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esté v prfeddovolenkové

dobé mi bylo potésenim

zUcastnit se prezentace

vin z regionu Apulie,

ktera diky ltalsko-ceské

obchodni a pramyslové
komore a Unioncamere Puglia pfivedla
do Prahy 13 vinafstvi z této vyznamné
oblasti.

Dovolim si kratce ,vypichnout” to, co
jsem béhem komentované degustace
vyslechl. Apulie neboli Puglia, lezici

na jihovychodé Italie mezi Jaderskym

a Jonskym morem, prochazi v poslednich
desetiletich mimoradnou proménou.
Tento kraj, ktery byl dlouho spojovan
predevsim s produkci velkych objemd,
dnes patfi mezi nejdynamictéjsi vinarské
oblasti zemé a stale vyraznéji se
prosazuje na mezinarodnich

trzich diky kvalitnim lahvovym vindm

a ddrazu na puvod. Vinice zde pokryvaji
priblizné 93 000 hektarl, u nas je

to zhruba 17 000 hektard, a vétSina

z nich se nachazi v nizinach, které diky
sttedomorskému klimatu nabizeji idealni
podminky pro péstovani révy, kterd je
pfirozené v bio kvalité. Region tézi

z vice nez 300 slunec¢nych dni v roce,
pfiznivého proudéni vzduchu od more
a rozmanitych padnich podminek.

Jednim ze symbol0 mistniho
vinohradnictvi jsou staré kefové vinice
vedené tradi¢ni metodou alberello, ktera
zde byla zavedena jiz starovékymi

.‘a

Ne/vinne vino

UVODNIK

Region
Podminky
Konkurence

Reky. Tento zplsob péstovani pomaha
révé odolavat suchu a vysokym teplotam,
které jsou pro jizni Italii charakteristické.
Mnohé z téchto vinic jsou staré nékolik
desitek let a davaji hroznm mimoradny
charakter.

Nejzndméjsi apulskou odrldou je
Primitivo, kterd si ziskala oblibu po celém
svété diky své plnosti, intenzivnimu
ovocnému projevu a jemné kofenitosti.
Vyznamné jsou zejména apelace
Primitivo di Manduria DOC a Gioia

del Colle DOC, které predstavuji dvé
odlisné tvare této odridy, od mohutnych
a koncentrovanych vin az po elegantnéjsi
a mineralngj3i styl. Neméné dulezitou
odrldu pfedstavuje Negroamaro, jez
poskytuje vina s tony tmavého ovoce,
bylin a kofeni, ¢asto s pfijemnou
strukturou a dlouhou dochuti. V regionu
se péstuje také Nero di Troia, ktera vynika
eleganci a vyraznéjsi tfislovinou, a fada
dalSich plvodnich odrdd, napfriklad
Susumaniello, Aleatico ¢i Ottavianello.

Prosté a jasné, soucasna Apulie dokaze
nabidnout autenticka vina s jasnou
identitou, hlubokym historickym zazemim
a vybornym pomérem kvality a ceny.
A pravé k té bych mél zavére¢nou
poznamku. Tuzemsti vinafi mohou jen
tézko konkurovat uvedenym produktdm,
pokud se v nasich obchodech budou
nabizet za zhruba 120 az 300 korun.

100% pokryti vsech segmenttt F'IVICG maloobchodu a velkoobehodu:
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BAROMETR

pPM 3k
factum

Hodnota spotrebniho
koSe se nepatrne
zvysila

V prubéhu cervna se priimérnad hodnota
spotfebniho kose ve srovnani s predcho-
zim mésicem nepatrné zvysila. Mezimési¢ni
rist dosahl 0,10 %, coz predstavuje narust
z kvétnovych 2 132 K¢ na 2 134 K¢. Vyssi
ceny byly zaznamenany v 7 z celkem 12 sle-
dovanych obchodnich rfetézca. Nejvyraznéj-
Si zdrazeni vykazal Albert SM, kde hodnota
nakupniho kose vzrostla o 3,23 %, tedy pri-
blizné o 68 K¢. Naopak nejvétsi pokles cen
nastal v Tesco HM, kde primérna hodnota
kose klesla 0 5,42 %, coz odpovida zlevnéni
priblizné o 117 K¢.

Vyvoj cen spotiebniho kose (v Kc¢)

23. 24. 25. 26.

Albert SM | 2317,7 | 2222,4 | 2144,7 | 1932,5

Albert HM | 2247,2 | 2206,1 | 2261,1 | 1990,8

Billa 2275622683 |2173,5|2280,2

Globus 2168,3|1980,2 2229422280

6 Kaufland 1926,4 2172622304 |2213,7
Lidl 22536120322 (2194022629

makro 1746,6 | 1736,1| 17543 |1770,8

Penny 1873,4|1824,1]11989,5|1779,5

TescoHM | 2036,4|2059,5|20155| 20389

TescoSM | 2148,6|2089,9|2139,1| 19479

; Rohlik.cz | 2446,6 | 2383,2 | 2406,0 | 2395,4
Kosik.cz 23414124320 2356,2 | 2510,7

Srpen 2026 ZBOZ@RODEJ

Vyvoj cen v obdobi 3. 6. — 30. 6. 2026
(23.-26. tyden)

Ve v3ech sledovanych kategoriich doslo k urcité-
mu rdstu cenové hladiny. Nejvyraznéji zdrazilo
drogistické zbozi, jehoz ceny vzrostly o 1,4 %.
Mirnéjsi zmény byly zjistény u cerstvého sortimen-
tu (+0,01 %) a kolonidlniho zbozi (+0,14 %). Za-
rover se ve vsech kategoriich rozsifila nabidka vy-
robkl v akci. Nejvyssi narlst poctu promoci byl
zaznamendn u drogistického sortimentu.

2 134,00 X¢

Primérna hodnota sledovaného
kose se v ¢ervnu 2026 zvysila
na 2 134 K¢, oproti kvétnovym
2 132 K.

Ve srovnani s kvétnem 2026 vzrostla primérna
cena spotrebniho koSe v ¢ervnu 2026 0 0,10 %.

NIQ

Od poloviny kvétna do poloviny ¢ervna
meziro¢né vyrazné vzrostla zmrzlina

TOP 10 POTRAVINARSKYCH KATEGORIi

(CR, Potraviny a obchody se smidenym zboZim + drogerie, makro vyjmuto)
Meziro¢ni zména hodnoty prodeje (21.-24. tyden 2026 vs. 21.-24. tyden 2025, v %)

Pivo B | 5,5

sy 17

Tvrdy alkohol [ -1,5
Cokoladové cukrovinky | 3,5
Vody B | 8,8

Zmrzlina _ 20,9

Vino .
Susenky a oplatky .
Kava

Slané pochutiny .

2,9
-2,5
5,1
3,2

* CR, elektronicka data moderniho trhu

TOP 10 NEPOTRAVINARSKYCH KATEGORII

(CR, Potraviny a obchody se smiSenym zboZim + drogerie, makro vyjmuto)
Meziro¢ni zména hodnoty prodeje (21.-24. tyden 2026 vs. 21.-24. tyden 2025, v %)

Dekorativni kosmetika

3,2

Krmivo pro psy a kocky r -1,0
Papirové produkty r -6,3
Péce o vlasy - 41
Péce o télo T i
Péce o zuby - 3,5
Praci prostredky - -3,3

1

|

Osobni hygiena

Cistici prostfedky I

1,6
-3,0

Deodoranty

FOCUs

R 5.5

* CR, elektronicka data moderniho trhu

Komunikaci vévodi mokra krmiva pro koéky

Nejpromovanéjsi kategorii v ramci pet food jsou mokra krmiva pro ko¢ky. Komunikacni plo-
chu v tomto segmentu ovladaji znacky Felix krmivo (Nestlé Purina; 18 %) a Whiskas (Mars
Czech; 11 %), trojlistek uzavira Gourmet (Nestlé Purina; 10 %). Vedle privatnich znacek si
tak Nestlé Purina a Mars Czech udrzuji dominantni postaveni v komunikaci mokrych krmiv.

Témér tretinu podilu v komunikaci suchého krmi-
va pro kocky uskutecnila v obdobi od cervna
2025 do kvétna 2026 znacka Purina One (Nestlé
Purina; 30 %), promo¢ni dvojkou je Whiskas
(Mars; 23 %) a trojkou Friskies (Nestlé Purina;

TOP 5 nejkomunikovanéjsich znacek
mokrych krmiv pro kocky

Felix krmivo 18 %
Whiskas 11 %
Gourmet 10 %
Sheba 6 %
PreVital 5%

14 %). Trojlistek nejpromovanéjsich znacek po-
choutek pro kocky tvori Dreamies (Mars Czech;
28 %), Felix krmivo (Nestlé Purina; 17 %) a Aki-
nu (Akinu CZ; 15 %). Kategorii mléko pro kocky
ovladaji témér vyhradné privatni znacky.

Nejkomunikovanéjsi znackou mokrého krmiva
pro psy je Pedigree (Mars Czech; 12 %) nasledo-
vana znackami Propesko (Partner In Pet Food CZ;
7 %) a FineDog (Rapa - Dog; 4 %). V suchém
krmivu pro psy nejvice o pozornost spotrebitelt
vedle privatnich znacek bojuje znacka Propesko
(Partner In Pet Food CZ; 12 %), za kterou s od-
stupem nasleduji Friskies (Nestlé Purina; 5 %)
a Pedigree (Mars Czech; 5 %). Promo¢nim lidrem
pochoutek pro psy je znacka Akinu (Akinu CZ;
26 %), dalsi v poradi jsou Pedigree (Mars Czech;
11 %) a Peko krmivo (Alimpex Food; 9 %).
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Vybér pripravku na myti nidobi urcéuje hlavné cena a tiéinnost. Dilezitou

roli hraji také slevové akce nebo vyhodnost baleni. Naopak ekologickeé
slozeni a Setrnost k prirodé patri mezi hlavni kritéria nakupu pouze

u necelé pétiny spotrebitelii. Celkové tento aspekt resi vice Zzeny nez muzi

Cesi starajici se o nakupy v domacnosti jsou pfi vybéru pfipravkid na myti nadobi praktiéti,
hledi pfedevsim na cenu (53 %) a ucinnost (45 %). Dualezitou roli hraji také slevové akce
(36 %) a velikost nebo vyhodnost baleni (26 %). Naopak ekologické sloZeni a Setrnost k pfi-
rodé patii mezi hlavni kritéria ndkupu pouze u 17 % spotrebitelli. Celkové tento aspekt fesi
vice zeny (22 %) nez muzi (11 %). Naopak muzi (58 %) oproti zenam (49 %) kladou vétsi
diraz na cenu prostiedku. Vyplyva to z kvétnového prizkumu agentury ResSolution Group
na reprezentativnim vzorku 1 000 respondentti z on-line populace starsi 15 let z National
Sample CZ a Narodnich dat (NADA, viny 9 a 10: 02-04/2025 a 09-11/2025). Narodni data
pochazeji z kontinualniho vyzkumu s rozsahlou databazi respondentt, pro tuto analyzu

byl vyuzit vzorek 10 071 respondentt.

Vice neZ polovina lidi, ktefi nakupuiji pfipravky na
nadobi, uvedla jako hlavni misto nakupu super-
markety a hypermarkety (52 %). O néco vice zde
nakupuji muzi (58 %) oproti zenam (46 %). Dal-
3ich 31 % Cechd voli pro svdj nékup drogerie.
V tomto ptipadé naopak prevazuji zeny (38 %)
nad muzi (24 %). Formu on-line nédkupu preferu-
je pouze 9 % spotrebitell. Data NADA doplriuji
celkovy obraz frekvenci ndkupu, ktery probiha ty-
picky jednou za meésic (23 %) az Ctvrtletné (32 %).

Narodni data zaroven potvrzuji, ze Cesi starsi
15 a vice let travi mytim nadobi vyznamnou c¢ast

svého casu. Témér polovina z nich (45 %) pouzi-
va prostfedky na myti nddobi denné a dalsich
17 % stoji u kuchyriského dfezu 2x az 3x za
tyden.

Cesky trh ovlada nékolik silnych znacek, prede-
vsim Jar, ktery vede ve zndmosti i pouzivani. Zna
jej vice nez 87 % CechU a dalsich 66 % jej po-
uziva pravidelné. Pur zna 70 % lidi a pravidelné
je vyuzivan 8 %. K dalSim zndmym znackam pa-
tfi Ciff (66 %), Savo (54 %) a Jelen (41 %).

TOP 10 nejznaméjsSich znacek

pripravki na myti nadobi

Jar 87 %
Pur 70 %
Cif 66 %
Savo 54 %
Jelen 41 %
Real 39 %
WS5 (Lidl) 38 %
Denkmit (dm) 35%
Frosch 34 %
FeelEco 25 %
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‘ VE STRUCNOSTI

KAZDODENNI ZPRAVODAJSTVI SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz
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Na Strzi 2097/63,140 00 Praha 4

T: +420

E: rezervace@cubexcentrum.cz

CUBEXCENTRUM.CZ

Cerven a ¢ervenec
patrily Vilgainu

a Olomouckym
tvarazkam

V cervnu zaujala prvni pfi¢ku soutéze Visa
Czech Top Shop prodejna Vilgain v brnén-

ské Galerii Varikovka, druhé misto obsadily
prazské Krasy Orientu a tfeti patfi Place Store

inzerce

uvit.

Prostor, technika
i catering
pro az 1200 hostd

Slavnostni gala vecer
pro az 450 hostU

Hotelové ubytovdni
jen T minutu od Cubexu

Metro, tramvaj
i autobus
2 minuty od Cubexu

Cubex
Centrum
Praha

N

728 709 000

v Ceskych Budéjovicich. Cervenec ovladla
prodejna a muzeum Olomouckych tvartzkd
v Losticich, nasledovana prodejnou Melody
v prazském OC Stromovka. Treti misto nale-
zi prodejné Moje Kredenc v OC Flora v Praze.

VISA | 555
vilgain Gl
-
¢erven 2026
VISA | 55%ien
MELODY CRSEY <fREDENG
I s
¢ervenec 2026

Vitézna Cervnova prodejna Vilgain v brnénské Ga-
lerii Vankovka ukazuje, jak mlze vypadat moderni
retail zaméreny na zdravy Zivotni styl. Nejde o kla-
sicky obchod sportovni ani zdravé vyzivy. Koncept
propojuje vlastni potraviny, cerstvé lokalni produk-
ty, hotova jidla i doplriky stravy do jednoho logic-
ky usporadaného celku.

Cervencova jednicka spojuje nakup s pozna-
nim historie jedné z nejznaméjsich ceskych po-
travindrskych specialit. Prostornd prodejna nabi-
zi vedle rlznych variant tvar(zkd také dalsi syry,
mlécné vyrobky, regionalni speciality nebo drob-
né obcerstvent.

