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dvéra je popisovana
jako zakladni,
pfirozeny lidsky
postoj. A uvadi se
také, Ze bez jisté
miry vzajemné
davéry by spole¢nost jako takova
nemohla fungovat. Definice byva
vétSinou peékna a libozvucna, ovsem
realita je mnohdy naprosto odlisna.
Vidim, sleduji a pozoruji to uz dlouho.
Cim rychleji roky pfibyvaji, tim vice mé
prepada neblahy pocit, Ze tato ,kfehka
kvétinka” clovéci zahrady je ani ne
tak Silené zranitelna, jako spiSe kruté
poranéna a velice blizko fatalnimu
vytrzeni z korend.

Dovolim si stru¢né pfiblizit nazorné
priklady potvrzujici tento muj
nechténé nemily pohled na véc.
Pfed nedavnem jsem s mymi
blizkymi v casové tisni
zvolil moznost vzit si
obéd s sebou. Rozhodli
e jsme se vyzkouset
; "\\\ % nedavno otevienou
pobocku svétové
znamého fetézce, ktery
nabizi ,,rychlé” jidlo. Pres kiosek jsme si
v pohodé objednali, zaplatili a nedlouhou
chvili ¢ekali na signal k vyzvednuti.
Nasledné jsme s podékovanim u pultu
vyzvedli tasku se Ctyfmi porcemi a napoji.
Az doma u stolu, pfi rozdélovani
jednotlivych chodd, jsme zjistili, ze v ni
chybi objednané a zaplacené omacky.
Nejde ani tak o financni ztratu, i kdyz
ne zrovna malou, ale pfedevsim o zcela

UVODNIK

Pocit
Ztrata
Varovani

nabouranou ddvéru v seriéznost

a spolehlivost pracovnikd této firmy,
ktera se v tuzemsku teprve zabydluje

a usiluje o ziskani zakaznik na mistnim
vysoce konkuren¢nim trhu. Myslim, Ze
timto chybnym vyfizenim objednavky,

o kterém jsem nasledné vyslechl od pratel
a znamych, Ze neni zcela ojedinély, si
spise zadélavaji na problém v podobé
nezajmu konzumentua, ktefi urcité
nebudou chtit pfijmout za vlastni fakt,
Ze musi v3e, co si objednali a koupili,
pred odchodem radéji zkontrolovat

a ovéfit si, jestli nebyli okradeni.

Vyse uvedené vnimam jako prkotinu

proti zpravam, které ke mné pred ¢asem
dorazily pres oficialni mail. Statni kontrolni
organ jejich prostrednictvim informoval

0 nebezpecnosti vyrobku hodné

znamé a rozsifené znacky urceného

pro kojence. Byla v ném totiz zjisténa
nepfipustna hodnota toxinu cereulid,
ktery mGZe vyvolat nevolnost a zvraceni,
jeZ jsou zejména u novorozencl
nebezpecné z divodu mozné rychlé
dehydratace organismu, a jednalo se tedy
o potraviny skodlivé pro zdravi. Dana
instituce nafidila stazeni pfedmétnych
Sarzi a doporucila viem spotfebiteltm,
aby je détem nepodavali. Tak to moje uz
tak nedlvériva hlava nebere vibec...
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BAROMETR

e NIQ
Zlevnéni probéhlo Brezen zaznamenal nejvétsi meziroéni narust

u drogistického zbozi u éokoladovych cukrovinek

Béhem biezna doslo k poklesu cen sledova- TOP 10 POTRAVINARSKYCH KATEGORIi

ného spotiebniho kose, a to 0 1,75 %. Jeho 5 . o » . .
pramérna hodnota se snizila z predchozich (CR, Potraviny a obchody se smisenym zbozim + drogerie, makro vyjmuto)

2 204,30 K& na 2 166,50 K&. Levn&jsi nakup Mezirocni zména hodnoty prodeje (9.-12. tyden 2026 vs. 9.-12. tyden 2025, v %)
zaznamenala vétsina sledovanych retézci, P—l 17
konkrétné 9 z 12. O 5
Syry 1 2,8
Vyvoj cen spotrebniho kose (v K<) Cokoladové cukrovinky O :s
10. 11. 12. 13. Tvrdy alkohol -1,0
Albert SM | 2040,0 | 2277,8|2190,7 | 2 261,8 Susenky a oplatky 1 25

Albert HM | 20410 [ 21984 | 2102,3| 21846 :
Kava . 16,7

Billa 23350(2243,91]2332,8|2168,9
Vino I 0,9
Globus 2173,82263,2|2156,6 21090

Kaufland | 22076 | 2295,2 | 21633 | 23622 slané pochutiny | 4.1
Lidl 2260,2 2124322656 |2271,9 Vody | 1.1
makro 1802,2|1771,0|1809,3 | 1761,6 Jogurty 0,0
Penny 18708119562 12058419493 * CR, elektronicka data moderniho trhu
TescoHM |2141,7]20033 21239 | 20633 TOP 10 NEPOTRAVINARSKYCH KATEGORI|

Tesco SM 20024 | 1988120909 | 20657 (CR, Potraviny a obchody se smiSenym zboZim + drogerie, makro vyjmuto)
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6 Rohlik.cz 2410,2 | 24446 | 2479,4 | 2454,8 Meziro¢ni zména hodnoty prodeje (9.-12. tyden 2026 vs. 9.-12. tyden 2025, v %)
Kosik.cz 2356,9 | 2445,7 | 2467,7 | 2446,0 —
- Papirové produkty . -1,7

Vyvoj cen v obdobi 4. 3. — 31. 3. 2026 _
(10.-13. tyden) Krmivo pro psy a kocky | -1,0

L - o , Péce o vlasy | 0,5
Nejvyraznéjsi zlevnéni bylo evidovano v prodej- __ _
nach Tesco HM, kde se hodnota ko3e sniila té- Péce o télo N 7,2
mé&f o 5 %, coz v absolutnim vyjadfeni znamena Péce o zuby | -0,3

Usporu priblizné 105 K¢. Naopak mirné zdrazeni - =
se odehrélo v siti Albert SM, kde cena vzrostla Praci prostfedky IR -6,5

0 necelé procento (zhruba o 17 K¢). Zleviovani Dekorativni kosmetika T o
se promitlo napfi¢ vSemi kategoriemi sledovaneé- — -
ho sortimentu. Nejvétsi pokles cen byl patrny Cistici prostfedky B =17
u drogistického zbozi, kde ceny klesly o0 2,81 %. Osobni hygiena B | 8,7
U Cerstvych potravin ¢inil pokles 1,74 % a u trvan-

Deodoranty l 0,7

livého (kolonialniho) zbozi 1,65 %.
* CR, elektronicka data moderniho trhu
Z pohledu celkové ceny nakupu zUstal nejlevnéj- =

Si fetézec makro s priimérnou hodnotou koSe m
1 786 K¢. Pokud by se vSak tento fetézec nebral . R v - . e v .
v Gvahu, nejniZi ceny v bfeznu nabidl fetézec Vladecem komunikaéni plOChy piv je PlzenSky
Penny, kde spotfebni ko$ vySel v priméru na Prazdroj

1 958,70 Kg.
Nejpromovanéjsim producentem piva z pohledu podilu na komunika¢ni plose je Plzerisky
Prazdroj (36 %), jehoz znacky Birell, Pilsner Urquell a Frisco patfi k nejkomunikovanéjsim na
trhu. Promocéni dvojkou je koncern Heineken CR (17 %) komunikovany nejvice prostrednic-
tvim znacek Krusovice, Zlatopramen a Zlaty Bazant. Trojici nejpromovanéjSich producenti
uzavira spolecnost Pivovary Staropramen (14 %), jejiz znacky Branik, Cool a Staropramen
se pravidelné objevuji v letakovych promocich.

Trojici nejkomunikovanéjsich svétlych piv 10° tvofi TOP 10 nejkomunikovanéjsich

2 166,50 ¢

Oproti 2 204,30 K& z ledna a Gno- Branik (Pivovary Staropramen; 20 %), Gambrinus ~ znacek svétlého piva 10°
ra 2026 méla primeérna cena spo- desitka (Plzensky Prazdroj; 12 %) a Velkopopovic-
tfebniho ko$e v bfeznu hodnotu ky Kozel desitka (Plzensky Prazdroj; 12 %). Katego- Branik 20 %
2 166,50 K¢. rii tmavych piv 10° vévodi s vyraznym naskokem ) ,
Velkopopovicky Kozel c¢erné (Plzensky Prazdroj; Gambrinus desitka 12 %
68 %), za kterym s odstupem nasleduji KruSovice Velkopopovicky Kozel desitka 12 %

gerné (Heineken CR; 21 %) a Krakono$ (Pivovar

Krakono$; 6 %). Radegast 12 %
Staropramen desitka 10 %
Ve svétlych lezacich je nejkomunikovanéjsi troj-
Budvar 9%

listek znacek Budvar (Budéjovicky Budvar; 13 %),
Pilsner Urquell (Plzensky Prazdroj; 10 %) a Rade- Krugovice desitka 5 %
gast lezak (Plzensky Prazdroj; 7 %). Promoénim
lidrem tmavych lezaku je Velkopopovicky Kozel le-
Pramérna cena spotiebniho ko3e se v bfeznu | zak (Plzensky Prazdroj; 36 %), nasledovany znac- Pardal 2%
2026 v porovnani s lednem a Unorem snizila kami Radegast lezak (Plzensky Prazdroj; 15 %)
01,75 %. a Samson (Pivovar Samson; 13 %).

Bieziidk 4 %

Svijanska desitka 2%
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Balené pecivo se tési vyraznéjsi popularité u mladsich spotrebiteli.

Muzi a zeny pristupuji k jeho nakupu témeér identicky. Hlavnim benefitem
je delsi trvanlivost téchto produkti. Praktické baleni nejvice vyhledava
vékova skupina nad 55 let

Balené pecivo kupuje téméf devét z deseti Cechii, nejvétsi zajem je o trvanlivé. Balené pecivo je béznou souéasti nakupnich kosikd, aspon
obcas si ho koupi skoro tfi pétiny ceské populace (57 %). Pro tietinu zakazniku je spiSe vyjimecnou volbou a 11 % ho nekupuje viibec.
Vyplyva to z inorového prizkumu agentury ResSolution Group na reprezentativnim vzorku tisicovky respondentti z internetové populace

National Sample CZ.

Balené pecivo je vyrazné popularnéjsi u mladsich
spotrebitelt, alespon obcas si ho koupi 67 % spo-
trebitelll ve véku 15-34 let. U nejstarsi skupiny
(55 a vice let) je to pouze 44 %, 42 % balené pe-
¢ivo nakupuje spiSe vyjimecné. Co se tyka rozdill
mezi pohlavimi, muzi a Zeny pfistupuji k nakupu
baleného peciva tEmér identicky.

Pokud jde o typy produktd, jednickou je trvanlivé
balené pecivo, naptiklad toustovy chléb a sucha-
ry. Sahaji po ném zhruba étyri pétiny nakupujicich
(79 %). S velkym odstupem nasleduje sladké ba-
lené pecivo, buchty, kolaée, muffiny, které si ku-
puji dvé pétiny zakaznik( (42 %). Vice nez ¢tvrtina
nakupuje slané (28 %) Ci Cerstvé (26 %) balené
pecivo. Specialni balené pecivo jak bezlepkové,
tak i celozrnné tvori spiSe okrajovy segment, ktery
kupuje neceld pétina dotazanych (17 %).

Rozdil mezi pohlavimi panuje u nejoblibenéjSiho
trvanlivého peciva, které je ¢astéjsi volbou Zen

(84 % zeny vs. 74 % muzi). Pfi pohledu na vék je
patrny rozdil mezi nejmladsi a nejstarsi skupinou.
Vice nez tretina mladé generace (35 %) nakupuje
Cerstvé balené pecivo, napfiklad balené rohliky
a bagety. Zatimco u skupiny nad 55 let je to jen
zhruba pétina (21 %).

Hlavni motivaci pro nakup baleného peciva je
jeho delSi trvanlivost, kterou ocenuje vice nez
polovina zakaznik( (54 %). Dalsimi vyznamnymi
benefity jsou praktické baleni, kvili kterému pro-
dukt voli necelé dvé pétiny nakupujicich (39 %),
a tretina ocenuje rychlost ¢i dostupnost nakupu
(32 %).

Motivace se vSak vyrazné méni v zavislosti na
véku a vzdélani. Pro mladou generaci (15-34 let)
hraje mnohem vétsi roli cena (27 %) a chut (25 %),
zatimco u skupiny nad 55 let jsou tyto faktory spi-
Se okrajové (cena 9 %, chut 13 %). Ti naopak nej-
vice ze vSech skupin vyhledavaji praktické baleni,

které je dllezité pro témér polovinu z nich (46 %
oproti 31 % u mladych).

Dulezitost ceny silné klesa s rostoucim vzdélanim.
Cena je divodem k nakupu pro témér Ctvrtinu
zakaznik( bez maturity (24 %), zatimco u vysoko-
Skolakl je to jen zhruba desetina (10 %). Mezi
pohlavimi panuje celkova shoda, pouze u rychlosti
a dostupnosti nakupu je mirny rozdil, kdy tento
aspekt ocenuji o néco Castéji muzi (35 %) nez Zeny
(29 %).

#WANTAFANTA

© 2026 The Coca-Cola Company
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KAZDODENNI ZPRAVODAJSTVI SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz

V breznu bodoval
Gentleman Store

Bfeznové kolo soutéze Visa Czech Top Shop
2026 prineslo inspirativni trojici prodejen. In-
spektofi ocenili predevsim originalitu feseni,
daraz na detail a schopnost vytvofit autentic-
ky zakaznicky zazitek. Nejlépe si vedla praz-
ska prodejna Gentleman Store, nasledovana
kvétinafstvim Les and Flowers a kosmetic-
kym butikem Beloved.

VISA | hsiee

s Tromrs Gentleman Sl
badzens i BELOVED
bfezen 2026

Prvni misto v bfeznovém kole soutéze Visa Czech
Top Shop 2026 ziskal Gentleman Store na Karlin-
ském ndmésti, ktery zaujme uz na prvni pohled
vyraznym brandingem a vylohami. Interiér sta-
vi na originalnim designu s kovovym nabytkem
na miru a ddmysinymi prvky pro vystaveni zboZi,
jako jsou napfiklad zavésné systémy s lanky a klad-
kami. Maly prostor druhého kvétinafstvi Les and
Flowers pUsobi diky pouziti pfirodnich materiald,
dreva a zelené velmi Utulné a evokuje atmosféru
ptirody. Treti prodejna Beloved na prazskych Vino-
hradech ukazuje, Ze i mensi prostor mdze plso-
bit vyrazné. Je postaveny na minimalismu, Cistoté
a peclivé zvolenych detailech.

SIAL Paris 2026 ma
ty nejvyssi ambice

PARIS

INSPIRE FOOD BUSINESS

Globalni potravinaisky veletrh SIAL Paris se
vraci na vystavisté Paris Nord Villepinte ve
dnech 17.-21. fijna 2026. Ro¢nik 2026 se ry-
suje jako nejambici6znéjsi v historii, prekona-
va rekordni edici z roku 2024 a déle upeviuje
svou pozici svétového lidra potravinarského
primyslu. Klicovym pilifem budou inovace. Pro-
gram SIAL Innovation, ktery oslavi své 30. vyrodi,
pfichazi s novym designem a rozsitenym zazitkem
pro navstévniky. Novy koncept SIAL Taste se zamé-
fi na potraviny budoucnosti. Registrace je otevfena
od 15. dubna a Ize vyuZit vyhodnou cenu vstupe-
nek Early Bird. Vice informaci: www.sialparis.com.

Koalice a kampan
pro srdce

Pfi nahlé srdecni zastavé se o zivoté rozho-
duje béhem prvnich tfi az péti minut. Pfesto
jen zlomek Cech vi, jak spravné pouzit auto-
matizovany externi defibrilator (AED), nebo
kde ho najit. Iniciativa Z lasky k srdci vzdélava

vefejnost a rozsifuje sit defibrilatord tam,
kde mohou zachranit nejvice zivotu. Za inicia-
tivou stoji spole¢nost Kaufland Ceska republika
spolu s odbornymi partnery, Ceskou alianci pro
kardiovaskularni onemocnéni, Ceskou resuscitac-
ni radou a Fakultou biomedicinského inzenyrstvi
CVUT. Koalice si klade za cil nejen zvySovat pocet
pristrojd AED a povédomi o jejich vyuziti, ale chce
také prispét ke zlep3eni systémovych podminek
v Cesku. Partnefi stvrdili sv(ij zavazek podpisem
memoranda, které zaroveri potvrzuje dlouhodo-
bou spolupraci pfi posilovani takzvaného retéz-
ce preZiti, od v€asného rozpoznani nahlé zastavy
krevniho ob&hu pres zahdjenf laické resuscitace az
po rychlou defibrilaci.

S i /
PODPIS MEMORANDA

Pravé na kritické prvni okamziky p¥i nahlé srdecni
zastavé upozornuje novy televizni spot retailera.
Kampan si klade za cil zvysit povédomi o pouZiti
uvedenych pfistrojd a motivovat verejnost k aktiv-
ni pomoci v krizovych situacich. , Zdravi ¢lovéka by
mélo byt vzdy na prvnim misté, coz doklad4 také
Ustfedni myslenka celé kampanég, ktera zni ,Naku-
py pockaji, Zivot ne’. Prostfednictvim spotu chce-
me u vefejnosti nejen zvySovat povédomi o AED,
ale také ukazovat, jak pfistroje, které zakaznici na-
jdou i ve v3ech nasich prodejnach, mohou zachra-
fovat zivoty. Dulezité je také pfipominat, ze AED
zvladne pouzit i laik a lidé se toho nemusi bat,” ko-
mentuje tiskova mluvei Renata Maierl.

Stabilni riust naprié
segmenty

Mattoni 1873, stredoevropsky vyrobce mine-
ralnich vod a nealkoholickych napojti s 3 750
zaméstnanci, 11 vyrobnimi zavody a puasob-
nosti v 8 zemich, v roce 2025 opét zlepsil svou
vykonnost.

Skupiné Mattoni 1873 se v lofiském roce dafilo ve
viech oblastech podnikani, mezi které patfi pfirod-
ni a ochucené minerélni vody, nealko ndpoje, snac-
ky i prodejni automaty pod znac¢kou Very Goodies.
Objem vyroby celé skupiny opét prekrocil hranici
dvou miliard prodanych vyrobk( a trzby meziroc-
né stouply na 25,2 mld. K¢&. ,Za poslednich pét let
jsme napfic¢ trhy, na nichz plsobime, investovali

120 miliont euro do modernizace nasich vyrob-
nich zdvodU a logistiky,” specifikuje Alessandro Pa-
squale, vykonny prezident Mattoni 1873.

Diky témto investicim mohla Mattoni 1873 v Cerv-
nu 2025, po vice nez deseti letech od preruseni
spolecnosti PepsiCo, obnovit vyrobu napojd Pep-
si pro madarsky trh v modernizovaném zdvodu
v Szentkiraly. Lokalni produkci se ro¢né eliminuje
zhruba 1,5 milionu kamionovych kilometr( i souvi-
sejici emise a zkraceni dodavatelskych fetézcl dale
zvysuje pozitivni dopady na Zivotni prostfedi. Sta-
Cecl linky pInf nealkoholické ndpoje Pepsi do lahvi
s podilem rPET, ktery je recyklovan z plastd shro-
mazdénych prostfednictvim madarského systému
vratnych zaloh. Je to modelovy pfiklad cirkularni
ekonomiky v praxi.

V fijnu 2025 zahdjila skupina provoz moderniho
skladu v zdvodé v Mnichové u Maridnskych Lazni
za vice nez 200 mil. K¢&. Vyrazné se tim zefektivriu-
je logistika a sniZil se pocet kamionovych pfeprav:
populdrni ndpoje znacky Magnesia uz nemusi na
trh putovat pres externi sklady, ale vétsina z nich
jde pfimo k zékaznik@m.

Stale atraktivni
Praha

Evropsky trh maloobchodu s luxusnim zbo-
zim v roce 2025 dale posilil a potvrdil svou
odolnost navzdory vyzvam v tomto sekto-
ru. Vyplyva to ze studie realitné-poradenské
spolec¢nosti Cushman & Wakefield European
Luxury Retail zaméfené na vyvoj luxusnich
nakupnich ulic v Evropé.

- e
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V pribéhu roku 2025 bylo na dvaceti nejprestiz-
néjsich evropskych luxusnich tfidach v 16 méstech
otevieno celkem 96 novych prodejen luxusnich
znacek, coz predstavuje meziro¢ni narlst o 13 %.
Vysledky potvrzuji, Ze kamenné prodejny zUstavaji
kli¢covou soucasti strategie luxusnich znacek, které
se stale vice soustfedi na budovani vlajkovych ob-

chodt a jedine¢nych zdkaznickych zazitka.

Silna poptavka po prémiovych lokalitach je zazna-
menana také v Ceské republice, zejména v Praze,
kterd je jiz dlouhodobé vniména jako etablovana
evropska destinace luxusniho retailu. Pafizska ulice
se stabilné fadi mezi dvacet nejdrazsich nakupnich
ulic na svété z hlediska vyse najemného a zarover
predstavuje nejdrazsi nakupni tfidu ve stfedni a vy-
chodni Evropé. Luxusni retail se zdroven postup-
né rozsifuje i do pfilehlych ulic historického cent-
ra, cozZ potvrzuje rostouci vyznam naseho hlavniho
mésta jako regionalniho luxusniho hubu. Napfi-
klad ulice Sirokd, Maiselova, Dugni, Vézeriska ¢i
Zelezna jsou atraktivni destinaci pro znacky, které
maji vice profilovaného zakaznika.
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CcZ TermizavanE tvarohovy dezert kakaovy. | h
smetana, modify ovany kukuiic”ny Skrob, kakaoyy pradek 1,6 %, mlééna bilkovina,
Jedla Zelatina, aroma, *vysoky obsah bilkoyin, Ucﬁuuejte pii teploté +2 °C a7 48 *C
Spotiebujte do: data Vyznateného na obalu. SK T j
kakawj. ZloZenie: tvaroh 70 %, cukor, voda, smotana, modifikovany kukuricn)‘;ékmh,
kakaovy prasok 1,6 %, mlieéna bielkovina, jedia zelatina, aré :

bielkovin; Uchovajte pri teplote +2 °C 33 +8 LS
na obale. Vyzivové tdaje na 100 g vyrobku: EnergnefEnergla: 498 kJ/118 keal:
1,84,z toho nasycené/nasytené mastngé kgseliny: 1,14; Sacharidy; 16,2 g,z toho
13,9 g; BJ’Ikoviny.’Bielknvirlly: 9,2 g; Sul/Sol’ 0,08 9. Vyrobce/Vyrobea:
Miékarna Kunin, s.r.o,, ¢, P- 291 Kunin, 742 53 Kunin. ProvoznvnafPrevadzka
Ostrava — Martinov, Cesk4 re ublika.

www,mlekama-kunin.cz, in o@mlekarna-kunin,cz
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Primark rozsiruje
své pusobeni

Spolec¢nost Primark oznamila plany na ote-
vieni nové prodejny v ostravském Avion
Shopping Parku jesté v prabéhu tohoto
roku. Pajde o jeji ¢tvrtou prodejnu v Ceské
republice a druhou na Moravé. Obchod v Ost-
ravé bude mit pfiblizné 3 100 m? prodejni plochy

a vytvofi vice nez 80 pracovnich mist v regionu.
Nabidne sortiment, ktery zdkaznici retailera zna-
ji @ maji radi, od kazdodennich zékladnich kous-
kd, jako jsou tricka a ponozky, az po nejnovéjsi
maodni trendy. Maciej Podwojski, head of CEE spo-
le¢nosti Primark, komentuje: , Jsme radi, Ze mU-
Zeme oznamit dalsi ddlezity milnik naSeho rdstu
ve stfedni a vychodni Evropé, otevieni prodejny
v Ostravé jesté letos. Od otevreni nasi prvni prodej-
ny na Vaclavském ndmésti v roce 2021 evidujeme
silnou poptavku ceskych zakaznik( po nasich ce-
nové dostupnych produktech. Se tfemi prodejna-
mi a 440 kolegy v celé zemi a dalSi expanzi v planu
se tésime, ze budeme nadale rozvijet nasi znac-
ku a pfriblizovat Primark jeSté vice lidem ve stfed-
ni a vychodni Evropé.” Firma také potvrdila plany
na daldi tuzemskou expanzi, podepsala najemni
smlouvu na novou prodejnu v prazském obchod-
nim centru Westfield Cerny Most. Otevient je pla-
novano mezi zaiim 2027 a zafim 2028 a dale po-
sili pfitomnost znacky v hlavnim mésté a zpfistupni
nakupy SirsSimu okruhu zakaznikd v regionu.

Obchodnici drzi ceny
na uzdeé

Prvni ctvrtleti letoSniho roku bylo pro ces-
ké obchodniky uspésnym obdobim. Presto-
ze valka na Blizkém vychodé jiz fadu tydnut
komplikuje globalni dodavatelské fetézce
avyrazné zdrazuje paliva, ¢esky maloobchod
uspésné tlumi tlak na spotiebitelské ceny,
a to zejména v segmentu potravin. Pozitivné

naladéni spotfebitelé navic v poslednich mésicich
pfinaseji solidnf rlst trzeb a jejich chut utracet ne-
klesa. Vyplyva to z aktualnich dat o vyvoji obcho-
du v prvnich tfech mésicich roku 2026, které zve-
Fejnil Svaz obchodu a cestovniho ruchu (SOCR CR)
a spolec¢nost NIQ.

JValka v {rdnu a problémy pro dodavatelské retéz-
Situace bude tim sloZitéjsi, ¢im déle bude soucas-
ny konflikt trvat. O to vice mé té3i, Ze dopady na
cenovou hladinu v CR byly v uplynulych tydnech
omezené. Zejména obchodnici s potravinami ne-
propsali ani vlastni zvysené naklady na logistiku
ani cenové tlaky ze strany svych dodavatelt do
koncovych cen na pultech, které v minulém mé-
sici dokonce klesaly,” uvadi Tomas Prouza, prezi-
dent SOCR CR.

.Drogerie dnes patfi k nejrychleji rostoucim kana-
[Gm maloobchodu, a to pfedevsim diky rdstu ob-
jemu prodejt. Cesi investuji vice do péce o sebe,
naopak péce o domacnost tolik netdhne a katego-
rie zamérené na déti klesaji spolu s demografickou
krivkou,” komentuje Karel Tyra, generdlni feditel
NIQ pro Cesko, Slovensko a Madarsko.

Zajimavé trendy nabizi také aktudlni data z oblasti
nakupniho chovani. Dobfe patrny je ndvrat vétsi-
ho mnoZstvi zékaznikd k vérnosti vici jedné pro-
dejné, kde bylo v poslednim obdobi mozné sledo-
vat spiSe opacny trend klesajici loajality. Z dat NIQ
je také patrné, Ze se v nakupnich kosicich objevuje
Castéjii neplanované a ndhodné zakoupené zbozi.
A to dokonce i pfi pravidelnych nakupech, coz do-
kazuje, Ze se kupni sila ¢eskych spotfebitelt lepsi.

Nové funkce
virtualni poradkyne
Rossi

Nova generace virtualni poradkyné Rossi spo-
leénosti Rossmann Ceska republika pFinasi
prirozenéjsi konverzaci, schopnost pracovat
s kontextem i poskytovat aktudlni informace
o dostupnosti produktii v prodejnach, ¢imz
zakaznikim usnadnuje orientaci v nabidce
a zefektiviiuje cestu k samotnému nakupu.

Detailni analyza redlného chovani zakaznikd v di-
gitalnich kanalech spole¢nosti Rossmann Ceska
republika je zdkladem novych funkci jeji virtual-
ni poradkyné Rossi. Data z prvnich mésic provo-
zu jasné ukdzala, jakym zpUsobem dnes lidé s vir-
tudlnimi asistenty komunikuji a jaka ocekavani od
nich maji, coZ se promitlo do cileného vyvoje na-
stroje odpovidajiciho jejich aktudlnim potfebam.

Zakaznici své dotazy Casto formuluji velmi struc-
né, mnohdy pouze jednim ¢ dvéma slovy, nezfidka
s preklepy nebo nejasnym zadanim. Virtudlni po-
radkyné Rossi, ktera byla nejdfive dostupna v apli-
kaci Rossmann Club, je nyni nové k dispozici také
na webu po pfihlaseni a je schopna i z takovych
vstupU spravné pochopit zamér a v pfipadé potre-
by se aktivné doptat, aby poskytla co nejrelevant-
néjsi odpovéd. Data zaroven ukazuji, ze zékaznici
dnes &ini ndkupni rozhodnuti vyrazné rychleji. Na-
stroj jim pomaha efektivné se zorientovat v sorti-
mentu a dovede je pfimo k vybéru konkrétniho

produktu, pficemz vétSina nakupt se uskutecni ve
stejny den nebo nejpozdéji do dvou dnl od in-
terakce. Tento trend odpovida charakteru droge-
rie jako segmentu, kde zékaznici ¢asto fesi své po-
treby okamzité.

Billa zvysi mzdy
zameéstnancuim

Spoleénost Billa Ceska republika od dub-
na navysuje mzdy zaméstnanci v primé-
ru o ¢tyfi procenta. Jde o dalsi krok v ram-
ci zlepsovani pracovnich podminek a pfimou
navaznost na pravidelna navysovani v pred-
chozich letech i na vanocni benefity, které za-
méstnanci obdrzeli na konci minulého roku.
Retailer podle svého vyjadreni dlouhodobé inves-
tuje do podpory zaméstnancud a vytvareni stabil-
niho pracovniho prostfedi. ,Postupné zvysovani
mezd je soucasti strategie, jejimz cilem je posilo-
vat zaméstnanecké zazemi a podporovat kvalit-
ni sluzby zakaznikdm. Klademe dlouhodoby du-
raz na férové a stabilni podminky a pokracujeme
v kontinualnim navySovani mezd i posilovani pod-
pory, kterd ma pro nase zameéstnance skutecny vy-
znam. Chceme, aby Billa byla zaméstnavatelem,
na kterého se mohou lidé spolehnout dnes i do
budoucna,” ik generaini feditel Marek DoleZal.

Zakladni nastupni mzda na pozici prodavac/po-
kladni ¢ini nyni 29 400 K¢. Billa zaméstnancdm
dlouhodobé poskytuje Siroky balicek benefitt. Uz
od roku 2021 nabizi pfispévek az 12 000 K¢ roc¢-
né v rdmci benefitni cafeterie. Dale umozriuje cer-
pat pét tydnd dovolené, pfispiva na penzijni pfi-
pojisténi a vyplaci odmény pfi pracovnich vyrocich
a za doporuceni novych zaméstnancd. Pracovnici
mohou vyuZivat také pfispévek na MultiSport kar-
tu, zvyhodnéné tarify 02 Family a slevy u smluv-
nich partnerd.

Westfield Chodov
s novymi znackami

Prazské nakupni centrum Westfield Chodov
pokracuje v rozsifovani portfolia a zakazni-
kam predstavuje nové znacky ze svéta mody,
krasy a sluzeb. V uplynulych mésicich cent-
rum pfivitalo nékolik novych brandd, zaroven
prosly modernizaci i vybrané prodejny, které
nyni nabizeji jeSté lepsi zakaznicky zazitek.