Nejlepsi
biopotravina roku
2026

Soutéz Nejlepsi biopotravina roku, kterou
organizuje Pro-Bio Svaz ekologickych ze-
médélch, kazdorocné predstavuje to nej-
lepsi z ceské bioprodukce a ocenuje vyrobce
hospodarici v souladu s principy ekologické-
ho zemédélstvi. Letosni 25. rocnik zaroven
upozorrnuje na mista, kde biopotraviny vzni-
kaji, a pfipomina, ze jejich kvalita za¢ina uz
v nasi krajiné. O vitézich, ktefi budou slav-
nostné vyhlaseni zacatkem zafi, rozhodla
v srpnu odborna porota slozena z osobnosti
gastronomie, zemédélstvi, obchodu i médii,
véetné $éfredaktora €asopisu Zbozi&Prodej.
Uspéch v tomto klani pfinasi vyrobciim vétsi
publicitu, diivéru zakaznik i nové prilezitos-
ti na trhu. ,Za dobu své existence soutéz oceni-
la desitky vyjimecnych vyrobkd napfic celym spek-
trem Ceské bioprodukce. Jen v poslednich letech

porota ocenila napfiklad bio smetanu ve skle, trha-
nou pastiku z prestika, ov¢i syry, mosty, povidla,
rajcata, steaky nebo tfeba drstkovou polévku. Vel-
kou pozornost kazdoroc¢né pfitahuje také katego-
rie biovino. Soutéz dlouhodobé ukazuje, Ze Ceské
ekologické zemédeélstvi neni jen o zakladnich suro-
vinach, ale nabizi Sirokou skalu kvalitnich, original-
nich, femeslné zpracovanych a inovativnich vyrob-
k@,” rika Katefina Urbankova, manazerka Pro-Bio
Svazu ekologickych zemédélca.

Tradi¢ni soucasti soutéze je klani o nejlepsi biovi-
no z Ceské republiky. Jeho 24. ro¢nik s rekordnim
poctem zUcastnénych vin na konci ¢ervence hos-
tilo Narodnf vinafské centrum ve Valticich. Abso-
lutnim Sampionem a drZitelem titulu Biovino roku
2026 se stal Ryzlink vlassky, ledové vino 2018 z Bio
vinarstvi Vino Marcin¢ak Mikulov.

Prichazi MR. D.1.Y.

Vstup na cesky trh oznamila spole¢nost MR.
D.LY. Group. Podle jejiho vyjadreni jde o vy-
znamny krok v ramci evropské expanze a po-
tvrzuje dlouhodoby zavazek investovat do
tuzemské ekonomiky.

Malajsijsky diskontni fetézec MR. D.LY., ktery na-
bizi cenové dostupné vybaveni pro doméacnost,
kosmetiku, hracky a drobnou elektroniku, planuje
otevfit 20 prodejen v Praze a dalSich velkych més-
tech, pficemz dlouhodobym cilem je vybudovat sit
vice nez 100 prodejen po celé Ceské republice. Ex-
panze predstavuje viceletou investici zahrnujici vy-
stavbu a vybaveni prodejen, rozvoj lokalnich aktivit
i ztizeni ¢eského sidla spole¢nosti. Souc¢asné pod-
pofi spolupraci s obchodnimi centry a retail parky.
Podle aktualnich zprav z trhu bude prvni obchod
uveden do provozu v ostravském nakupnim cent-
ru Forum Nova Karolina.

Zakladem nabidky spole¢nosti je ddraz na vyhod-
né ceny a dostupnost. Tuzemskym spotrebitelim
nabidne Siroky sortiment vyrobkd pro kazdoden-
ni potfebu za atraktivni ceny. Pfi otevieni budou
prodejny nabizet 8 000 az 10 000 produktd, pfi-
¢emz sortiment se bude postupné rozsitfovat az
na 20 000 polozek, coz zdkaznikdm umozni po-
hodIny ndkup vieho potfebného na jednom misté.

Témeér tri tisice
produktii

V Cesku a na Slovensku je poéet dostupnych
fairtradovych vyrobk na trhu zhruba 3 000,
o 13 % vzrostl prodej fairtradovych banant
a zvysil se prodej bio kavy a bio ¢aja. Kvili
odchodu dvou nadnarodnich spole¢nosti od
certifikace Fairtrade a vysokym cenam su-
rovin poklesly oviem o 25 % ikonicka kava
a mirné, o 6 %, také kakao, coZ mélo dopad




KAZDODENNI ZPRAVODAJSTVI SLEDUJTE NA www.zboziaprodej.cz

na celkové objemy prodaného fairtradové-
ho zbozi. Fairtradovy pfiplatek za zboZzi prodané
v CR, tedy penize navic, které péstitelé vynakladaji
na rozvoj komunit a do udrZitelnych metod pésto-
vani, se v loriském roce i kvali tomu snizil 0 20 %,
stale v3ak cinil dctyhodnych 30 mil. K&, Za posled-
nich deset let tak narostl vice nez 12x.

,Ukazuje se, ze i v Cesku a na Slovensku Fairtrade
dal pfispiva k dlouhodobé udrzitelnému péstova-
ni a obchodovani a snizuje dopady rdznych krizi.
Prinasi péstitelm a ve vysledku celému dodavatel-
skému fetézci stabilitu, kterd jak vidime, je dtlezita
zvlasté u kakaa a kavy,” komentuje lofiskou bilanci
obchodu s fairtradovym zboZzim na nasem trhu fe-
ditel Fairtrade Cesko a Slovensko Lubomir Kadané.

Rekordni
Regionalni
potravina

Sedmnacty rocnik soutéze potvrdil, ze za-
jem vyrobcli o znacku Regionalni potravina
dlouhodobé roste. Historicky nejvyssi po-
cet pfihlasenych vyrobct i vyrobkd navazuje
na rostouci trend poslednich let, kdy se sou-
téz kazdorocné rozsifuje o nové ucastniky
i produkty. Znacka Regiondlni potravina ocefiu-
je vyjimecné potraviny vyrabéné z lokalnich suro-
vin a podporuje malé a stfedni producenty, ktefi

propojuji tradi¢ni receptury s modernim pfistupem
k vyrobé, rozvijeji regionalni gastronomii a pfina-
3eji kvalitni vyrobky s jasnym pdvodem. Rekordni
Ucast letoSniho ro¢niku potvrzuje, Ze znacka ma
mezi vyrobci stéle silnéjsi postaveni. Ocenéni neni
pouze symbolem kvality, ale pro fadu producentd
predstavuje také pfilezitost predstavit vyrobky no-
vym zakazniklm, posilit ddvéryhodnost své vlast-
ni znacky a zviditelnit region, ve kterém pdsobi.

.Vyznam znacky Regionalni potravina mezi Ces-
kymi producenty doklada historicky nejvyssi ucast
v soutézi. Do letosniho ro¢niku se prihlasilo celkem
536 vyrobcl, ktefi nominovali celkem 2 080 vy-
robkd. Tési nds, Ze ocenéni pomdaha zviditelrio-
vat kvalitni regionalni vyrobky, podporuje mistni
ekonomiku a soucasné usnadriuje spotrebitelm
orientaci pfi vybéru potravin,” uvadi Katefina Ra-
tajovd, reditelka Odboru administrace podpory
kvalitnich potravin Statniho zemé&délského inter-
ven¢niho fondu (SZIF).

Normal otevrel
prvni dvé prodejny

Na cesky trh vstoupil v srpnu otevienim dvou
prodejen v Praze v OC Flora a v Galerii Buto-
vice dansky maloobchodni fetézec Normal.
Brzy zahaji provoz dalSi obchod v OC Let-
nany. Jeho koncept je zalozeny na znamych
znackach, trvale nizkych cenach a stalém sor-
timentu doplfiovaném o vice nez sto novych
produktl kazdy tyden. Diky tomu zakaznici
pfi kazdé navstévé objevi néco nového.

Otevieni prvnich dvou prodejen v Ceské repub-
lice pfedstavuje dalsi vyznamny krok v evropské
expanzi spolecnosti Normal. Po Uspésném vstu-
pu na slovensky trh pokracuje znacka v rozsirova-
ni své maloobchodni sité i v tuzemsku. Od svého
zaloZeni v Dansku v roce 2013 otevrel retailer vice
nez tisic prodejen ve dvandcti evropskych zemich.

.Mame velkou radost, Ze vstup na cesky trh mu-
Zeme zahdjit otevienim hned dvou prodejen v Pra-
ze. Véfime, Ze Cesti zakaznici oceni nas jedinecny
koncept, ktery spojuje zndmé znacky, trvale nizké
ceny a Siroky vybér produktd, inspirovany aktual-
nimi trendy i oblibenymi vyrobky, které znaji ze
svych cest do zahranici. Kazdy tyden navic rozsi-
fujeme sortiment o vice nez 100 novych produktd,
takze kazda ndvstéva obchodu pfindsi pfilezitost
objevit néco nového,” zdlrazfiuje generdini fedi-
tel spolecnosti Normal Jakob Frglich Maarbjerg.

inzerce
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15.-17. 9. 2026

NRF 2026: RETAIL’S
BIG SHOW EUROPE
technologie a trendy

Veletrh NRF 2026: Retail’s Big Show Europe, ktery
prob&hne na vystavisti Paris Expo Porte de Ver-
sailles, navaze na Uspésnou premiéru evropské ver-
ze nejvétsf retailové konference svéta. UstFednim
mottem akce je The Next Now, které odkazuje na
technologie a trendy, jez uz dnes méni maloob-
chod a budou urcovat i jeho budoucnost. Program
se zaméFi hlavné na umélou inteligenci, personali-
zaci zakaznické zkusenosti, inteligentni dodavatel-
ské fetézce, cirkularni ekonomiku a preshrani¢ni
spolupraci obchodnikd. Organizatofi ocekavaji vice
nez 12 000 Ucastnikl z vice nez 60 zemi, ktefi bu-
dou moci navstivit pres 100 odbornych konferen-
¢nich vystoupeni a 525 vystavovatelU.

ﬂ www.nrfbigshoweurope.com
+83 176 771 111
[&] NRFBigShowEurope@maritz.com

24. 9. 2026

PRAHA

KONGRES CERPACKA
setkani provozovatelu
¢éerpacich stanic

24.9.2026

Aquagalece Hetel Pragus

Registrace na 14. ro¢nik Kongresu Cerpacka, urce-
ny ma'itelﬁm najemciim a provozovatelt‘]m Cerpa-
cich stanici jejich dodavatelim, jsou v pIném prou-
du. Akce se Ietos zamé&F mimo jiné na digitalizaci
a automatizaci. U¢astnici se mohou té3it naptiklad
na vystoupeni Senty a Milose Cermakovych, popu-
larizatort Al v byznysu, ale také na Petra Binhacka
z MPO, ktery objasni geopolitiku ropy, plynu
a energetické bezpecnosti, nebo Viktorii Skorva-
govou a Lukase Ly¢ku z NielsenlQ, ti se zaméfi na
zmény v chovani zadkaznikd Cerpacek. Panelova
diskuse se bude v&novat gastru, jeZ je dnes spolu
s shopem jednim z pilitQ Uspéchu tohoto podnika-
ni. Detaily programu sledujte na webu akce.

www.kongrescerpacka.cz
@) +420 606 616 139
[&] jana.medenica@atoz.cz

8. 10. 2026
oLomouc

PHARMA PROFIT
23. kongres na podporu
lékarenského trhu

PHARMA
PROFIT

Kongres

8. 10. 2026

Clarlon Congress Hotel Olomaous

V olomouckém hotelu Clarion prob&hne jiz 23. kon-
gres Pharma Profit. Pfedstavi nejnovéjsi trendy, na-
bidne tipy, jak zaujmout, odlisit se a zarovern vymys-
let profitabilni feSeni. Celkové predklada inspiraci,
jak pomoci provozu lékarny. Jeho cilem je ukazat
majiteldm a [ékarnikm v ,zavislych” i ,nezavis-
lych” |ékarnach cestu, jak celit ostré konkurendi, jak
zaujmout a udrZet si svého zadkaznika. Akce je urce-
na pro farmaceuty, farmaceutické asistenty, majite-
le 1ékaren, ¢leny a centraly lékarenskych siti, odbor-
né asociace, vyrobce a distributory. Registrace je uz
spusténa na www.kongrespp.cz.

ﬂ www.kongrespp.cz
[®)] +420 734 112 939
@ jana.hozakova@atoz.cz

17.-21. 10. 2026

SIAL PARIS 2026
30 let inovaci
na SIAL Paris 2026

PARIS

INSPIRE FOOD BUSINESS

Globalni potravinaisky veletrh SIAL Paris se usku-
te¢nive dnech 17.-21. fijna 2026 na vystavisti Paris
Nord Villepinte. Leto3ni ro¢nik pfipomene 30 let
programu SIAL Innovation, ktery kazdé dva roky
predstavuje nejzajimavéjsi novinky potravinarské-
ho trhu. Navstévnici se mohou tésit také na stovky
start-upd, ochutnavky v ramci konceptu SIAL Tas-
te iinspiraci pro budoucnost obchodu a potravinar-
stvi. Vice informaci najdete na www.sialparis.com.
Registrace jsou oteviené a pro prihlaseni mizete
vyuZzit pfiloZzeny QR kod:

m www.sialparis.com
[€)] +420 222 518 587
[@ visitor@francouzskeveletrhy.cz

5.-6.11.2026 |
CLT.UTY

CZECH RETAIL DAYS
zamereno na retail

v praxi
CZE( : : H
RETAIL #
DAY
i - & A B i [
= L -

V listopadu probéhne 3. ro¢nik kongresu, ktery
propojuje maloobchodni spole¢nosti, FMCG firmy
i dodavatele technologif, sluzeb a vybaveni pro re-
tail. Také letos prinese praktické pfipadové studie,
diskuse s osobnostmi retailu, expo zénu, galave-
Cer programu Davéryhodné znacky, vecerni net-
workingovou party a exkurze. Dopoledni program
se ponese v duchu tématu , retail bez hranic”. Ten
uz dnes neni rozdéleny jen na on-line a off-line
svét. Uméla inteligence méni zplsob, jakym zdkaz-
nici objevuji produkty, rozhoduji se o ndkupu a ko-
munikuji se znackami. Data, technologie, prodejni
kanaly a zékaznicka zkusenost se stale vice propo-
juji. A pravé témto zménam se bude vénovat hlav-
ni fe¢nik kongresu Richard Lim, CEO a zakladatel
britské poradenské spolecnosti Retail Economics.
Do konce zafi mate moznost pfihlasit se v ramci
early bird vstupl s 25% slevou. PouZijte promo
kéd EARLYBIRDS25.

ﬁ www.czechretaildays.cz
+420 739 627 567
[&] betina.kollarova@atoz.cz

5.11.2026 |
PRAHA

NEJDUVERYHODNEJSI
ZNACKY 2026
slavnostni galavecer

Jiz 5. listopadu 2026 se vefejnost dozvi, kterym
znackam letos Cesti zakaznici nejvice davéruiji.
Slavnostni galavecer probéhne v Cubex Centru
Praha jako soucast tretiho ro¢niku retailového kon-
gresu Czech Retail Days. Program, jehoZ organiza-
torem je spole¢nost Atoz Marketing Services ve
spolupraci s agenturou NielsenlQ, je nejrozsahlej-
3im priizkumem davéry v CR a probihé na repre-
zentativnim vzorku 4 000 respondentd. V letos-
nim, jiz 12. ro¢niku se o dlvéru Ceskych zakaznikl
utka vice nez 900 znacek v nékolika desitkach ka-
tegorii. Vedle jiz tradi¢nich budou vyhlaseny i ka-
tegorie nové, ve kterych dlvéra mezi zakaznikem
a znackou hraje zasadni roli.

ﬁ www.duveryhodneznacky.cz
+420 739 571 385
[@ petra.fajfrova@atoz.cz
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= Na pozici vedouciho prodeje ve spole¢nosti
Billa CR nastoupil Jifi Miéa. PFisel s vice nez
25 lety zkusenosti z maloobchodu, B2B segmentu
i on-line prostredi. B€hem své profesni kariéry za-
staval fadu manaZzerskych a fidicich pozic. Profesni
zkudenosti sbiral v maloobchodu, velkoobchodu
i on-line prostiedi, kde ved| tymy a odpovidal za
obchodni i provozni agendu.

A

= Teo Cendo (vlevo nahote) odedel k 15. 7. 2026
ze spole¢nosti Pivovary Staropramen. Soucasti
skupiny Molson Coors Beverage Company byl vice
nez 20 let, z toho pét a pdl roku na pozici sales &
customer excellence director a zaroven country
lead pro Ceskou republiku a Slovensko. Do jme-
novani nastupce ¢i nastupkyné docasné prebira
vedeni firmy v obou zemich Jan Turek, supply
chain director. A funkce communications & cor-
porate affairs manager se ujala Katefina Pavli-
kova. Ve své nové roli zodpovida za strategii
externi a interni komunikace, vztahy s médii, kri-
zovou komunikaci i agendu spolecenské odpo-
védnosti pro CR a SR.

= Spole¢nost dm drogerie market informovala
o personalnich zménach s ucinnosti od 1. Cerven-
ce 2026. Zuzana Vinklerova (vlevo nahofe),
kterd vdm Slovensko odpovida za resort Spolu-
pracovnik a zarover za svéfeny region, nové pre-
vzala odpovédnost za resort Spolupracovnici také
v dm Ceské republika a stala se ¢lenkou vedenidm
Ceska republika. Jifi Peroutka je nové odpovédny
za resort Marketing a Nakup. Ve své roli se zamé-
fi na rozvoj znacky dm, mezinarodni spolupraci,
optimalizaci sortimentu a dal3f zlepSovani zékaz-
nické zkusenosti napfic prodejnimi kanaly. Micha-
ela Zikmundova, dosavadni sortiment manazer-
ka resortu Marketing a Nakup, se stala manazerkou
sortimentu a ¢lenkou vedeni spolecnosti. Pozici
tiskové mluvei prevzala Lucie Firstova, ktera sou-
Casné zastdva funkci manazerky komunikace.
V této roli bude nadale zastreSovat externi komu-
nikaci spole¢nosti a spolupraci s médii.

9
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= Rizeni spole¢nosti Notino nové piné pfevzala
trojice jednatelt v modelu co-CEOs. Ke stavajicim
dvéma, Jakubu Sedému (vlevo nahote) a Lukasi
Havlaskovi, nové pfibyl Bartosz Klis (dole). Zby-
nék Kocian po Sesti letech v Cele predava exeku-
tivni fizeni a posouva se do strategické role v ram-
ci budované skupiny. Jakub Sedy jako dosavadni
finan¢ni feditel rozsituje plsobnost o lidské zdroje,
logistiku a strategii. Luka$ Havlasek ma na starosti
znacku, digitalni kanaly, zdkaznickou zku$enost
a technologické zazemi. Bartosz Kli$ vede komer¢-
ni oddéleni, digitalni reklamu a média, sit kamen-
nych pobocek a nové také celou sit partnerskych
salond Notino Partner.

= Spole¢nost McDonald’s oznamila s Ucinnos-
ti od ¢ervence 2026 jmenovani Garetha Pearso-
na generalnim feditelem pro Ceskou republiku
a Slovensko. Do své nové role pfindsi bohaté
mezindrodni zkusenosti z firmy, kde béhem své
kariéry prosel fadou pozic od prace pfimo v res-
tauracich az po vrcholové manaZzerské role na me-
zindrodni Urovni. Naposledy pUsobil jako vice pre-
sident a chief restaurant officer pro segment
International Operated Markets (IOM), kde odpo-
vidal za provozni strategii napfi¢ rlznymi trhy,
podporu vykonnosti restauraci a rozvoj spoluprace
s fransizanty.

= Spole¢nost MOL Ceska republika uvedla
Josefa Sladka do pozice feditele retailové sité
Cerpacich stanic. Do nové role pfichazi s vice nez
patnactiletymi zkuSenostmi v oblasti obchodu, lo-
gistiky a fizeni dodavatelskych fetézct v energetic-
kém sektoru a s rozsdhlou mezindrodni manazer-
skou praxi napfic¢ regionem stfedni a vychodni
Evropy. Ve skupiné MOL pUsobi jiz vice neZ deset
let. V letech 2020 az 2025 zastaval pozici head of
group fuel commerce, kde nesl odpovédnost za
obchod s fosilnimi palivy a obnovitelnymi produk-
ty ve dvanacti zemich regionu CEE. Od roku 2024
soucasné pusobi ve funkci mistopredsedy dozor¢i
rady spolecnosti MOL Polska. V nové pozici vyuZi-
je znalost Ceského trhu a zkuSenosti ze svého dfi-
véjsiho pusobeni ve firmé. V letech 2015 az 2020
zastaval funkci feditele velkoobchodu a logistiky.
Zodpovidal mimo jiné za obchod s palivy, fleeto-
vymi kartami a mazivy, fizeni dodavatelsko-logis-
tickych procest i integraci akvirovanych spole¢nos-
ti. Podilel se rovnéZ na implementaci systému SAP
a dalsich transformacnich projektech.

i |
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= Spole¢nost Gorenje, ktera je od roku 2018
soucasti skupiny Hisense, jmenovala Slobodana
Vuksu novym obchodnim Feditelem pro Ceskou
republiku a Slovensko. S firmou je profesné spjat od
roku 1997. V minulosti pasobil mimo jiné jako ge-
nerélini Feditel pro Rumunsko, Bulharsko a Recko
a od prosince 2024 ved| v Ceské republice a na Slo-
vensku obchodni aktivity znacky Asko. Ve funkci
stfida Zdenka Stétinu, ktery ve firmé pasobil tfi de-
setileti a vyznamné se podilel na jejim obchodnim
rozvoji, budovani vztaht s obchodnimi partnery
i posilovani pozice znacek Gorenje, Mora a dalSich
znacek skupiny v segmentu domdcich spotfebicu.

= Spolecnost Loxone, pusobici v oblasti auto-
matizace budov, jmenovala Petra Skalu country
managerem pro Ceskou republiku. Ve firmé plisobi
od roku 2021 a dosud zodpovidal za rozvoj komer-
¢nich projektd a podilel se na realizaci automati-
zacnich feSeni pro fadu vyznamnych tuzemskych
projektd z oblasti reziden¢niho developmentu, ho-
telnictvi, logistiky i maloobchodu. Pavel Liskovec
tim, Ze predal fizeni ¢eského trhu, dokondil svij pre-
sun do role directora pro vychodni Evropu. Nyni ma
na starosti tym country manazerd pro Cesko, Slo-
vensko, Polsko a export manazerd pro dalsi trhy, kde
firma zatim nema vlastni pobocku.

= Spole¢nost Oveckarna obsadila pozici mar-
keting manager. Marketing znacky na ¢eském i za-
hrani¢nich trzich vede Aneta Uhlikova, ktera
pfinesla bohaté zkusenosti z e-commerce, retailu
a budovani silnych spotfebitelskych znacek. Prisla
ze spolecnosti DaniDarx, kde jako head of brand
zodpovidala za strategicky rozvoj nékolika e-com-
merce znacek (trenyrkarna.cz, maluna.cz, styx-un-
derwear.cz, nedeto.com a pietrofilipi.cz).

6

= Spole¢nost T-Mobile Czech Republic ozna-
mila persondlni zménu v tymu Marketingové ko-
munikace a brandu. Od 1. srpna je na pozici head
of brand & marketing Timea Balogh. Pfichazi
z Deutsche Telekom, kde pUsobila jako marketing
manager pro B2C Europe. Dosud se vénovala ob-
lastem brand positioningu, planovani marketingo-
vé komunikace nebo realizacim marketingovych
kampani napfi¢ evropskymi trhy. V nové pozici se
zaméfi na dal3f rozvoj strategie brandu, jeho pro-
pojeni s byznysovymi cili a Fizeni konzistentni ko-
munikace produktd i znacky.
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Co zaujalo kolegyni
Terezu Farskou

V letnich mésicich jsme navstivili Kyrgyzstan, moji prvni stfedoasijskou zemi. Okouzlila
mé nejen svou rozmanitou pfirodou a nomadskou kulturou, ale také kazdodennim
Zivotem mistnich obyvatel a jejich gastronomii. Kyrgyzové jsou velmi pohostinni

a tradi¢né pfisuzuji velky vyznam kvalitnim a zdravi prospésnym potravinam.

V obchodech i na trzich narazite na mnozstvi kvasenych, fermentovanych a mlé¢nych
vyrobku. Na ulicich se prodavaiji tradi¢ni osvézujici ndpoje a pfi navstévé mistnich
rodin na stole nechybi cerstva zelenina, obilné kase ani silny caj. Pojdte se podivat na
nékolik chuti a tradic, které mé béhem cesty nejvice nadchly.

Tradi¢ni napoj

Aralash je oblibeny osvézujici ndpoj z tradi¢nich
napojll chalap (fermentovany mlé¢ny népoj)

a maksym (z kvasenych obilovin), bézné
prodavany na ulicich. Ve stdncich nechybi ani
kumys, kvasené kobyli mléko, kterému jsou
pfipisovany lécivé ucinky.
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Vecere s mistnimi

Ubytovani v guesthousech u mistnich rodin je béznéjsi
nez pobyt v hotelu. Cukr v kostkach nechybi na
oslazeni ¢erného caje a susené ovoce ¢i ofechy s vami
budou na kazdém stole. Ve zdejsi kuchyni se ¢asto
objevuje také koriské maso, symbol nomadské kultury.

Sladké pecivo, susenky,
bonbony

Mate chut na sladké? Véfte, Zze nebudete
védét, co si vybrat. My se pravidelné
stavovali v mistnim Globusu pro Halvu.

Plsténi

Plsténi patii k nejstarsim
kyrgyzskym femeslim a je soucésti
uméni, vyzdoby jurt i domacnosti.
Rucné vyrabéné vyrobky si lze
koupit nebo vyzkouset jejich
tvorbu pfi workshopu.

OS Bazar Biskek

Bazar v Biskeku disponuje
sirokou nabidkou. Zajimavy je
cerny granulovany bezdymny

tabdk Naswar. Ochutnat zde
muzete kurut, susené kulicky

z fermentovaného mléka.

Ashlan-fu

Tradi¢ni studend nudlova polévka

s masem, chilli, zeleninou a octem je
populdarni pfedevsim v oblasti Karakolu.
Chuti lehce pfipomina ¢esky rajcatovy
salat, asijsky nadech vas viak prekvapi.
Dostupna je i ve vegetaridnské verzi.

Poklady zemé
Lepjoska, nebo také
Tandyr nan je tradi¢ni
kyrgyzsky chléb peceny
v hlinéné peci zvané
tandyr a podava se

k vétsiné hlavnich jidel.
Pfirodni horsky med
snadno rozpoznate
podle barvy a viing,

je cenény pro svou
jedine¢nou chut, vani

i 1écivé vlastnosti. Za svou
kvalitu ziskal nékolik
mezinarodnich ocenéni.




Snaha je...

Rika se, co Cech, to pivni znalec. Presto téméf tii
¢tvrtiny z nich nevi, z ¢eho se vyrabi lezak, nej-
oblibengjsi pivnf styl v tuzemsku, ktery nds pro-
slavil po celém svété. Podle prizkumu agentury
lpsos pro spole¢nost Plzefisky Prazdroj lidé tapou
také nad délkou vyroby piva. Ze cely proces od
zaseti je¢mene az po nacepovany plllitr zabere
zhruba tfi ¢tvrté roku, spravné urcila jen neceld
pétina respondentd. Pritom ale téméF 60 % lidi
tvrdi, Ze je zajima, jak a z ¢eho se vafi pivo, kte-
ré piji. Prekvapivé malo Cechd umi bezchybné vy-
jmenovat vsechny klicové suroviny pro vyro-

bu Ceského lezaku. Slad z jeCmene,

chmel, vodu a pivovarské kva-
sinky dokazalo spravné urcit
jen necelych 28 % respon-
dent. Priblizné 64 % lidi
dovedlo jmenovat ales-
pon tfi suroviny a na-
opak 6 % ucastniky si
nevybavilo ani jednu.
Producent na otdz-

ky spojené s vyrobou
piva odpovida v rém-

ci své osvétové kampa-

né Pivo neuspéchas —
280 dni piva. Aktudlné
chce taky spolu se spolec-
nosti Piano pomoci hospod-

skym zrychlit a zefektivnit pro-
ces placeni a nabizi nastroj, ktery
mohou vyuZit nejen pro své hosty, ale

nové i pro platby za zavoz zbozi. A to nejen piva.
Diky platebni aplikaci Qerko, kterd dosud slouzi-
la hlavné hostiim k Uuhradam jidla a piti, je nové
mozné hradit i zavozy zasobovani. Trzby od hostl
se prostfednictvim Qerka pouZziji rovnou na platbu
za pivo a dalsi produkty a hospoda tak bude bez-
hotovostni z obou stran. Snad to viechno pom-
Ze aspon trosku pfibrzdit klesajici spotfebu toho
naseho narodniho napoje.