Vyznamnym posilenim médniho portfolia prazské-
ho ndkupniho centra Westfield Chodov je zna¢-
ka Kenneth Cole, kterd svou prodejnu oteviela
5. bfezna. Tento objekt se tak stal domovem prv-
niho butiku této americké znacky v Evropé. Ken-
neth Cole je zndmy propojenim stylu, prakti¢nosti
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a dostupnosti a nabizi pfedevsim obuv, doplnky
a moderni fashion kousky. Od Unora je také moz-
né navstivit butik Mango Man, ktery se v Ceské re-
publice jako jediny samostatny obchod plné vénuje
panské kolekci této znacky. Nabizi moderni, kva-
litni a dostupnou médu pro muze s ddrazem na
soucasny meéstsky styl. Beauty segment déle roz-
sitil stdnek Glow Up Diary, ktery se zaméfuje na
oblibenou korejskou kosmetiku. Nabidka reaguje
na rostouci popularitu K-beauty.
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.Dlouhodobé pracujeme s mixem znacek tak,
abychom reflektovali aktudini spotrebitelské tren-
dy i vyvoj v retailu. Posilujeme zejména segmen-
ty beauty a fashion, které dnes stoji na kombi-
naci dostupnosti, inovace a zakaznického zazitku.
Zaroven privadime znacky, které maji silny mezi-
narodni presah nebo unikatni postaveni na trhu,
jako je napfiklad prvni samostatny butik Kenneth
Cole v EU,"” dopliiuje Marta Keszczyk, marketingo-
va manazerka Westfield Chodov.

On-line nakupni
chovani se lisi

Pfestoze tradicni rozdéleni muzskych a Zen-
skych roli ve spole¢nosti postupné mizi, v in-
ternetovém nakupovani pretrvavaji stale vy-
razné rozdily, jak ukazuje vyzkum Asociace
pro elektronickou komerci (APEK). Nékteré
kategorie zbozi stale patfi jednomu pohla-
vi a e-shopy, které to ignoruji, nechavaji ¢ast

svého potencidlniho trhu podle asociace lezet
ladem. Elektronika, hry, auto-moto nebo pocita-
Ce stale spadaji mezi muzské kategorie. ,V rdmci
naseho vyzkumu jsme se zaméfili na pomér po-
hlavi, v jakém dané zbozi on-line zdkaznici naku-
puji. Porovnavame tedy pouze spotebitele, ktefi
ve vybrané kategorii nakoupili, nikoli celou inter-
netovou populaci. Vime tak, Ze ze sta nakupuji-
cich, kteff si objednali software, v¢etné programa
i her, bylo sedmdesat sedm muzd. A to je vlbec
nejvyraznéjsi rozdil ze viech sledovanych oblasti,
at uz zbozi, nebo sluzeb,” informuje vykonny fe-
ditel APEK Jan Vetyska.

Kategorie, ve kterych dominuji muZi, jsou soucas-
né ty s nejvyssim nepomérem pohlavi. TOP Cty-
fi nejvyraznéjsi rozdily jsou v segmentech, kterym
dominuijf jako nakupujici muzi. Po zminéném soft-
waru (77 % nakupujicich muzi) jsou to spotreb-
ni ,Cernd” elektronika (72 %), auto-moto vcetné
doplnkd (70 %), pocitace, notebooky a hardware
(69 %) a mobilni telefony (62 %). ,Vysledky vy-
zkumu nds prece jen prekvapily, protoze rozdily
v téchto vertikalach jsou opravdu vyrazné. Dlou-
hodobé se ale domnivam, Ze tyto odchylky budou
klesat,” komentuje Jan Vetyska.

Kategorie, ve kterych mezi nakupujicimi prevlada-
ji Zeny, jsou ze Sirsiho spektra. , Zatimco muzi maji
v oblibé ndkup zbozi néjakym zpUlsobem spojené-
ho s elektronikou, u Zen vidime vét3i rozsah. Cis-
lem jedna jsou kvétiny a darkové predméty, kde
jich je ze stovky nakupujicich Sedesat Sest,” uvadi
Jan Vetyska. Dal3i oblibené oblasti jsou rdznoro-
dé. Na druhém misté je détské obleceni a vyrob-
ky pro péci o déti (65 % Zen ze zdkaznik(, ktefi
zboZi na internetu objednali). Nasleduje kosmetika
a parfémy (63 %), knihy (62 %) a drogerie (60 %).

MOL posiluje
bezpec¢nost

Spoleénost MOL Ceska republika v letosnim
roce pokracuje v instalacich moderni techno-
logie ochrany pfed vloupanim a kradezemi.

Na dalsi c¢erpaci stanice zavadi systém Fog
Cannon, ktery v pfipadé naruseni prostoru
béhem nékolika vtefin zahali interiér hus-
tou mlhou. Ta pachateli znemozni orientaci
avyrazné omezi jeho pohyb. Technologie tak
pfispiva ke zvyseni bezpecnosti zaméstnanct
stanic a zaroven minimalizuje riziko skod az
do pfijezdu Policie CR. Novy bezpecnostni prvek
firma instaluje zejména v provozovnach bez no¢-
ni obsluhy, které jsou po zaviraci dobé zcela uza-
vieny. Zafizeni se automaticky aktivuje v pfipadé
nasilného vniknuti a vyrazné znesnadriuje pacha-
teli dalsi pohyb po objektu. Technologie Fog Can-
non Modular 200 od spolecnosti Varnet tak do-
plfiuje stavajici komplexni bezpecnostni opatfeni,
ktera uz dnes standardné zahrnuji kamerové sys-
témy, alarmy napojené na pult centrdini ochrany
nebo bezpecnostni dvere a folie.

.Novy systém Fog Cannon jsme jako prvni nasadi-
li v loriském roce na Cerpaci stanici v Kladné a po-
stupné pokracujeme s dalsimi instalacemi,” fika
Lukas Resl, country security manager spolecnosti
MOL Ceska republika. A dodava: ,V leto3nim roce
mame v planu zafizeni rozsitit na dalsich 14 Cerpa-
cich stanic sit¢ MOL Ceska republika.”

Aktivace systému Fog Cannon, jehoZ instalaci na
Cerpacich stanicich zajistuje spole¢nost M2C, vy-
razné snizuje orientaci pachatele v prostoru. Za-
roven je pres pult centralni ochrany vyslana vyjez-
dova jednotka. Operdtor ma dalkovy pfistup ke
kamerdm a mUze sledovat situaci v redlném case.
Podle zévaznosti situace také kontaktuje Policii CR.

GZEGH FOOD EXPO

inzerce

NARODNI POTRAVINARSKY VELETRH

ZISKEITE PRISTUP K TRINiM TRENDUM A
NAVSTIVTE JEDINY POTRAVINARSKY VELE

ODBORNYM KONFERENCiM.
TRH V ¢R.

RETAILU, HORECA A GASTRONOMI).
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Co zaujalo
Patricii Jakesovou

Patricia Jake3ova, vykonna feditelka Retail Clubu CZ: Koncem jara jsme navstivili
fascinujici kavkazskou muslimskou zemi sekularniho typu Azerbajdzan, ktery
se pysni unikatnim spojenim moderni architektury a prastarych pamatek.
Historie statu, a predevsim jeho hlavniho mésta Baku leZiciho na biehu
Kaspického mofre, je nerozlu¢né spjata s legendarni Hedvabnou stezkou

a bohatstvim ukrytym v zemi. Zatimco metropole oslfiuje mrakodrapy ve tvaru
plamend, v historickych jadrech a regionech si zemé udrzuje svou tradi¢ni tvar
s neutichajicim obchodnim duchem. Na restaurace s tradi¢nimi jidly a také na
nejriznéjsi obchody narazite na kazdém kroku. Z pohledu nakupu hraji i zde
prim tradi¢ni bazary, kde se misi v(iné ¢erstvého koreni, ¢aju a zralého ovoce.
Na trhu potidite vie od proslulych mistnich grandtovych jablek aZ po ru¢né
tkané koberce s geometrickymi vzory, které jsou zapsany na seznamu UNESCO.

Oblibené kocky

Navstivili jsme nam dobfe zndmy fetézec Rossmann,
ktery poskytl azyl dvéma ko¢kam. Ty jsou v Baku
vSudypfitomné a velmi opecovavané.

Gastronomie plna

bylinek a ohné

V dzerbdjdzénské kuchyni dominuji
viechny druhy mas s vyjimkou
veprového, nejcastéji pripravované na
otevieném ohni jako Lula kebab nebo
Tike kebab. Jidlo vzdy doprovézi hory
Cerstvych bylinek, koriandru, kopru

a bazalky a také grilovana rajcata ci
lilek. Narodnim napojem je cerny ¢aj,
podavany v typickych sklenickach ve
tvaru hrusky (armudu), ke kterému se
vzdy serviruje domaci dzem (murebbe)
nebo sladké baklava. Mate-li chut na
skute¢ny kulinafsky zazitek, musite
ochutnat dzerbajdzansky plov. Na
rozdil od toho uzbeckého se zde ryze
Casto pripravuje oddélené od masové
Moderni komfort s tradici v zadech a ovocné smési (gara) a byva zakryta
kfupavou téstovou krustou zvanou
kazmag. Existuji desitky variant, od
sladkych s merurikami a kastany az po
bylinkové. Spole¢nym jmenovatelem je
viak vzdy kvalitni Safran a poctivé maslo.

I kdyz v Baku najdete luxusni ndkupni centra

a moderni supermarkety, pro autenticky zazitek stale
vedou kroky mistnich i turist(i na bazary, kde je dnes
jiz béZnym standardem moznost platby kartou ¢i
telefonem. Azerbajdzan je zemi velmi pohostinnou
a bezpecnou, kde se navstévnik citi vitdn v kazdém
¢ajovém domé i na zapadlém venkové.
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Spole¢nost dm drogerie markt informovala
0 zménach ve vedeni. S Ucinnosti od 13. dubna
2026 skoncila Martina Horka (vlevo nahofe) ve
funkci jednatelky dm Ceska republika. Vedeni
nové prevzal Martin Podhradsky (vpravo naho-
fe), dlouholety jednatel dm Slovensko. Nadale zU-
stava odpovédny za fizeni dm na Slovensku a sou-
¢asné se ujima funkce predsedajiciho jednatele dm
Ceské republika, v rdmci niz bude odpovédny za
strategické fizenf firmy na ceském trhu. Ve funkci
jednatelky spole¢nosti nadale pokracuje Markéta
Kajabova. Spole¢né budou fidit ¢innost spole¢-
nosti a Uzce spolupracovat se stavajicim tymem
SirSiho vedeni.

Firma také oznamila, Ze Jifi Peroutka (vlevo dole),
drive manazer komunikace, vede od bfezna 2026
resort Spolupracovnici a zastava také roli tiskového
mluvciho. Strategické Fizeni komunikace a marke-
tingovych aktivit pfevzala Lucie Fiirstova (vpravo
dole), dosavadni manazerka komunikace.

Od 1. dubna 2026 se pozice generalniho Feditele
spole¢nosti Solvent CR, které stoji za znackou Teta
drogerie, ujal Martin Behan. Od prosince 2022 do
Unora 2026 ved!| on-line supermarket Rohlik.cz.
V minulosti také pUsobil ve spole¢nosti Tesco. Osm-
nact let pracoval na nejriiznéjsich pozicich napfic
stfedni Evropou, posledni ¢tyfi roky jako CEO pro
Polsko a naposledy jako COO pro stfedni Evropu.
Na jafe 2022 se kratce objevil také v Rohlik.cz, kde
pomahal CRO Olinu Novékovi v oblasti provozu.
Nasledné v kvétnu 2022 prestoupil do Kauflandu,
kde se po sedmi mésicich rozhod| z osobnich di-
vodU ukoncit spolupraci, a nasledné se vratil do
Rohlik.cz jako CEO.

Od 1. Cervence 2026 se David McCabe ujme nové
role country retail manager a chief sustainability
officer (CSO) spole¢nosti IKEA ve Velké Britanii
a Irsku. Od zafi 2021 do srpna 2025 pusobil jako
country retail manager této firmy v regionu Cesko,
Madarsko a Slovensko. V z&fi 2025 jej nahradila

Erika Intiso. David McCabe se v mezidobi presu-
nul do globalni role jako fulfillment & core services
manager v rdmci Ingka Group.

Alexis Waravka pusobi od dubna v nové pozici
deputy director general sdruzeni Independent Re-
tail Europe, které zastupuje skupiny nezavislych
maloobchodnikd v potravinafském i nepotravinar-
ském segmentu v celé Evropé. Pfedtim v tomto sub-
jektu, kde pracuje sestym rokem, vykonaval funkci
feditele pro digitalizaci a konkurenceschopnost.

Novym obchodnim feditelem spolecnosti Plzen-
sky Prazdroj se od dubna stal Jan Krafka, ktery
doposud pusobil v pozici regionalniho feditele
Asahi Germany. Nahradil tak Romana Trzaskali-
ka, jenz se pfesunul na pozici generdlniho feditele
rumunského pivovaru Ursus Breweries. Ve své
nové roli bude mit Jan Krafka, ktery je s firmou
provazany uz od vysokoskolskych studif, na starost
spolupraci s partnery z gastronomie i retailu.
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VYHODY SPOLUPRACE

2 portfolio proteinovych vyrobkl

Rok 2026 je pro znacku Gam’s prelomovy. Po
mezinarodnim ocenéni nasich inovativnich
proteinovych ¢ockovych chipst na veletrhu
Gulfood v Dubaiji posilujeme i na domacim
trhu. Pro sezény 2026 a 2027 jsme se stali
strategickym partnerem organizace Fight
Night Challenge, ¢imz prirozené propojujeme

svét sportovniho vykonu s modernim
snackingem.
»Fight Night Challenge nam

umoznuje dostat znacku Gam’s pred
statisice fanouskd. Pro retailové
partnery to znamena jediné - silnou
mediadlni podporu, kterd generuje
poptavku.”

PRIPRAVTE !
PRIJDE VLNATPOPTAV

[FIGHT NIGHT] X(_ 1115

CHRALLENGE

PROTEIN

STRATEGICKY PARTNER 2026 -2027

Vina poptavky, ktera se presouva do retailu

Viditelnost a dostupnost produktu méni mediaini
pozornost v impulzivni i opakované nakupy,
pricemz high-protein snacky vyrazné zvysuiji
celkovy obrat. ,Cilem je, aby zdkaznik prisel s
konkrétni znackou v hlavé.

»KdyZ je znacka top-of-mind, musi
byt i top-of-shelf.*

Medialni zasah, ktery vytvari poptavku
Fight Night Challenge zasahuje miliony divaku
napfic televizi a digitadlnimi platformami. Tento
masivni medialni dosah prirozené generuje
silnou spotrebitelskou poptavku a motivuje
zakazniky k impulzivnim ndkupdm pfimo v
prodejnach.

REGALY,

e

Aktivace pFimo v prodejné

Gam’s méni medialni pozornost v redlny prodej
pomoci retailovych aktivaci. Partnefi mohou vyuzit
promo v impulznich zénach a 1/4paletové stojany s
event brandingem.

_SETAVAENY
> EFEKT
KAMPANEs

A.N.Jdistribution s.r.o. | Diakovska 9, Sala,
Slovenska republika | sales@anj-distribution.com
www.anj-distribution.com
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‘ AGENDA

7.-13.5.2026
DUSSELDORF

INTERPACK 2026
veletrh obalového
prumyslu

Interpack, jeden z nejvétsich veletrhd obalového
primyslu na svété, je mistem, kde se setkavaiji od-
bornici, inovatofi a osoby s rozhodovaci pravomo-
ci, aby prozkoumali nejnovéjsi trendy, technologie
afeseniv oblasti baleni. Pfedstavuje prehlidku ino-
vaci a platformu, kde firmy prezentuji své nejno-
vejsi produkty a sluzby. Akce zahrnuje Sirokou $ka-
lu vystavovatell z rlznych odvétvi obalového
prdmyslu: od balicich stroji a zafizeni, obalovych
materiald, obalovych prostfedkd, pomocnych oba-
lovych prostfedkd a vyroby oball az po stroje a za-
fizeni pro vyrobu cukrovinek, pekarskych vyrobkd,
obcerstveni a ceredlii, dalSich potravinarskych vy-
robkd, léciv, kosmetiky a sluzeb.

@ www.interpack.com
+420 725 573 105
[E] yvankova@bvv.cz

14.-17. 5. 2026

CESKE BUDEJOVICE

CZECH FOOD EXPO
2026

narodni potravinarsky
veletrh

CZECH FOOD EXPO

NARODNI POTRAVINARSKY VELETRH

4-11/5/2026

VisTAVISTE Ceskt BUDEIOVICE

Uz 4. ro¢nik narodniho potravindiského veletrhu
Czech Food Expo se uskutecni v poloviné kvétna
na Vystavisti Ceské Bud&jovice. Zaméfuje se nejen
na prezentaci kvalitnich potravin, ale také na B2B
setkani, malé potravinarské technologie a inovace
pro moderni prodejny i distribuci. Letos je rozsiten
0 novy pavilon s atraktivnim tématem gastroturis-
mu ,,Cestovani za jidlem” a pfipravuje se novd ven-
kovni grill zéna. Soucasti akce je odborna konfe-
rence Czech Food Foérum s prednimi predstaviteli
oboru, zastupci vlady i regulacnich organl. Na od-
borny program navazuje strategicky networ-
king a spolecensky vecer. Nebude chybét dopro-
vodny program s kuchafskymi show a workshopy
za Ucasti znamych osobnosti ¢eské gastro scény.

ﬂ www.czechfoodexpo.cz
+420 778 454 064
[&] rotbauer@veb.cz

19.-20. 5. 2026

AMSTERDAM

WORLD OF PRIVATE
LABEL 2026

veletrh privatnich
znacek

Jiz téméF 40 let kazdoro¢ni mezinarodni veletrh
World of Private Label, pofaddany organizaci PLMA,
spojuje maloobchodniky s vyrobci, aby jim pomohl
najit nové produkty, navdzat kontakty a objevit na-
pady, které pomahaji jejich programiim privatnich
znacek uspét a rozvijet se. Akce probéhne v kon-
gresovém centru RAlI Amsterdam v Utery 19. a ve
stfedu 20. kvétna, kdy se stane Ustfednim bodem
nejvétsi koncentrace profesionall v oblasti privat-
nich znacek v oboru.

8] www.plmainternational.com
)] +31 205 753 032
[@ info@plma.nl

26.-30. 5. 2026

BANGKOK

THAIFEX -

ANUGA ASIA 2026
veletrh potravin, napoji,
sluzeb a technologii

Beyond Fooc

Veletrh Thaifex — Anuga Asia pfedstavuje nejvy-
znamnéjsi asijskou prehlidku potravin a napojd,
stravovacich sluzeb a potravinafskych technologii.
Letos se rozsifila na 12 hal s vystavni plochou pre-
sahujici 140 tis. m2. Organizatofi ocekdvaji vice nez
3 300 vystavovatell z 60+ zemi a region0, pres
88 tisic navstévnikl ze 140 zemi a regiond, viet-
né vice nez dvou tisic ndkupcich ze 47 zemi a re-
giond. Akce opét nabidne také doplriujici podpar-
né programy, které zahrnuji panelové diskuze,
workshopy a oblibenou soutéZ kuchaft Thailand
Ultimate Chef Challenge.

ﬂ www.thaifex-anuga.com
+420 257 323 030
[@ info@thaitradeprague.cz

28.-29. 5. 2026
PRAHA

EASTLOG 2026

od papiru

k technologiim...
a nazpeét k élovéeku

5295|2026

02 UNIVERSUM
PRAHA

HLAYN] TEMA:

0D PAPIRU K TECHNOLOGIIM...
..ANAZPET K CLOVEKU

Jiz 29. ro¢nik logistického kongresu Eastlog se
kona 28.-29. kvétna 2026, a to opét v modernim
kongresovém centru O2 universum v Praze. Na akci
se bude debatovat o klicovych tématech, ktera hy-
bou svétem logistiky — od intralogistiky a supply
chainu pres dopravu a spedici az po HR, digitaliza-
Ci, automatizaci a Al. Pfipravuje se samoziejmé
i doprovodny program, jako jsou jiZz tradi¢ni speed-
-datingovd setkani BizLog, Logisticky Business
Mixer nebo exkurze v rdmci programu Seelog. Re-
gistrujte se na www.eastlog.cz/registrace.

ﬁ www.eastlog.cz
+420 733 521 575
[ terezia.radkova@atoz.cz

PRAHA

VOLBA SPOTREBITELU
- NEJLEPSI

NOVINKA 2026
slavnostni galaveéer

Slavnostni galavecer 26. ro¢niku marketingového
programu se uskute¢ni 11. ¢ervna 2026 v Empire
Hall ve Slovanském domé v Praze. Kromé modera-
tora Reye Korantenga, ktery celym vecerem pro-
vede, na akci vystoupi i zpévak Ondfej Ruml s pre-
miérou titulniho songu k novému filmu Bobule
a Bobulky.

@& www.volbaspotrebitelu.cz
+420 739 571 385
[& petra.fajfrova@atoz.cz
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® Mentos CleanBreath je dynamicky rostouci znoéléa (&33 %)* '

oo

® Diky obsahu zinku prokazatelné snizuji pri¢iny neprijemného dechu
® Jsou bez cukru a diky praktickému baleni Ize mit svézi dech vzdy po ruce

® Dostupny ve ctyrech prichutich - Peppermint, LemonMint, BerryMint
a Wintergreen

*Zdroj: NIQ, kategorie Candies na CZ trhu, YTD volume %chng, CW12/2026.

NOVINKA NOVINKA

RERBY /i WINTERG S
A . -

30 PIECES j s

Clesp Brestin) @ g

* PROVEN 10 REDUCE A SIGMFICANT CAUSE §
OF LINPLEASANT BREATH FOR OVER 2 HOURS, SUGAR FREE
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‘ LEGISLATIVA

Obchod c¢eka
obalova revoluce

Nova evropska legislativa spojena s obaly se nevyhne ani obchodnikim. Narizeni

o obalech a obalovych odpadech prinasi radu vyznamnych zmén, od zavedeni povinného

zalohovani pres predepsany podil recyklovanych materiali v plastovych obalech az po

celkové omezeni obalového odpadu. Kli¢cové body nové regulace predstavil na kongresu

Samoska, ktery se uskutec¢nil koncem ledna v Olomouci, provozni reditel spoleénosti

Eko-Kom Petr Sikyy-.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

vropské narizeni o obalech
a obalovych odpadech znamé
pod zkratkou PPWR (Packaging
and Packaging Waste Regula-
tion) sice vstoupilo v platnost jiz
v Unoru 2025, avsak ucinnosti nabude az 12. srp-
na tohoto roku. Az do roku 2030 pak budou po-
stupné vychazet takzvané provadéci predpisy,
které urci podrobnosti postupu v jednotlivych ob-
lastech, pficemz vétsina z nich je zatim jen ve sta-
diu pfipravy a odbornici upozoriuji, Ze prakticka
realizace opatfeni bude mimoradné komplikova-
nd. Jednim z hlavnich cill préavniho predpisu je cel-
kové sniZzeni mnoZstvi obalovych odpadu v roce
2030 0 5 % ve srovnani s rokem 2018.

.Nafizeni je ve srovndni se smérnici pfijatou
v minulosti extrémné obsahlé a dotkne se celého
dodavatelsko-odbératelského fetézce. Pripravit se
na né&j musi i obchodnici,” zdGraziuje Petr SikyF,
provozni feditel spole¢nosti Eko-Kom. Jak do-
plfhuje, zatimco pfedchozi pravni regulace musely
byt nejprve pfijaty jednotlivymi narodnimi parla-
menty a az nasledné implementovéany do vnitro-
statni legislativy, aktualni Uprava bude platit
automaticky.

Povinny podil recyklatu

je rozdéleni obalt podle miry recyklovatelnosti

do tfid A, B a C. Obaly ve tfidé C nebude moz-
né uvadét od roku 2038 na trh, protoZze jsou ob-
tizné a v praxi jen omezené znovuvyuzitelné. Ten-
to systém md motivovat firmy k navrhovani lépe
recyklovatelnych obald a ovlivni vy3i poplatkd za
jejich uvedeni na trh.

Norma dale stanovuje, jaky podil obsahu recyklo-
vaného materidlu musi vSechny plastové obaly,
tedy nejen plastové ldhve, dosdhnout v daném ca-
sovém horizontu. Plastové ndpojové |dhve na jed-
no pouziti maji obsahovat 30 % recykldtu do za-
¢atku roku 2030 a 65 % do roku 2040. Obaly pro
styk s citlivymi materidly, jako jsou potraviny, krmi-
va ¢i kosmetika, jejichZ hlavni slozkou je PET, musf
mit do roku 2030 celkem 30 % a do roku 2040 az
50 % recyklované slozky. Pokud se skladajf z ji-
nych plastovych materialt nez PET, podil materia-
lu z opétovného zpracovani bude ¢init 10 % do

roku 2030 a 25 % do roku 2040. A nakoneg, jiné
plastové obaly musi obsahovat 35 % recyklatu do
roku 2030 a 65 % do roku 2040.

Cim mensi, tim lepsi

Norma se zaméfi také na zmenso-
vani obald, pficemz cilem je pre-
devsim omezit zbytecny prazdny
prostor. ,U prodejnich

oball ma byt uz do

roku 2028 mnoz-
stvi préazdného
mista snizeno
na minimum.

Do roku 2030 se pak pozadavek jesté zpfisni, oba-
ly maji byt zmen3eny na co nejmensi moznou ve-
likost. U skupinovych a pfepravnich obalt nebo
obalt pro elektronicky obchod nebude moct po-
dil prazdného prostoru presahnout 50 procent,”
objasriuje budouci pravidla Petr Sikyf.




~Aktualni
uprava
bude platit
automa-
ticky.”

Evropské nafizeni o obalech a obalovych
odpadech je ve srovnani se smérnici pfija-
tou v minulosti extrémné obsahlé a dotkne
se celého dodavatelsko-odbératelského re-
tézce. Pripravit se na néj musf i obchodnici.
Zatimco predchozi pravni regulace musely
byt nejprve pfijaty jednotlivymi ndrodnimi
parlamenty a aZ nasledné implementovany
do vnitrostatni legislativy, aktudlni Uprava
bude platit automaticky.

Petr Sikyr,

provozni reditel, Eko-Kom

Opakovana pouzitelnost

Velkym tématem jsou opakované pouZitelné oba-
ly. Evropska komise pfijme do 12. Unora 2027 akt,
ktery stanovi minimalni pocet cykld pro obalové
forméty, jez se pouzivaji nejCastéji. Tykat se to
bude nejen obald, ale i palet, skladacich plasto-
vych boxd, krabic, tacd, plastovych piepra-
vek, velkych nadob pro volné loZené lat-
ky, kbelikd, barel( a kanystr( jakékoli
velikosti nebo z jakéhokoli materidlu,
vcetné pruznych formatd nebo ovino-
vacich folii ¢i vazacich pasek k fixaci
a ochrané vyrobkd umisténych na pa-

lety b&hem prepravy.

Jak vak Petr Sikyr upozorfiuje, Evrop-
skd komise pfijala v unoru rozhodnuti
0 osvobozeni urcitych hospodarskych
subjektd, které pouZivaji ovinovaci folie
na palety a vazaci pasky, od pozadavku

- - i,

na stoprocentni opétovné pouziti téchto obalo-
vych formata.

Zalohovani se Cesko
nevyhne

Od 1. ledna 2029 bude pro ¢lenské staty Evropské
unie platit povinnost zajistit kazdorocné tridény
sbér alespori 90 % hmotnosti obalovych formata,
jako jsou plastové napojové lahve na jedno pouzi-
ti 0 objemu az tfi litry a kovové nadoby na napo-
je na jedno pouZiti o objemu rovnéz az tfi litry.
.V Cesku se sice zalohovani prosadit nepovedlo,
avsak za tfi roky vznikne i u nas povinnost zavést
zpétny odbér v misté prodeje,” pfiblizuje Petr Si-
kyt. A dodava, Ze vyjimkou budou lahve na vino,
lihové ndpoje, mléko a mlécné vyrobky.

Clenské staty mohou vyjmout z povinnosti napo-
jové lahve a kovové nadoby o objemu pod 0,1 lit-
ru. ,Vyjimku ze zalohovani mohou dostat jen ty
staty, které v roce 2026 dosahnou Urovné tfidéné-
ho sbéru napojovych obald 80 procentado 1. led-
na 2028 oznami zadost o vyjimku a strategii s kon-
krétnimi opatfenimi a harmonogramem, ktera
zajistuji dosazeni Urovné tfidéného sbéru 90 pro-
cent,” popisuje Petr Sikyf.

Sni2eni spotreby
plastovych tasek

Lehkych plastovych nakupnich tasek pouziva-
nych pro odnos zboZi a igelitovych sackl na
zeleninu nebo ovoce, které tvofi vyraznou ¢ast
plastového odpadu, se nové nafizeni vyrazné-
ji nedotkne. Igelitové tasky byly v Cesku zpo-
platnény jiz v roce 2018. Clenské staty viak
musi zavést opatieni, kterd povedou k dlouho-
dobému sniZeni spotfeby lehkych plastovych
nakupnich tasek. ,Cil by byl splnén, pokud
jejich spotfeba k 31. prosinci minulého roku
klesla pod 40 kusl na obyvatele, pfipadné se
dosahlo stejného vysledku vyjadfeného v hmot-
nosti. Vysledky z Ceska za lofisky rok jesté nezna-
me, avsak pokud by se statu nepovedlo cile do-
sahnout, mohlo by to znamenat pfijeti opatieni,
ktera by dale prodej plastovych tasek omezila,”
vysvétluje Petr SikyF.

Omezeni nékterych
formatu

Obchodnikl se dotkne i ta ¢ast nafizeni, kterd od
1. ledna 2030 z ekologickych dtvodl vyrazné
omezi pouzivani nékterych obalovych formata.
Bude se to tykat napfiklad plastovych oball na
jedno pouziti, které se v misté prodeje pouZzivaji
k seskupeni zboZi proddvaného v lahvich, plechov-
kach, konzervach, dézach, tubach a saccich a kte-
ré jsou Ucelné navrzeny k tomu, aby spotfebite-
[Gm usnadnily koupi vétSiho mnoZzstvi vyrobk
nebo aby je k ni pfimély. Nejsou v tom zahrnuty
skupinové obaly, které jsou nezbytné pro usnad-
néni manipulace.

Norma eliminuje i pouzivani plastovych oball na
jedno pouziti uré¢enych pro méné nez 1,5 kg bale-
ného Cerstvého ovoce a zeleniny, coZ mohou byt
napfiklad sitky, sacky, podlozky ¢i rdizné nadoby.

Do viastnich nadob

.Norma dale predpoklada, Ze spotfebitel by mél
mit pravo nakoupit si zbozi do vlastni pfinesené na-
doby. Kone¢ni distributofi s prodejni plochou vétsi
nez 400 metrd Ctvere¢nich by méli od 1. ledna
2030 vyclenit deset procent prodejni plochy na do-
plfiovaci stanice pro potravinarské i nepotravinar-
ské vyrobky,” informuje Petr SikyF. Zakaznici si tak
dom0 budou moct odnést ve vlastnich nddobach
nejen kavu a ostatni ndpoje, ale napfiklad i lusté-
niny ¢i obiloviny, hotova jidla nebo praci prasky.