Al v ¢islech

Prazkum Market & Media & Lifestyle — TGl,
4. kvartal 2025 a 1. kvartadl 2026 spole¢nos-
ti Median se zaméfil na umélou inteligenci (Al).
Celkem 8 286 respondentl bylo dotazovano
ohledné jejiho vyuziti. Na otazku: Do jaké miry
pouzivate nastroje Al? odpovédélo: Ano, uz jsem
je pouzil(a) 57,4 %, Uz jsem o nich sly3el(a), ale
nejsem si jisty(d), jak funguji 18,5 %, a UZ jsem
o nich slysel(a) a vim, jak funguiji, ale je3té jsem je
nepouzil(@) 20,1 %. Nikdy o nich neslysela pouze
4,0 % z nich. Nastroje Al vyuziva 50,5 % pro zis-
kavani informaci, 23,3 % k psani a editaci textu,
18,2 % s nimi vytvari obrazky a upravuje fotogra-
fie, 13,7 % je ma pro zébavu a volny ¢as. Nastro-
je Al vyuzivd 10,2 % denné nebo témér denng,
18,1 % nékolikrat za tyden, 9,4 % asi jednou tyd-
né a 9,1 % nékolikrat za mésic. Placenou verzi
nastroje Al pouziva 6,5 % a 46,4 % neplacenou.
Zajimava cisla potvrzujici, ze Al se Sifi, véfme, ku
prospéchu nas vsech.

Musi misto mohla by

Dne 22. ¢ervna uskutecnili v prazské trznici Sapa
inspektofi Ceské obchodni inspekce (COl) dal-
Si kontrolni akci. Zajistili @ mimo dosah kontro-
lované osoby uskladnili celkem 1 683 kust vy-
robkd s podezienim, Ze se jedna s vysokou

pravdépodobnosti o padélky. Jednalo se prede-
v&im o textilni vyrobky znacek jako Nike ¢i Tommy
Hilfiger, obuv, koZenou galanterii, kabelky a dal-
3i vyrobky znadmych svétovych znacek v hodno-
té vycislené v cenach originalt za 3 850 470 K.
.V loniském roce jsme uskutecnili 676 kontrol, za-
mérenych na dodrzovani zédkazu nabidky, pro-
deje a skladovani vyrobkl, porusujicich néktera
prava dusevniho vlastnictvi. Poruseni jsme zjisti-
li v 324 kontrolach, tedy téméf v poloviné viech
provedenych kontrol. Zajistili a mimo dosah kont-
rolovanych osob jsme umistili 21 856 kust padél-
ka v hodnoté vycislené v cenach originald ve vysi
82 560 670 korun a ulozili jsme 410 pokut

v hodnoté 7 997 000 korun. V radé

mist, jako jsou nékteré trZnice
a maloobchodni provozovny,
zajistujeme padélky opa-
kované. Hleddme pro-
to cesty, jak jesté zvy-
sit efektivitu nasi snahy

o ochranu prav spo-
trebiteld. Ke zlepseni

by mohla vést napfi-
klad i Uprava legisla-
tivy a zpfisnéni sank-

ci predevsim v pfipadé
opakovaného poruso-
vani zadkona,” uvadi Jan
Stépanek, Ustfedni Fedi-
tel COI. J& bych nahradil , by
mohla” jednim slovem ,musi”.

Je to dabel!

Argentinec Lionel Messi sice se svymi spoluhra-
¢i titul mistra svéta ve fotbale neobhdjil, ale...
Opravdovi odbornici se shoduji, Ze i v devétatfi-
ceti letech je stéle jednim z nejlepsich fotbalis-
t0 na svété, ne-li nejlepsim v historii. Néktefi
se dokonce nebrani oznaceni jako cisty génius,
buh, fotbalovy basnik, nejvétsi mozek, zazrak

a podobné. Béhem své kariéry vyhral v podsta-
té v3echno, co se dalo, ziskal nespocet trofe-

ji @ ocenéni. A presto je na ném na prvni po-
hled vidét a citit, jak ho ta hra pofdd bavi a pIné
se ji oddava. | podle jeho spoluhract a blizkych
ho od ostatnich, tfeba i se stejnym talentem,
odli3uje naprostd oddanost, cilevédomost a po-
sedlost fotbalem. Jak po jednom z jeho mistrov-
skych kouskd na hfisti poznamenal komentator:
Nevim, co bych k tomu dodal, viechny superlati-
vy 0 ném uz byly davno vyfceny. Napadd mé jen,
je to débel!

Precteno

Spole¢nost Penny Market Ceska republika, part-
ner nasi fotbalové reprezentace, upravila ve
Ctvrtek 18. Cervna provozni dobu svych prode-
jen. V3echny jeji tuzemské obchody byly otevie-
ny pouze do 17:30, aby zaméstnanci mohli sle-
dovat zdpas ndrodniho tymu na mistrovstvi svéta
ve fotbale proti Jihoafrické republice. Retailer tim
podle svého vyjadreni navazal na svou dlouhodo-
bou podporu ¢eského fotbalu a zapojeni do fan-
dénfi reprezentaci spole¢né se svymi zakazniky
i zaméstnanci. Zakaznici mohli pred fotbalovym
vecerem vyuzit aktudini akéni nabidku, ve které
nechybéla tfeba veprova panenka, zmrzlina Rios
nebo ¢okolada Milka. Retézec zéroveri s nadsaz-
kou pripomnél i probihajici akci na produkty znac-
ky Jar, ktera tematicky odkazovala na soupefe ces-
kého tymu.

PETRUV BLOG ‘
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‘ CZECH RETAIL DAYS

Notino diky live
shoppingu zvysuje
prodeje 1 logjalitu
zakazniku

Internetovy obchod s kosmetikou a parfémy Notino vyuziva format live shoppingu uz

tri roky. Konverzni pomér dosahuje 15 procent, coz podle prodejce predstavuje vyrazné
nadprumérny vysledek , Nesnazime se produkty ukazovat v tom nejlepsim svétle, ale
pravdiveé, coz je z dlouhodobého hlediska kli¢ové,“ priblizuje brand communications
director Nikola Koumalova, ktera podrobnosti konceptu prozradila iicastnikim lonského
kongresu Czech Retail Days.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

g

Nikola Koumalova




ro spolec¢nost Notino neni kli¢o-

vym cilem live shoppingového

vysilani pouze vysoky konverzni

pomeér, ale také budovani komu-

nity a dlouhodobé loajality za-
kaznikd. Zakladem Uspéchu je autenticky a eru-
dovany obsah. Retailer dnes nabizi tento format
prodeje v sedmi z celkem 27 trhd, na kterych pa-
sobi. Nejvétsi zdjem je o dermokosmetiku, make-
-up, elektrospotfebice a roste poptavka po arab-
skych a niche parfémech.

.KdyZ jsme s live shoppingem pred tfemi lety za-
¢inali, snazili jsme se pfenést nakupni zazitek zna-
my z kamennych prodejen do on-line prostredi.
Pokud zdkaznik vstoupi do obchodu s umyslem
pofidit napfiklad vanocni darek, je vyrazné vyssi
pravdépodobnost, Ze si skutecné vybere a nakup
dokonci, vénuje-li se mu prodejni asistentka, kte-
ra ho provede nabidkou, doporucivhodné produk-
ty a aktivné s nim komunikuje. Live shopping fun-
guje na podobném principu,” vysvétluje brand
communications director Nikola Koumalova.

V zacatcich nemélo Notino mnoho pfilezitosti, od
koho se ucit. Byl to novy model, kterému tehdy ne
vSichni davérovali. Pfevazoval nazor, ze pokud ob-
chodnik béhem prvnich nékolika sekund neodha-
I hlavni sdéleni, zékaznik ztraci pozornost a nakup
neuskutecni. , Live streaming oproti tomu stoji na
dlouhém, ¢asto hodinovém predstaveni produktl
Presto se ukézalo, Ze tento format funguje a do-
kazal si najit své misto na trhu,” pochvaluje si.

Milada historie

Jak Nikola Koumalova pribliZila ve své prezentaci
na kongresu Czech Retail Days, historie live shop-
pingu se zacala psat pfiblizné pred deseti lety, pfi-
¢emz skutecny rozmach nastal béhem pandemie
covidu-19. Ta vyrazné omezila moznosti bézného
nakupovani a zivé on-line prenosy se staly jednou
z mala forem zabavy a interakce spottebitel se
znackami. ,Neni prekvapivé, Zze tento fenomén
dorazil do Evropy z Asie, kde jsou b&Zné i mnoha-
hodinové live streamy vénované nakuptm a pred-
staveni produktd. Nékteré firmy dokonce zamést-
ndvaji specializované streamery, ktefi Zivé prenosy
vysilaji i deset az dvanact hodin denné jako svUj
hlavni pracovni Uvazek,” li¢i pozadi forméatu.

Dulezité je
rozvijet vztahy
s komunitou.

Zkusenosti s timto zpUsobem prezentace zboZi
jsou v Asii vét3i nez v Evropé, v Ciné je deklaruje
asi 77 % uzivatell, v oblibenosti nasleduji Indie
gového streamera se povazuje ¢insky influencer
Austin Li, ktery béhem nakupniho svatku Singles’

~Typickou zakaznici
predstavuje
milenialka.”

Plvodné jsme ocekavali, Ze vysilani budou
sledovat hlavné mladsi zakaznice, praxe
nicméné ukazala, ze jde pfimo o nasi
cilovou skupinu. Nejcasté&ji se pfipojuji Zeny
ve véku priblizné 28 az 35 let, tedy typické
milenialky, pro které je tento format velmi
prirozeny. Idedlni ¢as vysilani vychazi

z klasického televizniho rezimu kolem
osmé hodiny vecer, kdy uz ma vétsina lidi
prostor vénovat se nakupovani. Vysilaci
dobu zaroven upravujeme podle sezony,

v letnich mésicich posouvdme streamy
spise k pozdéjsimu veceru, zatimco v zimé
zaciname drive.

Nikola Koumalova,

brand communications director,
Notino

Day dokdzal prodat 15 tisic rtének za pouhych pét
minut. Za dvandctihodinové vysilani vygeneroval
prodeje v hodnoté 1,7 miliardy dolar( a jeho vysi-
|&ni sledovalo az 250 miliont divakd.

V Evropé si nejlépe vede Spanélsko, kde je mira
adopce kolem 44 %, dalsSi mista obsazuji Francie
a Némecko. Na starém kontinentu se trend prosa-
zuje zejména prostrednictvim platforem jako Ama-
zon Live a také evropské verze TikTok Shopu.

Vytvareni navyku

Za hlavni charakteristiky live streamového kon-
ceptu povazuje Nikola Koumalova lokdalnost,
autenti¢nost a schopnost dlouhodobé budovat
pravidelny kontakt s nakupujicimi. ,V zacatcich
jsme se snazili vysilani dostat k zdkaznikm vse-
mi cestami a vyzyvali jsme je napriklad, aby si
ulozili termin eventu do kalendére, coz bych dnes
uz nedoporucila, protoze je to plytvani ¢asem
a prostorem. Terminy dnes oznamujeme formou
on-line visibility kratce pred udalosti, zhruba den
dopredu,” fika.

Dalezitym prvkem vysilani je takzvany floating
action button, tedy okno s videem na webu, které
si zdkaznik mUZe zvétsit, ponechat ho oteviené
a zarover prochdzet webem a poslouchat obsah,
nebo ho jednoduse zavfit.

Vznikly obsah se uklada do knihovny, kde je do-
stupny k opétovnému prehréni. Videa jsou zaro-
vell implementovdna i do detailnich informaci
o vyrobcich. ,Pokud o produktu zdkaznik uvazu-
je, m0ze si prehrat nejen celé video, ale i jeho ¢ast,
kde specialista mluvi pravé o konkrétnim vyrobku,”
popisuje Nikola Koumalova.

Vyuzijte do konce zari promo
kod EARLYBIRDS25 a registrujte

se na letosni rocnik v predstihu
5 25% slevou.

B i

Samotné vysilani je zaloZeno na recenznim a vzdé-
ldvacim principu, kdy specialista detailné predsta-
vuje vyrobky. ,Duraz klademe na edukaci a odbor-
nou znalost prezentovanych produktd. Jdeme do
hloubky, nesnazime se je ukazovat jen v tom nej-
lepSim svétle, ale pravdivé, coz je z dlouhodobého
hlediska klicové. Forméat videa nema vyvolavat
emoce,” poznamendava Nikola Koumalova. Zaro-
ven dodava, Ze bylo nutné vytvofit sit lokalnich
tvarca, ktefi problematice rozumi, a pfilezitostné
zapojit i zajimavé hosty, napfiklad plastického
chirurga.

DaleZitou soucasti je také live chat, ktery zékazni-
kdm umoZriuje komunikovat s odbornikem, klast
mu dotazy a konzultovat vybér produktd. Diky
tomu vznikd prostfedi pfipominajici kamennou
prodejnu.

Pfenosy se objevuji i na socialnich sitich, samotny
nakup je vsak mozZny pouze na webu. ,Zakazniky
proto nabadame, aby presli na webovou stranku
a vyuzili moznost komunikace a pfipadného naku-
pu,” doplriuje Nikola Koumalova.

Vyssi hodnota nakupu

Vysledky live shoppingu hodnoti Notino pozitivné.
Kromé nadprdmérného 15% konverzniho pomé-
ru firma zaznamendava také vyssi hodnotu ndkupu.
Zakaznici si diky vysilani vkladaji do kosiku v pra-
méru o jeden produkt vice neZ pfi bézném naku-
pu. PFiblizné 20 % sledujicich si navic pusti vice nez
jeden stream. ,,To je pomérné vysoké cislo, kdyz si
uvédomite, ze zakaznik mize web kdykoliv opus-
tit,” podotyka Nikola Koumalova.

Jednoho vysilani se Gc¢astni 32 tisic navstévnikl
pouze na webu, celkem se jedna o 45 tisic hodin
zhlédnutého obsahu ro¢né. Az 91 % divaka sle-
duje streamy na mobilnim telefonu a 57 % uZziva-
tell si pusti vysilani v rezZimu replay, ktery hraje dd-
leZitou roli v propojeni videi s produktovymi
detaily.

.Live shopping pracuije s klicovymi a loajalnimi na-
kupujicimi, ktefi se vraceji. Akvizice novych zdkaz-
nikl je dnes narocné;jsi nez kdy dfive, proto je di-

leZité rozvijet vztahy s komunitou, coZ se ndm
dafi,” uzavird Nikola Koumalova.

Videozaznam z této prednasky

i dalsich prezentaci, které zaznély
na kongresu Czech Retail Days
2025, si mizete prehrat zde:
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artin Podhradsky v roz-

hovoru pfiblizuje, kde

vidi nejvétsi prileZitos-

ti pro rist a jak chce
vyuzit silné stranky obou zemi. A popisuje,
proc¢ podle ného ani v dobé umélé inteligence
a automatizace neztrati lidsky pfistup a ka-
menné prodejny sviij vyznam.

K Fizeni slovenského trhu jste pfibral jesté
ten cesky. Lisi se tyto trhy néjak zasadné?
Urcité bych nefekl, Ze je jeden trh lepsinez ten dru-
hy. Jsme prosté jini. UZ jen to, Ze na Slovensku se
plati eurem a tady Ceskou korunou, takze stdle
néco prepocitavam. Cesti i slovensti zakaznici ale
maji podobné nakupni chovani, podobné nakupni
kose a oba narody jsou velmi citlivé na cenu. Cesi
patii mezi ndrody, které nejvice nakupuji zbozi
v akcich. To na Slovensku v tak velké mife neni.
Akeni ceny a celkové spiréla, ve které se vsichni
toci, ale deformuiji trh.

Jak tedy vnimate slevové akce a jejich roli

v retailu?

Nejsem fanouskem cenovych valek a akcnich sle-
vovych spiral. Dlouhodobé nikomu neprospivaji.

Navysuji se ceny, aby pak mohly byt
nabizeny se slevou?

Svyj podil na tomto nedvaru maji obé strany, vy-
robci i obchodnici. Katalogové ceny vyrobcl jsou
¢asto jen formalni, dochazi k umélému navysova-
ni cen, aby se pozdé&ji mohla nabidnout velka sle-
va. A ja fikdm, Ze to neni fér. Zdkaznik by nemél
byt nucen délat si zasoby jen proto, Ze je zrovna
akce. Cenové a slevové modely typu 2+1 nebo
2+2 Casto nevytvareji spotiebu, jen ji presouvaiji.
Nasf filozofif je stabilni cenotvorba. Nabizime za-
kaznikm jistotu, Ze cena je férova dlouhodobég,
nejen v danou akeni chvili. Ze se nemusi pFedzaso-
bit zbozim v akci, ale Ze jej koupi za férovou cenu
kdykoli, kdy pottebuiji.

Jak si v téchto, jak jste zminil, cenovych
valkach, vedete? Mnoho retailert fika, ze ze
slevovych spiral neni mozné vystoupit.

| presto, ze se nepoustime do cenovych valek,
dlouhodobé rosteme a posilujeme trzni podil
v Cesku i na Slovensku. Rosteme na drogistickém
trhu a také v retailu jako celku. Aby nas byznys ne-
musel stat na permanentnich akcich, investujeme
do rozvoje privatnich znacek, u kterych mame vét-
8f kontrolu nad cenotvorbou i hodnotou, kterou
zakaznikm nabizime. Myslim si, Ze o slevovych ak-
cich se na trhu stale nemluvi dost oteviené. Kdyz
vidite slevy 30, 40 nebo 50 procent, je namisté po-
lozit si jednoduchou otdzku: jaka byla skute¢na
cena produktu predtim? Pokud se vice nez polovi-
na zboZi prodava v akcich, zakaznik postupné pre-
stava rozliSovat, co je béZnd cena a co u? je sleva.
A to podle mé neni problém jednotlivych obchod-
nikl, ale celého trhu. Zvykli jsme si, Ze cena je
néco, co se neustale méni podle akéniho letdku.

Uz jste zminil privatni znacky. Jakou v tom
tedy hraji roli?

Privatni znacky dnes hraji UpIné jinou roli nez dfiv
ajejich kvalita se dramaticky posunula. Znacky jako
Denkmit, Balea nebo babylove dnes dosahuiji kva-
lity znackovych produktl a zdkaznik m& moznost
si vybrat. Casto dostane stejnou kvalitu za vyrazné
nizsi cenu. Lidé témto znackdam davéruji a roste
baze téch, ktefi je zvoli coby levnéjsi alternativu ke
znackovému produktu a uz u privatni znacky z0-
stanou. ProtoZe dostanou svou hodnotu. Privatni
znacky tak rostou na ukor tradi¢nich znacek. Urdi-
té to ale neznamena, Ze bychom méli ambice pro-
davat pouze produkty dm znacek. NemUzeme na-
hradit celé nabizené portfolio a také chceme
nabizet zakaznik@im Siroky vybér. Tu hodnotu si
tam uz musi zakaznici najit sami.

Kde ten prechod k privatnim znackam vidite
konkrétné? Muzete uvést néjaky priklad?

V kategoriich, kde zakaznik fesi funkci. Napfiklad
jsou to praci prostredky, kde ceny znackovych pro-
duktd velmi vyrazné vzrostly. A nade privatni znac-
ky nabizi podobnou kvalitu za podstatné nizsi

SETKANI ‘

cenu. Nebo je to toaletni papir. Tam zdkaznik ne-
fesi znacku jako u mody. Resi pocet vrstev, pocet
Utrzkd a funkénost. A pravé tady cenova elasticita
narazi nejdfiv. Zakaznik zac¢ne pfemyslet racional-
né. Nasi ambici ale neni ménit pramysl. Nasi ambi-
cf je, aby drogerie dm byla prvni volba pro zakaz-
niky, protoZe to, co lidé nakonec feknou, je: koupil
jsem to v dm. Musime dobfe délat nasi vlastni
praci, tedy cenotvorbu, sortiment, sluzby a péci
o zakazniky.

Jak pracujete se sortimentem a jeho
rozvojem?

Sortiment musf Zit a také potiebuje jasnou strate-
gii. Na Slovensku jsme napfiklad dlouhodobé bu-
dovali segment vitaminQ a potravinovych doplri-
ka. Byli jsme vtom pomérné tvrdohlavi a investovali
jsme opravdu dlouhodobé. Béhem covidu nédm
tento segment vyrostl o 60 procent. Kdyz ma seg-
ment jasnou strategii a dostane sv(j ¢as i finance,
mUZe se vyrazné rozvinout. V tomto chci byt
vzdycky o krok vpred a pfindset zakaznikim zaji-
mavé novinky. To v Ceské republice urcité vice
rozjedeme.

Chcete tim Fict, Ze v Cesku se tolik do téchto
oblasti neinvestovalo?

Chci tim fict, Ze zakaznici chtéji novinky a my je
musime pfinaset rychleji. V tomto sméru chci byt
ten, kdo urcuje trendy, ne ten, kdo je nasleduje.
Jsem radéji o krok vpred nez pozadu. Obcas je to
nevyhoda, protoZe uvedete na trh produkt dfiv,
neZ je na néj pfipraven. To se ndm naptiklad stalo
s jednorazovymi pletovymi maskami na Slovensku.

wnn funn
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Martin Podhradsky,

jednatel, dm drogerie markt,
Ceska a Slovenska republika

Ale trh uzral a my jsme byli pfipraveni. Nesmime se
bat experimentovat, protoZe bez urcité miry rizika
nikdy nevzniknou nové a Uspésné kategorie.

Co se prodava, dnes do znaéné miry urcuji
socialni sité. Jak moc méni nakupni chovani
podle vasich zkusenosti?

To je pravda a dnes uZ trendy nevytvafi nutné vy-
robce nebo obchodnik. Trendy vznikaji na TikTo-
ku, Instagramu a dalsich sitich. Déti a mladsi gene-
race zacinaji ovliviiovat nakupni rozhodovani
rodic¢t, zejména v kategoriich, jako je péce o plet,
dekorativni kosmetika nebo tfeba oblibena korej-
ska kosmetika.

Proménuji se i demografické trendy, starne
populace. Jak na to reagujete?

PFipravujeme se. Populace starne, lidé se doZivaji
vyrazné vyssiho véku, rodi se méné déti. To jsou
vsechno signély pro nés, jak pfizpasobit sortiment.
Cést sortimentu pro déti nahradi 3ir3i nabidka pro
starSi populaci. Potencial je proto ur¢ité v katego-
riich, jako jsou vitaminy a doplrky stravy, zdravot-
nické potreby, kosmetika pro zralou plet a celkové
produkty souvisejici se starnutim. Proména demo-
grafie je urcujici faktor naseho budouciho vyvoje.

S tim urcité souvisi i téma omnichannelu

a otazka, kde dnes lidé nakupuji a kde
budou nakupovat v budoucnu. Kde vidite
nejvétsi potencial?

Urcité v on-line, to je jedna z nejvétsich pfilezitos-
ti pro rast. Nevnimam on-line pouze jako e-shop,
spise ho vidim jako propojenf digitalnich sluzeb
s kamennymi prodejnami. Zkusenosti z covidové
doby na Slovensku nam ukazaly, Ze on-line ma ob-
rovsky potencidl a dnes uz tvofi vyznamnou ¢ast
obratu. TéméF polovina on-line objednévek je od-
bavena pfimo z prodejen, coz umoznuje velmi
rychlé vychystavani zbozi. Objednavku dokdzeme
pfipravit do hodiny. Podstatnou soucasti tohoto
byznysu jsou ale také vydejni dm boxy, rozsifovani
¢asovych oken pro doruceni zboZzi a lepsi vyuziti
prodejen jako lokalnich distribu¢nich center.

Funguje on-line spise ve velkych méstech?
Na Slovensku se ukézalo, Zze velmi dobfe funguje
i v mensich obcich. Hlavné tam, kde neni kamen-
nd prodejna nebo kde je sortiment drogistického
zboZi omezeny. Lidé chté&ji mit Sirokou nabidku
a chtéji k ni mit snadny pfistup a stejnou dostup-
nost sluzeb, jakou maiji zdkaznici ve velkych més-
tech. DUleZitou roli v tom opét hraji nase privatni
znacky. Zakaznici, ktefi jsou s nimi spokojeni, uz
Casto nefesi, zda maji kamennou prodejnu v bez-
prostfednim okoli. Pokud védi, co chtéji koupit,
jsou ochotni vyuzit on-line objedndvku a nechat si
zboZi dorucit nebo pfipravit k vyzvednuti. Budouc-
nost urcité nevnimam jako souboj e-shop versus
kamenna prodejna. Budoucnost je v jejich propo-
jeni tak, aby zakaznik dostal zboZi rychle, pohodl-
né a zptsobem, ktery si sdm vybere.

Nevim, jak je to na Slovensku, ale v Cesku je
on-line trh velmi konkurencni.

To Casto slycham, Ze moznost ziskat trzni podil
v Cesku neni realny kvali silné konkurenci. To pro
mé neni odpovéd. My se musime zaméfit na nase
silné stranky. Mdme velmi hustou sit prodejen,
rychlou dostupnost zbozi a velmi silné privatni
znacky. To je nase jasna konkurencni vyhoda. Od
konkurence se urcité mdzeme ucit. Pro¢ se jim
dafi? Jaké procesy u nich funguji 1épe? Co maze-
me zlepsit, abychom byli nejlepsi? Tam hledejme
odpovédi. Mam zkratka radéji névrh Feseni misto
vymluv.

Propojeni kamennych obchodi a on-line
urdité souvisi také se samoobsluznymi
technologiemi. Jak si tady vedete?

Kazdou technologii je tfeba posuzovat podle jeji
skute¢né hodnoty, kterou vytvafi pro zékaznika
i pro firmu. V zdsadé musi pfinést vyssi komfort,
zjednodusit praci spolupracovnikm nebo zlepsit
efektivitu provozu. Tady tfeba maji smysl elektro-
nické cenovky a dalsi digitalizacni projekty, ale sta-
le musi byt ekonomicky obhajitelné a jejich pfinos
musi prevazit vysoké pofizovaci naklady. A podob-
né je to se samoobsluznymi pokladnami ¢i techno-
logii Scan&Go. Technologicka feseni podporuii, ale
samy o sobé technologie nefesi vsechny problémy
maloobchodu.

A co samoobsluzné koncepty 24/7, které se
v Cesku rozvijeji? To pro vas neni cesta?
Technicky je to urcité fesitelné, ale zatim mi to eko-
nomicky nevychazi. Pro nas drogisticky byznys
v tom nevidim zdsadni pfinos, takZe to pro nas neni
priorita.

Muze podle vas zasadné zménit maloobchod
uméla inteligence?

MUze, ale kolem umélé inteligence dnes panuje
hodné prehnanych ocekavani. Je skvéld pro analy-
zy, planovani nebo optimalizaci procest, ale stale
potfebuje lidskou kontrolu a zdravy Usudek. Vétsi
otézkou pro mé neni technologie samotna, ale jeji
dopad na spole¢nost a pracovni mista. V maloob-
chodu navic nevéfim tomu, Ze by technologie
nahradily vdechny lidi. Zdkaznici budou vzdy potre-
bovat osobni kontakt, radu nebo zkusenost. Tech-
nologie maji lidem predevsim pomdhat a zbavovat
je rutinnich ¢innosti, ne je Uplné nahradit.

Jak pracujete s vérnosti zakaznik@?

Ve vérnostni karté a zakaznickych datech vidim vel-
ky potencial. Nestaci sledovat jen pocet registrova-
nych zékaznikl nebo aktivnich uzivatel(. Méli by-
chom se mnohem vice divat i na to, koho zatim
neoslovujeme a kde mame prostor rist. Rad bych
také hledal v&tsi propojeni mezi Ceskem a Sloven-
skem. Technicky to neni jednoduché a existuiji rdiz-
né prekazky, ale je to smér, kterym bychom se

chtéli zabyvat. Data nam mohou pomoci Iépe po-
chopit nase zadkazniky a délat lepsi rozhodnuti.

To je jedno z vasich velkych témat, vyuzit

co nejvétsi synergie mezi obéma trhy.

Co konkrétné to znamena?

Ano, jde mi skutecné o to Iépe vyuZit toho, co uz
dnes umime na obou strandch. Chci, aby si tymy
mnohem vice vymeériovaly zkusenosti a aby se
Uspésné napady rychleji pfendsely z jedné zemé do
druhé. Konkrétné vidim velky prostor ve spolupra-
ci ndkupnich tymd a ve spole¢ném postupu vUci
mezindrodnim dodavateldm. U velkych znacek,
které plsobi na obou trzich, dava vétsi koordina-
ce rozhodné smysl. Soucasné ale nechci rusit lokal-
ni rozhodovani, protoze kazdy trh ma své specific-
ké dodavatele i zdkazniky.

Dal3i oblasti je on-line. Na Slovensku jsme si vy-
zkouseli fadu véci kolem e-commerce, vychystava-
ni objednavek nebo rozvozu a myslim si, Ze tyto
zkusenosti si mazeme predavat mnohem intenziv-
néji. Stejné tak v expanzi, provozu prodejen nebo
praci se zdkaznickymi daty. Pro mé synergie zna-
menaji hlavné otevfenou komunikaci. Kdyz jedna
zemé najde Fedeni, které funguje, méla by o ném
ta druhd védét a mit moznost se jim inspirovat. To
je podle mé nejvétsi prilezitost, kterou v propojeni
Ceska a Slovenska mame.

Jste zkuSeny manazer. Jaky je vas pfistup

k fizeni lidi?

Chci, aby lidé byli samostatni a nebali se rozhodo-
vat. Nechodi se ke mné s problémem, ale s na-
vrhem feseni. Nemam rad mikromanagement ani
zaviené dvefe. Informace se maji sdilet a lidé spo-
lu maji mluvit. Zarover vérim, Ze je lepsi udélat roz-
hodnuti a pfipadné ho pozdé&ji upravit nez neroz-
hodnout vibec. Proto davam lidem prostor prevzit
odpovédnost za vlastni praci.