K dals3im vyznamnym zméndm bude patfit povin-
né oznacovani obald, opatfenych nové harmoni-
zovanym Stitkem a QR kédy s informacemi o oba-
lu a jeho tfidéni. Zivotnimu prostfedi ma pomoct
i skutecnost, Ze od roku 2028 musf byt samolepicf
Stitky na ovoce a zeleninu biologicky rozloZitelné.

Videozaznam
prezentace

Petra Sikyie na
kongresu Samoska
2026 si mizete
prehrat zde:
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‘ PETRUV BLOG

Petra: petr.hribal@atoz.cz

Alkohol vs. mladi

Podle své bfeznové zpravy Ceskd obchodni in-
spekce v prabéhu lonského roku kontrolovala,
zda obchodnici na tuzemském trhu dodrzuji za-
kon o ochrané zdravi pred skodlivymi ucinky navy-
kovych latek, zédkon o spotrebnich danich a zakon
o povinném znaceni lihu. Bylo provedeno celkem
7 439 kontrol a nedodrzovani povinnosti zjistila
pfi 3 391 kontrolach (45,58 %). Na zakladé zjis-
ténych poruseni pravnich predpist nabylo v ob-
dobi od 1. 1. 2025 do 31. 12. 2025 pravni moci
2 677 pokut v celkové hodnoté 44 209 000 K¢.
V nékterych pfipadech se jednéd o sdruzené po-
kuty, které byly uloZeny za nedostatky zjisténé pfi
vice kontrolach v rlznych provozovnach jednoho
prodavajiciho. Vysledky kontrol potvrzuji opod-
statnéni kontrolni akce. Nedostatky byly zjistény
v témér poloviné z nich. Za nejzavaznéjsi zjisténi
Ize povazovat prodej nebo podavani alkoholickych
napojd osobam mladsim 18 let, ktery byl ve sle-
dovaném obdobi zjistén v 686 pripadech. Oproti
roku 2024 se jednd o nardst o 257 pfipadd. A pak
Ze mladi alkohol nepiji.

Z ranni party
do prace?

Zaslechl jsem v radiu po-
vidani o zajimavém fe-
noménu, ktery se Sifi
svétem. Jde o takzva-

ny soft clubbing ne-
boli stfizlivou denni
formu zdbavy. Podle
zahrani¢nich zdroja se
,morning raves” nebo
.coffee raves” objevily
ve méstech jako Mnichoy,
Kolin, Viden nebo Barcelo-
na. Formdat je podobny: rano,
hudba, tanec a alkohol jsou ved-
lejsi nebo zcela chybi. Dalsim fenomé-

nem jsou ,bakery raves”, kdy DJs hraji v pekar-
nach a hosté dostavaji croissanty a kavu. Koncept
vznikl v Pafizi a rychle se rozsifil do Bruselu, Li-
sabonu, Varsavy, Antverp, Atén nebo Bélehradu.
Podobné akce se konaji i v posilovnach, zmrzlinar-
ndch nebo muzeich. Existuji také ,sauna rave”,
.Sachové rave” nebo bézecké kluby doprovazené
DJem. Soft clubbing ale vyvolava i debatu o tom,
zda se tim neméni samotna podstata klubové kul-
tury. Aspon za sebe si nedovedu predstavit, ze
bych rano vstal drive jenom kvuli tomu, abych se
za hlasité hudby vrhl do tance a potom Sel do pra-
ce. Ale jak Fikal m0j kamarad, prosté je jina doba.

Historické rekordy

Cesky statisticky ufad (CSU) v bfeznu informoval
o tom, Ze lorisky rok prepisoval historické rekordy.
K 31. prosinci 2025 mélo Cesko 10 915 839 oby-
vatel, 0 6,3 tisice vice nez k 1. lednu 2025. Tuzem-
skd populace zaznamenava kladné prirtstky oby-
vatel nepretrzité od roku 2014. Poslednich sedm
let je v3ak zajistuje pouze zahrani¢ni stéhovani, bi-
lance pfirozené mény je zaporna. Pfevaha zemfe-
lych nad zivé narozenymi détmi o 35,7 tisice osob
v roce 2025 byla pfitom vlbec nejvétsi od roku
1919. V roce 2025 pokracoval ¢tvrtym rokem po-
kles porodnosti. Zivé se narodilo 77,6 tisice déti,
meziro¢né o 6,7 tisice, respektive o0 8 % méné.
Bylo to vibec nejméné v historii statistického zjis-
tfovani. Béhem roku 2025 zemfelo 113,3 tisice

obyvatel Ceska, meziro¢né o 1,1 tisice (0 1 %)
vice. Pocet snatkl v roce 2025 pokles! tretim ro-
kem v fadé. Do manzelstvi vstoupilo 42,5 tisice
pard snoubencd, o 1,9 tisice méné nez o rok dfi-
ve a vibec nejméné od konce prvni svétové valky.
Bylo tak prekondno dosavadni minimum 43,5 ti-
sice z roku 2013...

Po dvaceti letech

Témér neuvefitelné se stalo skute¢nosti. Ceska
fotbalova reprezentace zvladla tézkou baraz a pe-
naltovymi postupy pres Irsko s Danskem si zajis-
tila prvni Gc¢ast na mistrovstvi svéta po dlouhych
20 letech. Tato vyjimecna situace opét z nase-
ho naroda na néjakou dobu udélala deset milio-
nu trenérd. Vsichni jsme védéli, jak to ne/dopad-
ne, a ted fesime, co bude a nebude. Ur¢ité si ale
uzZijeme minimalné tfi zapasy. V prvnim nastou-
pi nas vybér 12. cervna proti Jizni Koreji v mexic-
kém Zapopanu. K druhému budou cestovat do
Atlanty v americkém staté Georgie, kde 18. Cerv-
na bude jejich soupefem Jihoafrickd republika.
A na zavér zakladni ¢asti se stfetnou
s Mexikem v jejich chrdmu Estadio
Azteca v hlavnim mésté Me-
xico City 24. Cervna. Tak se
téSme a drzme palce!

Sympatak

Pfed nékolika tydny
zemrel americky herec
Chuck Norris, kterého
proslavily role v ak¢nich
filmech. Hlavnimu pred-
staviteli slavného seridlu
Walker, Texas Ranger bylo
86 let. Objevil se v desitkach
snimk, kde obvykle hrél drsria-
ka, ktery si pfilis nelame hlavu s pravi-

dly. U¢inkoval také v fadé reklam. V Cesku byla
znama hlavné série nékolika humornych vanoc-
nich reklam pro T-Mobile z roku 2010. Jeho he-
recké vykony byly i castym tercem parodii. A pravé
zminény serial vyvolal zaplavu vtipl. Dodnes tak
na internetu Zije kult Chucka Norrise jako muze,
ktery napfiklad povolil Bohu stvofit svét, umél dé-
lit nulou, rozbrecel i cibuli, dokazal zvednout Zidli,
na které sedél, pfedbéhnout svij vlastni stin, vypit
vodu z kohoutku na ex nebo vyhrat Tour de Fran-
ce na rotopedu. On ale viechny Zerty bral s nad-
hledem a hereckou ,skatulku” nikdy neopustil.
A to na ném bylo, je a navzdy zlstane sympatické.

Vtipy meésice

Chuck Norris umi hrat poker bez karet. Nepo-
tfebuje zbrané, to zbrané potfebuji jeho. Okolni
vesmir existuje, protoze se boji byt na stejné pla-
neté jako on. Dinosaufi vymfeli kvdli nému. Do-
kadZe se na jedno nadechnuti potopit na dno Ma-
ridanského prikopu. Byl jednou v souboji s noZzem
a naz prohral. Vycerpal viechna data neomeze-
ného tarifu. Pry si jednou dal paku se Superma-
nem. Vitéze vdam neprozradim, ale vsadili se o to,
Ze kdo prohraje, bude muset cely Zivot nosit sli-
py pres kalhoty. On se strasné smal a povidal, ze
zrovna tenhle viibec neznal. Ale podle mé to fikal
jen ze zdvofrilosti, protoZe nechtél ztrapnit Super-
mana vzpominkami.
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Gluseppe,
JPanarese:

redltel primeého prodeje, All&ro Retail

,Marketplace neni hrozbha, ale budoncnbst retailu,” rika Giuseppe Panarese,
reditel primeého prodeje spolecnostf&llegro Retail, ktery po dvou letech intenzivni
integrace vede transformaci znaéek Mall ez a CZC.cz pod jednotnou platformu.
Tvrdi, Ze skuteéna sila marketplace spoéiva v tom, Zze pomaha lokalnim
obchodniktim rist nejen v Cesku, ale i na dalsich trzich, kde éasto vydélaji
nékolikanasobné vic.

_/\'

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz



udoucnost retailu vidi Giu-
seppe Panarese v personali-
zaci, rychlosti a Al, ktera za-
kaznikovi pfipravi nabidku
dfiv, nez ji viibec zacne hledat.

Rok 2025 oznacujete jako rok hlubsi
integrace. Co vas nyni ¢eka a co zbyva
dokoncit na cesté k plné integraci?

NeZ se dostanu k tomu, co nas ¢eka, je dlezité shr-
nout, co uZ mame za sebou. Uzavreli jsme Mall.cz
jako samostatny web a totéz udélali s CZC.cz. Tyto
znacky dnes na Allegro funguji ve formatu store-
-in-store. Zakaznik je stdle vidi, ale uz ne jako sa-
mostatné platformy. Dalsim velkym krokem byla
integrace naseho obchodniho modelu 1P. Je za-
sadni rozdil mezi marketplace, kde prodavaji ob-
chodnici tfetich stran, fikdme mu 3P model, a mezi
1P modelem, kde prodavdame my sami. Aby vse
fungovalo hladce napfi¢ zemémi, museli jsme sjed-
notit i nase interni systémy. Prvnim krokem byla
unifikace a nasledné jsme zacali pracovat na pre-
chodu celé firmy na moderni cloudové feseni
Microsoft Dynamics 365. Je to velkd investice, ¢a-
sové i financ¢né, ale nezbytnd pro budouci rust.
Jakmile to dokoncime, budeme mit jeden pevny
zaklad pro vdechny trhy a budeme skutec¢né pripra-
veni vzlétnout.

Casto zmifujete, Ze byznys pro vas musi

byt predevsim udrzitelny. Co to pro vas
znamena v praxi?

Udrzitelnost pro nds znamena investovat tak, aby
to mélo dlouhodoby smysl nejen pro nas, ale i pro
zadkazniky a lokdIni obchodniky. Néktefi hraci na
trhu vsadi na extrémni kratkodobé investice a na-
kupuiji si provoz i zakazniky, ¢asto bez ohledu na
legislativu, protoZe se spoléhaji na to, Ze evropské
instituce reaguji pomalu. My takto fungovat ne-
muUZeme. Jsme vefejné obchodovana spole¢nost
a kazda koruna musi mit logiku a navratnost, zod-
poviddme se akcionarim. Nejde ndm o kratkodo-
bé triky, ale dlouhodoby efekt. To je pro mé udr-
ZiteIné podnikani.

Jsme

Udrzitelnost ale znamena i néco jiného, posilovani
lokalnich e-shopd. KdyZ oni rostou, roste i Allegro.
Vidime to na dislech. Obchodnik, ktery vydéla
v Cesku jedno euro, dokaze diky Allegro vydélat
Ctyli az pét eur na daldich trzich. Néktefi dokonce
prodavaiji vice v Polsku, na Slovensku nebo v Ma-
darsku nez doma. To je skute¢na sila marketplace.
Zaroven je pro mensi obchodniky zasadni, Ze za né
nakupujeme navstévnost pres Google Ads. Rekla-
ma, kterou by si sami nemohli dovolit, je pro né
diky sdilenému modelu vyrazné dostupnéjsi.

Muzete uvést konkrétni priklady ceskych
obchodnikt, ktefi diky Allegru rostou?

Mdame nékolik silnych pfikladd. Napriklad spolec-
nost TS Bohemia ziskala béhem prvnich dvou tyd-
nu na platformé zhruba tisic objednavek, coz je vy-
sledek, ktery by sami téZko doséhli tak rychle.
Treba iStyle je sam o sobé Uspésny hra¢ v Cesku,
ale diky Allegro se mu otevrely nové trhy, kde do-
sud nebyl tak silny. Ale i spole¢nost Xiaomi je v Pol-
tomu, Ze jsme jim vytvorili silnou prodejni platfor-
mu. Allegro neni konkurence lokalnim obchodni-
ktim, je to jejich rGstovy kandl. Otevira jim dvefe
do zahranici. A to je sila marketplace. Rlst nejen
v Cesku, ale i v dalsich regionech.

Takze Allegro nenici, ale pomaha c¢eskym
obchodnikiim?

Ano, je to tak. Chytfi obchodnici nefikaji: Allegro
nas zni¢i. Naopak Fikaji: Kone¢né mizeme konku-
rovat i tém vétsim, protoZze mdme podporu.

Kdyz jste vstoupili na cesky trh, mluvilo se

o polské invazi. Jak se podle vas zménilo
vnimani Allegra?

Ano, pii vstupu na trh jsme citili ur¢itou skepsi. Cesi
byli zvykli nakupovat na e-shopech a nerozuméli
tomu, pro¢ by méli pouZivat novou platformu. Chy-
ba byla i na nasi strané, model marketplace jsme
zakaznikdim dobre nevysvétlili. Zména ale pfisla po-
stupné. Cesi zacali objevovat, Ze Allegro ma siroky
vybér, vyhodné ceny, nové znacky, rychlé doruceni
a zéroven pomaha mistnim obchodnikdm rdst.

SETKANI ‘

pripraveni
vzletnout

Jak se lisi zakaznici v jednotlivych zemich,
kde ptisobite?

Kazdy trh je jiny. Madarsko je specifické vysokou
inflaci a regulaci. Slovensko, a¢ by se mohlo zdét,
7e bude hodné podobné Cesku, je v mnoha ohle-
dech vyrazné odliSné ve vztahu k penéziim, znac-
kam, preferencim i kategoriim. Je vice orientova-
né na znacky, obzvlast v médé a dopliicich.
Znacky, které v Cesku fungujf skvéle, nemusi na
Slovensku obstat.

Polsko ma 25 let zkuSenosti s Allegrem, takze tam
zakaznici presné védi, jak marketplace funguje,
znaji jeho logiku i procesy. Védi, jak nakupovat
a co ocekavat. Cesky zékaznik takovou historii
s marketplace nema a lidé byli zvykli na Uplné jiny
zpUsob nakupovani. Navic ¢esky zakaznik je moz-
na ze vsech nejndro¢néjsi. Chce kvalitu, férovost,
dobrou sluzbu a davéru. Nehleda jen cenu. To je
pro nas vyzva, ale zaroveri ddvod, proc se tu uci-
me a zlepsujeme.

Jak se zménili zakaznici od dob covidu?

Jedinou jistotou v Zivoté obchodnika je, Ze se zékaz-
nici neustdle méni. A latka jejich ocekavani se vzdy
posouva vys. Covid pfinesl obrovsky ddraz na po-
hodli. Lidé zacali mnohem vice nakupovat on-line,
protoZe to byla nejbezpecnéjsi cesta. Po covidu se
ocekavani jesté zvysila, zakaznici chtéji flexibilni do-
ruceni, moznost vyzvednuti, rzné zpUsoby plateb,
moznost odlozené platby, férové ceny a vérnostni
programy. Zajimavé jsou i kulturni rozdily. V Cesku
méa mnoho zékaznikd stéle silny vztah k hotovosti,
zatimco v Polsku si to Ize jen tézko predstavit.

Kdyz roste
lokalni
obchodnik,
roste 1 Allegro.
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A zatimco cesti zakaznici preferuji kupony a vou-
chery, polsti chtéji procentni slevy. Vysledna cena
mUze byt stejnd, ale forma musi byt jind. Zkouseli
jsme v Cesku polsky model a nefungovalo to.

Jak funguje sluzba Allegro Smart! a jak
ovliviiuje chovani zakaznikd?

Allegro Smart! coby nas loajalitni program ma vy-
razny dopad na nakupni chovani, zakaznici naku-
puji Castéji a jejich kosiky jsou vétsi. Nenabizi nic
prevratného, podobné programy ma dnes vétsina
hracl. Ale je dulezity, protoZe zékaznikim poma-
ha Setfit zejména na poplatcich za dopravu. Pocet
uzivateld Allegro Smart! se navic na mezinarod-
nich trzich meziro¢né dvaapllnasobné zvysil. A vy-
razné také roste loajalita. Zdkaznici uz nechodi na
Allegro jen prilezitostné, zacinaji ho vnimat jako
misto, kde najdou vSechno. A vraceji se pro rtizné
potreby, jako jsou véci pro domdcnost, zahradu,
déti, mazlicky a tak déle.

A jak si vede One by Allegro?

One by Allegro je dulezity hlavné pro lokalni ob-
chodniky, protoZe jedna z jejich nejvy3sich néklado-
vych poloZek je doprava. My jim nabizime Fesenti,
které tyto naklady snizuje. | diky tomu mdzou byt
konkurenceschopnéjsi. Pro zdkazniky jsme do na-
bidky dorucovani zaradili i boxy konkurence, napfi-
klad AlzaBoxy. Na prvni pohled to zni samoziejmé
paradoxné, ale je to zkratka lepsi pro zakaznika.
Ten chce pohodli, nezajimd ho boj mezi firmami.
Dlouhodobé se nam to vyplaci, i z pohledu udrzi-
telnosti to vnimam jako krok spravnym smérem.
Alza.cz ma vic boxU, nez kdy budeme mit my, a ma
je skutecné viude. A nasim cilem neni zékaznikdm
komplikovat Zivot, ale naopak jim ho usnadnit.

Zrychlujete i pfeshrani¢ni dopravu, mluvi se
o projektu D+1. O co jde?

Je to jedna z nasich dalSich velkych investic. Jde
o sluzbu, kterd umoZzruje doruceni z jizniho Polska
do Ceska do druhého dne. Ne viude v Cesku, ale
postupné pokryvéame vic a vic regiond. A to je jen
prvni ¢ast. Dalsim krokem je doruc¢ovani z Ceska
do Polska, coz bude kli¢ové pro tuzemské obchod-
niky, ktefi chtéjf rlst na tamnim trhu. Je to velka
investice, ale jednoznacné se vyplati, protoZe zajis-
ti rychlejsi doruceni, nizsi ceny, vétsi spokojenost
zakaznik( a lepsi podminky pro lokalni hrace.

Kdo podle vas dnes skutecné vyhrava bitvu
o zakaznika? Je to Allegro?

To, co vyhrava, je marketplace jako model, ktery je
jednoznacné na vzestupu. Neni to nepfitel, je to
novy prodejni kanal. A nejde o to, kdo je jednicka
mezi firmami, ale o to, jaky model je nejblize tomu,
co zdkaznik chce. Marketplace se navic méni
v ekosystém, ktery zahrnuje nejen nabidku pro-
duktl, ale také platby, doruceni, instalace, pora-
denstvi, servis nebo reklamu.

A myslite, Zze marketplace vydrzi jako

dominantni model i v dalSich letech?

Jsem o tom presvédcen. Marketplace neni hrozba,
ale budoucnost retailu. Bude se dél vyvijet, bude
nabizet, jak jsem zminil, cely ekosystém sluzeb.
Dnes si koupite pneumatiky a odvezete je do ser-
visu. Zitra k nim dostanete rovnou sluzbu k prezu-
ti. Koupite si lednici a kromé doruceni chcete také

instalaci a odvoz té staré. Marketplace se stava
komplexnim zaZitkem, nejen platformou. A zékaz-
nici majf jasno, chtéji vybér, dobré ceny, rychlost,
bezpecnost a pohodli.

To je tedy velmi pozitivni vyvoj i pro vas.

Ano. A nékdy je to pozitivni i ve zdanlivé negativ-
nich situacich. Napfiklad v Polsku jsme zaZili den,
kdy se najednou prestaly prodavat kavové kapsle.
Zjistili jsme, Ze je prodava konkurence za extrémné
nizké ceny, tak nizké, Ze na nich nemohli vydélavat.
Pfesto to pro nés byla dobra zprava. A vite proc?
ProtoZe to ukazuje, Ze zékaznici se u¢i nakupovat
on-line, srovndvaji ceny, hledaji vyhody a zvy3uiji tak
latku celému trhu. A firmy, které dokazou nejlépe

Jak tézké je provozovat marketplace?

Je to mimoradné slozité. Musi fungovat jednodu-
cha registrace obchodnikd, jednoduché nahravani
produktd, nastroje na spravu cen tisic polozek,
feseni vratek, celkovad podpora obchodnikdm, vy-
placeni penéz, logistika, reklamace i reklama. Je to
mimoradné komplexni byznys. My na ném stavime
uz 25 let, a to je zkusenost, kterou nelze zkopiro-
vat pfes noc. Marketplaces jednoznacné porostou,
protoZe v nich zékaznik dostava nejlepsi kombina-
ci vybéru, ceny, sluzeb a pohodli. A nakonec je to
pravé zadkaznik, kdo rozhoduje o vitézi.

Cesky zakaznik
je nejnarocnejsi
v celém regionu.

Mate desitky kategorii. MGzete uvést
alespon nékolik z téch nejvétsich nebo
Klicova je elektronika, vcetné velkych spotrebicd,
jako jsou lednice, pracky, televize a podobné. Pro
ty mame vlastni sklad v Usti nad Labem. V Cesku
neuvéfitelné roste zahrada a outdoor, Cesi maji
k zahradam a chalupam skute¢né velmi silny vztah
a je to jedna z rychle rostoucich kategorii. Silna je
také DIY kategorie, pak hracky, kde hraje obrov-
skou roli Lego, které uz neni jen pro déti. Mimo-
fadnym tempem roste pet segment. Jde o jeden
z nejrychleji rostoucich segmentt v Cesku. Na dru-
hou stranu tfeba v Polsku je silna kategorie auto-
-moto a v Cesku je zatim mala.

V c¢em je specificky pravé ten rychle rostouci
pet segment?

Je to opravdu fascinuijici kategorie, jeji riist je enorm-
ni. Cesi svij ¢as, energii i penize stale ¢astéji inves-
tuji pravé do péce o domdci mazlicky a dopravaji jim
i prémiové produkty. Zatimco dfive patfil mezi hlav-
ni tahouny segment détského zboZi, dnes ho prebi-
raji mazlicci. Lidé pro né chtéji to nejlepsi.

Na c¢eském trhu stale vice prostoru ziskavaji
privatni znacky. Vy je neplanujete?

Pracujeme na nich a prvni bychom radi uvedli do
konce roku. Zvazujeme zejména kategorie, kde
privatni znacka dava smysl a kde neni trh pretize-
ny. Chceme, aby zékaznik mél jistotu kvality. Za-
tim se divdame na kategorie, jako jsou kancelarské

a Skolni potreby, nékteré détské segmenty, pfipad-
né dalsi sortiment, kde je mensi riziko a vy3si po-
ptavka. Privatni znacka mUze byt velmi silny na-
stroj, pokud se udéld spravné. A my to mame
v planu. Je pro nas pfirozené hledat i lokalni doda-
vatele, protoZe je to v souladu s nasi dlouhodobou
podporou mistnich obchodnikd.

A jak si zjistujete, co zakaznici opravdu
chtéji?

Kromé dat a externich prizkumd, které maji prak-
ticky vichni vétsi hradi, vénuji velkou pozornost
hlavné recenzim. Ty pfinaseji obrovskou zkusenost.
Zvlast se vénuiji tém negativnim, protoZe na nich se
da nejvic naucit. Kdyz je zdkaznik spokojeny, ob-
vykle to napiSe stru¢né. Kdyz je nespokojeny, popi-
Se presné co, kde a proc. Sledujeme recenze i na
Heurece, kterd poskytuje pfehled o tom, jak si jed-
notlivi obchodnici vedou. Inspirujeme se u nejlep-
sich firem v regionu, jakou jsou napfiklad Rohlik.cz,
Lego nebo Notino. A ¢asto se ptdm lidi kolem sebe,
pratel nebo znamych. Zatimco data ukazou trendy,
bézny clovék vam rekne: Tady jste pomali, tady to
nefungovalo, tady jsem se ztratil. A nékdy je pres-
né takova véta od pratel impulzem pro zménu.

Takze kombinujete data i intuici?

Ano. Data jsou zdklad, bez kterého to nejde.
Mame na né specializované tymy a sledujeme je
kazdy den. Ale intuice a cit jsou stejné dlleZité. Né-
kdy narazite na véc, kterd v datech nenf vidét, ale
vite, Ze ma vyznam. A kdyz zkombinujete tvrda
data a lidsky pohled, ziskate nejlepsi mozny obraz
toho, co zékaznik opravdu chce.

Nahlédnéme jesté do budoucnosti. Kam
podle vas retail sméfuje v pristich péti az
deseti letech?

Podle mé bude dominantni uméla inteligence. Ge-
nerace Z nechce trdvit ¢as vyhleddvanim produktd,
ocCekava odpovédi okam?Zité. A to ovlivni retail nej-
vice. Al bude fungovat jako osobni ndkupni porad-
ce, ktery zna nase navyky a preference a doporudi
pfesné to, co potrebujeme, Casto jesté dfiv, nez to
sami zacneme hledat. UZ dnes to vidime u virtual-
niho zkouseni kosmetiky nebo obleceni. Lidé dnes
sice hodné ¢asu travi on-line, ale nechtéji pfilis ztra-
cet ¢as nakupy. Chtéji mit vic ¢asu na sebe, rodinu,
sport, domdci mazlicky, zkratka na skutec¢ny Zivot.

Muzete uvést konkrétni pfiklad, jak si tento
budouci zplsob nakupovani predstavujete?
Predstavte si maminku, kterd chce doplnit zasoby
pro své dité. Al uz vi, jaké znacky kupuje, jak cas-
to je kupuje a kolik za to obvykle utraci. Navrhne
a maminka pak uz jen stiskne tlacitko Potvrdit na-
kup. Hotovo. Zadné hledani, porovnavani, filtrova-
ni. Udéla to Al. A to je pfesné ten smér, kterym re-
tail pdjde. Budoucnost je v tom, Ze zakaznik jen
potvrdi ndkup pfipraveny systémem.

Takze budoucnost je podle vas v kombinaci
personalizace, poradenstvi Al a rychlosti?
Retail bude mnohem méné o hledani a mnohem
vice o doporucovani. Al bude ndkup pfipravovat
a Clovék bude jen schvalovat. A cely nakupni pro-
ces bude fungovat jako doporuceni na miru. V3ech-
no bude rychlejsi, intuitivnéjsi a presnéjsi. A retail,
pokud chce preZit, se tomu musi pfizplsobit.
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Cela desetileti jsme resili, jak v logistice skonCit s tuzkou a papirem a zavést do ni technologie. Dnes mame uz i humanoidy, ktefi vychystavaji
zbozi. Mozna ale prévé v této chvili zaciname resit, jak do Iogistiky plné technologii privést zpét lidi. Je stale di’lleiitéj§i role cloveka jako
hry, rozviji se zavratnou rychlostl, prinasi zrychleni i ispory a je potieba vic nez kdy drive myslet na lidsky aspekt. Praxe vSak ukazuje, ze
implementace technologii s sehou nese i necekané vyzvy a skryté naklady. Jak najit cestu, kde technologie zesiluje lidské schopnosti misto
jejich nahrazovani? Prijd'te na letosni kongres EASTLOG diskutovat o budoucnosti logistiky, kde technologie a lidé pracuji v harmonii.
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Privatky zazivaji v ¢eském retailu mimoradné dynamické obdobi. Z ptivodné levnéjsi

alternativy ke zna¢kovému zbozi se héhem poslednich let staly plnohodnotnou soué¢asti

sortimentu, ktera udava smeér celému trhu. Divéra zakazniki je dnes nejvys$si v historii,

privatni zna¢ky dominuji v kliéovych kategoriich a jejich role se posouva smérem

k prémiovosti, kvalité i inovacim.

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz

ilny rast obliby privatnich znacek

béhem infla¢niho roku 2022 byl

jen zacatkem dnesni situace, kdy

uZ je zakaznici nevoli pouze kvdli

cené, rozhoduje kvalita, chut, slo-
Zeni i celkovad hodnota za penize. A pravé tato
zména mysleni a pfistupu stoji za tim, Ze ros-
tou rychleji nez cely trh a ve vybranych katego-
riich dosahuji dominantnich podill. Zaroveri se
vyrazné rozviji i jiz zmiflovany prémiovy segment,
ktery obchodnikdim pfinasi nové marzové pfilezi-
tosti a zdkazniklm atraktivni alternativu k drazsim
znackam.

Privatni znacky jsou dnes pevnou soucasti nakup-
niho kosiku ¢eskych domacnosti. Podle dat You-
Gov Shopper panelu se v roce 2025 objevily
v 61 % viech ndkupt a v kazdém osmém nakupu
baleného rychloobratkového zbozi zdkaznici ne-
koupili jediny znackovy produkt. , Podil privatnich
znacek na vydajich za balené rychloobratkové zbo-
Zi z(stava stabilni, ale jejich nakupy rostou v abso-
lutnim vyjadreni stejné rychle jako cely trh,” uvadi
Vitek Petrzilka, konzultant YouGouv.

Satea 0

% -

T g
. S-NE((=D @

N L
-‘E:h,mﬁ

Pohled spole¢nosti NIQ ukazuje podobny trend. Ze
studie NIQ Private Labels Report 2025 vyplyva, Ze
privatky dlouhodobé posiluji, i kdyZ jejich podil na
vydajich ve vychodni Evropé z(stava niz3i nez na Za-
padé. ,Z kazdé stokoruny utracené v Ceské repub-
lice za balené potraviny a drogerii pfipada na privat-
ni znacky zhruba 21 korun, zatimco v zapadni
Evropé kolem Ctyficeti,” pfiblizuje trzni realitu kon-
zultant Lukas Lycka. Dnes tvofi privatky pfiblizné
28 % hodnoty nakupniho koSe potravin a drogerie
a zhruba tfetinu v3ech prodanych kusd, pficemz je-
jich kusova vyznamnost meziro¢né mirné klesa. , To
ukazuje, Ze rast trzeb tdhne vyssi prdmeérna cena
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a posun do kvalitngjsich & prémiovych fad, nikoli
vétsi objemy,” dodava Lukas Lycka.

Privatni znacky dnes ovladaji predevsim ty katego-
rie, kde je kvalita snadno porovnatelna a spotieba
vysoka. Data YouGov Shopper panelu i NIQ uka-
zuji, Ze se pravé v téchto segmentech staly pro
mnoho domdacnosti prvni volbou. Podle Vitka Pe-
trzilky maji nejvétsi podil v papirovém programu,
mlécnych vyrobcich a mrazeném sortimentu, kde
tvofi 40 az 50 % vydajd domacnosti.

Podle NIQ stoji v samém centru privatkového port-
folia mlé¢né vyrobky a kulindfské suroviny, jako je
mouka, olej, téstoviny ¢i mrazena zelenina. ,Tyto
dvé skupiny predstavuji vice nez polovinu celko-
vych trzeb privatnich znacek a zaroven nejvétsi pri-
spévek k jejich rdstu,” popisuje Lukas Lycka. U né-
kterych poloZek jsou isla jesté vyraznéjsi. Privatni
znacky tvofi 65 % trzeb tvrdych syrl, 66 % cerst-
vého mléka a u slanych ofiskl jde dokonce 0 80 %.
Jde o kategorie, kde zadkaznici ¢asto nakupuji, majf
jasnou zkusenost s kvalitou a privatky zde presta-
ly byt levnéjsi alternativou, staly se primarni
volbou.