Mam rad otevfenou komunikaci a chci, aby se ko-
legové nebdli pfichdzet s novymi napady. Ne viech-
no se vzdy povede, ale i z nelspéchu se ¢lovék
muZe néco naucit. Pokud chceme firmu posouvat
dopredu, musime byt ochotni zkouset nové véci
a nést za né odpovédnost. Jsem asi ndro¢ny na pfi-
stup a nasazeni, ale lidi nechci fidit pres prikazy.
Mnohem vice sdzim na ddvéru, samostatnost
a zdravy selsky rozum.




Na prodejni plose s Martinem Podhradskym:

Ve vlastnim tempu

Sluzba Scan&Go v aplikaci Moje dm
umoznuje zakaznikdim skenovat zbozi
piimo béhem nakupu. Diky tomu maji
prehled o svém nakupu a mohou cely
proces dokoncit rychle a pohodiné.

Zelena slusi kazdému

Certifikovana piirodni kosmetika
alverde nabizi Sirokou paletu
produktl a odstinG pro kazdodenni
liceni. Diky rozmanitému sortimentu
si Ize vybrat produkty podle
individudInich potieb, stylu

i preferenci.

Panska jizda zacina tady

Od deodoranttl pres holici potfeby az po
styling vlas(, sekce Men’s world
soustieduje vie potiebné pro kazdodenni
péci na jednom misté. Pfehledné, rychle

a bez zbyte¢ného bloudéni mezi regaly.

Nakupovani podle
vlastnich pravidel
Propojeni e-shopu a kamennych
prodejen pfiinasi zakaznikdm vétsi
flexibilitu. dm box predstavuje dalsi
krok k jesté pohodInéjsimu nédkupu.

Trendy krasa

Privatni znacka trend !t up
pfindsi Siroky vybér dekorativni
kosmetiky inspirované
aktudlnimi trendy. Nabizi
produkty pro moderni liceni

i nehtovy design a zékaznici si
ji oblibili diky pfiznivému
poméru kvality a ceny.
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men's waorld

Zdravi na spravné
adrese

Doplriky stravy, vitaminy

i produkty pro podporu
kazdodenni vitality patfi mezi
dulezité soucasti sortimentu
dm. Prehledné usporadani
pomaha zdkaznikdm rychle
najit to, co pravé potrebuiji.

Misto pro objevovani novinek
Pfehledné usporadani prodejni plochy

a dobfe osvétleny Beauty point usnadnuji
orientaci v sortimentu. Zékaznici zde najdou
oblibené znacky i nejnovéjsi trendy

v dekorativni kosmetice a péci o plet.

g, bt

Vstupte do svéta
dm

Prostorna prodejna nabizi
zékazniklm prehledné
prostredi, moderni sluzby
i Siroky sortiment
produktl pro péci o krasu,
zdravi i domacnost.
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Budoucnost letaku
patri relevanci

Digitalni letaky ziskavaji na vyznamu, papirové si ovSem stale drzi silnou pozici.

Z oslovenych odborniki, retaileri, ale také firem, které se pripravou ¢i distribuci letaki

zabyvaji, vyplyva, ze budoucnost nepatri ani jednomu z formati samostatné. Rozhodovat

budou data, personalizace a schopnost propojit letak s celou nakupni cestou zakaznika.

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz

onec papirovych letakd se
v retailu pfedpovida uz roky.
Realita je ale vyrazné stfizlivéj-
8i. PfestoZe vyznam digitalnich
kanald roste a fada firem inves-
tuje do personalizace, mobilnich aplikaci ¢ dato-
vé fizeného marketingu, tistény letak stéle zUstava
pro mnoho hracd na trhu jednim z nejddlezitéjsich
nastroju pro komunikaci akci a cenovych nabidek.

Pohreb se zatim nekona

Jak potvrzuji nejen samotné fetézce, ale i distri-
bucni spole¢nosti, objemy distribuovanych letak
neklesaji dramaticky, spise se méni zpdlsob jejich
planovani a cilent.

.Letdk je pro nés stale klicovym kanalem pro ko-
munikaci obchodnich nabidek a akénich kampa-
ni," Fika Vit Vojtéch, $éf strategického marketingu
spole¢nosti Penny Market Ceska republika. Podob-
né to vidi také Marcela Syrovéatkovd, head of mar-
keting spole¢nosti Rossmann Ceskéa republika:
.PrestoZe kampané optimalizujeme, vzhledem
k vysokému podilu ak¢nich nabidek maiji letaky
stale svou neocenitelnou roli.”

Ani spole¢nost Woolworth zatim tisténé letaky ne-
opousti. Podle generélniho feditele pro Cesko

Trh letaku v cislech

e 1,8 mld. letdkl ro¢né dorucila Ceska
distribu¢ni v letech 2024 i 2025.

e Vice nez 2,2 mld. letdkd ro¢né
predstavuje celkovy objem neadresné
distribuce v CR.

e Asi 16 % domdcnosti v oblastech
obsluhovanych Ceskou distribu¢ni
odmitd reklamni tiskoviny.

¢ Distribuce dnes nezahrnuje pouze akéni
letdky obchodnich fetézcd, ale také
katalogy, zékaznické magaziny, sezonni
nabidky, obecni zpravodaje nebo firemni
tiskoviny.

e Zadavatelé stale ¢astéji vyuzivaji
geomarketing a optimalizaci distribu¢nich
oblasti, aby zvysili efektivitu zasahu
a omezili zbyte¢né naklady na tisk.

Zdroj: Ceska distribucni, 2026

a Slovensko Petra Julise stale existuje velka skupina
zakaznika, kterd je preferuje. ,Soucasné ale musi-
me rozvijet digitalni kandly, které je jednou jisté
plné nahradi.” U prvnich prodejen firmy slouzily le-
taky predevsim k podpore otevieni a predstaveni
sortimentu, dlouhodoby smér je v3ak digitalni.

Také spolecnost dm drogerie markt sazi na kom-
binaci obou pfistupt. ,Tistény letdk ndm umoznu-
je oslovit zakazniky preferujici tradi¢ni formy
komunikace a soucasné je nasmérovat do digital-
niho prostfedi,” vysvétluje tiskovd mluvei Lucie
FUrstova.

O penditl 37, 7. da 20, 7.
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Podobny pohled potvrzuje i Jaroslav Stanék, ma-
nazer marketingu a komunikace spole¢nosti Ces-
k& distribu¢ni. Podle ng&j se v Cesku stéle ro¢né dis-
tribuuji vice nez dvé miliardy letakd a trh zatim
nevykazuje vyrazny pokles.

Misto debat o konci letdkd se tak retail stéle vice
soustfedi na to, jak tento tradi¢ni nastroj propojit
s daty, digitalnimi kandly a ménicimi se nakupnimi
zvyklostmi zakaznikd.

Digital roste, ale nevitéezi

Prestoze digitalizace retailového marketingu po-
kracuje, vétsina retailerd nevnima budoucnost le-
takd jako souboj papiru a obrazovky. Oba forma-
ty se podle nich doplriuji. Digitalni letaky pfinaseji
aktuélnost, flexibilitu a praci s daty, tisténé si na-
dale zachovavaiji Siroky zdsah a vyznamnou roli pfi
planovani nakupd.

Tento pfistup potvrzuje naptiklad sit drogerii dm,
kde pomér mezi tisténou a digitalni podobou le-
taku vnimajf jako dynamicky a pfizptsobovany po-
tfebdm zékaznikl i trhu. ,Obé formy se dnes vza-
jemné doplfujf,” uvadi Lucie Firstova. Tisténé
letaky podle ni davaji smysl zejména tam, kde je
potteba silnéjsi lokalni zasah, zatimco digitalni for-
maty umoznuji vétsi flexibilitu a ndvaznost na dal-
$i komunikacni kanaly.

Podobné pfistupuje k letdklm také Tesco. | kdyZz
se role letdkd v poslednich letech proméniuje, tis-
tény zUOstdva dllezitou soucasti marketingového
mixu,” zdUraznuje Lucie Louckovd, ESG & corpo-
rate relations manazerka spolecnosti Tesco Stores
CR. Tistény letdk podle nf stéle vice funguje jako
podpurny kanal doplriujici digitalni aktivity.

Jesté dal jde pohled spole¢nosti Shopfully, kterd se
specializuje na digitdlni strategie, jez povzbuzuiji
spotrebitele k navstévé kamennych obchodu. De-
batu o nahrazovani jednoho formatu druhym po-
vazuji za prekonanou. ,,Nemyslim si, Ze jde o sou-
boj papiru a digitélu. Kazdy z téchto formatd ma
své misto a oslovuje zdkaznika v jiné situaci. Papi-
rové letdky maiji v Cesku stéle silnou tradici a fada
domacnosti je vyuziva pfi planovani nakupu. Digi-
talnf letdk ale pfindsi Uplné jiné moZnosti, perso-
nalizaci, aktudlnost, propojeni s vérnostnimi pro-
gramy nebo méfeni skute¢ného dopadu kampani,”
specifikuje Eva Tringela, country manaZerka spo-
le¢nosti Shopfully pro Cesko a Slovensko.




Retail dnes nesoutezi o zakaznika.

s tvvr [ |

ho duveru.

Promo komunikace uz davno neni jen o akénich cenach. Stala se souéasti
rozhodovaciho procesu zakaznika. Obchodnici, kteri dokazou propojit data,
moderni technologie a porozuméni nakupnimu chovani spotiebitelii, budou
urcovat budoucnost retailu. O tom, proé¢ uz letak neni jen reklamnim médiem,
jakou roli hraji data, umeéla inteligence, hyperlokalizace nebo personalizace a jak
se méni obchodni komunikace naprié Evropou, jsme si povidali s Evou Tringelou,
country manazerkou spoleénosti Shopfully pro Ceskou republiku a Slovensko.

1. Jak se podle vasich dat méni vyuzivani digitalnich letaka
v Evropé?

Myslim, Ze nejvétSi zména nespociva v samotnych letacich, ale ve
zpUsobu, jakym dnes lidé nakupuji. Spotiebitelé chtéji mit informace
k dispozici ve chvili, kdy se rozhoduiji, a ocekdvaji, Ze budou relevantni
a snadno dostupné. To potvrzuji i data ze studie Shopfully The Sta-
te of Shopping 2025. Devét z deseti evropskych spotfebitell si pred
nakupem aktivné vyhledava informace online, témér polovina uvadi, ze
dnes hleda vice slev nez dfive, a 59 % je ochotno sdilet sva data vymé-
nou za personalizovanéjsi nabidky. Z pohledu Shopfully proto digitaln{
letak davno neni jen elektronickou verzi toho papirového. Je soucasti
celé nakupni cesty — od inspirace pfes planovani aZ po samotnou na-
vstévu prodejny. A pravé jeho schopnost pomoci zékaznikovi udélat
lepsi rozhodnuti bude podle mé dal posilovat.

2. Jaké trendy dnes nejvice ovliviiuji budoucnost letakovych
kampani?

Za nejvyznamnéjsi trend povaZuji posun od plosné komunikace k rele-
vanci. Zékaznici uz nechtéji vidét viechny nabidky, chtéji vidét ty, které
pro né maji skute¢nou hodnotu. Pravé proto v Shopfully dlouhodobé
investujeme do personalizace a hyperlokdlniho cileni. Dava smysl uka-
zat zdkaznikovi nabidky z prodejny, kde skute¢né nakupuje, nez ko-
munikovat stejnou akci plosné vsem. Vedle toho roste vyznam retail
media a datové analytiky. Retailery dnes nezajima jen pocet otevieni le-
taku, ale pfedevsim to, kolik lidi diky kampani skute¢né pfislo do pro-
dejny, jaky pfinesla dodate¢ny prodej a jaka byla ndvratnost investice.

3. Nahrazuje digitalni letak
papirovy, nebo se jejich role
méni?

Nemyslim si, Ze jde o souboj papiru a di-

gitdlu. Kazdy z téchto formatl ma své

misto a oslovuje zakaznika v jiné situa-
ci. Papirové letdky maji v Cesku stale sil-
nou tradici a fada domacnosti je vyuZiva
pfi planovani ndkupd. Digitaln{ letdk ale
pfinadsi Uplné jiné moznosti — persona-
lizaci, aktudlnost, propojeni s vérnost-
nimi programy nebo méreni skute¢né-
ho dopadu kampani. V Shopfully proto
budoucnost vidime v chytrém propoje-
ni obou svétd. Spotiebitel dnes nevnima
hranici mezi online a offline. Ocekava,

Ze znacka s nim bude komunikovat

konzistentné& napfi¢ viemi kanaly.

4. Jakou roli hraje personalizace

a uméla inteligence v praci

s promo nabidkami?
Podle mé bude personalizace béhem
nékolika let stejné samozfejma jako

dnes vérnostni programy. Uméla inteligence pfitom neni cilem sama
0 sobé. Je to nastroj, ktery pomdha |épe pracovat s daty a pochopit,
co zakaznika skute¢né zajima. Diky tomu Ize nabidky lépe pfizplso-
bit konkrétnim potfebdm nebo lokalité. Préavé s tim v Shopfully pra-
cujeme kazdy den. Nasim cilem neni zakaznikim ukazovat vice akdi,
ale pomoci retailerdm nabidnout spréavnou akci spravnému ¢lovéku ve
spravny okamzik.

5. Co dnes retailery nejvice zajima pfi hodnoceni uspésnosti
letakové kampané?

Myslim, Ze retail se dnes diva na marketing mnohem vice optikou byz-
nysovych vysledkl. Pocet otevieni nebo zobrazenf je samoziejmé zaji-
mavy, ale sdm o sobé nic nefika o Uspéchu kampané. Mnohem dle-
Zitéj3i je, jestli zakaznik skutecné pfisel do prodejny, nakoupil a jaky
byl celkovy obchodni pfinos. V Shopfully proto dlouhodobé pracuje-
me s metrikami, které propojuji digitalni interakci s navstévou kamen-
né prodejny.

6. Jak ocekavate, Ze se budou letaky a promo komunikace
vyvijet béhem pfFistich péti let?

Myslim, Ze za pét let uz nebudeme mluvit o digitalnich nebo papiro-
vych letacich. Budeme mluvit o relevantni promo komunikaci. V Shop-
fully vidime, Ze budoucnost sméfuje k propojeni dat, retail media, per-
sonalizace a umélé inteligence. Nabidky budou dynamictéjsi, budou
reagovat na lokalitu zakaznika, jeho preference i aktudlni situaci v kon-
krétni prodejné. Jedna véc se ale podle mé nezmeéni. Cesti zakazni-
ci budou i nadéle velmi citlivi na cenu
a budou aktivné vyhleddvat vyhodné
nabidky. KdyZ to feknu Uplné jednodu-
3e: V retailu nevyhrava ten, kdo roz-
da nejvice letakll. Vyhrava ten, kdo
dokaze zadkaznikovi ukazat sprav-
nou nabidku ve chvili, kdy se roz-
hoduje o nakupu.

&k SHOPFULLY

Eva Tringela

Country manager Czech Republic &
Slovakia

+420 721 320 259
eva.tringela@shopfully.com
shopfully.com

Follow us on LinkedIn
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Spotfebitelé dnes nevnimaji hranici mezi on-line
a off-line prostfedim a ocekdvaji konzistentni ko-
munikaci napfi¢ vsemi kandly. Pravé schopnost
chytre propojit oba svéty se tak stdva jednim
z hlavnich ukold soucasného retailového marketin-
gu. ,Z naseho pohledu digitaini leték davno neni
jen elektronickou verzi toho papirového. Je sou-
Casti celé nakupni cesty, od inspirace pres plano-
vani az po samotnou navstévu prodejny. A pravé
jeho schopnost pomoci zékaznikovi udélat lepsi
rozhodnuti bude podle mé dal posilovat,”
dodava.

Dvé rychlosti retailu

PrestoZe se obchodnici shoduji na rostoucim vy-
znamu digitalnich kanald, jejich pfistup k letdkm
se lisi podle segmentu. Zatimco potravinarské fe-
tézce a drogerie povazuiji tistény letdk stale za da-
leZitou soucast komunikace, specializovany retail
postupuje rychleji smérem k digitalizaci.

Prikladem je Datart, ktery ukoncil distribuci ce-
loplosného tisténého letdku uz na zacatku roku
2023. ,Toto rozhodnuti bylo motivovano prede-
vsim efektivnéjsim vyuzitim marketingového roz-
poctu azménou komunikacni strategie. Tisténé le-
taky dnes vyuZivame predevsim jako podporu pfi
otevirani novych nebo remodelovanych prodejen,”
popisuje Zuzana Topkové, marketingova specialis-
tka prodejen Datart spolecnosti HP Tronic.

Podobnym smérem mifi i Woolworth, ktery vyuZi-
va tisténé letaky hlavné pfi otevirani novych pobo-
Cek. ,Nasim cilem je, pokud to neovlivni ndvstév-
nost, co nejdrive prejit na plné digitdlni verzi letdku
a vefim, Ze pravé tam role letak( bude v pfistich
letech smérovat,” potvrzuje Petr Julis.

Z odpovédi oslovenych je patrné, Ze retail dnes po-
stupuje dvéma rychlostmi. Jedna ¢ast trhu tradic-
ni letdk modernizuje a propojuje s digitalnimi
kanaly, druha uz testuje fungovani prevazné v di-
gitalnim prostfedi. Spole¢nym cilem v3ak zlstava
co nejefektivnéji pfivést zakaznika do prodejny
nebo na e-shop.

Skutecna revoluce
probiha v datech

Pokud se v oblasti letdk( odehrava skutec¢na revo-
luce, netykd se ani tak forméatu jako prace s daty.
Retailefi stale Castéji vyuZivaji geomarketing, za-
kaznické databaze, vérnostni programy a analytic-
ké nastroje nejen pfi tvorbé nabidky, ale také pfi
rozhodovani o distribuci a cileni kampani.

V Penny napfiklad prabézné optimalizuji distribu-
ci tak, aby se stejnym poctem vytiskt zasahlo co
nejvice relevantnich domacnosti. ,Diky tomu se
postupné zvysuje efektivita roznosu,” prozrazuje
Vit Vojtéch. Geomarketing a data vyuziva také
Woolworth. ,Pfinosem je vybér spravné oblasti
distribuce a nasledné i vétsi efektivita letaku,” po-
tvrzuje Petr Julis.

Podobné pracuje s daty Rossmann. , Spravné na-
planovani distribuce letdkd je velmi sofistikovana
disciplina, kde vyuzivdme geomarketing i umélou

inteligenci. Kli¢ova je pro nas ale také mistni zna-
lost,” pfiznava Marcela Syrovatkova. V dm zase
analytické nastroje pomahaji optimalizovat zasah
a lokalni komunikaci. ,,Dokdzeme lépe zacilit kam-
pané spojené s konkrétnimi prodejnami a pfizpu-
sobit tomu distribuci i obsah,” doplfiuje Lucie
FUrstova.

Stéle vétsi vyznam ziskavaji také vérnostni progra-
my a personalizace. , Diky vérnostnimu programu
a aplikaci Moje dm lépe rozumime nakupnimu
chovani zakaznik, coZ se promita i do podoby le-
tédkovych nabidek,” zmiriuje Lucie Furstova. Po-
dobnou zkuSenost maji v Tescu. ,Personalizace
postupné ziskava na vyznamu zejména v digital-

nich kanalech,” potvrzuje Lucie Louckova. Podle ni

tuto komunikaci ¢astéji vyuzivaji mladsi zakaznici,
zatimco starsi generace stale preferuje tisténé le-
taky. , Nejstarsi zakaznici obecné vyuZzivaji digital-
ni technologie méné, a proto v mensi mife pracu-
jl také s digitalnimi letaky,” souhlasi Vit Vojtéch.

Data a geomarketing se mezitim staly standardem
i na drovni distribuce. ,Umoznuji rozhodovat na
Urovni konkrétnich obci, ¢asti mést nebo ulic
a pracovat napfiklad se spadovosti prodejen, kup-
ni silou ¢i demografii,” konkretizuje Jaroslav Sta-
nék. Vysledkem je presnéjsi zasah relevantnich do-
macnosti a efektivnéjsi vyuziti rozpoctl na tisk
i distribuci.

Do hry vstupuje Al

Do oblasti planovani letakovych kampani postup-
né vstupuje také uméld inteligence (Al). Jeji role za-
tim nenf ve vSech firmach stejnd, vétsina respon-
dentd ji ale vnima jako nastroj pro efektivnéjsi praci
s rostoucim objemem dat a hledani souvislosti.

Jak se méni chovani
zakazniku

¢ 97 10 evropskych spotfebitell si pred
nakupem aktivné vyhledava informace
on-line.

e Témér polovina zakaznikd uvadi, Ze dnes
hleda vice slev nez dfive.

® 59 % spotfebitell je ochotno sdilet sva
data vyménou za personalizovanéjsi
nabidky.

Zdroj: Shopfully, studie
The State of Shopping 2025

.Al miZe do budoucna pomahat pfi praci s vel-
kym mnozstvim dat, hledani souvislosti a porov-
navani variant. Obchodnikim mdze pomoci na-
priklad pfi planovani expanze nebo optimalizaci
sité pobocek,” je presvédcen Jaroslav Stanék.
Soucasné vsak upozorfiuje, Ze bez kvalitnich dat,
geomarketingovych ndastrojd, znalosti Uzemi
a zkusenosti specialistd sama o sobé relevantni
plan nevytvofi.

Pravé zde se dnes lame konkurenceschopnost jed-
notlivych retailerd. Zatimco dfive rozhodoval pre-
devsim objem distribuovanych letdkd, dnes stale
vice zalezi na tom, jak presné dokaze obchodnik

urcit, komu, kam a kdy svou nabidku dorugi. Letak
se tak postupné méni z masového média v nastroj,
jehoz Uspéch stoji na kvalité dat a schopnosti pro-
ménit je v obchodni vysledky.

Jen o nabidku produktu
u2 nejde

Digitdlni letédk uz dadvno neni jen elektronickou ko-
pii tiSténé verze. Obchodnici do néj pridavaji nové
funkce, propojuji ho s dalsimi sluzbami a vyuzivaji
jej jako néstroj, ktery zakaznika provazi celym na-
kupnim procesem.

Dobfe je to vidét na pfikladu Globusu. Retézec
nové zpfistupnil letaky prostfednictvim aplikace
WhatsApp a predstavil novou generaci digitélniho
letdku, ve kterém si zakaznici mohou vytvéret na-
kupni seznamy. Produkty Ize rozkliknout, zobrazit
jejich detail a jednim kliknutim pfidat do seznamu
pro dal3i nakup. DigitaIni letdk se tak méni z pa-
sivniho zdroje informaci na praktického pomocni-
ka pfi planovani nakupu.

Podle Evy Tringely je dnes digitalni letdk soudcasti
celé nakupni cesty, od inspirace pres planovani az
po navstévu prodejny. Retailery pfitom stale vice
zajima nejen pocet otevieni letaku, ale pfedevsim
jeho schopnost pfivést zédkaznika do obchodu
a podpofit prode;.

DigitaIni prostiedi navic obchodniklim poskytuje
cennou zpétnou vazbu o tom, jak zdkaznici s na-
bidkami pracuji, o které produkty maji zdjem a jaké
kategorie je oslovuji nejvice. Diky tomu mohou
lépe vyhodnocovat kampané a presnéji planovat
dalsi promocdni aktivity.

Co bude za pét let?

Respondenti se shoduiji, Ze tistény letdk nezmizi,
ale bude se dal proménovat. Spole¢nym jmenova-
telem je rostouci vyznam dat, personalizace a pro-
pojeni jednotlivych komunikacnich kanald.

Digitélni letdky budou stdle vice integrovany do
mobilnich aplikaci, vérnostnich program a dalsich
zédkaznickych sluzeb. Nabidky budou pruznéji rea-
govat na lokalitu, preference zakaznik( i aktualni
situaci v konkrétni prodejné. Letak se tak bude po-
souvat od statického nosice akci k dynamictéjsimu
nastroji podporujicimu nadkupni rozhodovani.

Podle vétsiny respondentl navic pfestane byt di-
leZité, zda je letdk papirovy nebo digitlni. O Uspé-
chu bude rozhodovat schopnost dorucit relevant-
ni nabidku spravnému zakaznikovi ve spravny
okamzik a prokazat jeji skute¢ny obchodni pfinos.
Budoucnost letakU tak pravdépodobné nepatfi ani
papiru, ani digitalu. Patfi relevanci.

Komentare vybranych
odborniki k tématu
letaky najdete na
www.zboziaprodej.cz
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Provozovny Bonveno pod kridly spoleénosti JPServis,

c¢eskobudéjovicka Jednota s novou komunikaéni kampani, Hruska
klub nabizi lepsi vyhody a Liberecky kraj ma prodejnu bez obsluhy.
Petr Hribal, petr.hribal@atoz.cz

Partner rubriky:

“=/ACTO

ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

JPServis prebira provozovny Bonveno

Spolecnost JPServis rozsifuje svij maloobchodni koncept PONT to go. K 31. ¢ervenci 2026 prevzala ¢tyfi prazské provozovny Bonveno,
na Vinohradech, Zizkové, Hloubétiné a na Smichové. Probihaji jednani o prevzeti dalsiho, patého obchodu.

Prevzeti provozoven Bonveno spole¢nosti JPServis
predstavuje vyznamny krok v dalSim rozvoji kon-
ceptu PONT to go, ktery zdkaznici dosud znaji
predevsim z dopravnich uzl a nemocnic. Nové
obchody rozsiti pisobnost znacky také do mést-
skych lokalit a umozni firmé oslovit dalsi skupiny
zakaznikd.

. Pfevzeti téchto provozoven je pro nas vyznam-
nym milnikem. Vnimdme ho jako pfilezitost déle
rozvijet koncept PONT to go a pfinést nase zku-

1-

Senostii do novych lokalit. Chceme navazat na to,
co zakaznici od moderni sousedské prodejny oce-
kavaji, a postupné vytvofit prostfedi, kam se bu-
dou radi vracet,” fikd Marek Cagések, CEO spo-
le¢nosti JPServis. Spole¢nost planuje otevfit
provozovny co nejdrive po jejich pfevzeti. Prioritou
je vsak kvalitni priprava obchodd, véetné doplné-
ni sortimentu, personalniho zajisténi a nastaveni
viech provoznich procest tak, aby zdkaznikim
poskytly plnohodnotny servis jiz od prvniho dne
provozu.

Nova kampan

ceskobudejovickeé Jednoty

Nova komunikaéni kampan Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Budé&jovice, ,,U nas pozna-
te rozdil. To je Terno.” nevznikla jen jako reklamni slogan. Je vyjadienim toho, na cem
skupina supermarketti Terno dlouhodobé stavi. Na kvalité, cerstvosti, regionalnich doda-

vatelich a poctivém pftistupu k zakaznikim.

V dobé, kdy se nabidka obchodnich fetézcl ¢asto
podobd jedna druhé, chce Jednota, spotiebni
druzstvo Ceské Budé&jovice, v nové komunikaéni
kampani ,U nas poznéte rozdil. To je Terno.” pfi-
pomenout, Ze existuji hodnoty, které se nedaji
jednoduse nahradit. Reditel marketingu a rozvo-
je Miroslav Konfrst uvadi: ,V Ternu véfime, Ze

U NAS

POZNATE
ROZDIL &

MNAS KRAL
MNASE CHUT,

rozdil poznéte nejen na prvni pohled, ale prede-
v3im pfi kazdém nakupu. Poznéte ho v Cerstvém
pecivu, které k ndm kazdé rano putuje od regio-
nalnich pekafd. Pozndte ho v Siroké nabidce
regionalnich vyrobk( od jihoceskych producentd.
Poznate ho v kvalitnim mase, které vybirdme s dd-
razem na pavod a Cerstvost. Poznate ho také
v pfistupu nasich zaméstnancd, ktefi zakazniky
dobfe znaji a jsou pfipraveni poradit.” Soucasti
kampané je také modernizace oznaceni ,Z nase-
ho regionu”. Oblibené logo, které zakaznici
dobfe znaji, proslo citlivou grafickou Upravou.
Nejde o zménu jeho vyznamu, ale o jeho pfiroze-
a vyraznéjsi v prodejnach i v marketingové komu-
nikaci. Nadale zUstéva symbolem podpory regio-
nélnich vyrobcd a kvalitnich lokdlnich potravin.

Liberecky kraj otevrel
vlastni prodejnu 24/7

Liberecky kraj koncem cervence slavnostné oteviel samoobsluznou vzorovou prodejnu,
ktera funguje v rezimu 24/7. Prodejni galerie v pfizemi krajského ufadu nabizi potraviny,
kosmetiku, FemesIné a designové vyrobky zapojené do projektu Liberecky kraj sobé.

Vzorovéa prodejna 24/7 Libereckého kraje, finan-
covana plné z krajského rozpoctu a provozovana
Agenturou regionalniho rozvoje, zaroven slouzi
jako prakticka ukédzka toho, jak mohou moderni
technologie pomoci zachovat obchody a dalsi
sluzby v menSich obcich, na sportovistich nebo na
jinych vhodnych mistech. Kombinuje nabidku
mistnich vyrobcl, femesinikd i umélct s plné
automatizovanym prodejem bez obsluhy.

oV /

Vyhodnejsi
Hruska
klub

Spolecnost Hruska predstavila novy vér-
nostni program Hruska klub, ktery je za-
kaznikm dostupny od 1. ¢ervence 2026.