.Cesti zakaznici se naucili, ze privatni znacky uz
nejsou kompromisem, ale chytrou cestou, jak za
stejné penize ziskat mnohdy i vy33i kvalitu. Pravé
tato zkuSenost dnes stoji za tim, Ze lidé v tolika ka-
tegoriich dévaji prfednost privatkam pred znacko-
vymi produkty,” komentuje trend Tomas Prouza,
prezident Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.

V kontrastu s témito silnymi segmenty existuji ka-
tegorie, kde podil privatnich znacek zlstava nizky.
Podle YouGov Shopper panelu jde predevsim o al-
koholické a nealkoholické napoje, détskou vyzivu
a osobnfi péci. , A prestoZe ve viech Ctyfech kate-
goriich nabizi nizsi prmérnou cenu nez jejich
znackova konkurence, zékaznici na né vynalozili
méné nez dvé z deseti korun utracenych za tyto
kategorie v roce 2025,” dodava Vitek Petrzilka.

.Nizké podily zaznamenavaiji praci prostredky, ¢o-
koladové tycinky i zvykacky, ale patfi sem i kate-
gorie péce o télo,” Fikd Tomas Prouza. Pfitom nej-
vice spotrebitelé uspofi u privatnich znacek pravé
v ramci drogistického zboZi, kde se ceny pohybuji
v nékterych kategoriich nize o 70 az 80 %. U po-
travin je podle dat spole¢nosti NIQ prdmeérnd
Uspora mirné pod 24 az 25 %, ackoli rozptyl je
v rdmci rlznych kategorif Siroky.

.Cenova vyhoda privatnich znacek vici znacko-
vym produktlm pretrvavd, zaroven se viak po-
stupné zmensuje. Zhruba Sedesat procent katego-
rif pfinasi pro spotrebitele zasadni Usporu a privatni
alternativa zde muze byt az o polovinu levnéjsi, ty-
picky u piva, energetickych ndpojd, bramburk
nebo pracich prostfedkd,” vysvétluje Lukas Lycka.
V nékterych pfipadech je cenovd mez jesté radi-
kalngjsi, u zubnich past vychazi privatni varianta
jen na 28 % ceny znackového produktu. Na opac-
ném polu stoji témér desetina kategorii, v nichz
jsou privatni znacky v prdméru drazsi. Podle Luka-
Se Lycky jde napfiklad o vejce, maslo ¢i détskou vy-
Zivu: ,,Zde hraji roli specifika nabidky, nakladova
struktura i zvolené trzni pozicovani.”
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Privatni znacky si stéle udrzuji cenovou vyhodu, ale
uz neni tak vyrazna jako v minulosti. Tento vyvoj
ma své jasné dlvody. Privatky se posunuly od role
nejlevnéjsi varianty k produktlm, které zakaznici
nakupuji kvali kvalité, sloZeni, pdvodu surovin
a celkové hodnoté. Retail navic ve velkém investu-
je do receptur, moderniho baleni a technologic
kych inovaci, coz sniZzuje prostor pro extrémni ce-
novou poduroven z minulosti. Z dlouhodobého
hlediska tak zuZeni cenové mezery potvrzuje, Ze
prestavaji byt levnym kompromisem a stavaji se pl-
nohodnotnou volbou napfi¢ segmenty.

Privatni znacky uz tedy davno nejsou synonymem
pro nejlevnéjsi volbu. Podle analyzy IGD (Premium
Private Label: The Battleground For Growth) patfi
prémiové privatky k nejrychleji rostoucim segmen-
tlm evropského retailu a staly se strategickym na-
strojem pro diferenciaci, praci s marzi i loajalitu
zakaznikd.

Rozhodovani spotfebitell stale vice ovliviiuje vni-
mana kvalita a zkusenost s produktem: 88 % do-
tazovanych uvadi pravé pozitivni zkuSenost jako
davod volby a 97 % povazuje kvalitu privatnich
znacek za srovnatelnou, pfipadné vyssi nez
u znackovych alternativ. , Témer dvé pétiny zakaz-
nikd motivuje prémiovy charakter a vice nez po-
lovina zdrovenl ocCekava, Ze prémiové privatni
znacky budou cenové nad znackovymi vyrobky,”
priblizuje zakaznické preference Lukas Lycka. Tyto
posuny se pak promitaji i do vykonu jednotlivych
segmentU. Bio privatni znacky rostou meziro¢né
0 9 %, zatimco bio znackové portfolio jen o jed-
no procento. Jesté vyraznéjsi akcelerace je patrna
v e-commerce, kde trzby privatnich znacek rostou
mezirocné o vice nez 60 %.

.Nejdulezitéjsi proménou je v poslednich letech
zvysena dlvéra zakaznikd v privatni znacky, kte-
rym se podafilo zbavit se predsudk( o horsi kvali-
t&. Uspéch nasi fady Authentic potvrzuje, Ze kva-
lita je dnes u privatek zasadni,” fika Vaclav Tringela,
manazer privatnich znacek spolecnosti Kosik.cz.
Znacka Authentic je pozicovana jako prémiova
kvalita za rozumnou cenu, nabizi femesiné a far-
marské vyrobky a zdkaznici ji rozumi. ,V konec¢-
ném dusledku si tak stoji vétsina privatek, které ne-
i znacky Cerstvé nakrajeno, ktera nabizi pultové la-
htdky, nebo francouzskych privatnich znacek Ca-
sino, Monoprix a Naturalia, které Kosik.cz nabizi
v tuzemsku exkluzivné. Privatni znacky tvori ak-
tudlné zhruba 10 % sortimentu, firma ale pracuje
na jejich dalSim rozvoiji.

Postupna generac¢ni obména pfindsi zménu nakup-
nich zvyklosti. ,,U déle nakupujicich zakaznikd pre-
vlada klasicky ndkupni model Sunka, jogurt, syr
a pecivo. Naopak mladsi generace hleda zdravéjsi,
kvalitnéjsi a Casto i funkeni produkty. Proto u nas
nejrychleji rostou kategorie zdravého Zivotniho sty-
lu, jako je fitness, bezlepkové nebo bio,” dodava
Vaclav Tringela. Rozdily mezi ndkupnim kosikem
zakaznika ve velkych a mensich méstech nevnima:
,Lisi se maximalné velikosti baleni, protoze lidé
z vétsich mést preferuji mensi baleni vyrobkad.”

Podobnou zkusenost v pfiklonu k privatnim znac-
kam maji i v hypermarketech Globus. ,Zakaznici
stale castéji uprednostniuji kvalitni Cerstvé potravi-
ny na ukor téch trvanlivych, a to i v rdmci privat-
nich znacek. Vidime velky zdjem o nasi Sirokospek-
tralni fadu Vas vybér, také o prémiové produkty
z Vlastni vyroby Globus, které jsou pro zékazniky
symbolem spolehlivé kvality,” zminuje Sora Kync-
lova z oddéleni firemni komunikace spolec¢nosti
Globus. V soucasné dobé uz podle ni tvofi privat-
ky zhruba tfetinu celkového obratu firmy.

Zakaznici si ceni predevsim vlastnich vyrobkd z pe-
karstvi, restaurace i feznictvi, kde Globus sazi na
originalni receptury. Tradi¢né dobfe se ale dafi i pri-
vatkam pro kazdodenni spotfebu, jako jsou napfi-
klad mléko ¢i olej. Nejvice poloZzek nabizi znacka
Va3 vybér, kde jsou stovky produktl od potravin po
drogistické zbozi. ,Cilem této fady oviem neni na-
hrazovat stavajici dodavatelské produkty, ale na-
opak jesté rozsifit moznosti nakupu pro zakazni-
ky,” vysvétluje Sofia Kynclova. Loni uved! Globus
na trh Uspé&snou privatni fadu Vinarska stezka
z moravskych vinic, kterd nabizi vybér tfinacti
odrad, o které je v Globusu mezi zakazniky nejvét-
3i zadjem. Do vybérovych fizeni na privatni znacku
jsou podle Soni Kynclové vzdy osloveni i ¢esti do-
davatelé, ktefi také velmi ¢asto vyhravaji.

Privatky, v¢etné téch prémiovych, jsou dnes samo-
zfejmé i mimo potravinové segmenty. ,Zakaznici
dnes u privatnich znacek sleduji pfedevsim spoleh-
livost, jednoduchost ovladani, redlné uzivatelské
pfinosy a pomér cena a vykon. Vyrazné roste také
ddraz na kvalitu pouzitych materidld, udrzitelnost,
servisni podporu a dostupnost nahradnich dild.
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Zakaznici o¢ekavaji, ze produkt bude nejen dobre
fungovat, ale Ze jej budou moci dlouhodobé bez
problémd pouzivat a v pfipadé potreby i opravit,”
pfiblizuje potfeby zékaznik( Eliska Cefovska, PR
manazerka spole¢nosti Alza.cz. Pfi navrhu produk-
t0 pod privatni znackou tak kladou ddraz na prak-
tickou funk¢nost, intuitivni pouzivani a dlouhou Zi-
votnost. Zaroven peclivé zvazuji vybér materiald
i konstrukeni feseni tak, aby produkty obstaly
v redlném provozu.

Soucasti vyvoje je i dliraz na servisni zazemi a do-
stupnost nahradnich dil(, protoZe pravé to ma za-
sadni vliv na celkovou spokojenost zdkaznika
v dlouhodobém horizontu. ,U prémiovych privat-
nich znacek budujeme pInohodnotné brandy. Al-
zaPower nebo Siguro stavime na kvalité, spolehli-
vosti a dlouhé Zivotnosti. Pravé v technologickych
a domacich kategoriich vidime, Ze zakaznici dava-
ji prednost funkenim a kvalitnim privatkdm pred
draz3imi znackami,” doplriuje Eliska Cefovska.

Promocnf aktivita privatnich znacek roste, ale sta-
le zUstava nizsi neZ u znac¢kovych vyrobka. ,Slevy
u privatek maji mensi vyznam, byt jejich promoc-
ni pod|'| meziro(:né stoupé rychleji Zakaznici dnes
tu a stabilni hodnotu, vysvétluje Vltek Petrzilka.
To potvrzuji i data NIQ, az 97 % spotfebitelt po-
vazuje jejich kvalitu za srovnatelnou ¢i vyssi nez
u znacek.

Promoce proto slouzi spiSe jako nastroj, ktery za-
kaznika k privatce privede poprvé, nez jako hlavni
prodejni argument. Akce tak poméahaji vyzkouset
novinku a nasledné budovat loajalitu i mimo slevy.
V kombinaci s rostouci prémiovosti se z nich stava
soucast dlouhodobé cenové strategie, nikoli krat-
kodoby tlak na objem.

,Promo¢ni aktivita privétnl’ch znacek poroste ale
chytré Fizeni cen a dlouhodobé budovam davéry,
ne kratkodobé podpory prodeje,” zdUrazrnuje To-
ma3 Prouza. Podle ného budou obchodnici stale
vice pracovat i s brandovou komunikaci prémio-
vych privatnich znacek, aby posilovali jejich trzni
podil.

V pfistich letech budou privatky hrat klicovou roli
v posilovani prémiového segmentu, zdravého Zi-
votniho stylu, technologickych kategorii i lokalni
vyroby. Retailery ¢ekd obdobi, v némz se pravé pri-
vatni znacky stanou jednim z hlavnich faktord kon-
kurencni vyhody. A také jednim z primarnich dd-
vodU, pro¢ se zdkaznici budou vracet.

O komentar k tématu privatni znac¢ky jsme pozadali vybrané odborniky:

~Sazime hlavné na lokalni
spolupraci.”

LokaIni dodavatelé jsou pro nas duleziti
a v nasich privatnich znackach se snazime
spolupracovat hlavné s nimi. Bariéry nemame,
¢asto pomdhame i mensim dodavateldm ke
vstupu do prodeje. Mame rovnéz takové, ktefi
kdyZ se dostali k nam, tak prodavali takzvané
ze dvora, a dnes rostou spolu s nami. Jde
naptiklad o Statek Ledkov, ktery s ndmi vyviji
Authentic medy, nebo Norpan, se kterym
vyrabime svacinky, Authentic wrapy a rybi salaty
postavené na severskych recepturach. To vSe
s kuchafem, jenz v téchto zemich pUsobil a vafil
i s norskym drzitelem Michelinské hvézdy a sém
ziskal tamni ocenéni Glad Mat.

Vaclav Tringela,
manazer privatnich znacek, Kosik.cz

~Data jsou klicovym
zdrojem pro kontinualni
zlepsSovani produktia.”

Sledujeme recenze, vracené produkty i poznatky
z poprodejniho servisu. Diky témto datiim
presné vime, co zakaznici ocenuji a kde je prostor
pro zlepSeni. A maZeme tak rychleji nez tradi¢ni
vyrobci zavadét Upravy, které skute¢né zvysuji
spokojenost uZivatell. Nejvétsi potencial vidime
v domécich spotfebicich a vybaveni domacnosti,

kde zédkaznici hledaji spolehlivost a dobry pomér
cena a vykon. Roste také zdjem o ergonomické
pracovni prostfedi a zdravou vyzivu, proto se
dafi znackam Siguro, AlzaErgo, Eternico i Bery
Jones. Pravé zde zakaznici nejcastéji prechazeji
na privatni znacky, protoze nabizeji kvalitni
a praktické Feseni bez zbytecné prirdzky.

Eliska CeFovska,
PR manaZerka, Alza.cz

~Podminkou dalSiho ristu
privatek je komplexni
spoluprace.”

Jednou z hlavnich bariér uzsf spoluprace
mezi obchodniky a dodavateli je nedostatek
dlouhodobé predvidatelnosti a kapacit, zejména
u mensich a strednich vyrobcd. Casto nemaji
dostatecné objemy ani flexibilitu pro stabilni
dodavky privatnich znacek ve vétsim méfitku.
Vyzvou je takeé tlak na efektivitu vyroby, ktery
viak fada producentt dokazala fesit diky
dlouhodobym privatkovym kontraktm. Ty jim
usnadniuji rozhodovani o investicich do inovadi,
kvality ¢&i certifikaci. Prostor pro nové modely
spoluprace ale rozhodné existuje. Do budoucna
poroste vyznam dlouhodobych partnerstvi,
sdileni dat a lepsiho planovani vyroby. To umozni
zapoijit vice domaécich vyrobcl, ktefi tak ziskaji
stabilni odbyt, prostor pro rdst i Sanci vstoupit na
zahrani¢ni trhy. Privatni znacky se tak stavaji nejen
nastrojem cenové konkurence, ale i platformou
pro rozvoj lokaIni produkce a inovaci. Ostatné
fada Ceskych potravinrd posledni roky roste
pravé diky produkci privatnich znacek.

Tomas Prouza,
prezident,
Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

~Vyznamnou roli hraji
i prodejni kanaly.”

Zhruba dvé tfetiny vydajl na privatni znacky
se realizuji v supermarketech vcetné diskontd,
coz potvrzuje jejich vyznam pro dostupnost
i Skalovani nabidky. Naproti tomu hypermarkety
jsou 0 néco vyznamnéjsi pro znackové vyrobky.
Drogerie zUstavaji z hlediska hodnoty témér
stejné dulezité pro obé skupiny, avsak v poctech
kus( zde privatni znacky dominuji a blizi se
polovi¢nimu podilu.

Lukas Lycka,
konzultant, NIQ
~Nejsilnéjsi pozici maji
v diskontech.”

<

V diskontech je zbozi s privatni znackou soucasti
témér 90 % uskutecnénych nakupu. Vice
nez polovina celkovych vydajd domacnosti
byva v diskontnich prodejnach utracena za

privatni znacky, a privatky tak minuly rok mély

v diskontech dokonce o 25 p. b. vétsi podil nez

na Urovni celého trhu. Nejmensi zastoupeni maji
privatni znacky v malych samoobsluhach.

Vitek Petrzilka,
konzultant, YouGov
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Ceské potraviny
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chteji vs
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Realita ale narazi

na systém

Zajem o ¢éeské potraviny roste, jenze
realita na pultech mu éasto nestaci.

Klicem vSak neni vétsi regulace, ale silnéjsi tuzemska vyroba a zména pravidel, ktera

v soucasnosti brzdi i to, co by mohlo v tuzemsku dobre fungovat.

Tomas Prouza, prezident, Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

y33i podil ¢eskych potravin na

pultech obchodl je v soucas-

nosti jednim z mala témat, na

kterém panuje shoda napfic sta-

tem, vyrobci i obchodniky. A sil-
né ho prosazuje i nova vladni koalice. Zékaznici
chtéji ceské vyrobky, retail je pfipraven mnohem
vice prodavat a domaci producenti maji ambici je
dodavat. Presto systém stdle naradzi na zdsadni ba-
riéry, které tento pfirozeny zajem brzdi.

Debata by méla zacit
smyslupinou redefinici
pravidel

Jednou z nich je samotnd definice , ¢eské potravi-
ny”. Zatimco u nezpracovanych vyrobkl zni pravi-
dlo jednoduse, u zpracovanych potravin zédkon vy-
zaduje nejen vyrobu v Cesku, ale i minimalng
pétasedmdesatiprocentni podil tuzemskych suro-
vin. V praxi to pak vede k paradoxim, kdy tradic-
ni produkty vyrdbéné u nas tuzemskymi firmami
a zaméstndvajici i ceské pracovniky nemohou nést
oznaceni ,Ceské”, protoZe neobsahuiji kli¢covou su-
rovinu v dostate¢ném mnozstvi. Co to zpdsobuje?
Zmatek pro spotiebitele i mensi divéru v samot-
né oznaceni. Znacka Klasa nefunguje, na rozdil od
znacky Regionalni potravina. Debata o podpore
Ceskych potravin by proto méla zacit pravé zde,
tedy u smysluplné redefinice pravidel, kterd sou-
¢asnou realitu trhu spise deformuji, nez aby ji
urcovala.

Problém neni na strane
obchodniki

Casto opakovana predstava, Ze prekazkou vy3siho
podilu ¢eskych potravin jsou obchodnici, neodpo-
vida realité. Cesti dodavatelé uZ v soucasnosti tvo-
Ii priblizné sedmdesat procent obratu potravinar-
ského prodeje a obchodnici prodaiji prakticky v3e,
co se v tuzemsku vyrobi. Limitem tedy neni ne-
ochota retailu, ale nedostatecna nabidka. U fady
komodit ¢eské vyrobky zkratka jednoduse chybi,

nebo nejsou dostupné v potfebném objemu
a konkurenceschopné kvalité. Pokud by existova-
ly, nasly by si své misto na pultech bez jakychkoli
zasah(.

Bez vyraznych investic
to nepujde

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR (SOCR CR)
dlouhodobé upozorriuje na to, Ze ceské potravi-
narstvi velmi trpi nizkou pfidanou hodnotou. Zemé
vyvazi levné zemédeélské komodity, a naopak do-
vazi drazsi zpracované vyrobky. Produkce na hek-
tar i pfidana hodnota sektoru vyrazné zaostavaji
za pramérem EU a agrarni obchod kon¢i kazdo-
ro¢né v hlubokém deficitu. Pokud chce stat a nova
vldda Andreje Babise tuto situaci opravdu zménit,
musi se zamérit na podporu investic. To je moder-
nizace zemédélstvi, nové zpracovatelské kapacity
a predevsim inovace. Pravé zde vznikd prostor pro
chytré vyuZiti vefejnych penéz, které misto ,, proji-
dani” pfinese dlouhodoby efekt v podobé vyssi
produktivity a konkurenceschopnosti.

Regulace predstavuje
slepou ulicku

SOCR CR je presvédcen, ze naopak cesta dalsi re-
gulace trhu, at uz jde o cenové stropy, regulaci
marzi nebo omezovani slev, je kontraproduktivni.
A jasné to ukazuji i negativni priklady ze zahrani-
¢i. Takova opatieni vedou ke snizeni nabidky, rdstu
cen a v krajnim pfipadé také k odchodu dodavate-
[0 z trhu. Pokud je cilem vice kvalitnich a dostup-
nych ¢eskych potravin, regulace tento cil nenaplni.
MUzZe ho naopak jesté vice vzdalit.

Skoncujme s nefunkcnimi
nastroji

Vedle investic by méla pfijit i revize samotnych na-
strojd podpory Ceskych potravin. Diskuse o redefi-

nici ,Ceské potraviny” je vice nez nezbytnd, ma-li
oznaceni odpovidat realité globalizovaného doda-
vatelského fetézce a zaroven zUstat srozumitelné
pro zékazniky. Stejné tak je na misté otevfit otaz-
ku efektivity marketingovych nastrojd. Znacka
Klasa dlouhodobé, jak ukazuji zkusenosti z trhu,

Viiv ma diraz na
regionalni puvod.

neplni svdj Ucel a jeji pfitomnost na obalech sku-
tecné nevede k vy3sim prodejdm. Oproti tomu jiné
formy podpory, napiiklad ddraz na regionalni pa-
vod, funguijf vyrazné Iépe. Pfesmérovani vefejnych
penéz z neefektivnich projektt do podpory kvali-
ty, inovaci nebo osvéty by proto davalo vétsi smysl
nez jejich dalsi udrzovani pfi Zivoté.

Smeér je jasny, ale vi
to i stat?

Chce-li Cesko skute¢né zvysit podil ¢eskych potra-
vin na pultech, feseni je ziejmé. Musi dat vice pe-
néz do investic, vyssi produktivity a nastavit smys-
lupIng pravidla. Cesti zakaznici maji zajem a chut
utrécet, coz uz nékolik mésict ukazuji i pozitivni
¢isla Ceského statistického Uradu. Obchodnici jsou
pfipraveni a tuzemsti vyrobci maji potencial. Ted
jde jen o to, aby nové vlada dobfe odstranila ba-
riéry, které brani tomu, aby se tento potencial na-
plno projevil. Navrhy na regulace, které zaznivaji
z Ust nékterych koali¢nich politika, viak pozitivni
zmeény nepfinesou.

Partner rubriky:

\ / Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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‘ NA TRADICNIM TRHU

Od konce birezna je v provozu bezobsluzny obchod

SmartShop 24/7 v kampusu Ceské zemédélské univerzity

v Praze, retézec Traficon otevrel 240. poboéku a sif

prodejen Amart nové vstupuje do hlavniho mésta.

Petr Hribal, petr.hribal@atoz.cz

Bezobsluzna prodejna
v kampusu CZU

V kampusu Ceské zemédélské univerzity (CZU) v Praze byla koncem bfezna oteviena bezob-
sluzna prodejna SmartShop 24/7. Funguje nepfretrzité a bez personalu, zakaznici do prodej-
ny vstupuji prostfednictvim mobilni aplikace, ktera slouzi k ovéfeni identity, vstupu i samot-

nému nakupu.

Otevreni automatizovaného obchodu SmartShop
24/7 v kampusu CZU komentuje rektor Michal
Lostak: ,Bezobsluzna prodejna pfinasi studujicim
i zamé&stnanym novy standard komfortu a rozsifu-
je moznosti ndkupu pfimo v arealu univerzity. Byl
to vlastné poZadavek ubytovanych na kolejich.
Hlavni vyhodou konceptu je jeho ¢asova dostup-
nost, svym zpUsobem prostorovd blizkost a jed-
noduchost nakupu. Otevieni této nové sluzby je

vyrazem dlouhodobé snahy vedeni CZU o zkvalit-
néni zazemi pro vsechny, ktefi u nds studuji nebo
jsou zde zaméstnani.”

Sortiment prodejny je tvofen celym spektrem po-
travin i doplfikového zboZi napfic¢ kategoriemi tak,
aby vyhovoval potfebam Siroké vefejnosti. Soucas-
ti nabidky budou také masné a mlékarenské vy-
robky Potravinarského pavilonu CZU znacky Um

Partner rubriky:

=/ACTO

ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

nebo produkty Vinafstvi CZU. Prodejna je volné
pristupnad vsem zajemctm. ,Zakaznik si pomoci
aplikace sam otevre, vybere zboZi a zaplati. Sna-
Zime se, aby byl cely proces co nejjednodussi
a fungoval kdykoliv b&hem dne i noci,” informuje
Zdengk Ce3piva, projektovy manazer SmartShop
24/7. Nabidka se bude pribézné prizptsobovat
skute¢nému zajmu zdkaznikd, ktefi mohou jeji
podobu aktivné ovliviiovat svymi preferencemi.

Traficon otevrel 240. pobocku

Deset mésicli po otevieni dvousté prodejny pokracuje ¢eska maloobchodni sit Traficon v ristu a otevira svou 240. pobocku. Nova prodejna
se nachazi v brnénském obchodnim centru Velky Spali¢ek.

Sit Traficon dlouhodobé rozsifuje svou pfitomnost
napfi¢ regiony a posiluje svou pozici ve velkych
méstech i dostupnost sluzeb zakazniklm. RUst je
zaloZen na Uzké spolupréci s fransizanty a flexibil-
nim konceptu prodejen, ktery se dokaze pfrizpU-
sobit konkrétni lokalité i zdkaznické poptdvce.
.Otevieni 240. prodejny je pro nas dlkazem, Ze
nas fransizovy model funguje a ze dokazeme rdst
i v ndro¢ném a konkurencnim prostredi. Klicem
k Uspéchu je kombinace silného zazemi znacky
Traficon, maximalni podpora fransizantd a konti-
nualnich inovaci v provozu prodejen,” fika Jifi Pur-
3l, CEO Traficon.

.Prodejny v obchodnich centrech maji sva speci-
fika, pracuji s vysokou frekvenci zékaznikd a dd-
razem na rychly a intuitivni ndkup. Ve Velkém

—

Spalicku jsme si zaroven znovu ovéfili, ze nas mo-
duldrni systém jednotného vzhledu prodejny
umoZiiuje maximalni vyuziti prostoru prakticky
v jakémkoliv dispozicnim feSeni. Vyhodou je také
velmi dobrd pfipravenost a komunikace prostor

v obchodnich centrech, kterd vyrazné urychluje
samotnou realizaci. Specifickou vyzvou zde byl
sloup umistény pfimo ve vstupnim portalu. Ten
jsme ale dokazali vyuzit ve svij prospéch, a to in-
tegraci reklamnich obrazovek do nové podoby
vylohy,” dopliiuje Jifi Stanék, designer prodejen
Traficon.

Traficon v poslednich letech vyrazné investuje do
promény svych provozoven. Nové i modernizova-
né prodejny pfinadseji zakazniklm nejen lepsi
orientaci a pfijemnéjsi prostredi, ale také Sirsi na-
bidku sluzeb, napfiklad vydejni sluzby nebo rozsi-
fovani doplnkového sortimentu. Soucasti letos-
nich novinek je i vérnostni program Traficon Club,
ktery zdkaznikdm nabizi prehled o ndkupech
a moznost ziskat odmény.

Amart pokracuje v expanzi

Sit prodejen Amart dal rozsifuje svou pfitomnost na ceském trhu a nové otevira pobocku v Praze, konkrétné v obchodnim centru Europark
Stérboholy. Vstup do hlavniho mésta tak predstavuje dalsi dalezity milnik v rozvoji znacky, ktera v poslednich letech roste nap¥ic regiony.

Spolecnost Amart stavi svdj koncept na autentic-
kém sortimentu z jihovychodni Asie a celkovém
zazitku z ndvstévy. Nejde jen o ndkup, ale o misto,
kde zdkaznici objevuji nové chuté, inspiraci a vra-
ci se pro néco, co jinde nenajdou. ,Nechceme byt
jen dalsi obchod s potravinami. Dlezita je pro nas
autenticita a to, aby se k ndm lidé vraceli,” uvadi
Nguyen Huu Truong, managing director spolec-
nosti Amart.

Prichod do Prahy je podle ného pfirozenym kro-
kem v dal$im rozvoji. Nabizi silny trh, rdznorodou

klientelu i zékazniky oteviené novym konceptdim
a gastronomii. Lokalita Stérboholy zéroveri kom-
binuje dostupnost a stabilni navstévnost, coz z ni
déld vhodné misto pro dalSi rist. Na realizaci nové
prodejny se Amart opira o dlouhodobého partne-
ra pro expanzi, spole¢nost RN servis EU, kterd
zajistuje kompletni realizaci prodejen, od navrhu
az po samotné otevfeni. Dalsi rozvoj znacky tak
pokracuje konzistentné s tim, co ji od zacatku de-
finuje, tedy propojenim autentického sortimentu,
prostfedi a pfistupu, ktery stavi na vztahu se
zakaznikem.
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® Ikonickd Mentos roliéka nabizi barevnj mix bonbonkt ve
tiech neodolatelnjch pFichutich - viSen, bortvka a malina

® Nova, spotiebiteli oblibenéa a Zzédana prichut
(Zdroj: Nielsen GTX, Kantar OSP)

Marketingova podpora 06/2026
ONLINE INSTORE
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LIPTON FUNKCNI CAJE
ORBICO
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MATTONI MANGO

ALPHONSO
MATTONI 1873

LIPTON MATCHA
OAT LATTE
ORBICO

GRANINI SCHORLE
MATTONI 1873

BIRGO VITAL
MATTONI 1873

MATTONI MOCKTAILY
MATTONI 1873

NAHORU

PRO CHYTRY
NAKUP

YO ZAZVOR-CITRON
MATTONI 1873

MATCHA
SNOWBALL

BIMBO NA CESTY
KUKURIENE KRUPKY

POEX VELKE MEZIRICI

BABYDREAM PLENKOVE
KALHOTKY PREMIUM
ROSSMANN
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K-JARMARK JOGU RTOVE
NAPOJE S BIFI KULTUROU
KAUFLAND CR

TESCO FINEST MUESLI
TESCO STORES CR

GAM'S PROTEINOVE
COCKOVE CHIPSY
A.N.J.DISTRIBUTION

TESCO FINEST LUPINKY
TESCO STORES CR

TESCO FINEST KAVA
V KAPSLICH
TESCO STORES CR

NELI PREMIUM KECUP
FRUTA BOHEMIA
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TESCO HIGH PROTEIN

INSTANTNI NICE BITES SPECIALNI
OVESNE KASE _ OLYMPIISKA EDICE
TESCO STORES CR BILLA

K-JARMARK CHLAZENE

KNEDLIKY
KAUFLAND CR

KRAJANEK COTTAGE
POMAZANKY

ALIMPEX FOOD

BABYDREAM BIO OVOCNY

KAPSICKA
ROSSMANN

K-CLASSIC PROTEINOVE

JOGURTY _
KAUFLAND CR

K-MISTRI OD FOCHU
Z MODLETIC - HOVEZ|
STEAKY
KAUFLAND CR

K-JARMARK _
FRANCOUZSKA PASTIKA
KAUFLAND CR

KRAJANKA TUBY -
PASTIKY A POMAZANKY
ALIMPEX FOOD

EXELSIOR
UNITED BAKERIES

GAM'S PROTEINOVE
EXTRASOFT TYCINKY
A.N.J.DISTRIBUTION

RUKOPIS PEKARE
UNITED BAKERIES

K-BIO - ORECHOVE
KREMY
KAUFLAND CR

BIO KROUPAKY
PEK GROUP

TUNAK V CURRY OMACCE

GIANA
GASTON

PROTEINOVE SUCHARY

PEK GROUP

BILLA READY
TASTE THE WORLD
BILLA

CRUNCHIES MIX
JOSEF MANNER



JSOU MEZI NIMI BUDOUCI VITEZOVE?
TO SE DOZVITE 11. CERVNA 2026 V EMPIRE HALL V PRAZE!
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K-JARMARK RYZ{ CHUT - DMBIO VEGANSKA BENESOVSKA TOVARNA K-CLASSIC OVOCNE
UZENINY MAJONEZA NA ZMRZLINU SORBETY _
KAUFLAND CR DM DROGERIE MARKT PINKO KAUFLAND CR PINKO
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CIAO TUNA BLISS CHURU MEAL TOPPER

NUVITONE PRO PREMIOVE KAPSICKY PRO KOMPLETN{ KRMIVO
NATURAMED MAXI VITA ESSENTIALS KOCKY PRO PSY SAM S FIELD TRUE MEAT
PHARMACEUTICALS VITAR INABA FOODS EUROPE INABA FOODS EUROPE VAFO PRODUCTION
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MOUSSE DU N wpipese

CHURU BITES / ROLLS

- BRIT CARE CAT CREAMY CHURU KREMOW CHURU LUXURY KREMOW JOINT SUPPORT FUNKCENI
PET SPECIALISTV TREATS DUO MOUSSE PAMLSEK PRO KOCKY PAMLSEK PRO KOCKY PAMLSKY PRO PSY
TESCO STORES ¢R VAFO PRAHA INABA FOODS EUROPE  INABA FOODS EUROPE  INABA FOODS EUROPE
SHERON MOTOROVE FLEX & WASH SAUBAR KOUPELOVA VILEDA PRO CLEAN VILEDA H2PRO PLOCHY
A PREVODOVE OLEJE MULTIFUNKCNI MODELINA VISKOZNI HOUBICKA MOP
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HYPOALEBGENNI PRACI FEELECO PRACI GEL
VILEDA FLEX&CATCH GEL NA DETSKE PRADLO COLOR VELVET TURBO DUO ISANA KOREAN BEAUTY
FREUDENBERG FOSFA FOSFA MORACELL ROSSMANN
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DOMOL PRACI GEL DOMOL TABLETY DO VELVET RITUAL ORIENTAL DR. DEVIL WC GEL LY§S HYDROX)(APATIT
ALL IN ONE MYCKY ALL IN ONE XL SECRET TURBULENCE BELICI ZUBNI PASTA
ROSSMANN ROSSMANN MORACELL TOMIL LYSS

Prinhlaste se k odbéru
newsletteru na
DOO www.volbaspotrebitelu.cz
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CATSCAN

V tomto vydani: CS #1: PIVO A PIVNI SPECIALY

CS #1

PLNY REGAL PIVA
UZ NESTACI

pomeérneé zasadni proménou. Zatimeo jesté pred nékolika lety Slo primarné o objemovy

Kategorie piva, cidert
a nealkoholickych piv prochazi
v maloobchodé tichou, ale

byznys postaveny na cenové konkurenci a silnych znac¢kach, dnes se stale vice prosazuje

prace s regalem, segmentaci i zakaznickou zkusenosti. Pro obchodniky to znamena jediné.

Uz nestaé¢i mit plny regal, ale je nutné s kategorii aktivné pracovat.

a poslednich 52 tydna kongicich
8. 3. 2026 se podle spole¢nosti NIQ
na maloobchodnim trhu prodalo
735,7 mil. | piva o celkové hodno-
té 24,8 mld. K¢ Tempo poklesu
zrychlilo 0 4,1 %. Stejné tak doslo k poklesu trzeb
0 2,4 % i pfes mirné rostouci cenu o 1,7 % na
33,70 K¢.

Stale vede sklo

Pivo se nejcastéji nakupovalo v supermarketech,
kde Cesi utratili témé&F 45 % viech trzeb. Vyznam
tohoto kanalu pfitom stagnoval, zatimco trzby
klesly 0 3,8 % a objem 0 2,5 %. Na druhém mis-
té byly z hlediska vyznamnosti hypermarkety s po-
dilem 29,7 % na trhu. Jejich vyznam se sniZil
00,5 p. b., a pravé tento kanal byl hlavnim tahou-
nem celkového poklesu. Objem prodeje zde kles|
05,6 % atrzby 04,1 %. Tretim nejvyznamnéjsim
kanalem z pohledu trZzeb byly organizované pro-
dejny do 400 m?, kde se prodalo 17,3 % piva. Je-
jich vyznam naopak vzrostl 0 0,5 p. b. ,,Primérna
cena v tomto kandle rostla nejrychleji, a to tfipro-
centnim tempem, a jako jediny zaznamenal nardst
trzeb 0 0,5 procenta, zatimco prodané objemy kle-
saly 0 2,5 procenta,” vypocitava analyticka Vero-
nika Cervena. Zbylych 8,3 % piva se za posledni
rok prodalo na neorganizovaném trhu.

Nejvice piva se prodalo ve skle, témér 12,2 mld. K¢,
ale trzby klesly 0 5,1 %, stejné tak meziro¢ni ob-
jem klesl 0 5,8 %. Spotfeba rostla pouze u piva
v plechu, a to 0 2,6 %, v trzbach rostla jesté

rychleji o 4,7 % a dosahla prodeji v hodnoté
2,8 mld. K¢. Naopak se nedafilo pivu v plastu, kte-
ré v trzbach ztracelo nejvice ze vSech obalovych
materiall, konkrétné 9,2 %, a v objemu o 12,9 %.
.Na rozdil od jinych kategorif pivo miji ¢im dal vét-
i popularita privatnich znacek,” zmifiuje Veroni-
ka Cervena. Jejich daleZitost pro kategorii piva je
3,5 %. Meziro¢né jejich trzby klesaly rychleji nez
u znackového piva, a to 0 3,6 %, u znackovych piv
02,4 %, vobjemu privatky klesly 0 2,5 % a znac-
kova 0 4,2 %. Jejich primérna cena za objem me-
zirocné klesla o 1,1 % a znac¢kovd o 1,8 %.

Viiv maji promocni akce

Z pohledu samotného umisténi produktd se
dlouhodobé potvrzuje, Ze klicovym faktorem

je viditelnost a logika usporadani. Kategorie
piva byva asto vnimana jako rutinni ndkup,
coz ale neznamend, ze zakaznik nereaguje na
impulzy. Naopak, pravé v této kategorii fun-
guje velmi dobfe prace s druhotnymi vystave-
nimi, Cely regalt nebo sezonnimi ostrovy. Pro-
dukty umisténé mimo hlavni pivni sekci,
napfiklad v blizkosti snack nebo grilovaciho
sortimentu, generuji vyrazné vyssi impulzni na-
kupy. ,Cesky spotfebitel je cenové senzitivni,
proto promoakce hraji ddlezitou roli pfi jeho na-
kupnim rozhodovani. Vzhledem k tomu, Ze se
v prodejné pohybuije rychle, tak velkou roli hraje
prehlednost vystaveni nabizenych produktl a je-
jich dostate¢na zasoba, " vyzdvihuje Denisa Mylba-
chrova, tiskova mluvei spole¢nosti Pivovary Staro-
pramen. DdaleZitost role chlazeného prostoru

3 O spotrebiteli konzumovalo jedno
az dvé piva za posledni tyden

mimo domov.

Zdroj: Median, MML-TGI 25/Ill - 25/IV

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

v pfipadé napojl roste s rostoucimi teplotami ven-
ku a je spojena s impulznim ndkupem pro okamzi-
tou spotrebu.

~Mnohdy jsou ta nejlepsi mista v planogramech
retailovych partner vyhrazena zndmym znackdm
velkych hracd na trhu. Snazime se prosazovat na-
sim jedine¢nym designem a Sirokym vybérem alko
i nealko piv. Jednoznac¢né nejvétsi vliv na prodej
piva ma cenova promoce. V akci se dnes proda té-
méF 80 procent vsech vyrobkd,” fika Martin Ar-
delt, obchodni feditel
pro tuzemsky trh
pivovaru Prima-
tor. Z chladiciho
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zafizeni se podle ného prodavaji vétsinou pouze
jednotlivé kusy pro okamzitou spotfebu. Celd ba-
leni, jako jsou plata plechovek ¢i bedny, si zékaz-
nik koupi pfimo z prodejni plochy, nebo z regall
a konzument si je nachladi na spravnou teplotu
doma.

Chlazené pivo ¢i cidery
podporuji impulzni nakup
Podle zastupct pivovard produkty umisténé

v Urovni o¢f dlouhodobé dosahuji vyraz-
né vyssi obratky nez polozky ve

spodnich patrech regélu. ,,Proto doporucujeme na
tuto pozici zafazovat bestsellery jednotlivych kate-
gorii. DUlezita je pfehledna segmentace pivni uli¢-
ky, tedy jasné rozdéleni na jednotlivé ¢asti, jako
jsou nealkoholicka piva, cidery, lezédky a vycepni
piva ¢i baleni v PET. Tato orientacnf struktura za-
kaznikovi usnadnuje navigaci v kategorii,” popisu-
je Martin Kola¥, key account manazer spolecnosti
Plzerisky Prazdroj. Samotné finalni rozhodnuti je
viak ve vétsiné pripadu stale ovlivnéno predevsim
znackou. Cesky spotiebitel je v pivni kategorii
dlouhodobé velmi loajalni a pfi vybéru se zpravidla
vraci ke své preferované znacce, kterd pro néj
predstavuje jistotu kvality i chuti. Proto je klicové
zajistit silnou viditelnost a dostate¢ny prostor pro
hlavni znacky v ramci jednotlivych segmentd.

.Chlazené vyrobky maji zdsadni vliv zejména na
impulzni ndkup. Studené pivo ¢i cider zvySuji
pravdépodobnost okamzitého rozhodnuti, a to
predevsim v letni sezoné nebo v lokalitach s vys3-
8i frekvenci rychlého nakupu, tedy v mensich
formatech prodejen a na Cerpacich stanicich,”
deklaruje Martin Kolaf. Proto je optimalni
kombinace chlazeného sortimentu uréeného
k okamzité konzumaci a 3irsi nechlazené na-
bidky pro planovany ndkup domu. Promoak-
¢ni vyrobky, multibaleni nebo tematické vysta-
veni na Celech regalt maji v této kategorii stéle
velmi silny efekt.

Ozivovat nabidku
a nabizet zazitek

Ve vyznamné ¢asti zdkaznického
portfolia spole¢nosti makro CR
jsou zastoupeni profesiondlni

zakaznici z horeca segmentu,
ktefi nakupuji prevazné
podle poptavky svych host(.
,Z tohoto ddvodu ma vidi-
telnost napojl v regalu na
jejich nakupni rozhodovani

L,Duraz se B
musi klast

na vcasne
naskladnéni.”

Jako dulezity prvek, ktery dokaze ozivit
sortiment a zvysit atraktivitu kategorie,
vnimame sezonni nabidky a limitované
edice piv. Proto klademe diraz na jejich
vcasné a spolehlivé naskladnéni, aby je méli
nasi zakaznici k dispozici v obdobi, kdy je

0 né nejveétsi zajem. Jejich reakce byvaji
pozitivni, zejména kdyz jsou tyto produkty
vhodné nacasované k aktualnim udalostem
Ci svatkam.

Utku Taner Utkan,

produktovy manazer, makro CR

minimaln{ vliv. Naopak na promo vystaveni a ceno-
vé akce velmi rychle reaguji zakaznici z maloobcho-
du, u nichZ ma tato forma podpory prodeje vyraz-
néjsi dopad,” konkretizuje produktovy manazer
Utku Taner Utkan. V prodejnach makro je vyclené-
na rozsahla sekce vénovana pivnim a pfibuznym
kategoriim. Obratkové polozky umistuji na mono-
paletova vystaveni, ktera podporuji rychlou orien-
taci a vy33i dostupnost klicovych produktt. Jednot-
livé druhy, piva, cidery, ochucend a nealkoholicka
piva, jsou usporadany prehledné vedle sebe, aby
zakazniklm umoznily snadnou orientaci a efektiv-
ni nakup.

.V nasich prodejnach médme prehlednou a domi-
nantni pivni sekci, kde maji cidery i nealko piva své
fixni misto. Ak¢nf artikly najdou zékaznici v Celech
ulicek, lokdlni speciality a sezonni edice smétuje-
me do oznacenych regionalnich lednic,” prozrazu-
je Renata Maierl, tiskova mluv¢i spole¢nosti Kauf-
land Ceskéa republika. Sezonni a limitované edice
jsou pro né nastrojem, jak sortiment neustéle ozi-
vovat a nabizet zakaznikam zazitek, ktery u bézné
produkce nenajdou.

Svatky preji prémiovosti

Vliv pfipadného teplého a slunecného pocasi hra-
je v retailovych prodejich velkou roli. ,V hlavni,
predevsim letni sezoné se proda vice piv nez v zim-
nich mésicich. Na jafe a v Iété se vice nez jindy vedle
klasickych lezakd prodavaji nealko piva nebo piva
se snizenym obsahem alkoholu, tedy cidery a de-
sitky,” zmifiuje Martin Ardelt. V chladnégjSich mé-
sicich spotrebitel rdd séhne po pivu s vy3sim obsa-
hem alkoholu a specidlech. Znacka Primator jich
nabizi pestrou skalu. Od svrchné kvasenych piv,
jako jsou napfiklad IPA, Stout, Weizen, EPA nebo
APA, a7 po silnd piva (16, 21, 24 Double). Druhym
vrcholem prodeje jsou vanocni svatky, kdy se vel-
mi dobfe prodavaji tfeba piva v multipacich
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s atraktivnim designem vhodné jako darek. ,Své-
teni a limitované edice dokdzou podpofit prodej
ve specifickém obdobi v pribéhu roku. Z hlediska
piva jsou stéle nejvice vytézované Vanoce, ale pra-
cujeme i s dal3imi pfilezitostmi v pribéhu roku,
jako jsou napfiklad Velikonoce,” poukazuje Deni-
sa Mylbachrova.

Pravé béhem svatkld jsou spotfebitelé ochotni si
doprat prémiovéjsi variantu, at uz pro rodinna se-
tkani, navstévy nebo jako soucast svatecniho na-
kupu. , Vanocni sezona tak predstavuje pro lezaky
druhy vyznamny vrchol v pribéhu roku. Jesté vy-
raznéjsi sezonni charakter vykazuj|' cidery a ochu-
cena nealkoholicka piva, jejichZ prodeje vrcholi
v [été. Tyto segmenty jsou 5||ne navazany na tep-
lejsi pocasi a impulzni ndkup chlazeného osvézeni
k okamzité konzumaci,” informuje Martin Kolar.
A dodava, Ze limitované a svatecni edice maji di-
leZitou roli prfedevsim z hlediska budovani atrakti-
vity regdlu. Prinaseji novost a motivuji zékazniky
k vyzkouseni. V maloobchodeé je klicové jejich jas-
né oznaceni, samostatné vystaveni a spravné na-
Casovani. Pokud jsou podporeny druhotnym vysta-
venim nebo tematickym POS materidlem, dokazou
zvysit nejen prodej samotné edice, ale i celé kate-
gorie. DUlezita je také prace s dostupnosti. U limi-
tovanych sérii zékaznik ocekava kratkodobost na-
bidky, proto je vhodné komunikovat jejich
exkluzivitu a ¢asové omezeni.

Novinkou je tropicky
citrus a lezak

Zastupci pivovarl se shoduji na tom, ze v posledni
dobé je patrnd celospolecenskd poptavka prede-
vsim po nealko pivech. ,,Mladsi generace preferu-
je pivo bez alkoholu. Klasickou pivni chut dnes
v mnoha nealko pivech dopliiuji nebo nahrazuiji
rizné, predevsim ovocné prichuté. Na pomysiné
$picce pelotonu jsou nealko piva s prichuti nékte-
rého z citrusd,” doplfiuje Martin Ardelt.

A jako priklad uvadi pivo Nealko yuzu tropicky ci-
trus. V lofiském roce do portfolia pfidali k jiZ exis-
tujicimu nealko pivu Free Tchyné ochucenou verzi
Pomelo Free Tchyné. Kromé téchto nealko piv ne-
zapominaji na ta klasickd. Loni se objevil jedine¢ny
lezak, 12 Fest Horka. V breznu tuto dvanactku za-
balili i do multipacku a v nejblizsi dobé chystaji sta-
Cet 12 Fest Horkou také do plechovek.

Objevi se pivo
s elektrolyty a vitaminy

RUst poptavky po plechovkach a mensich objemech,
naptiklad 0,33 |, zmifiuje Utku Taner Utkan. A do-
dava: ,, Velmi dynamicky se rozviji rovnéz segment
nealkoholickych a ochucenych piv, ¢asto doplné-
nych o funkeni prvky, jako jsou vitaminy ¢i kofein.
Tomu postupné pfizpUsobujeme i prostor v nasem
regalovém vystaveni.” U cider( naopak vnimaji po-
ptavku po vétsi diferenciaci a méné tradi¢nich pro-
duktech. Proto sortiment postupné rozsifuji o zaji-
mavej3i alternativy mimo bézné dostupné znacky,
aby zakaznikdim nabidli 3irsf a atraktivnéjsi vybér.
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.Letos v rdmci nealkoholickych pivnich mixu
Cool+s funk¢nimi benefity rozsifime o novinku
Cool+1S0 s elektrolyty a vitaminy a pfichuti pas-
sion fruit,” predstavuje Denisa Mylbachrova. V Fe-
tézci Kaufland sleduji jasny priklon k prémiovym le-

Zakam a femesinym pivim. Na tento trend reagujf

dynamickou nabidkou, kterou pfizpUsobuji kazdé-
mu regionu na miru.

Ochucené varianty zcela
bez alkoholu

V poslednich letech roste zajem i o specidlni piva,
jako jsou IPA, svrchné kvasena piva, kyselace a po-
dobné. , Tyto produkty by mély byt jasné vyznace-
ny v regdlech a ¢asto samostatné vystaveny, aby je
zakaznici snadno nasli,” vypocitava Martin Kolar.
Mezi novinkami Plzeriského Prazdroje patfi vylep-
Sena receptura Frisca, které si zachovava svou cha-
rakteristickou osvézujici chut, jemnou perlivost
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i 4,5% obsah alkoholu. Rada Frisco Cocktails na-
bizi tfi nové prichuté inspirované popularnimi drin-
ky, Mimosa, Jahodové Mojito a Pifia Colada. Znac-
ka zdroven reaguje na rostouci poptavku po
praktickém baleni a rozsifuje portfolio napojl
v plechovkach o objemu 0,33 I. Kromé pfichuti Ja-
blko a Brusinka si nové budou moci spotrebitelé
v plechovce vychutnat také varianty Mango, Spritz,
Mojito a Mimosa.

Novinkou je také Kozel 12, chutové vyvazené uva-
fené pivo od sladkl z Velkych Popovic s bohatou
chuti bez pfehnané hotkosti. K dispozici je v ple-
chovce a skle. Sladci vsadili na kombinaci svétlé-
ho, karamelového a barevného plzeriského sladu,
diky kterym ma pivo pInéjsi a vyraznéjsi sladovy
zaklad. Pouzity chmel Premiant dodava jemnou
hotkost, kterd chut pfijemné dopliiuje a drzi ji
v harmonii. Ochucené varianty nealkoholického
piva Birell maji nové 0,0 % alkoholu. Novinka se
tykd viech pfichuti, vyjma neochucenych variant
Birellu.
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I kdyz ¢eské domacnosti stale kupuji predevsim repkovy a sluneénicovy olej, roste zajem

o kvalitnéjsi, za studena lisované a chutové vyraznéjsi varianty. Trendem se navic stava

pouziti oleje k findlnimu ochuceni pokrmii. V ramei tuki sili poptivka po prepusténém

masle ¢éi ghi. Za celou kategorii olejui a tuku vynalozi pruimérni domacnost témeér

2 400 K¢ rocne.

celé kategorii olejli a tukud roste
vyznam nutri¢ni hodnoty a pfiro-
zenych vlastnosti produktd. Po-
zornost spotrebitell se sou-
stfeduje na suroviny
z mistnich zdrojl a jejich transpa-
rentni a Setrné zpracovani. ,Zakaz-
nici se posouvaji od ceny ke kvalité,
zajimé je pUvod surovin, zplsob
zpracovani a cerstvost. Zaroven
roste dlraz na jednoduché sloze-
ni. U olejd to
znamena

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

ndvrat k variantdm lisovanym zastudena a bez
rafinace. V gastronomii i u zéakaznikd navic sili
trend vyuzivat olej jako findlnf dochucenf, nejen
jako tuk pro tepelnou dpravu,” shrnuje aktualni
vyvoj Ondfej Balatka, majitel Rodinné lisov-

ny V presu.

Rostislav Hrbacek, obchodni feditel spo-
le¢nosti Avena, rovng&z vnimé jako rostou-
¢i trend zastudena lisované oleje: ,Objek-
tivné ale musime pfiznat, Ze masové se
prodavat nikdy nebudou, coZ je dano
i ekonomickou situaci a oslabenim stfedni
vrstvy, kterd ma nejvétsi kupnisilu.” Vyraz-
né se podle ného zvysuje spotieba olejd
ve spreji. Pficinou je zejména vétsi po-
uzivani polotovard a zména pfipravy
naptiklad v horkovzdusnych fritézach.

. Vedle stéle silné poptavky po zakladnich olejich
pro kazdodenni vafeni roste zdjem o kvalitn&jsi
a nutricné hodnotnéjsi produkty. Spotrebitelé se
vice zajimaji o plvod surovin, zplsob zpracovani
a celkovou transparentnost vyroby,” zminuje Jana
Jenckovd, obchodni feditelka spole¢nosti Fabio
Produkt. Zaroveri potvrzuje popularitu olejd lisova-
nych zastudena nebo 3Setrné rafinovanych, se za-
chovanim pfirozenych antioxidantl, vitamind
a chuti suroviny.

. Pro ¢ast zakaznikd je dilezita také lokalnost pro-
dukce a vazba na regionalni zemédélstvi. Fabio
Produkt se proto dlouhodobé soustfedi na zpraco-
vani olejnin prevazné od ceskych péstiteld a na
technologie lisovani a fyzikalni rafinace bez che-
mickych pfisad,” uvadi. Dalsim trendem je vétsi
pestrost nabidky, kromé tradi¢nich olejd se do po-
predi dostavaji také specializované nebo funkeni
produkty pro konkrétni kulinafské pouziti.

Lucie Louckova, manazerka externi komunikace
spole¢nosti Tesco Stores Ceska republika, komen-
tuje aktuadlni situaci na trhu podobné: ,V oblas-
ti rostlinnych olejl pozorujeme stabilni spotfe-
bitelské preference, dlouhodobé vedou zejména
fepkové a slunecnicové oleje, které zdkaznici

domacnosti
uprednostriuje pri
pripravé pokrmi
slunecnicovy olej.

Zdroj: Median, MML-TGI 25/Ill — 25/IV




ocenuji pro jejich univerzalnost a stoprocentné
rostlinny plvod. V segmentu tukd vidime ndvrat
k tradi¢nim surovinam, predevsim k maslu, jehoz
obliba roste i diky pfiznivéjsim cenam. Vyrobci
reaguji také vyvojem smésnych tukd kombinujicich
rostlinné a Zivocisné slozky, které prinaseji nové
moznosti.”

Mezi nejproddvanéjsi produkty z portfolia spolec-
nosti Fabio Produkt patfi z dlouhodobého hledis-
ka zejména zakladni kuchyriské oleje, predevsim
fepkovy a slunecnicovy. Ty jsou stéZejni pro kazdo-
denni doméci vareni a peceni, ale rovnéz pro pra-
myslové zpracovani potravin. ,Nase portfolio za-
hrnuje i oleje ve spreji, jejichz obliba mezi
spotiebiteli roste. Zakaznici je vyuzivaji pro snadné
a Usporné davkovani pfi vafeni ¢i peceni bez nad-
byte¢ného mnozstvi tuku. Velmi Zadané jsou rov-
néz chutové obohacené spreje, napriklad ochuce-
ny olej ve spreji s bylinkami nebo chilli. Mezi
oblibené se dale fadi napfiklad olivovy extra virgin,
ktery zakaznici voli zejména pro saldty a studenou
kuchyni,” jmenuje Jana Jenckova.

Nejoblibenéjsim produktem spolecnosti Avena je
stale repkovy olej ur¢eny primdrné pro gastro seg-
ment. V tésném zavésu jsou pak fritovaci specidlni
oleje, vétsinou obohacené o protizpériovace a anti-
oxidanty a zpravidla sestavajici z vice druht olejd.

Z portfolia Rodinné lisovny V presu si zakaznici, kte-
fi dbaji na zdravé stravovaci ndvyky, nejcastéji vybi-
raji ostropestfecovy a Inény olej. ,,Z kulindfského po-
hledu pak dominuje dynovy olej a olej ze sareptské
hofcice, které maji vyraznou chut a Siroké vyuziti
v kuchyni. Postupné ale roste zdjem i o dalsi, chuto-
vé specifické oleje,” informuje Ondfrej Balatka.

V siti Tesco patfi k nejprodavanéjsim polozkam
v ramci vlastnich znacek slunecnicovy, fepkovy a ex-
tra panensky olivovy olej a v kategorii tukd prede-
vSim Tesco maslo, které si drzf velmi silnou pozici.

Avena aktualné uvadi do prodeje oblibeny fritova-
ci olej, ktery tvofi mix fepkového oleje a HOSO
(High Oleic Sunflower Qil) slunec¢nicového oleje
pro vyssi odolnost na fritovéni. Baleni bude mit

objem jednoho litru. , Olej ma historicky vyborné
vysledky v gastro segmentu, proto jej chceme za
rozumnou cenu nabidnout i pro retail,” predsta-
vuje pldny Rostislav Hrbacek.

Vyrobce aktualné pripravuje také sérii zastudena li-
sovanych olejl, které nabidne ve sprejich. ,Oleje
budou mit ¢esky pdvod a nezaménitelnou chut.
Cesky fepkovy extra virgin olej povaZujeme za sku-
tecné Ceské zlato,” oceruje kvality produktu.

Fabio Produkt se v posledni dobé snazi rozsifovat
nabidku pfedevsim o produkty s vy3si pfidanou
hodnotou nebo o inovativni formy pouziti. Pfikla-
dem mohou byt pravé oleje ve spreji, které umoz-
fuji pfesné davkovani pfi vareni, peceni nebo gri-
lovani. ,Letos jsme rozsifili sortiment o MCT
kokosovy olej ve spreji, ktery je idedIni pro aktivni
Zivotni styl a jako zdroj rychlé energie do pokrma
¢i doplnéni do napoja. Tento produkt reflektuje
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trend funk¢nich tukd, které pomahaji spotrebite-
IGm optimalizovat energeticky pfijem bez sachari-
da,” vysvétluje Jana Jenckova. Kromé toho produ-
cent pracuje na rozsifovani nabidky olejd ve spreji
pro rtizné kulinaiské pouZiti a na rozvoji privatnich
znacek pro obchodni fetézce.

Tesco svdj sortiment rozsifilo o fritovaci a smazici
oleje v modernich high-oleic variantach slunecni-
cového a fepkového oleje. Poskytuji vyssi stabilitu
pfi smazeni a maji piiznivéjsi nutri¢ni profil.
.Velmi dobfe se rozviji segment prémiovych
a gourmet olejl, ktery zakaznikam nabizi pestrej-
8i kulinarské zazitky. Pod znackou Tesco Finest
jsme nedavno uvedli napfiklad dyriovy, avokadovy
olej ¢i sezamovy olej,” fika Lucie Louckova. Rodin-
nd lisovna V Presu v soucasnosti pracuje s novymi
bio surovinami, coz se tyka napfiklad Inéného ole-
je, a dale rozsifuje portfolio o nové chutové profi-
ly, jako je vlaSsky olej. Soucasné pfileZitostné
pfichazi s limitovanymi edicemi podle aktualni do-
stupnosti zajimavych surovin.

Vyrobci olejl a tukl se stéle vice zaméruji na udr-
Zitelnost vyroby, investuji do modernich technolo-
gii, bezodpadovych procest a hledaji nové zpUso-
by, jak zuzitkovat vedlejsi produkty.

Avena sniZila oxid uhlicity ve vyrobé tak, Ze revido-
vala baleni. V loriském roce slo zejména o stretch
folie, kde klesla spotieba plastu pfiblizné o0 40 %.
Soucasti boje proti oxidu uhli¢itému bylo i zdoko-
naleni systému skladani desetilitrovych kanystr na
palety, a to za pouZiti inovativniho kartonového

~Budoucnost bude patrit zdravi.”

Poptavka po olejich zUstane i v budoucnosti stabilni diky jejich vyznamu

v modernim, zdravéjSim stravovani. Poroste vsak zajem o olivové oleje a nu-
tricné zajimavé alternativy, véetné olejl bohatych na omega3 mastné kyseliny,
jako jsou fepkovy, Inény ¢i konopny. Stale vice zakaznikd vyhledava minimalné

zpracované a Cisté produkty, coZ podporuje rozvoj prémiovych olejd, jako jsou
avokadovy, makovy, sezamovy ¢i dyfiovy. V ramci tukd se oCekava pokracuijici
zajem o maslo i specializované varianty, napfiklad prepusténé maslo ¢i ghi,
soucasné si své misto na trhu udrzi margariny.

Lucie Louékova, manaZerka externi komunikace, Tesco Stores Cesks republika

feseni od spole¢nosti Smurfit Westrock. Tento obal
ziskal ocenéni Obal roku 2025 a také Worldstar
Packaging Awards, kde porota ocenila zvyseni pev-
nosti i pfiznivé ekologické dopady.

Rodinna lisovna V presu se zaméfuje na maximal-
ni vyuziti suroviny. Vedle samotného oleje zpraco-
vava i pokrutiny, které nachazeji vyuziti jako krmi-
vo, doplnky stravy nebo surovina pro pekarny.
»Pracujeme také se sedimentem, ktery ma dalsi vy-
uziti napriklad v doplnicich stravy nebo ve spolupra-
ci s dalSimi vyrobci. Cilem je, aby cely proces byl co
nejefektivnéjsi a nic nepfislo nazmar,” konstatuje
Ondfrej Balatka.

Fabio Produkt vénuje velkou pozornost technologii
zpracovani. Investice sméfuji napfiklad do moder-
nizace lisoven, automatizace plnicich linek nebo
rozsifovani alternativnich zdrojl ziskavani energie,
napriklad fotovoltaiky na stfechach provozu, a do
postupného prechodu na elektromobilitu. Vyrob-
ce soucasné klade diraz na Setrné technologie,
napfiklad lisovani zastudena a fyzikalni rafinaci,

které umoZznuji zachovat pfirozené vlastnosti ole-
j0. Dalezitou soucasti strategie je také bezodpado-
vy provoz a vyuziti vedlejsich produktd vyroby.
.Nase aktivity jsme rozsifili o sbér a recyklaci po-
uzitych kuchynskych olejd, které se dale zpracova-
vaji na technické oleje a maziva,” dopliiuje Jana
Jenckova.

Oleje a tuky si na trhu udrzuji stabilni pozici, témér
vSechny Ceské domacnosti z této kategorie nakou-
pi néjaky produkt alespori jednou ro¢né. Utrati za
ni celkem 2 370 K¢ za rok a do obchodu se pro ka-
tegorii vydaji pfiblizné jednou za 12 az 13 dni. Uva-
déji to data YouGov Shopper panelu za obdobi od
Unora 2025 do ledna 2026.

. Nejvétsi ¢ast vydajd sméfuje do segmentu masla,
ktery tvofi mirné nadpolovi¢ni podil celkové Utra-
ty. Pokud bychom k tomu pfipocetli rostlinné ole-
je, jejich spolecny podil presahuje tfi Ctvrtiny vyda-
j0 na tuky a oleje. Smési rostlinnych a Zivocisnych
tukd, takzvana mélange, margariny a bilé tuky, pak
predstavuji zbyvajici ¢tvrtinu vydajd,” prezentuje
nejnovéjsi data Vaclav Benedikt Loula, konzultant
YouGowv.

Jak se bude kategorie vyvijet v budoucnu? , Oce-
kavame dalsi posun smérem ke kvalité a speciali-
zaci. Cast trhu zUstane orientovand na cenu, ale
poroste skupina zakaznik, ktefi ocenuji chut, pu-
vod a zpUsob vyroby. Oleje se budou vice profilo-
vat jako plnohodnotna surovina, podobné jako
vino nebo kéava, s ddrazem na charakter a konkrét-
ni pouziti,” predpovidd Ondrej Balatka.

.Zakladni oleje zGstanou hlavnim objemovym seg-
mentem trhu. Soucasné se vsak zvysi podil pré-
miovych a specializovanych produktd, které nabi-
zeji vy33i nutri¢ni hodnotu, specifickou chut nebo
funkéni vlastnosti,” dodava Jana Jenckova. Velkou
roli bude podle ni hrat také udrzitelnost vyroby,
transparentnost dodavatelského fetézce a lokalni
pUvod surovin. Spotfebitelé budou stéle vice vyhle-
davat produkty, které kombinuiji kvalitni suroviny,
moderni technologie zpracovani a odpovédny pfi-
stup k Zivotnimu prostredi.
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LAKADLEM JE
REMESLNE PECIVO

Kategorii peé¢ivo dnes ovliviiuji dva protichtidné trendy. Pro ¢éast spotiebiteld je stale

nejdilezitéjsim kritériem vybéru cena, zaroven vsak pribyva téch, kteri sleduji slozeni

produktu ¢€i jeho vyzivové hodnoty. To se promita do rostouci obliby kvalitnéjsich

oV »

a nutriéné hodnotnéjsich mouk i do promény nabidky smérem k rfemeslnym, kvaskovym,

celozrnnym ¢i funkénim produktim. Soucéasné sili poptavka po alternativach, jako jsou

bezlepkové, proteinové nebo low carb varianty.

rodeje ukazuji postupny Ustup
bilého peciva, jehoz klesajici ob-
libu v3ak vyvaZuje rostouci zajem
o tmavé varianty a sladké pecivo,
které u nakupujicich nachazi stale
Sirsi uplatnéni.

Pridana hodnota,
alternativy a pohodli

Katefina Hanusovd, marketingova manazerka spo-
le¢nosti GoodMiills Cesko a Slovensko, pozoruje
nékolik hlavnich trendd: ,Na jedné strané stoji sta-
le pocetnd skupina spotrebiteld, ktefi se primarné
rozhoduji podle ceny a ptvod surovin ¢i jejich kva-
litu neresi. Paralelné s tim v3ak roste pocet infor-
movanych zakaznikd kladoucich ddraz na slozeni,
nutricni hodnotu a plvod obili. To vede k rostou-
ci poptavce po kvalitnich a nutri¢né hodnotnéjsich
moukdach, jako jsou naptiklad Spaldové.”

. Spotrebitelé stéle vice sleduji obsah vldkniny, cuk-
ru ¢i soli. Velmi silny je také posun k pecivu s vy3si
pfidanou hodnotou, napfiklad femesiné nebo
funkéni produkty, které postupné nahrazuji bézné
konzumni pecivo,” popisuje Pavlina FriSova, gene-
ralni feditelka a predsedkyné predstavenstva spo-
le¢nosti Labeta. Jak dale sdéluje, roste i zajem o al-
ternativy, kam patfi bezlepkové, low carb nebo
proteinové varianty. ,,V neposledni fadé sledujeme
rovnéz trend pohodli a jednoduché pripravy, ktery

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

podporuje kategorii hotovych smési pro domaci
peceni,” doplhuje.

Dulezity chutovy zazitek

Richard Kabat, majitel spolecnosti Pekdrna Kabdt,
potvrzuje, Ze nakupuijici se dnes vice zajimaiji o kva-
litu, Cerstvost a slozent, pFi¢emz preferuji zejména
pfirozené suroviny. ,Roste poptavka po femesl-
ném pecivu, kvaskovém chlebu a celozrnnych pro-
duktech. Spotiebitelé hledaji funkeni benefity,
vldkninu, celozrnné obiloviny, lepsi stravi-
telnost. Vedle zdravi je dllezity i chutovy
zazitek a femeslny charakter vyrobku,
napfiklad kfupava klrka nebo dlouha
fermentace. Zdkaznik chce produkt, ktery
je poctivy, chutny a zarover nutri¢né smys-
luplny,” tvrdi.

V siti hypermarket Globus

je mirnym trendem snizeni
prodeje bilého peciva, coz
v3ak vynahrazuje nardst tak-
zvaného tmavého peciva.
.V rdmci sortimentu jemné-
ho, sladkého peciva pozoru-
jeme spiSe narlst zajmu,”
fikd Aneta Turnovska, mluv-

¢ spole¢nosti Globus Ceska
republika. | v budoucnu podle
jejiho minéni dojde k dalsimu

| 9 spotrebiteli konzumuje bily
chléb celkem 2- aZ 3x tydné.

Zdroj: Median, MML-TGI 25/Ill - 25/IV

o

vydajia na cerstvé
zbozi tvori pecivo.

Zdroj: YouGov Shopper panel, MAT 9/25

poklesu spotfeby bilych variant. ,Mlada generace
se chce stravovat jinak a my se tomu musime pfi-
zpUsobit. Planujeme rozsifeni toustovych chlebd
a tmavého peciva s vyssim podilem vldkniny, ale
i proteinového peciva. Vzhledem ke konzervativis-
mu Cechd viak zGstanou rohlik, housky a kvasové
chleby i nadale zakladem tradi¢ni pekafiny,”
komentuije.




Klasika vitezi

Mezi dlouhodobé nejproddvanéjsi produkty spo-
le¢nosti GoodMills patfi predevsim klasické pse-
nicné mouky, hladka a polohruba. Vyraznou po-
zici si drzi také hruba mouka, oblibena zejména
na knedliky. ,Velmi dobfe si vedou i specialni
mouky, které nabizime presné podle typu tésta,
na které jsou urcené, naptiklad

mouka na kynuté tésto i
na krehké pecivo. Vel-
kou oblibu ma také

nase sezonnf
mouka na per-
nicky, kterou
uvadime na
trh kazdo-

s 0 )

ro¢né pred Vanocemi,” predstavuje Katefina Ha-
nusova zékaznické preference. V segmentu mouk

styl. ,Spaldova mouka je na trhu béZné dostupna,
avsak ne vechny produkty skute¢né obsahuiji pra-
vou Spaldu. Legislativa totiz nestanovuije, kolik pro-
cent 3paldy musi mouka mit, a ¢asto tak byva do-
plnéna levnéjsi psenici setou,” zdUrazriuje.

Spotrebiteldm doporucuje fidit se pfi vybéru jed-
noduchymi voditky. Prava Spaldovéd mouka byva
draZsi a vyrobky z ni maji ofiSkovou chut, tmavsi
barvu a méné nadychané tésto. Je také dobré znat
vysledky nezavislych testl a kontrol statnich orga-
nd. ,V téchto ohledech Spaldova mouka Babic¢i-
na volba opakované potvrzuje nekompromisni
kvalitu. Vyuziva pouze prastaré, neSlechténé odrd-
dy 3paldy, jejichZ plvod je ovéfeny laboratornimi
metodami,” podotyka.

Spotrebitelé ocenuji
univerzalnost

K nejprodavanéjsim v siti Globus patfi
tradi¢né bézné rohliky a housky
vlastni vyroby, mezi chleby jsou
nejpopuladrnéjsi Horal a Kra-
lovsky bochnik. ,Z naSich
specialit urcité stoji za zminku
Zitny chléb a zitny rohlik, kte-
ré vyrabime ze stoprocentniho
podilu Zitné mouky. Dlouhodo-
bé je velmi Uspésna fada vyrobkd
znacky Ceska tradice, kam patfi babov-
ky, velké kralovské kolace a strudly mnoha rtznych
tradi¢nich ndpini a zdobeni,” zmifiuje Aneta
Turnovska.

Spolec¢nost Labeta radi mezi nejoblibenéjsi pro-
dukty smési na chleby a moucniky v bezlepkovych
i tradi¢nich variantach. Jednozna¢nym bestselle-
rem je Univerzédlni smés bez lepku, se kterou

zakaznici upecou a uvafi velké mnoZzstvi vyrobk,
od chleba a knedlik(l aZ po narozeninovy dort.
Dlouhodobé pritom roste segment bezlepkového
peceni jako celku.

Kvaskove
technologie
se dostavaji
do popredi.
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U zékaznikl Pekdrny Kabat se nejvétsi popularité
dlouhodobé tési femeslné chleby, zejména kvasko-
vé, dale pak klasické ceské rohliky a housky, celo-
zrnné a vicezrnné pecivo, sladké pecivo, kolace
a celkové tradi¢ni Ceské vyrobky.

Nastup modernich variant

Vyrobci na trh pravidelné uvadéji novinky reaguji-
¢i na ménici se preference zakaznikd. Labeta se
v posledni dobé zaméfila prfedevsim na inovace
v oblasti bezlepkovych smési. ,Rozsifujeme napfi-
klad ochucené varianty, jako jsou Matcha muffiny
bez lepku, které reflektuji poptavku po atraktivnéj-
Sich dezertnich produktech. Dale pracujeme s vy-
robky, které maji Sirsi vyuziti, typicky Univerzalni
kynuté tésto, ze kterého Ize pfipravit nejen sladké,
ale i slané recepty,” uvadi Pavlina Frisova. Strategif
je rozvijet portfolio tak, aby si spotfebitel mohl vy-
brat jak klasiku v bezlepkové varianté, tak i moder-
néjsi a kreativnéjsi produkty.

Globus po velikono¢nich svatcich planuje uvedeni

novinek z oblasti proteinového a Spaldového peci-
va, kde ocekava velky zajem zakaznikd. , Pestrost
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je v nasi pekdrenské vyrobé obrovska, neustéle vy-
myslime novinky, sledujeme aktudlni trendy v chu-
tich i stravovani. Naposledy jsme do cukrérské vy-
roby zakomponovali napfiklad i pistaciové naplné,”
jmenuje Aneta Turnovskd. Pekarna Kabat uvedla
na trh nové kvaskové chleby a femeslné speciality
a nové cukrarské vyrobky a dezerty.

Stoprocentné ceska
mouka

Portfolio mouk GoodMills proslo v minulém roce
zna¢nymi zménami, v¢€etné celkového redesignu
oball. V souvislosti s témito Upravami vyrobce uve-
dl na trh Hladkou mouku na Piskotové tésto (dfive
mouka Dortovd). Zména nazvu byla soucasti sna-
hy o vétsi pfehlednost a srozumitelnost na obalech.
Mouka se také stala vitéznym produktem loriské-
ho ro¢niku marketingového programu Volba spo-
tfebitelt — Nejlepsi novinka a pysni se i znackou
kvality Klasa.

. Vétsina nasich mouk, vcetné Hladké mouky na
Piskotové tésto, je vyrabéna ze stoprocentni ceské
psenice. U nékterych druhd mouky, naptiklad
u Spaldové, pochazi obili z nejblizsi oblasti, kterd je
pro péstovani konkrétniho druhu obiloviny nej-
vhodnéjsi, v tomto piipadé z Rakouska,” informu-
je Katefina Hanusova.

Vyrobni proces se
zefektiviiuje

V radmci zvySovani kvality, pestrosti i udrzitelnosti
GoodMills dlouhodobé investuje do modernizace
technologif a zefektivnéni celého vyrobniho proce-
su. Obili odebird od lokalnich ceskych péstiteld,
¢imz podporuje regionalni zemédélstvi a zaroveri
ma pod kontrolou jeho pdvod i kvalitu. , Disponu-
jeme také Spickovym laboratornim vybavenim, diky
kterému dokaZeme garantovat vysoky standard
vsech nasich mouk bez kompromist,” podtrhuje
Katefina Hanusova.

1..
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Vyznamnym krokem smérem k udrZitelnosti je pre-
chod na obaly z FSC certifikovaného papiru pocha-
zejiciho z odpovédné obhospodarovanych lesd.
Producent také mele i bali mouky na jednom mis-
té, coz snizuje logistickou zatéz a podporuje lokal-
ni zaméstnanost.

.Nase aktivity ale prekracuji samotnou vyrobu.
Aktivné spolupracujeme s ceskymi zemédélci
a vcelafi na projektech, které zlep3uji stav krajiny.
Poméhame zaklddat medonosné pasy a kvétnaté
louky a podporujeme rozvoj veelstev, ktera jsou kli-
Cova pro zachovani biodiverzity. Cely nas pfistup
stoji na férovosti, zodpovédnosti a hlubokém re-
spektu k pdé, surovindm i budoucim generacim,”
poznamenava Katefina Hanusova.

Optimalizace receptur

Labeta se v oblasti vyroby dlouhodobé zaméruje
na optimalizaci receptur, napfiklad u bezlepkovych
smési kombinuje ryZovou a kukufi¢nou mouku tak,
aby byl vysledny produkt chutové i texturou co nej-
blize klasickému pecivu. ,,Zjednodusujeme pfipra-
vu, kdy vétSina nasich smésf vyZzaduje jen nékolik

malo béznych ingredienci. Dbame také na rozsifo-
vani funkcnosti produktd, coz je pfipad univerzal-
nich smési vyuzitelnych napfi¢ recepty. Cilem je,
aby i bezlepkové peceni bylo pro spotrebitele ma-
ximéalné jednoduché a spolehlivé,” informuje Pavli-
na Fridova.

Pekarna Kabat klade v posledni dobé vétsi diraz
na kvaskové technologie a del3i fermentaci, kvalit-
néjsi suroviny a jednoduché sloZeni. Sortiment roz-
Sifuje o celozrnné a nutri¢né hodnotnéjsi vyrobky
a uskuteciiuje postupné kroky k efektivnéjsi a udr-
Ziteln&jsi vyrobé. Rozviji také ru¢ni femesinou vy-
robu v kombinaci s moderni technologii.

O udrzitelnost se snazi rovnéz Globus. ,V kazdém
ze 16 hypermarketld mame pekarenskou vyrobu,
kde zpracovavame v maximalni mite lokalni a Ces-
ké suroviny. Nase vyrobky urazi od vyroby do regé-
|G asi osm metrd,” tvrdi Aneta Turnovska.

Vydaje rostou

Utrata za pecivo tvofi necelou pétinu vydajd na
Cerstvé zbozi a alespon jednou rocné si jej koupi
kazda Ceska domacnost. Pecivo je zaroveri tahou-
nem frekvence nakupd, podle dat YouGov Shop-
per Panelu za obdobf od fijna 2024 do zafi 2025
si ho pramérnd domacnost prinesla dom pribliz-
né jednou za 2 az 3 dny.

.Dlouhodobé se priimérna véha nakupu pohybu-
je mezi 670 a 700 gramy. Spotieba peciva v kilo-
gramech na jednu doméacnost klesa, naopak vyda-
je se oproti roku 2020 vyrazné zvysily. K nejvy3simu
rlstu doslo v letech 2022 a 2023, kdy cena peciva
a vydaje na néj rostly o vice nez deset procent roc-
ng,” uvadi Vladimira Sebkova, client relationship
manager YouGov.

Cerstvé pecivo se kupuje
nejvice
Nejvétsi ¢ast vynaloZenych penéz, vice nez 50 pro-

cent, sméfuje na nebalené Cerstvé pecivo. ,Na ba-
lené domacnosti davaji zhruba 30 procent, pétinu




pak na dopékané pecivo, které zaznamenalo od
roku 2020 nejrychlejsi rist vydajd. Rychleji nez pra-
mér se zvysuje také Utrata za sladké varianty,” pro-
zrazuje Vladimira Sebkova.

Nejsilnéjsi kategorii z hlediska nakoupeného obje-
mu je bé&Zny, pSeni¢no-zitny a Zitno-pSeni¢ny
chléb, ktery tvofi necelych 30 % ndkupniho kose

~Domaci peceni zustane v oblibé.”

Domdci peceni si udrzi i v nasleduijicich letech silnou roli. Nejde jen o pfipravu
jidla, pro mnoho lidi je to zpUsob, jak projevit péci své roding, jak tvorit, rela-
xovat a mit zaroveri kontrolu nad kvalitou pouZitych surovin. Diky nasi pozici
na trhu a dlouhodobé spolupréci s obchodnimi partnery dokdzeme na trendy
pruzné reagovat inovacemi, rozsifovanim nabidky i udrzitelnymi fesenimi, ktera
podporuji dlouhodoby rozvoj celé kategorie.

Katerina Hanusova, marketingovd manazerka, GoodMills Cesko a Slovensko

peciva. Ostatni varianty chleba, specialni a tousto-
vy chléb maji zastoupeni vice nez 15 % a podob-
né jsou na tom bézné rohliky. ,Sladké varianty pe-
Civa predstavuji pétinu objemu nakupniho kose,
pficemz vidime p¥iklon k modernéjsim variantam,
jako jsou donuty, croissanty a podobné,” uzavira.

Vede bily chléb

Jak casto konzumujete ve vasi rodiné néktery
z druhl peciva? Na to se ¢eskych spottebiteld ptala
spolec¢nost Median ve svém prazkumu MML-TGI,

ktery se uskutecnil v obdobi tfetiho a ¢tvrtého kvar-
talu roku 2025. Bily chléb ji nejvice spotfebiteld
(19,8 %) celkem 2- az 3x tydné. Tmavy ¢&i celozrn-
ny chléb si nejvyssi procento dotdzanych (16,8 %)
dopreje 2- az 3x tydné.

Rohliky, housky a dalamanky z bilé mouky konzu-
muje nejvétsi podil respondentt (23,7 %) pomér-
né casto, a to 4-6x tydné. Tmavé ¢i celozrnné va-
rianty tohoto peciva si nejvice, celkem 17 % lidi
vklada do Ust stfidméji, 2-3x tydné. A nakonec,
sladké pecivo, buchty nebo kolace nejvice Cechd
(19,2 %) zarazuje do jidelnicku jednou tydné.

PEPSI Twist
a PEPSI Raspberry

Pepsi rozsituje své portfolio o dvé atraktivni novinky,
Pepsi Twist a Pepsi Raspberry, které reflektuji rostouct
poptavku po ochucenych cukernych colovych napojich.
Pepsi Twist prinadsi osvézujici citronovy profil, zatimco
Pepsi Raspberry hraje na sladsi a ovocnégjsi tény. Pepsi
Twist nabizi pInéjsi chutovy zazitek, oproti tomu
soucasna
varianta Pepsi
Zero Sugar
Lemon oslovuje
spotrebitele
hledajici
variantu bez
cukru, aniz by
museli délat
kompromis

v chuti.
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www.mattonil873.cz/nase-znacky-pepsi/

Gam’s rozsiruje radu proteinovych

chipsti o 5 novych prichuti

Predstavujeme inovaci v kategorii moderniho snackingu!

Portfolio proteinovych ¢ockovych chipst Gam's se rozrista
o 5 novych prichuti, a celkem tak nabizi 8 lahodnych variaci. %
Novinky pfichdzeji s ocenénim za inovaci z veletrhu Gulfood

v Dubaji. Skvéla receptura, kfupavost a proteiny z nich délaji

idedInf alternativu k béznym lupinkm. Reagujte na rostouci

poptavku a nabidnéte fadu, kterd garantuje rychlou obratkovost.

Curl font

PROTEIN
- Lentil Chips,

B A.N.J.distribution, s. r. o. +421 948 002 899

Diakovska 9
927 01 Sala

@ sales@anj-distribution.com
B www.anj-distribution.com

Healthy lifestyle)

PROTEIN

MLECNE VYROBKY

KUNIN Termix Protein 120 g

Objevte novinku Kunin Termix Protein — oblibenou klasiku
v silnéjsi verzi s 11 g proteinu v baleni. Skvéle zasyti, doda
energii kdykoli béhem dne a mlzete si ho vychutnat hned
ve dvou lahodnych pfichutich: kakao a vanilka. Ideaini
volba pro mlsani bez vycitek.

KUNiN

B

PROTEIN 2

‘F.

)] +420 241 080 511
[@] info@cz.lactalis.com
www.lactalis.cz

@ Lactalis CZ, s. r. o.
Libalova 2348/1
149 00 Praha 4

Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte nase obchodni oddéleni: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz

~r &

busen 2026 ZBOZIRPRODE ‘g



N
N

~r &

Duben 2026 ZBOZWRODE-’

‘ NOVINKY

Mentos SOUR TONES

Méte chut na néco, co vas opravdu probudi? Bonbony Mentos Sour Tones prinaseji svézi davku kyselé zabavy
v mixu tff $tavnatych pfichuti — jahody, pomerance a jablka. Kazdy bonbon prekvapi intenzivni kyselosti, ktera se
postupné rozvine do ovocné chuti. IdedIni malé pauza plna energie, kdykoliv béhem dne.

mentos

MLECNE VYROBKY
ZORBA jogurt v novych
balenich 150 g a 330 g

Kdo by neznal jemny krémovy jogurt ZORBA
v oblibeném 1kg baleni?

Jiz od roku 2011 doddvame jogurt, ktery si na nic
nehraje. Je idedlni pro studenou i teplou kuchyni:

od snidafiovych bowls po poctivé omacky.

Do nasi fady priddvame maly, prakticky forméat 150 g.
Idedlni volba pro rychlou svacinu, do prace nebo na
cesty. Pfesnd porce, kdyz si chcete dopréat kvalitu

jen pro sebe. Déle rozsitujeme nabidku o univerzalni

@ Perfetti Van Melle Czech Republic, s. r. o.
Tomickova 2287/9
148 00 Praha 4

@ info@cz.pvmgrp.com
@ www.mentos.cz

baleni 330 g. Skvélé feseni pro sdilent, ke snidani
i pouziti v teplé kuchyni. Vice porci v jednom kelimku,
lepsi cena a stale maximalni cerstvost.

Mentos FEELING BERRY GOOD

Vydejte se na lahodné dobrodruzstvi plné lesniho ovoce s Uplné novymi bonbony MENTOS Feeling Berry Good!

Tento barevny mix nabizi tfi neodolatelné prichuté — visen, bordvku a malinu — a je skute¢nou oslavou téch
nejlepsich lesnich plodl. At uz mate chut na ovocné povzbuzeni, nebo chvilku ¢istého misani, s touto rulickou
bonbonl Mentos se budete citit skvéle, zkratka ,berry good”!

mentos

@ Alimpex food a. s.
Ceskobrodska 1174

@ Perfetti Van Melle Czech Republic, s. r. o.
Tomickova 2287/9
148 00 Praha 4

@ info@cz.pvmgrp.com
www.mentos.cz

198 00 Praha 9 - Kyje
+420 243 106 440
@ alimpex@alimpex.cz

@ www.alimpex.cz

Korejské sojové pasty
Sempio

Letosnim hitem je jednoznac¢né korejskd kuchyné

a tento trend se projevi i v nadchazejici grilovaci
sezoné. Velmi popularni jsou korejské pasty, které jsou
vhodné mimo jiné k marinovani masa ¢i jeho dipovani.
Nase firma nové dovazi 2 druhy séjovych past korejské
znacky Sempio: séjova pasta Doenjang a séjova
dipovaci pasta Ssamjang.

Sempio
DOENJANG pe:
HE e g Sempio
et M SSAMJANG
MEYY A

VEGAN

F.W. TANDOORI

SPOL.SRO.

SPECIALIZOVANY DOVOZCE ASIJSKYCH POTRAVIN

B F.w. Tandoori s. r. o.
Vonoklasy 155
252 28 Cernosice
[E office@fwtandoori.cz
@ www.fwtandoori.cz

Nova vina 0,0% osvézeni =

] 1

BiRELL
SICILSKY
CITRON B

Birell 0,0 %: Skvéla prilezitost v nealku pro rok 2026

Spotrebitelé dnes stéle ¢astéji hledaji plnohodnotné osvézeni bez alkoholu - a trend
0,0 % rychle roste. Birell na to reaguje zasadni inovaci, ktera pfinasi skvélou obchodnfi
pfilezitost pro obchody i provozovny. Nabizime spolehlivy produkt a osvézujici chut
bez kompromis(.

BiRELL

B Pizenisky Prazdroj, a. s. ®] +420 222 710 159
Ovocny trh 1096/8 @ info@birell.cz
110 00 Praha 1 - Staré Mésto [§] www.birell.cz

| F. k.
| voawo oswitnl
NEZ Ko znmvaH T

Trpytivé popisovaée/zvyraznovace

Glitter Text Marker

Glitter Text Marker spojuje funk¢nost zvyraziiovace
ChitterTextMarker 0 &

s kreativnim efektem. TFpytivy inkoust dodd textlm

i projektam vyrazny vizualni akcent. Zkoseny hrot se stopou
1-4 mm umoziiuje klasické zvyraznovani i dekorativni psani. |
Inkoust na vodni bazi je vhodny pro viechny typy papiru, at \
uz jde o ru¢né psané poznamky nebo tisténé dokumenty.
Sada 6 tfpytivych barev najde vyuziti v kanceldri, skole i pfi
kreativni tvorbé, jako je bullet journaling, scrapbooking nebo
personalizace diafd a planovaca.

@ Kores Europe s. r. o.
Drevna 382/2
128 00 Praha 2

@ kores@kores.cz
@ www.kores.cz

Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte nase obchodni oddéleni: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz




ROSTLINNE ALTERNATIVY 'NEALKO

Rama Crema 31 % Fanta Exotic

Rama Crema 31 % je jedinecnd kombinace podmasli a rostlinnych
olejl s chuti a konzistenci smetany. Skvéla do sladkych i slanych jidel -
od polévek a omacek po dorty a dezerty. Vy3leha se rychleji nez klasicka

S
smetana, ma nadychanou, pevnou konzistenci s az 2,5x vétsim objemem.
ZUstava stabilni az 4 hodiny a drzi tvar na teplych i studenych pokrmech. i ama

CREMA

®31%
{

]
1

Fanta Exotic 0,33 | je nealkoholicky ndpoj, ktery prinasi
exoticky zazitek s jemné sladkou a pikantni chuti. Tato
varianta Fanta je soucasti portfolia ndpojt

Coca-Cola Company a je oblibena pro svou unikatni
smés exotickych ovocnych prichuti.

FLORA

Food Group”

@ Flora Food Czech Republic spol. s r. o.
Karla Englise 3208/5
150 00 Praha 5 — Smichov

ROSTLINNE ALTERNATIVY
Flora Melange

Flora Melange pfinasi harmonii chuti

a funk¢nosti v jednom produktu. Spojuje
krémovou lahodnost masla s prakti¢nosti
margarinu a navazuje na prokazané zdravotn{
benefity znacky Flora. Vynika plnou méslovou
chuti, snadnou roztiratelnosti a vsestrannym
vyuzitim v teplé i studené kuchyni. Pfedstavuje
vyvazené spojeni pozitku a péce o zdravi pro
kazdodenni gastronomickou inspiraci.

@ Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s. T. 0.
Ceskobrodsks 1329
198 21 Praha 9 - Kyje
@ Flora Food Czech Republic spol. s r. o. FLOR A ®)] +420 283 015 801
Karla Englise 3208/5 Food Group™ @ vnejsi-vztahy.cz@cchellenic.com
150 00 Praha 5 — Smichov ﬂ www.coca-colahellenic.com
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APETOL Pralinky LEXUS

fritovaci olej 11 Znacka Lexus, distribuovana spole¢nosti VIOLET KANGAROO, pfindi na cesky trh

spojeni luxusniho designu a dostupné ceny. Pralinky se zlatymi detaily vynikaji jako
ALl A idedIni impulzivni zboZi ¢i reprezentativni dar. Prestiz znacky podtrhuje partnerstvi

[OZS'”“ nast stavaj}o i . s Miss Czech Republic a silna billboardova kampan. Portfolio zahrnuje razné formaty

ra,d“, Apetol o obhbeny ',,__' od 110g boxU po 1kg gastro baleni, v¢etné trendové prichuté ,Dubai style”.

mix jedlych rostlinnych

olejt vhodnych pro e g
fritovani. Jde o kombinaci :
fepkového oleje

Diky poptavce jsme

a slunecnicového oleje $

S VySOkym Obsahem s Mini Bites, Great Taste

kyseliny olejové v idedInim L ﬂpetﬂl " o et

poméru. Tento pomér N fmoagw. rr

byl namichany diky MO Ty [E] VIOLET KANGAROO, s. r. o. [8] +420 739 772 329
dlouholetym zkusenostem - wg‘ : Antonintv Dl 249 [A] jg@violetkangaroo.cz
v gastro segmentu, 586 01 Jihlava www.violetkangaroo.cz

kde je tento mix olejt
roky provéfeny a velmi

vyhledavany, pravé pro ' — p = -
svou del3f vydrz béhem ) UKLIDOVE POTREBY

‘(‘-
fritovani. N e
- - e A ° v 2 .
¥ - | FLEX & WASH Multifunkéni Universal
——— # Multi-use
e e . )
o Flex & Wash je odolna vicetcelova draténka a houbicka
_— = z mikrovldkna v jednom. Z jedné strany draténka, ktera
& — = neposkrabe. Z druhé strany houbicka, ktera lehce odstrani
— — — necistoty, mastnotu, bakterie a viry ze vSech povrchd
n %‘ _: v domacnosti. Skvéle se hodi na umyvani nadobi i na utirani
. AVENA e povrchd. Jeji ergonomicky tvar ve tvaru S zvy3uje flexibilitu \ —
w ) a snadné pouziti a zajistuje, Ze i ta nejhlie dostupna mista budou \ Flex &' Wash

vycisténa. Je vyrobena z recyklovanych materialt a muzete ji
pouzivat dlouhodobé. Mlzete ji 52krat vyprat v pracce nebo
v mycce nadobi. Pfi prani jednou tydné vydrzi az 1 rok.

E] AVENAs. 1. 0.

gl -

L

Délnick4 414 .
696 81 Bzenec jpﬁex

[@ +420 733 366 996 =] Mapa Spontex CE s. r. o. —

[E] hrbacek@avena.cz Prodasice 4

@ www.avena.cz 294 04 Prodasice @ www.spontex.cz

Pokud chcete prezentovat své novinky v této rubrice, kontaktujte nase obchodni oddéleni: tel.: +420 605 296 739, pavel.kotrbacek@atoz.cz
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CS #4

SKOLNIM

POTREBAM
VLADNE
JEDNOD
DESIGN

ak vyrobci, tak obchodnici uvadéji, ze

v kategorii skolnich a kancelafskych po-

tfeb pozoruji tu vétsi, tu mensi zmény

a zaznamenavaji nové trendy. Co se ale

neméni, je sezonnost prodeju. , Cerve-
nec az zafi zGstavaji nejsilnéjsim obdobim roku,
v némz dominuje ndkup vybavy do Skoly. Druhy
vrchol prichazi pred Vanocemi v segmentu darko-
vych kreativnich sad,” konstatuje Petra Vachtova,
country manager Ceské organizacni slozky spolec-
nosti Stabilo International.

Také Martina Antlova, generdlni feditelka spolec-
nosti Stepa, potvrzuje, Ze sezonnost prodejt zUsta-
va velmi silnd, ale Ze kromé toho roste i vyznam
mimosezonnich nakupt, ¢asto impulznich, darko-
vych nebo spojenych s volnocasovou kreativitou.

V souvislosti se sezonnimi nakupy skolni vybavy ne-
Ize oviem opomenout poznamku Jifiho Kajznera,
obchodniho feditele sité papirnictvi McPen: , Kaz-
dy obchodnik samoziejmé nemile pociti stale kle-
sajici pocet déti nastupujicich do prvnich tfid.
A lepsi to v dal3ich letech bohuzel nebude.”

Stalice a obéti digitalizace

Valnou ¢ast produktd v uvedené kategorii Ize po-
vazovat za stélice. Existuji ale i produkty, jimz
takfikajic zvoni hrana. ,Kdo by cekal, Ze se jiz

produkti.

Mezi vyrazné trendy v kategorii Skolnich
a kancelarskych potreb patri rostouci diuraz

CHY

pripadé se prosazuje jednoduchost. Cim dal

na jejich bezpecénost
a Setrnost. Zaroven
je velmi dilezity

takeé design, v jehoz

vétsi roli pak hraje rovnéz funkénost a zivotnost

Markéta Grulichova, marketa.grulichova@atoz.cz

nebudou prodavat kupftikladu blahopfani a psaci
potreby, mylil by se. Pokles prodejd ale nastava
v segmentu kancelaiského zbozi, zejména potieb
pro archivaci, a to samoziejmé kvali digitalizaci,”
fika Jifi Kajzner.

Jak uvadi Michaela Balasel Lammrova, marketing
manager spole¢nosti Kores Europe, pred zacatkem
skolniho roku vyrazné roste poptavka po zaklad-
nich produktech, jako jsou pastelky, psaci potieby
nebo lepici ty¢inky. ,Z dlouhodobého hlediska ros-
te zajem o kreativni produkty, napfiklad dekora-
tivni popisovace a zvyrazfiovace nebo prémiové
pastelky pro kresleni a vybarvovani. Tyto produk-
ty dnes vyuzivaji nejen Skolaci, ale také studenti
a dospéli pfi planovani, kreativni praci ¢i odpocin-
ku,” popisuje. A dodéava: ,Naopak u nékterych
tradi¢nich kanceldfskych produktd, které slouzi
Cisté administrativnim Gcelim, Ize v poslednich le-
tech pozorovat mirny pokles poptdvky v souvislos-
ti s digitalizaci pracovniho prostfedi.”

Podle Renaty Unger, product and marketing
specialist spole¢nosti Vaclav Cizek, co do

technologii stale vedou pera s termosen- ' 4

zitivnim inkoustem, kulickova a gelova
pera. ,Zajimavy je segment popiso-
vacl na bilé tabule a predeviim
naplini do nich, ktery
rovnéz vykazuje ros-
touci trend. Naopak
mechanické tuzky

3400

K¢

utratili rodice v loriskych slevovych
akcich za vybavu pro prviacka, tedy
zhruba o 10 % vice neZ v roce 2024.

Zdroj: Ceska distribuéni, 2025

pomalu, ale jisté ztraceji svlj vyznam kvali moder-
nim technologiim,” naznacuje.

Zaostreno na ergonomii
i ekologii

Zejména u skolnich potteb hraji stézejni roli jejich
ergonomické parametry, pficemz to zdaleka ne-
plati pouze pro aktovky a batohy, a déle kritéria,
kterd by se dala oznacit jako ekologicka.

.Jednim z vyraznych trendud je dlraz na bezpec-
nost a ekologii vyrobkd. Spottebitelé sleduji, aby
jejich slozeni bylo netoxické, preferuji ekologi¢téj-
i materidly nebo certifikace u produktd ze dfeva.
Napfiklad u pastelek se stéle castéji pouziva dfevo
z certifikovanych zdrojd a inkousty ¢&i pigmenty
splAujici pfisné bezpecnostni normy,” specifikuje
Michaela Balasel Lammrova.




standardem.”

~Recyklované materialy se stavaji

Zatimco v letech 2023 a 2024 spotiebitelé odkladali nakupy drazsich polozek,
lorisky rok se nesl ve znameni ndvratu k investovani do kvality. V soucasnosti
trh Zije ndstupem novych kolekci, pficemz letosni klicovou inovaci je vétsi vyuZi-
tf recyklovanych materiald, které se stavaji standardem.

Renata Maierl, tiskovéd mluvdi, Kaufland CR

Také Vaclav Pastika, feditel marketingu spole¢nos-
ti SEVT, zminuje, Ze roste dlraz na zdravotni a er-
gonomické aspekty naptiklad u psacich potieb
nebo Skolnich batohd. ,Hlavnim kritériem pfi vy-
béru aktovek je ergonomie a hmotnost,” potvrzu-
je Renata Maierl, tiskovd mluvci spole¢nosti Kauf-
land CR. Rovnéz Martina Antlova poukazuje na to,
Ze dlouhodobé dllezita témata u skolnich aktovek
a batoht jsou ergonomie, hmotnost, bezpecnost
a prakti¢nost.

Charakteristické rysy a aktualni trendy u aktovek
a batohd podrobnéji popisuje Libor Chaloupka,
marketing manager spole¢nosti Topgal: ,U skol-
nich batoht jsou vzdy trendem technologické ino-
vace, tedy zmény v zddovém systému, bederni pas,
nové materialy s vylepSenymi vlastnostmi, napfi-
klad retroreflexni polyester, mékké materidly na
polstrovanych ¢astech zad a popruh. U starsich
déti se zvySuje poptavka
po batozich s velkym
objemem kolem 30 li-
trd. Z barev v posled-
nich letech vy¢niva
mintova a libf se i fialo-
vé odstiny. Stalici je sa-
moziejmé Cernd.”

Pokud jde o ekologii, urci-

té stoji za zminku také na-
zor Pavla Toms(, vedouciho
marketingu spolecnosti
Centropen: ,Minuly rok jsem
konstatoval, jak je ekologie
nutny parametr pro budouci
upevnéni pozice firmy.
Myslim, Ze tato oblast je
pro vyrobce stale dule-
Zita, bude nutna

z pohledu legislativnich povinnosti Evropské unie,
ale soucasny vyvoj svétové politiky odvraci pozor-
nost jinam a v blizké dobé se v ocich spotiebitelt
zajem o eko vlastnosti produktl zvySovat nebude.
Uvidime, jaky bude vyvoj, ale vyrobci polevit nemo-
hou, musf hledat nové cesty, jak byt udrZitelngjsi.”

Rozhoduje nejen cena

Pri vybéru Skolnich a kancelafskych potfeb hraje
i nadale velkou roli cena, ale nelze tvrdit, Ze by pfi
kazdém ndkupu hrala tu stézejni. , Trh se posunul
znacky a zisku. Spottebitelé stale vice misto naku-
pu levnych alternativ zvaZuji investice do produktd,
které vydrzi déle. Navic si zacinaji uvédomovat, Ze
nadmeérné slevy mohou devalvovat hodnotu prémi-
ovych produktd,” fika Michal Baierle, obchodni fe-
ditel spole¢nosti Karton P+P. A zaroveri pfiblizuje
hlavni kritéria vybéru: ,Spotiebitelé se rozhoduiji
podle elegance, prakti¢nosti, odolnosti materialQ
a schopnosti produktu doplnit jejich osobnf styl.”

Martina Antlova je toho nazoru, Ze lorisky rok po-
tvrdil, Ze zdkaznik je dnes citlivéjsi na cenu, ale za-
roven uz nechce kupovat bez rozdilu jen to nejlev-
néjsi. ,Mnohem vice pfemysli o tom, co a komu
kupuje a co za své penize skute¢né dostane. To
znamena, ze vedle ceny roste vyznam funkénosti,
vzhledu, kvality materidlu a celkového dojmu z pro-
duktu. Skolni a kancelarské potreby tak prestavaji
byt jen rutinnim ndkupem a stéle ¢astéji se z nich
stava promyslend volba mezi zékladnim produktem
a vyrobkem, ktery ma néjakou pfidanou hodnotu, ”
vysvétluje. A dodava, Ze za velky posun povaZuje
fakt, Ze zatimco dfive byl tlak na univerzéalnost pro-
duktl, aktualné se ¢im dal vic prosazuje specializa-
ce, tedy produkty, které nejsou ,,na viechno”.

Opakované také zazniva, Ze spotiebitelé vice sle-
duji pomér ceny a kvality a ¢astéji vybiraji produk-
ty s delSi Zivotnosti nebo Sirsim vyuzitim. Vaclav
Pastika v souvislosti s tim konstatuje: , Trh uvede-
né kategorie je relativné stabilni, spotrebitelé vsak
vice sleduji pomér ceny a kvality a ¢astéji vyuZivaji
akeni nabidky. Zaroven ale roste zajem o kvalitnéj-
$i produkty, zejména v pfipadé vytvarnych potieb
nebo ergonomickych pomUcek. V praxi tak docha-
zi k ur¢ité polarizaci trhu. Cast spotrebitel(i hleda

a ovérené vyrobky.”

Rovnéz Pavel Tomsd mluvi o dvou skupindch spo-
trebitell: , Néktefi velmi ¢asto nakupuji v levnych

sitovych prodejnéch, kde kupuji i psaci potfeby.
Samozfejmé tam nenajdou kvalitni znackové pro-
dukty s ceskym pUvodem, které si ale své zakazni-
ky stéle nachézeji, zejména pokud jde o Skolni

Y
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pomdcky. U psacich potieb pro bézné pouziti se
ale vSeobecné velmi hledi na cenu. D4 se fict, ze
spotrebitelé chtéji vysokou kvalitu, oviem za vel-
mi nizkou cenu.

Michaela Balasel Lammrova zmiriuje, Ze pfi vybé-
ru skolnich a kancelafskych potfeb hraji hlavni roli
Ctyti faktory: kvalita, cena, znacka a design. O du-
lezitosti vzhledu mluvi i Martina Antlova: , Velmi
silné roste vyznam vizualniho dojmu, kvality
materialu, jasného Ucelu vyrobku a celkového po-
citu z pouzivani. U Skolnich potfeb navic ¢asto
rozhoduji dva lidé najednou. Rodi¢ sleduje prak-
ticnost, cenu a odolnost, zatimco dité nebo stu-
dent vnima vzhled, styl a to, jestli mu je produkt
blizky.”

V centru pozornosti takeé
originalni motivy

Petra Vachtovd upozoriiuje, Ze dochdazi k pfesunu
od cisté funk¢niho ndkupu k zazitkovému a hod-
notovému: , Hlavnimi faktory, které ovliviiuji roz-
hodovani u nasich produktd, jsou design, ergono-
mie a také udrzitelnost.”

A co je nyni designové takzvané in? , Nejvétsi za-
jem je o prosté motivy ladéné do Cerné, Sedé nebo
takzvané natur barvy,” prozrazuje Jifi Kajzner. Vac-
lav Pastika pripousti, Ze ve srovnani s minulym ob-
dobim klesa vyznam licen¢nich motivd, jako jsou
napfiklad pohddkové postavy, a naopak roste za-
jem o originalni designy. Podle Petry Vachtové se
zase vyraznéji projevil zajem o netradi¢né barevné
edice. , Trendem je minimalisticky design v kombi-
naci s nadc¢asovymi barvami, napfiklad ¢ernou,
a luxusnimi detaily,” shrnuje Michal Baierle.

Zajimavy postieh pfipojuje Martina Antlova: ,U vy-
tvarnych a kreativnich potfeb roste vyznam obalu,
ktery uz nenfi jen ochrannym prvkem, ale soucasti
celkového zazitku z vyrobku. V naSem pfipadé se
to potvrzuje i u zvitecich ilustraci na obalech. Za-
kaznik si produkt ¢asto zapamatuje podle motivu,
ne podle ¢isla artiklu.”
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Tradicni znacky drzi svou
pozici

Ani loni se nezménilo nic na tom, Ze v uvedené ka-
tegorii hraji prim tradi¢ni znacky. ,V segmentu
skolnich potfeb hraje znacka roli garanta kvality,
zdravotni nezévadnosti a designu,” podotyka Mi-
chal Baierle. Podle Martiny Antlové je role znacky
v uvedené kategorii vyrazna, i kdyz se na prvni po-
hled mUze zdat, Ze rozhoduje pfedevsim cena.
.Cena casto otevie dvefe, ale znacka rozhoduje
o duvéfe a o tom, zda se zdkaznik vrati,” Fika.
A dodava: ,Privatni znacky maji své pevné misto
zejména v cenoveé orientované ¢asti trhu a plIni dd-
leZitou roli v zakladni nabidce. Znackové vyrobky
naopak musi nabidnout néco navic: ¢itelnou kva-
litu, vlastni rukopis, lepsi material, siln&jsi identitu
nebo jistotu opakovaného nakupu.”

Jak dale upozorfiuje, u Ceskych znacek je vyhodou
blizkost trhu, lepsi porozuméni spotrebiteli a vétsi
autenticita: , Cesky ptvod sam o sobé uzZ dnes sa-
mozrejmé nestaci, ale pokud je spojen s redlnou
kvalitou a jasnym vyrobnim pfistupem, jde o silnou
hodnotu. Zahrani¢ni znacky byvaiji ¢asto silné mar-
ketingové nebo cenové, ale stéle vice spotiebitell
se znovu diva i na plvod, dvéryhodnost a kvalitu
provedeni.”

Renata Unger zmifiuje, Ze u etablovanych znacek
spotrebitel viceméné pocita s vy3si cenou. , Ta viak
prindsi vysokou kvalitu psani, spolehlivost, dostup-
nost, servis a zaruku bezpec¢ného ptvodu. Nékteré
zemé pavodu ¢i nejasnost mista vyroby produktu
s sebou nesou spise negativni zabarveni,” uvadi.

Kombinace funkcnosti
a lifestylu

Na dalsi souvislosti tykajici se znacky poukazuje
Petra Vachtova: , Znacka Stabilo si na ¢eském trhu
vybudovala pozici globalniho inovatora, ktery
Uspésné kombinuje funkénost a lifestylovy presah.
V segmentu, kde levné asijské dovozy a generické
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produkty tlaci ceny na minimum, volime odlisnou
strategii. Namisto cenové valky sézime na pfidanou
hodnotu. Zatimco tradi¢ni ¢eské znacky tézi z nos-
talgie a vnimani ,poctivého zdkladu’, Stabilo do
Ceského prostfedi vnasi médni trendy, barevnost
a inovace. A na rozdil od anonymnich privatnich
znacek jsme vnimdni jako transparentni vyrobce
s pfisnymi standardy pro ergonomii a ekologii. ”

Jestli maji tradi¢ni znacky v néjakém segmentu vy-
sadni postavent, jsou to Skolni aktovky. , Role znac-
ky je v Cesku u 3kolnich batoht dominantni. Tu-
zemsky spotfebitel vnima domaéci znacky jako
zaruku kvality. Naopak u spotfebniho materialu,
jako jsou napfiklad sesity, trhu dominuji cenové
dostupné alternativy,” podotyka Renata Maierl.

Libor Chaloupka vyzdvihuje, Ze tradi¢ni Ceska
znacka skolnich batohd Topgal je nejsilnéji zastou-
pena ve skupiné batohl pro prvni stupen zakladni
Skoly. ,Topgal je dlouhodobé povazovan za ve-
douci znacku na ¢eském trhu a vynika vysokou
kvalitou zpracovani. Batohy casto slouzi vice nez
jednomu ditéti. Cenové jde o stiedni az vy3si stfed-
ni tfidu, ¢emuz odpovida pravé kvalita a design.
Stejné jako v mnoha jinych odvétvich ovsem i my
zaznamendvame trend nakupovani na zahranic-
nich marketplaces, kde je hlavnim kritériem nizka
cena. Produkty asijskych vyrobcd, které jsou tam
nabizeny, nejsou certifikované a jejich kvalita je
s nasimi nesrovnatelnd,” zddrazfiuije.

Ruznorody pohled
na privatky

. Vedle tradi¢nich znacek roste vyznam cenové do-
stupnych znacek privatnich. Spotrebitelé dnes ¢as-
to kombinuji zndmé znacky s cenové dostupné;si-
mi alternativami,” pripousti Vaclav Pastika. A Pavel
Tomst dodava: ,,Plvod, znacka a kvalita jsou sa-
moziejmé velmi dUlezité parametry a vzdy si na-
jdou své zdkazniky, ktefi za né zaplati. Ale levnéjsi
produkce z asijskych zemi jiz neni tak nekvalitni,
jak se o niika, a proto je konkurence Siroka.” Také
Renata Unger potvrzuje, Ze u nékterych privatnich
znacek Ize pozorovat rlst kvality.
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Iveta Barabdsova, specialistka externi komunikace
spole¢nosti Lidl CR, vyzdvihuje, Ze zakaznici prefe-
ruji funk&nost a spolehlivost pred kratkodobymiino-
vacemi, coz jim umoznuje plné se soustfedit na roz-
voj svych zavedenych privatnich znacek a spolupraci

s lokalnimi partnery. ,, Privatni znacky jsou pro nase
zakazniky etablovanym standardem. Nasi strategif
neni nabizet za kazdou cenu nejlevnéjsi produkt na
trhu, ale soustfedime se na kvalitu za nejvyhodnéj-
i cenu v ramci dané kategorie. Tento pfistup se
ndm dlouhodobé vyplaci,” konstatuje.

Jak uvadi Jifi Kajzner, v siti prodejen McPen proda-
vaji pouze osvédcené znacky: ,N&s zékaznik vni-
ma pozitivné to, ze nabizime kvalitu za férovou
cenu a za témér dvacet let na trhu jsme z tohoto
sméru nikdy neuhnuli. U vétSiny zékaznik vnimam
to, Ze plvod produktu uz nehraje takovou roli, né-
kteff lidé oceni ten zlomek produktd, které se jes-
té vyrabéji v Evropé. Privatni znacky mezindrodnich
fetézcl pro nads nejsou vibec téma. To je mnohdy
ostuda naseho oboru.”

Kamen i sit

Z distribu¢nich kanalt neni mozné jednoznacné vy-
brat pomysinou jednicku. Své zakazniky maji ka-
menné prodejny i e-shopy. A jak upozorniuje Iveta
Barabédsovd, oba formaty se mohou doplhovat:
»Stavime na tom, Ze se nase kamenné prodejny

a e-shop vzajemné podporuji a tvofi jeden fungu-
jici celek. Data ndm potvrzuji, Ze u drobnéjsich po-
loZek s nizsi jednotkovou cenou zékaznici preferu-
ji okamzitou dostupnost v nasich prodejnach, které
jsou pro né v obdobf startu skolniho roku primar-
nim nakupnim mistem. U rozmérné&jSiho ¢i pré-
miového sortimentu naopak hraje klicovou roli nas
e-shop. Typickym pfikladem je rostouci détsky psa-
ci stdl, ktery nabizime exkluzivné on-line a diky
kombinaci skvélé funkcnosti s dorucenim az dom
se dlouhodobé fadi mezi nase bestsellery.”

Vyrobci oznacujf e-commerce za dulezity distribuc-
ni kanal poskytujici pohodli pfi ndkupu a Sirokou
nabidku. Zaroven ale poukazuiji na nezastupitelnou
roli kamennych prodejen, kde ma spotiebitel moz-
nost si produkt takfikajic osahat, vyzkouset a ve
specializovanych prodejnéch si nechat pfi jeho vy-
béru i poradit. , Skolni batoh a zejména pak batoh
pro prviidacka je produkt, ktery zna¢na ¢ast spotre-
bitelt preferuje koupit v kamenné prodejné. Chté-
ji'si ho vyzkouset, vidét ho na ditéti, porovnat vice
rlznych modeld. K vybéru je tfeba zkuseny perso-
nal, ktery dokaze kvalitné poradit. Proto vnimame
jako vhodnéjsi prodejni kanal nezavisly obchod,
a hlavné specializované prodejny véetné papirnic-
tvi,” shrnuje Libor Chaloupka.
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Interiéry obchodu
se staly komplexni
disciplinou

Ryba
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Navrhy a realizace interiéri obchodnich prostor jsou dnes vyrazné komplexnéjsi nez

pred nékolika lety. Obchodnici uz vétSinou nehledaji jen regaly nebo pokladni pulty,

ale oc¢ekavaji reseni, které bude funkéni, estetické a zaroven ekonomicky udrzitelné

v dlouhodobém provozu.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

licovou roli dnes hraje schop-
nost prizpasobit navrh a rea-
lizaci interiéru prodejny kon-
krétnimu prostoru, zajistit jeho
technickou pfipravenost a po-
¢itat s flexibilitou pro budouci zmény konceptu ci
sortimentu. Uspéch projektu stoji na kvalitni pFi-
pravé, koordinaci vsech profesi a volbé materiald,
které obstoji v naro¢ném kazdodennim zatizeni.

Prizpusobeni dispozice
puvodni konstrukci
budovy

Jednim z nejcastéjSich témat, ktera se pfi pldnova-
ni interiéru fesi, jsou technickd omezeni prostoru.
.Retail dnes nenf jen o stavbé interiéru, ale o vy-
tvareni funkeni platformy pro budouci zmény. Nej-
vétsi vyzvou je flexibilita, pfipravit prostor tak, aby
reagoval na vyvoj znacky, sortimentu i zakaznické-
ho chovani,” poukazuje Adam Klofa¢, CEO spolec-
nosti Moris design. Efektivni je proto myslet na
modularitu, technologickou pfipravenost a dlou-
hodobou adaptabilitu uz v prvni fazi navrhu.

. Pfi remodelingu prodejen ¢asto pracujeme s exis-
tujicimi objekty, které maiji sva stavebni a technicka
omezeni. Vyzvou byva predevsim pfizplsobeni
nové dispozice pdvodni konstrukci budovy, integra-
ce modernich technologii nebo optimalizace pohy-
bu zdkaznikl a persondlu v prodejné,” informuje
Miroslav Konfrst, feditel marketingu a rozvoje Jed-
noty, spotfebniho druzstva Ceské Bud&jovice. Ve
spolupraci s architektem proto hledaji feseni, ktera
propojuji moderni design s funk&nosti provozu
a odpovidaji soucasnym trenddm v maloobchodu.
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U atypickych prostor je
v hledacku kompromis

Zmény prostor jsou o zodpovézeni nékolika zaklad-
nich otazek. ,Patfi mezi né napriklad prace s aty-
pickym prostorem a jeho omezenimi, zejména
v situaci, kdy prostor pvodné neslouZil jako retai-
lova provozovna. DuleZité je i zohlednit technolo-
gickou pfipravu, predevsim u bezobsluznych pro-
vozU funguijicich v rezimu 24/7, kde je nutné pocitat
s instalaci modernich technologif, jako jsou datové
rozvody, zabezpecovaci systémy nebo samoobsluz-
né pokladny,” Ffika Marek Jandejsek, projektovy
manazer spolecnosti Knowinstore. Neméné pod-
statnd je podle ného i kvalita dodavanych prvkd

a materiald, které musi obstat v kazdodennim pro-
vozu. V neposledni fadé je tfeba Fesit samotné roz-
misténi ndbytku tak, aby dévalo smysl z hlediska
provozu prodejny a zaroveri prostor pUsobil vzdus-
né a prehledné.

.V pfipadé atypickych prodejnich prostor je potre-
ba hledat kompromisni feseni v ramci rozestaveni
regalli, umisténi pokladen nebo spravného nasvi-
ceni prodejni plochy. Soucasné fesime i navazujici
zdzemi pro zaméstnance a skladové prostory, aby
cely provoz fungoval efektivné a prehledné pro
zadkazniky,” doklada Markéta Smutna, manazerka
korporatni komunikace spole¢nosti Penny Market
Ceska republika.
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Podporte prodej chlazeného sortimentu

SERVIS

Vlastni agregat,
snadna instalace

Nizka spotreba
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VsSe musi fungovat jako
celek

Zasadni rozdil je i mezi novostavbou a rekonstruk-
ci. Prvni je z pohledu technické koordinace vyrazné
predvidatelngjsi, druhd s sebou naopak nese jistou
miru fizeni rizika. ,Casto fesime kolize mezi pQ-
vodnimi technologiemi a novymi pozadavky na
energetickou efektivitu, chlazeni, vzduchotechni-
ku nebo pozarni bezpec¢nost. Vyznamnym fakto-
rem byva i zdlouhavy schvalovaci proces na ufa-
dech, zejména pokud se jedna o zmény uzivani,
zédsahy do fasady nebo do nosnych konstrukci,”
poodkryvd Lukas Cerman, vedouci technického
oddéleni Billa Ceska republika. Specifikem retailu
je navic extrémné kratky casovy ramec. U rekon-
strukci je casto jen nékolik tydnd, béhem nichz je
nutné koordinovat stavebni prace, technologie
chlazeni, elektroinstalace, IT infrastrukturu, layout
prodejny i vybaveni interiéru. Cely proces je proto
predevsim o kvalitni pfipravé, detailnim harmono-
gramu, ddsledném risk managementu a silné pro-
jektové koordinaci. Cim lepsi pFiprava, tim mensi
prekvapeni v realizaci.

Dal3i ¢astou vyzvou je koordinace vsech ¢asti pro-
jektu tak, aby navrh, stavebni pfipravenost a rea-
lizace interiéru fungovaly jako jeden celek. ,V praxi
se Casto stava, Ze jednotlivé faze projektu fesi riizni
dodavatelé, coz cely proces komplikuje a prodlu-
Zuje. Proto dlouhodobé stavime na modelu kom-
plexni realizace. Mame vlastni designéry, architek-
ty, projek¢ni pfipravu i montazni tymy, takZe jsme
schopni zakaznikovi dodat prodejni prostor kom-
pletné na kli¢. Nové jsme tento model jesté posilili
vlastnim stavebnim oddélenim,” shrnuje Josef
Pavlik, jednatel spole¢nosti RN servis EU. Diky
tomu dokazou efektivné Fidit cely proces od prvot-
niho konceptu aZ po otevfeni prodejny.

Samostatnou kapitolu
tvori clenici pricky

Nejvétsi vyzvou je sladit design s technickou
realitou prostoru. ,Resime nosnost konstrukdi,
presné kotveni atypickych prvkd, ndvaznost elek-
troinstalace a vzduchotechniky, a to ¢asto v ome-

zenych podminkach obchodnich center,” nazna-
Cuje Jana Pribikova, marketingovd manazerka

~Materialy
predstavuji
alfu

a omegu.”

V retailu rozhoduje odolnost povrchl proti
narazdm a kazdodennimu kontaktu zékaz-
nikd. Proto se vyuzivaji kompaktni lamina-
ty, HPL povrchy, kvalitni MDF s vicevrstvou
lakovanou Upravou a kovové konstrukce

s praskovym lakovanim. Materidlové feseni
vzdy posuzujeme nejen esteticky, ale hlav-
né z pohledu servisu a celkovych provoz-
nich nékladd.

Jana Pribikova,

marketingovd manazerka,
Rexy Group

spole¢nosti Rexy Group. Kritickym tématem
muUze byt napfiklad i teplotni komfort. Vykonné
osvétleni produkuje teplo, které musi byt kom-
penzovano spravné dimenzovanou klimatizaci,
jinak dochazi k pfehfivani prostoru a diskomfortu
zdkaznikd i persondlu.

»Jako firma realizujici primarné nestavebni vyba-
veniinteriéru je pro nas nejvétsi vyzvou propojent
vyrobeného mobiliafe a stavebni ¢asti realizace.
Jednd se tak o kooperaci v oblasti preciznosti
stavby a vyrobenych prvkd, které se hf opraco-
vavaji na misté,” konstatuje Kristyna Jurkova,
designérka spole¢nosti MBG. Samostatnou kapi-
tolou jsou c¢lenici pficky interiéru, které umistujf
do jiZ hotové stavby. Zajistit konstrukeni stabilitu
nabytku, pro ktery neni mozné nachystat nosny
prvek, je vzdy vyzva.

Nezapominat na vstupni
otvory

Obchodnici Fesi celou fadu vyzev. V pfipadé hyper-
marketd Globus jde o koordinaci technologii v pro-
vozu, nosnost a modularitu konstrukdi, logistické
vazby, rekonstrukce bez omezeni provozu ¢i ener-
geticka efektivita. ,Velkou roli hraje bezpecnost
pohybu zdkaznik( a jasna orientace v prostoru,”
upozorniuje Aneta Turnovska, tiskovad mluvci spo-
le¢nosti Globus Ceska republika. Konstrukeni fe-
Seni musi aktivné podporovat pfehlednost a pfiro-
zeny tok zdkaznika prodejnou. ,Nejcastéji fesime
modernizace vytdpéni a chlazeni na stdvajicich
provozovnach, kde pracujeme s jiZ existujicimi roz-
vody a technologiemi. Snazime se volit feSenti, kte-
ré jsou energeticky Gspornd a Setrnd k planeté, coz
mUZze byt v rdmci starsich objektd technicky néroc-
né,” uvadi Lucie Louckovd, manaZerka externi ko-
munikace spole¢nosti Tesco Stores CR. Jejich cilem
je najit cestu, ktera prinese vyssi komfort zékazni-
kdim i zaméstnanctm.

.Za posledni roky stavime nové prodejny na zelené
louce, tim padem se snazime veskeré tskali vyresit
s predstihem. Nejcastéjsi kolize u starych objektd
je, jak dostat vybaveni do prodejny. To byva vétsi-
nou ofisek,” sdéluje Roman Mazak, prfedseda

Druzstva CBA CZ. Pokud nelze bourat, fesi velikost
vitrin podle vstupniho otvoru, popfipadé rozebiraji
vitriny a nasledné je sestavuji.

Vyzva zvana modularita

Hlavni vyzvou pro spole¢nost Lidl Ceska republika
je udrzet stejné vysokou kvalitu v Uplné odlisnych
budovach, od samostatné stojicich prodejen na
predmésti aZz po ¢lenité prostory v historickych
centrech. , Do kazdého takového mista musime
citlivé zasadit moderni technologie, jako je reku-
perace tepla nebo chytré fizeni budovy,” podotyka
tiskova mluvci Iveta Barabasova. Podle ni dbaji na
to, aby technické zazemi fungovalo Usporné a lo-
gistika hladce, ale zakaznik i personal se citili pfi-
rozené a prijemné. ,Velky vyznam maji rovnéz
udrzitelné technologie, zejména vzduchotechnika
a osvétleni, tak aby bylo mozné pokracovat v na-
staveném trendu snizovani celkové spotieby ener-
gif,” zdUrazriuje Vaclav Kralik, retail development
manager Fashion Arena Prague Outlet.

. Pri realizaci nasich prodejen se nejcastéji potyka-
me s integraci ndro¢ného osvétleni. Musi byt teplé,
rovnomeérné, bez osinéni a bezpecnostnich prvkd,
jako jsou EAS brany. Dalsi vyzvou je modularita,
regaly musi umoziovat rychlé zmény podle sezony
a doddvek znacek,” vysvétluje Irena Quarles van
Uffordovd, head of real estate CE spolecnosti Par-
fumerie Douglas.

Budoucnost pat¥i vysokeé
odolnosti a udrzitelnosti

Volba vhodnych materialt je vzdy ddlezita. ,Je
nezbytné si uvédomit, jaka je Zivotnost jedné pro-
dejny. Je potfeba mit odolnou provozovnu, kdyz
se bude kazdych pét let redesignovat? | pfes to
bychom doporucili investovat do ¢asti, které se
nebudou casto ménit,” vzkazuje Kristyna Jurkova.
Jednd se o podlahu, vyplné otvord, vzduchotech-
niku a sité. Pfemyslet uz dopfedu nad moznou
variabilitou interiéru tak, at se nemusi kvili elektru
a sftim sdhnout znovu po pdr letech do stavby.




.Volime materidly, které jsou atraktivni pro zdkaz-
niky, ale zaroven spliuji vsechny pozarni a hygie-
nické normy. DuleZita je pro nds i snadna udrzba
a dlouha Zivotnost, aby provoz zUstal efektivni
a udrzitelny. Vzdy hleddme rovnovahu mezi este-
tikou, bezpecnosti a odpovédnym pfistupem k Zi-
votnimu prostredi,” zminuje Lucie Louckova.

Adam Klofac se domniva, Ze budoucnost patfi ma-
teridldm, které kombinuji vysokou odolnost s udr-
Zitelnosti. ,Vidime rostouci ddraz na recyklovatelné
materidly, dlouhou Zivotnost a moZnost opétovné-
ho vyuZiti prvkl pfi remodelingu prodejen,” doda-
va. Ekonomika provozu dnes znamend nejen cenu
realizace, ale i ndklady na udrzbu, energii a budou-
ci Upravy konceptu. PFi vybéru material( by se mél
klast ddraz na pfijemny vzhled prodejny. , Pouziva-
me napfiklad kvalitni keramické podlahy s vysokou
odolnosti vaci zatizeni a moduladrni regalové systé-
my, které umoznuji flexibilni usporadani prodejni
plochy,” uvadi Miroslav Konfrst.

Zaklad tvori kovoveée
regaly

Pro fetézec Lidl je dUleZité, aby se u nich zakaznici
citili dobre, proto vybiraji materidly, jeZ jsou nejen
hezké na pohled, ale zvlddnou i néro¢ny provoz.
Zakladem je zatézova keramickd dlazba a hlinik,
které jsou odolné, ale i nendrocné na ekologickou
udrzbu. Tento funkeni zaklad doplfiuji Cistymi lini-
emi, difevénymi dekory u Cerstvych potravin a pre-
hlednou navigaci. ,,Materidly vybirame vzdy ve

spolupraci s jednotlivymi znackami tak, aby odpo-
vidaly jejich poZadované Zivotnosti i vizudlnimu
stylu v souladu s jejich znackovou DNA,” vyzdvi-
huje Véclav Kralik. Nej¢astéji se jednd o kombinaci
keramické dlazby, dfeva nebo kovu.

Marek Jandejsek zminuje vyuziti kovu, laminatd,
keramik a skla, stejné tak i PVC, protoZze muze mit
rtzné dekory. Podle ného je dfevo dost nachylné
k poskozeni a zaroven je dalezité brat ohled na
Cisténi, namahavost konkrétnich prvkd a estetiku.
.Vzhledem k intenzité provozu v nasich prodejnach
volime predevsim jednoduché a odolné materidly.
Zakladem jsou kovové regdly doplnéné ochrannymi
prvky proti naraziim, na bocich pouzivdme lamino-
vané desky,” popisuje Markéta Smutna. Pokud se
na prodejni plose nachazeji sloupy, obvykle je ob-
kladaji a zaroven chrani proti poskozeni.

Osvédcena betonova
podiaha

Vétsina projektl spole¢nosti RN servis EU je zamé-
fena na potravinarsky retail, kde je potfeba kombi-
novat odolnost materidld, snadnou Udrzbu a dlou-
hodobou ekonomiku provozu. ,Pfi navrhu vzdy
vychazime z jednoho zakladniho principu, design
nesmi nikdy zastinit produkt. Ten je v prodejné to
nejdllezitési. Interiér ma jeho prezentaci podporo-
vat, nikoli prebijet,” deklaruje Josef Pavlik. Proto
pracuji s materidly a barevnosti tak, aby pfirozené
ramovaly sortiment a pomahaly zdkaznikovi orien-
tovat se v prostoru. ,NaSe standardy pocitaji

s pldnovanou zivotnosti interiéru minimalné deset
a vice let. U materidlt hodnotime mechanickou
odolnost, snadnost servisu, dostupnost nahradnich
dild i rychlost pfipadné vymeény. DlleZitym krité-
riem je i energeticka efektivita a provozni naklady
technologii,” hodnoti Lukas Cerman. Nefesi pfitom
pouze cenu investice, ale soucet nakladt béhem
celého Zivotniho cyklu.

Zmeény jsou
o zodpovezeni
nékolika otazek.

.Pouzivdme materialy s prémiovym vzhledem, kte-
ré zaroven zvladaji kazdodenni provoz, kombinu-
jeme sklo, lakovany kov a kvalitni laminaty odolné
proti otiskaim prstd a parfémam,” specifikuje Irena
Quarles van Uffordova. UloZzné prostory navrhuiji
tak, aby byly snadno udrzovatelné. A Roman Ma-
zak se domnivd, Ze za dobu, co stavi nové prodej-
ny, uz vyzkouseli snad vsechny varianty podlah, od
teras pre lité podlahy a natéry az po dlazbu a be-
tonovou podlahu. A pravé posledni jmenovana se
jim osvédcila nejvice. Do zapulti pouZivaji keramic-
ky obklad nebo lamino. V hypermarketovém pro-
stfedi rozhoduje kombinace odolnosti, estetiky
a provozni efektivity. ,Mezi nejcastéjsi feSeni patfi
kovové regalové systémy s praskovym lakovanim,
laminované a kompaktni desky, prdmyslové pod-
lahy, bezramové sklenéné prvky u chlazeni a LED
osvétleni,” konkretizuje Aneta Turnovska.
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Retaill média meni
pravidla hry

Svét marketingu prochazi zasadni transformaci a retail média se stavaji jednim

z nejrychleji rostoucich segmenta digitalni reklamy vibec. Zatimco jesté pred nékolika

lety Slo o okrajové téma, dnes v zahraniéi, a zejména v USA, predstavuji klicovou soucast

marketingovych rozpoéti. Predpovédi dokonce naznaéuji, ze by béhem nékolika malo let

mohla v objemu investic prekonat i tradié¢ni televizni reklamu.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

rend retail médif se nezadrzitelné

blizi i do Ceské republiky, kde si

tento média typ postupné hleda

své pevné misto. Experti se sho-

duji, Ze jde o UZasny a komplex-
ni svét, ktery v sobé poji technologicky pokrok
s bezprostredni blizkosti k nakupnimu rozhodnu-
ti zdkaznika.

Prodejny propojuji
digitalni a fyzicky svét

Pti definovani retail médif je nezbytné opustit izké
vnimani, které je omezuje pouze na on-line
prostor. Pavel Kozler, vykonny feditel spole¢nosti
Knowinstore, zdUrazriuje, Ze jde o svét s Uhlem po-
hledu 360 stuprid. Retail média podle ného zahr-
nuji veskerou komunikaci na zékaznika v misté
prodeje, a to jak v e-commerce, tak v kamennych
obchodech. Tento pohled je klicovy, protoze i kdyz
e-commerce pofad roste, stale tvofi jen zhruba
12 % trhu, zatimco zbyvajicich 88 % néakupl se
odehrava ve fyzickych prodejnéch.

Propojeni obou svétl potvrzuje i Richard Némec,
CEO spolecnosti Vision Thing, ktery retail média
vnima jako pfilezitost vyuzit v misté prodeje
jakoukoliv digitalni komunikaci. Digitalni prvky
v off-line prostfedi umoznuji velmi rychlou odezvu
a efektivni propojeni s on-line strategiemi. Neza-
visly konzultant Maté&j Novak k tomu dodava, Ze

retail média zacinaji byt skute¢né zajimava v mo-
mentg, kdy je reklamni plocha digitalni. Napfiklad
spole¢nost Globus Ceskéa republika rozvinula port-
folio vlastnich retail médii s kvalitnim dosahem,
jako jsou napfiklad nové digitélni stojany umisté-
né pfimo u vchodu na prodejni plochu.

Obchodnici objevuji silu
viastnich dat

Hlavnim motorem rozvoje tohoto segmentu je
v3ak prace s daty. Retail média by méla byt posta-
vena na sbéru a analyze informaci o chovani za-
kaznikl, coZz umoznuje extrémné presné cileni na
konkrétni cilové skupiny pfimo v auditoriu mista
prodeje. Pravé moznost pracovat s daty odlisuje
moderni retail média od klasickych shopper mar-
ketingovych aktivit. ,Standardizace a datovy pfi-
stup je tim, co z retail médifi udéla plnohodnotny
média typ srovnatelny s televizi nebo béznym on-
-line,” doklada Pavel Kozler.

V Ceském prostiedi viak stale pretrvavaji urcité ba-
riéry. ., Majitelé prodejnich ploch, jako jsou ob-
chodnfi centra nebo samotné fetézce, maji casto
obavu sdilet sva data s inzerenty nebo poskytova-
teli technologii, coZ je velka chyba, protoze pravé
s tim se da v reklamé unikatné pracovat,” podoty-
ka Richard Némec. Za zasadni pfinos povazuje na-
priklad moznost okamZité automatizované odezvy
pfi pohybu skladovych zdsob, coZ digitalni média

VYKLUBAT -
VYHRA

umoZriuji zobrazit v redlném case a je to pro trh
naprosty game changer.

Programaticky nakup
zjednodusuje cestu
k zakaznikovi

Budoucnost retail médii spociva v automatizaci. Ri-
chard Némec vidi velky potencial v programatickém
nakupu, ktery umozni inzerentdm nakupovat plo-
chy v prodejnéch stejné snadno, jako se dnes naku-
puji internetové bannery. Podle ného tento pfistup
vyresi problém roztristénosti trhu, kde by jinak in-
zerent musel spravovat desitky rdznych dashboar-
du od jednotlivych retailert. ,,S moznostmi progra-
matiky zacne byt médium opravdu velmi zajimavé
pro kohokoliv, kdo mé pfistup k on-line kampanim
a uvidi vlastné dalsi reklamni inventar ve svém tra-
di¢nim nakupnim systému,” fika Richard Némec.

Matéj Novak k tomu doplfiuje, Ze v on-line pro-
stfedi uz tato transformace probiha. Era, kdy se
banner na Uvodni strance e-shopu kupoval za fix-
ni cenu na tyden, pomalu kon¢i. Moderni systémy,
které jiz vyuZivaji hraci jako Rohlik.cz, Notino nebo
Dr. Max, umoznuji pracovat s cilenim a okamzité
vidét vysledky. ,, Uz se nekupuje banner na home-
page na tyden za pevnou cenu, ale pracuje se
s daty v redlném case,” prozrazuje.

Marze z reklamy
zachranuji celkovou
ziskovost

Pro samotné obchodniky nejsou retail média jen
dals$im komunika¢nim kanalem, ale zasadnim
zdrojem pfijma. Matéj Novak upozorfiuje na eko-
nomickou realitu prodeje reklamy, kterd ma marzi
presahujici 80 %, coz je u bézného retailového
zbozi prakticky nedosazitelné ¢islo. Jako pfiklad
uvadi Amazon, kde pfijmy z retail médif tvofi vice
nez 10 % maloobchodniho obratu a v podstaté
zajistuji celkovou ziskovost firmy. ,,Amazon gene-
ruje z retail médii ro¢ni trzby ve vysi témér 70 mi-
liard dolart. A diky tomu je ziskovy. Bez retail mé-
dif by prodélaval,” zdUrazriuje.

Ackoliv pro vétsinu ¢eskych maloobchodnich hra-
¢ bude 10% podil na obratu pravdépodobné
nedosazitelny, IAB Europe, coZ je evropska




asociace pro oblast digitalniho marketingu a re-
klamy, odhaduje, Ze zdravym cilem by méla byt
hranice kolem Ctyf procent. | to viak miZze zna-
menat rozdil mezi ziskem a ztratou. Schopnost
efektivné vytézovat vlastni reklamni prostor se
tak brzy stane otadzkou konkurenceschopnosti
a udrZeni trzniho podilu.

.V ramci retail médif vyuzivdme kombinaci digital-
nich i fyzickych kanalQ. Z digitélnich nastrojl pra-
cujeme s aplikaci, e-shopem, webem, e-mailem,
vérnostnim programem a digitalnimi plochami
v prodejnach. Z fyzickych formatl vyuzivdme in-
-store displeje, audio komunikaci a dalsi POS prv-
ky. Shelf talkery primdrné vyuzivdme v rdmci CRM
komunikace na prodejni plose,” prozrazuje Aneta
Turnovska, tiskova mluvei spole¢nosti Globus Ces-
kad republika. Efektivitu kampani vyhodnocuji
podle konkrétniho média a jeho moznosti méreni.
U digitalnich kanald sleduji napfiklad zobrazent,
miru prokliku, konverze ¢i pfimy vliv na prodej.
U in-store forméatd, kde neni vzdy mozné méfit pfi-
mou konverzi, vyhodnocuji pfedevsim zasah a na-
sledny dopad na prodeje.

Umeéla inteligence méri
skutecny dopad kampani

Jednou z nejcastéjsich namitek proti investicim do
retail médif v kamennych prodejndch byla historic-
ky jejich horsi méfitelnost. Jaroslava MatousSova,
head of Westfield Rise CZ/SK spole¢nosti Unibail-
-Rodamco-Westfield, viak potvrzuje, Ze diky mo-
dernim technologiim a umélé inteligenci je dnes si-
tuace zcela jind. Jiz nyni dokazi méfit vykonnost
kampani v redlném case, segmentovat zakazniky
podle véku ¢i pohlavi a sledovat dobu, kterou
u dané aktivace stravili. , Je to celé Al driven a vel-
mi nova véc,” vysvétluje.

Praxe ukazuje, Ze retail média maji obrovsky vliv na
takzvany drive-to-store efekt. V rdmci nakupnich
center Westfield byl zaznamenan primérny nardst
navstévnosti prodejen o 27 %, pficemZ nejuspés-
néjsi kampané, naptiklad pro znac¢ku L'Oréal, do-
sahly az 44% Uspésnosti. Tento vysledek je o to
cennéjsi, Ze zakaznici museli v rozlehlém centru

~Zmena
paradigmatu
vyzaduje
odvazna
rozhodnuti.”

Nejvétsi prekazkou rozvoje trhu retail médif
je nedostatek transparentnosti a méfitel-
nosti. Jakmile trh tyto , porodni bolesti”
prekona a nabidne inzerentlm jasna data
0 navratnosti, investice do nich zacnou
proudit v masivnim méritku. Retail média
se tak stanou kli¢covym faktorem, ktery
bude rozhodovat o budoucim tspéchu

a ziskovosti obchodnikd v digitdlnich i fy-
zickych obchodech.

Matéj Novak,

nezavisly konzultant

urazit k prodejné zna¢nou vzdalenost, coz svédci
o silné relevanci sdéleni.

Vysoka relevance je
benefitem pro vSechny

Vyznam retail médii spociva v jejich bezprostiedni
blizkosti k okamziku nakupu. Matéj Novak na pfi-
kladu lékarenskych e-shopl popisuje, jak detailni
cileni dokaze nasobné zvysit vykon kampani opro-
ti standardnim formatam. Kli¢em je pochopeni na-
kupniho cyklu a kontextu. Zatimco u drahych 1€k
cileni v rdmci nakupniho kosiku pfilis nefungova-
lo, u doplnkovych produktd, jako jsou kapky do
nosu nebo Iéky proti teploté, byla efektivita velmi
vysokd. , Diky datlm, ktera retailefi maji, mdze ci-
lenf fungovat fantasticky. CTR, tedy miry prokliku,
jsou totiz lepsi nez v reklamnim systému Googlu,”
srovndva Matéj Novdk ucinnost téchto médii.

Prévé tato vysoka relevance je benefitem i pro sa-
motného zakaznika. Pokud je reklama dobfe

zacilena a nabizi produkt, ktery uZivatel v danou
chvili skute¢né potiebuje nebo o ném uvazuje, ne-
zhor3uje uzivatelskou zku3enost, ale naopak ji
obohacuje. Spatna reklama je ta, ktera otravuje,
a ukolem retail médif je tento stav pomoci dat eli-
minovat. ,Vlastni zakaznickd data jsou pro nas kli-
¢ovym nastrojem pfi planovani i vyhodnocovani
aktivit spojenych s retail médii. Diky nasi znalosti
zékaznikd jsme schopni pfipravovat personalizo-
vanéjsi nabidky a relevantnéjsi promoakce, které
odpovidaji redlnym potfebam a preferencim zada-
vateld,” vyzdvihuje Aneta Turnovskd. Pro znacky
tato prace s daty znamena efektivnéjsi zasah, vys-
i ndvratnost investic a moznost presnéjsiho pla-
novani kampani.

Cesky trh dohani svétové
lidry

Prestoze je Cesky trh s retail médii podle odhad
expertl zhruba pét az osm let pozadu za USA
a Velkou Britanii, vina transformace jiz nastupuje.
V ostatnich zapadnich zemich neni vyuziti retail
médif tak intenzivni, coz dava tuzemskym obchod-
nikdm Sanci inspirovat se u téch nejlepsich. ,Trh
u nas zatim neni plné standardizovany a mnozi re-
tailefi teprve hledaji cestu, jak k tomuto novému
média typu pfistupovat,” konstatuje Pavel Kozler.

Zaroven se na trhu objevuje potfeba spolecné edu-
kace. VSichni aktéri, od technologickych firem pres
medialni agentury az po samotné obchodniky, se
musi semknout a vysvétlovat vyhody digitélniho
propojeni. ,| pfes vyssi cenu za tisic zobrazeni
v nékterych segmentech je efektivita a ndvratnost
investic v retail médiich diky presnému zacileni
v misté nakupu nesrovnatelna s b&znymi digitalni-
mi platformami,” uzavird Richard Némec.

Videozaznam
panelové diskuse
o retail médiich na
kongresu Czech
Retail Days 2025
zhlédnéte zde:

V' sluno
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V roce 2
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Automatizace ziuistava jednim z hlavnich témat intralogistiky, ale rok 2026 podle

oslovenych odborniku prinese diiraz i na praci s daty, flexibilitu reseni, energetickou

efektivitu a schopnost zvladat provozni nejistoty. Respondenti z oblasti technologii,

softwaru i logistickych sluzeb popisuji trendy, které budou ovliviiovat rozhodovani firem

v Cesku a Evropé, od rozvoje mobilni robotiky a systémi iizeni skladu az po rostouci

vyznam integrace, kybernetické bezpeénosti a udrzitelnosti.

Stanislav D. Bren. Stanislav.bren@atoz.cz

a zacCatku roku 2026 se redak-
ce casopisu Systémy Logistiky
zaméfila na ocekavani spojena
s vnitropodnikovou logistikou.
Respondentim byla polozena
nasledujici otdzka: Automatizace logistiky a sup-
ply chainu zGstava ddlezitym tématem. Jaké dalsi
trendy a rozhodovaci faktory budou v roce 2026
formovat intralogistiku v Cesku a Evropé?

~Novym tématem je
pickovani kusi.”

™
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Automatizace logistiky bude i v roce 2026 klico-
vym tématem, ale mezi dalsi vyznamné trendy
fadim umélou inteligenci a praci s daty. Al bude
hrat zasadni roli pfi predikci poptévky, analyze dat
a optimalizaci procesu, v¢etné feseni nestandard-
nich stavd a sloZitych optimaliza¢nich uloh. Firmy
budou stale vice spoléhat na datové Fizené rozho-
dovani, které umozni rychle reagovat na zmény
a zvysit efektivitu. Velky posun nastane také
v oblasti mobilni automatizace, autonomni voziky
a roboty nabidnou flexibilitu, rychlé nasazeni bez
naroc¢nych stavebnich Uprav a nizsi néklady oproti

staciondrnim systém0m, pficem?z jejich schopnos-
ti se neustdle rozsifuji. Novym tématem je picko-
vani kust, na jehoZ pozadi stoji kolaborativni robo-
ty, které umozni efektivni spolupraci s ¢lovékem
a zvysuji produktivitu pfi vychystavani. S rostouci
digitalizaci poroste vyznam kybernetické bezpec-
nosti, protoZe odolnost vici Utokdm bude kritic-
kym faktorem pro stabilitu provozu. Cloudova
feSeni se stanou standardem pro spravu dat, inte-
graci systému a zajisténi dostupnosti informaci
v redlném case.

Rostislav Schwob,
supply chain solutions director, Aimtec

~S flexibilitou pomaha
umeéla inteligence.”

;/-f ;

Mnoho firem se potyka s technologickym dluhem
a v dnesni dobé jim na Fizenf distribu¢niho centra
nestaci uz jen tuzka a papir, ale museji investovat
do upgradu fizeni skladu. Pofizuji se moderni
WMS a zacind byt velky tlak na efektivitu logisti-
ky. Zde je dulezita i kompatibilita vdech systémd ve
firmé, protoze WMS muzZe byt napojeno na

jednotky az desitky pfidruzenych systémud. Tento

velky kolos je pak tfeba umét Fidit a nastavit tak,

aby nevzniklo softwarové bludisté, v némz se
nevyzna ani uzivatel ani programator.

V roce 2026 uZ nebude hlavni otdzkou, zda auto-
matizovat, ale jak. Vidime mnoho novych automa-
tizacnich projektd nejen u velkych hraca, ale zaci-
naji se objevovat také u mensich firem. Také mala
logisticka centra se tak postupné poustéji do robo-
tizace. S tim ovSem roste i dliraz na flexibilnf auto-
matizaci, kterou Ize rychle rekonfigurovat podle
meénicich se potfeb vyroby a skladovani. Firmy
pofizuji heterogenni flotily robotd od rtznych
vyrobcUl, které musi hromadné Fidit. Nevystaci si
tak jiz s béznym WMS, ale slovo casto dostavaji
systémy typu WES, Warehouse Execution System,
které se zaméfuji na kompletni spravu flotily robo-
td a automatizacnich technologii bez ohledu na
vyrobce. Tento software pak funguje jako dirigent,
rozdava ukoly a Fidi procesy.

S flexibilitou pomaha i uméla inteligence, kterd dnes

u¢i myslet i roboty, napfiklad pomaha robotickym

rukdm pfi pickovéni. Robot se zvladne pfizplsobit

a manipulovat i se zboZim s nestandardnimi rozmé-

ry. To firmdm umoZnuje automatizovat i procesy,

které byly dfive zavislé vyhradné na manudlni praci,
a zvysovat tak efektivitu intralogistiky.

Petra Tylova,
reditelka divize Logistika a Distribuce,
Sluno




,Bude snaha maximalne
vyuzit stavajici prostory.”

V roce 2026 budou intralogistiku v Cesku a Evro-
pé vedle automatizace formovat predevsim opti-
malizace skladd a snaha o maximalni vyuZiti stava-
jicich prostor. Kvili omezené nabidce novych hal
poroste vyznam dostupnych skladovych ploch
a brownfield instalaci. Dlezitym rozhodovacim
faktorem zUstane také kapacita obsluzného per-
sonalu a pfipravenost infrastruktury na provoz
modernich technologii. Mobilni roboty zajistuji
jednoduchou automatizaci logistickych procesu.
Bezdratové aktualizace umoziujf jejich neustalé
vylepSovani a implementaci novych funkci.

Daniel Géllner,
vedouci oddéleni Automation & Warehouse
Equipment, Jungheinrich

~Trh se rozdéluje podle
pristupu k zivotnosti
technologii.”

Rok 2026 vnimame jako bod zlomu, kdy se trh
zacina rozdélovat na zakladé pfistupu k Zivotnos-
ti technologii. Hlavnim rozhodovacim faktorem
v Ceské i evropské intralogistice bude celkova pro-
vozni odolnost, tedy dlouhodoba vydrz a fungo-
vani technologie u zakaznika. Klicovym trendem
u manipula¢ni techniky je heavy duty provedeni
v zakladnim standardu, které sazi na masivni ocel

Vsechny informace o logistice
najdete v ¢asopise Systémy
Logistiky i na jeho zpravodajském

webu www.systemylogistiky.cz.

Gl

provozy. Pro zékazniky bude v roce 2026 napros-
to zasadni, aby jejich automatizovana i manudlni
flotila vydrzela extrémni nasazeni bez kompromi-
sU a splfiovala pfitom nejvy3si pozadavky na bez-
pecnost se zamérenim na nejdel3i zivotnost. Vedle
toho bude hrat prim energetickd nezavislost diky
integraci bateriovych ulozist a chytrého manage-
mentu, ktery v kombinaci s konstrukci stroje zajis-
ti nizsi celkové naklady na vlastnictvi (TCO).

Petr Panacek,
generalni feditel, Crown Lift Trucks

~Poroste vyznam
meéritelnosti
a udrzitelnosti.”

V roce 2026 bude v intralogistice pokracovat trend
posunu od izolovanych technologif k integrované-
mu Fizeni tokl zbozi, vozidel a informaci. Z nase-
ho pohledu bude klicovym trendem to, Ze fizeni
Casovych oken a yard management prestavaji byt
podplrnym nastrojem a stavaji se strategickou
soucasti fizeni celého logistického provozu. Firmy
budou ¢im dal vice vnimat pfijem a expedici jako
kriticky uzké hrdlo vykonu skladu i vyroby. A pra-
vé zde je rozhodujici schopnost presné planovat
pFijezdy, fidit zdroje lidské, manipula¢ni techniky
i prostorové a propojit software s automatizovany-
mi vratnicemi, kiosky a internimi systémy typu ERP
a WMS a zajistit tak hladky chod materidlového
toku. Jak ukazuji vysledky z fady projektl, imple-
mentace Fidiciho systému dokazZe navysit mnozstvi
odbavenych palet az 0 40 % a diky efektivnimu
planovani lidskych zdrojd a manipula¢ni techniky
pfinést Uspory na téchto kapacitach.

DalSim silngym trendem pro rok 2026 bude modu-
larita a rychla ndvratnost investic. Misto rozsahlych
a dlouhych projektd budou spole¢nosti upfednost-
novat feseni, kterd Ize nasazovat po krocich, od on-
-line rezervace ¢asovych oken pres automatizova-
ny check-in Fidi¢d aZ po plné Fizeny a kontrolovany
pohyb materidlu a zboZzi do firmy a také z ni. Ddraz
se pfesune na software, data a oteviena API, kte-
rd umozni integrovat rizné technologie bez zavis-
losti na jednom dodavateli. Zasadni roli bude hrat
také kvalita uzivatelské pFivétivosti takového systé-

mu pro Fidice: samoobsluzné procesy, jasna navi-
gace v arealu a minimdalni ¢ekani na odbaveni se
stanou standardem, nikoli benefitem.

V neposledni fadé bude v roce 2026 rlst vyznam
méfitelnosti a udrzitelnosti. Firmy budou chtit
presné védeét, kolik ¢asu kamiony travi cekanim
v aredlu, jak efektivné vyuzivaji rampy a jaky ma
provoz dopad na spotfebu energie a emise. Rize-
ni ¢asovych oken a yard management se tak sta-
nou ddlezitym zdrojem dat pro optimalizaci vyko-
nu i ESG reporting. Rozhodovat nebude jen to, zda
systém funguije, ale zda dokaze prokazatelné zvy-
Sit pratok zboZi, stabilitu provozu a odolnost logis-
tickych procest vici vykyvdm a narusenim doda-
vatelskych Fetézc.

Dana Klistincova,
sales director, Time Slot Control

~vVse sméruje ke
zjednoduseni cinnosti
operatoru.”

Prvni oblasti je pronikani Al do oblasti predikce
potieby a vypoctd v logistice. Zejména v oblas-
tech, kde se mohu opfit o redlna historickd data,
se bude prosazovat vypocet budouciho chovani,
potteby trhu, a tedy i forecastu pro zkraceni ¢ast
a spravu zasob. Budou pfibyvat vypocty a predik-
ce zasob na zakladé daleko SirSich parametr( nez
jen historicka data. Dojde k optimalizaci sklado-
vych procest na zdkladé posouzeni pomoci Al.

Druhou oblasti bude predani a prevzeti pozadav-
kd na logistiku od obchodu. Zde dojde pomoci Al
k podstatné automatizaci a urychleni béznych pro-
cesll obvykle realizovanych napfiklad e-mailovou
komunikaci, transformaci pfimo na pozadavky na
logistiku. MUze se jednat pfedevsim o poZadavky
na prepravu, ale i jednoduché nabidky, poptavky
a nasledné objednavky na vydej ze skladu a podob-
né. Posili se tak oblast vytéZovani dokladd, kde za
doklady bude slouZit i tfeba e-mailovad komunika-
ce, nejen konkrétni dokumentova pfiloha.

Bude pokracovat trend v automatizaci a zavadéni
robotd. Predpokladam, Ze se vice prosadi feseni
pro vlastni robotické pickovani anebo vyzvednuti/
/zaskladnéni a dopravu k/od operatorovi/a. Vice se
prosadi optimalizace na Urovni prace s parametry
zbozi. Jednak mdm na mysli konfiguratory pro defi-
nici pozadavk( a potreb a jednak i nabizeni a vyhle-
davani zbozi jako prinik pozadovanych parametr(
a podle toho i mnoZstvi manipulaci ve skladech.

Ridici systémy obsahuji stale vice mapy skladu
s inteligentnim sestavovanim tras pro skladniky
podle definice jednotlivych Ukoll, ulozeni zbozi
a tak dale. VSechno sméfuje ke snaze zjednodusit
¢innost operator(, usetfit jim ¢as nebo nékteré
Ukony zcela nahradit robotem ¢i adekvatni auto-
matizaci. Rovnéz jsme zapracovali hromadné
a davkové zpracovani mnoziny dokladd nebo para-
metrické definovani skladovych tkold. Predpokla-
dam, Ze dojde k vyraznéjsi provazanosti skladové
logistiky na transportni.

Pavel Motan,
jednatel, K2 atmitec
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Odkazy na urcité znacky a jejich uziti,
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informaci o zboZi a znackach.

Uverejnéné materialy mohou byt déle publi-
kovany pouze se souhlasem vydavatele.

V nasem dalsim ¢isle

MLECNE VYROBKY rostou
v hodnoté rychleji nez jiné kategorie.
Pokud mé produkt zvyseny
obsah proteinu, nizsi
podil sacharidd nebo je
 y bezlaktézovy, v regélu se
< LY ,’i’ dlouho neohfeje. Naopak
A varianty s pfivlastkem bio
0 ve srovnani s minulosti
' uz spotrebitele tolik
nepfitahuiji.

NEALKOHOLICKE
NAPOIJE jsou stabilni
soucasti nakupnich kosikl
domaécnosti. Spotrebitelé ¢asto
vyhledavaji ak¢ni nabidky,
pficemz nadprdimérnych vydaja
dosahuje zlevnéné zbozi
zejména u sycenych nealko
napoju, energy drink a napojl
pro sportovce. Prodeje rostou

s prichodem teplého pocasi,

v letnich mésicich je ve vétsi
mife zastoupena hlavné balena

ELEKTRONICKE
CENOVKY se dnes uz
nachéazeji i v mensich
prodejnach, od potravin

pres elektro az po drogerie.
V zddném pripadé nejde

uz jen o , digitalni ndhradu
papirovych Stitka”. Stavaji

se soucasti sirsi digitalizace
maloobchodu i proto, ze
jejich implementace zahrnuje
nékolik logickych fazi, které
Ize zvlddnout bez zasadniho
naruseni provozu.

Al V LOGISTICE a v ramci
celého dodavatelského
fetézce meéni pozici. Firmy

si jiz osahaly jeji mozZnosti a
pristupuji k zavadéni v ostrém
provozu, ddvéra se promita

i do nardstu investic. Jednou
z komplikaci zUstava lidsky
faktor a potreba hlubsich
znalosti prace s ni.

Partnery casopisu jsou:

“=ACTO TR NIQ @i SLAL

ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

g7’ Svazobchodua cestovniho ruchu CR INSPIRE FOOD BUSINESS
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