Hruska klub spole¢nosti Hruska vznikl s cilem
nabidnout zakaznikdm vice nez b&zny vérnostni
program. Zaméfuje se na skutecné vyhody, které
mohou zakaznici vyuzivat pfi kazdodennich na-
kupech, a pfindsi jednoduchy a prehledny zpa-
sob, jak pfi kazdé navstévé prodejny usetfit. Cle-
nové Hruska klubu ziskaji pfedevsim nizsi ceny na
vybrané produkty, vérnostni body za nakupy,
slevové kupony, moznost zapojit se do special-
nich akci a soutézi, vyhody u partnerskych spo-
le¢nosti, elektronické uctenky a prehled nejbliz-
Sich prodejen pfimo v mobilni aplikaci.

. Dne3ni zdkaznici ocekdvaji od vérnostnich pro-
gramd mnohem vice nez jen slevy. Chtéji mit
viechny vyhody prehledné na jednom misté,
jednoduché ovladani a benefity, které mohou
vyuZivat pfi kazdodennich nakupech. Pravé na
téchto principech jsme novy Hruska klub posta-
vili. Véfime, Ze se stane pfirozenou soucasti na-
kupovani nasich zakaznikd a pfinese jim skutec-
nou pfidanou hodnotu,” sdéluje Lucie Prasova,
marketingova reditelka spole¢nosti Hruska.
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‘ POZOROVATEL TRENDU

Jak nakupuje
enerace Z
Kamen porazi sit

I kdyz je generace Z ¢asto spojovana s digitalnim prostredim, kamenné prodejny pro

ni nadale predstavuji dilezity nakupni kandl. Alespon jednou tydné v nich nakupuje
70 procent stiedoskolskych a 75 procent vysokoskolskych studentii. Osobni nakup

preferuji zejména pri porizovani obleéeni, obuvi, kosmetiky nebo potravin. Naopak

internetové obchody vyuzivaji studenti méné pravidelné, priblizné jednou za meésic.

Prostrednictvim e-shopu si porizuji predevsim elektroniku, médni zbozi a knihy.

Tyto poznatky vychazeji z prazkumu spole¢nosti GTS Alive, ktery zahrnoval
2 611 studentiu stirednich a vysokych skol. Vysledky byly prezentovany na kvétnovém

seminari ISIC Insight Forum 2026 zaméreném na nakupni zvyklosti mladé generace.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

enerace Z zahrnuje osoby na-
rozené zhruba mezi lety 1996
a 2010, které vyrostly v éfe in-
ternetu, smartphon( a social-

nich siti. Patff do ni dnesnf stre-
doskolaci a vysokoskolaci. Prazkum spole¢nosti
GTS Alive, ktery se vénoval jejich spotrebitelské-
mu chovani, probéhl na pfelomu brezna a dubna
letodniho roku. ,Ve vysledcich zaujaly nékteré pa-
radoxy. Napfiklad kdyZ se podivdame na vyuZivani

a!

———
——

sluzeb, nejcastéjsi kazdotydenni aktivitou je u pfi-
slusnik( generace Z posilovna. Ale hned na dru-
hém misté jsou to fastfoody a také kavarny nebo
cukrarny. Hodné studentl deklaruje, Ze vedle ceny
sleduji i kvalitu, za tu jsou ovdem jen v minimal-
nim poctu ochotni pfiplacet. A v jesté mensim pro-
centu za znacku,” poznamenava Radek Schich, re-
ditel spole¢nosti GTS Alive, ktera v Cesku vydava
a spravuje studentské prikazy ISIC, Zakovské pr-
kazy ISIC Scholar a ucitelské prikazy ITIC.

Velka ¢ast prislusnik generace Z se stale nachazi
ve fazi studia, a proto jejich finan¢ni moznosti z0-
stavajl omezenéjsi nez u vétsiny ekonomicky aktiv-
ni populace. Nej¢astéjsi mésicni prijem stfedoskol-
skych studentd se pohybuje v rozmezi 500 az
3 000 K¢. V pfipadé vysokoskolakd jsou prijmy
zpravidla vyssi, nejc¢astéji dosahuji ¢astky od 5 000
do 15 000 K¢ mési¢né. Zajimavym faktem pritom
je, Ze z pohledu mési¢niho zlstatku jsou na tom
velmi podobné jako zhruba tretina ceské dospélé




Kvétnovy.seminar ISIC Insight Forum 2026 se zaméril
na spotrebitelské chovani a nakupy generace Z.

populace. Zatimco u stfedoskolakd maji podobny
vyznam kapesné i pfijmy z brigdd, u vysokoskol-
skych studentt predstavuji hlavni zdroj financi pre-
devsim brigadnické prace.

Prednost maji zazitky

Nejvétsi ¢ast volnych vydajd obou skupin student(
sméfuje do gastronomie, tedy navstév restauradi,
kavéren a bard. Jidlo venku uvedlo jako svdj TOP
vydaj 69 % stfedoskolakd a 66 % vysokoskolakd.
.U stfedoskolakl patfi mezi vyznamné vydajové
polozky také obleceni, zatimco u vysokoskoldkl
jeho vyznam vyrazné klesa. Alespori jednou mésic-
né si koupi novych kouskd do 3atnikd udéla radost
20 a7 28 procent zastupcl mladé generace. Obé
skupiny zaroven vénuji nemalou ¢ast svych pro-
stfedkl aktivitdm spojenym se zabavou, kulturou
a volnym casem,” uvadi Kristyna St. James, busi-
ness development director spole¢nosti GTS Alive.

Pozoruhodné poznatky pfinesla otdzka zamérena
na to, ¢im si mladi lidé nejcastéji délaji radost.
U stfedoskolakd prevlada predstava odmeény v po-
dobé jidla nebo drobnych pochoutek. Casto si do-
preji ndvstévu fastfoodovych podnikd, nakup slad-
kosti, snackl, bubble tea nebo energetickych
napojl. Naproti tomu vysokoskoldci ¢astéji sahaji
po kvalitnéjsich gastronomickych zazitcich, dopre-
ji si ndvstévu restauraci, brunche, vybérovou kavu
nebo prémiové potraviny. Vyraznéji se u nich pro-
jevuje také obliba kavové kultury.

Ve srovnani se stfedoskolaky vysokoskolsti studen-
ti Castéji preferuji zazitky pred materialnimi vécmi.
Mezi oblibené formy odmény fadi navstévu kon-
certd, divadelnich pfedstaventi, cestovani, wellness
pobyty &i pofizeni nové knihy. Vycitkami po naku-
pu pak trpi 75 % stfedoskolakl a 72 % student
vysokych skol.

Pri ndkupu potravin davaji studenti nejcastéji pred-
nost supermarketdim a hypermarketdm. Stfedo-
Skolaci viak ve vétsi mite vyuZivaji také mensi ob-
chody a vecerky, zatimco u vysokoskoldkl tento
zpUsob nakupovani neni pfilis rozsiteny. Vysledky

»0 dilezitych
nakupech
casto :
rozhoduje | J‘{ﬁ
dite.” = ¢
Zastupci generace Z maji ekonomicky poten-
cidl jiz na stfedni skole, i kdyZ zatim nepatfi
k vysokopfijmovym zakazniktm. Je vsak dU-
lezité vénovat jim pozornost uz v tomto veku
a nabidnout jim benefity jako autenti¢nost
a transparentnost, reakci na trendy a pod-
poru jejich socidlniho statusu. Zajimavosti
pfitom je, Ze i kdyz mladi lidé zatim nemaji
k dispozici vétsi financni prosttedky, v ro-
dinach casto rozhoduji o tom, co se koupf,
a mUZe jit také o drazsi polozky.

Kristyna St. James,

business development director,
GTS Alive

prizkumu zaroveri ukazuji, Ze on-line rozvoz po-
travin zatim mezi studenty stfednich ani vysokych
kol nepatfi k bézné vyuzivanym sluzbdm.

Pomeér ceny a vykonu

Studenti maji pfevazné pozitivni pfistup k cenovym
akcim a slevdm. PFiblizné tfetina stfedoskolak
a témér polovina vysokoskolskych studentt aktiv-
né vyhledava zvyhodnéné nabidky a pfizptsobuje
jim své nakupni rozhodovani. Souc¢asné vsak vétsi-
na respondentd uvedla, Ze k impulznimu nakupu
pUvodné neplanovaného produktu by je motivoval
az vyraznéjsi cenovy pokles, zpravidla ve vysi ales-
pon 50 %.

Mezi mladymi lidmi jsou rovnéz pomérné rozsite-
né vérnostni programy obchodnikd, at uz ve for-
mé zakaznickych karet, nebo mobilnich aplikaci.

Hlavné vysokoskolaci ¢asto sahaji po privatnich
znackach fetézcd. ,Pro generaci Z je pfi rozhodo-
vani o nakupu obecné nejdulezitéjsi pomér ceny
a vykonu, nésleduji cena a pak kvalita,” shrnuje
Kristyna St. James.

Pri ziskavani informaci o produktech a sluzbach
studenti nej¢astéji vyuzivaji uzivatelské recenze do-
stupné na strankach internetovych obchodd. Dru-
hy nejcastéjsi zdroj predstavuji on-line cenové
srovnavace. Mezi dalsi dulezité informacni kandly
patfi doporuceni od rodinnych pfislusnikd a pra-
tel, internetové vyhledavace a videorecenze zvefej-
fiované na on-line platformach. Z hlediska loajali-
ty ke znackam vykazuji studenti nejsilngjsi vazbu
na vyrobce elektroniky. Vysokou miru vérnosti Ize
pozorovat také u znacek z oblasti kosmetiky, dro-
gerie a obuvi. Obecné v3ak pro né znacky nehraji
vyznamnou roli.

Neoblibené cekani

Respondenti odpovidali i na otdzku, jaké faktory
by je mohly vést k ukonceni nakupu produktd ur-
C¢ité znacky. Podle slov Kristyny St. James nejcasté-
ji zmifiovali nepoctivé jednani vici zakaznikdim,
napfiklad pouzivani klamavych marketingovych
praktik, faleSnych slev nebo zavadéjicich informa-
ci. Dalsim vyznamnym ddvodem by bylo zhorseni
kvality nabizenych vyrobku i sluzeb. Nezanedba-
telnou roli hraje rovnéz vnimani etického chovani
firmy, jehoZ poruseni mdze negativné ovlivnit
vztah zdkaznikd ke znacce.

Pokud chtéji obchodnici zlepsit ndkupni zkusenost
mladych zakaznik(, méli by se zamérit pfedevsim
na faktory, které jim pfi nakupovani nejvice preka-
Zeji. V kamennych prodejnach jsou nejcastéji kriti-
zovany dlouhé cekaci doby u pokladen, nedosta-
te¢na dostupnost zboZi a také preplnéné ¢i hluc¢né
prostredi. V pfipadé internetovych obchodt pred-
stavuje nejvétsi nevyhodu nemoznost produkt
pred nakupem fyzicky vyzkouset nebo si jej detail-
né prohlédnout. Negativné jsou vnimany rovnéz
vysoké nebo predem nejasné komunikované na-
klady na dopravu.
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SNIDANE DRZI
KROK S DOBOU

Snidané zistava pro vétsinu Cechii pevnou souc¢asti dne,

meéni se vsak jeji slozeni. Roste poptavka po produktech
s vy$$im obsahem bilkovin, vlakniny, bez pridaného cukru
¢éi s dalSimi funkénimi benefity podporujicimi zdravi
a traveni. Vedle nutriéni hodnoty nabyva na vyznamu
také rychla priprava a moznost vzit si jidlo s sebou.

Y,
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Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

poslednich letech Ize ve snidario-
vych kategoriich vidét jednoznac-
ny posun smérem k funkéni vyzi-
vé. ,Spotrebitelé dnes od snidané
neocekavaji pouze zahnani hladu,
ale i dalsi benefity, napfiklad vy3si obsah bilkovin,
vldkniny nebo nizsi obsah cukru,” popisuje spotie-
bitelské preference Petra Vavfickova, marketingo-
va feditelka znacky Semix.

Vyrazné také roste zajem o produkty podporujici
zdravi stfevniho mikrobiomu a traveni. Téma fer-
mentace, které bylo dfive spojovano predevsim
s tradi¢nimi potravinami, se dnes dostavd i do
modernich snidafiovych a funkénich produktd.
.Dlouhodobé pozorujeme i vyssi poptavku po
bezlepkovych ¢i bezlaktézovych nutri¢né vyvaze-
nych alternativach, které odpovidaji sou¢asnému
Zivotnimu stylu,” objasfiuje dale.

Stabilni prisun energie

Spole¢nost Nominal v reakci na rostouci poptavku
po jednoduchém a zdravém sloZeni nabizi snida-
rové kase bez cukru a pfidanych dochucovadel.
.Zakazniklim ddvaji absolutni volnost v pfiprave.
Jednu a tutéz kasi si mohou pfipravovat cely rok,
pokazdé trochu jinak, Ize pfidat ovoce, ofechy, ko-
feni nebo treba jogurt,” uvadi obchodné-marke-
tingova feditelka Ivona Hofmann.

Petr Sasek, tiskovy mluvei spolecnosti
Nestlé Cesko, upozorfiuje, Ze roste obli-
ba vyrobkd, které pomahaiji zajistit delsi
pocit sytosti a stabilni pfisun energie bé-
hem dopoledne: , Typickym pfikladem
jsou celozrnné obiloviny nebo produkty
s vy88im obsahem vlakniny a bilkovin.”
Zaroven ale podle ného plati, ze chut
zUstava naprosto klicova.

Pohodina konzumace
mimo domov

Konzumace prvniho jidla dne se v soucasnos-
ti jiZ neodehrava jen v doméacim prostredi.
,Cast spottebiteld snida rychle, dalsi si berou
snidani nebo svacinu s sebou, jin hledaji produkt,
ktery mohou vyuzit flexibilng, s mlékem, jogurtem,
do misky, do prace nebo na cesty. Dafi se proto
kategoriim, které kombinuji pohodinou konzuma-
ci s vyzivovou hodnotou, ” pridava postfeh Pavlina
Princova, product manager spole¢nosti Emco.

Martin Dolsky, Feditel marketingu spole¢nosti Pe-
nam, potvrzuje, Ze spotrebitelé dnes castéji sahaji
po produktech, které si mohou vzit s sebou. Ze
sortimentu vyrobce se k tomuto UGcelu hodi malé
zavinky nebo 3Spicky a v posledni dobé i balené vi-
nuté kolace, které byly znamy spise ze segmentu
mrazeného peciva.

9 %0

Cech si ke snidani
nejcastéji doprava
kavu, ¢aj nebo mléko.

Zdroj: Median, MML-TGI 25/1V — 26/

Nové prichuté se derou
dopredu

V pfipadé dalsiho oblibeného snidanového seg-
mentu, tavenych syrd, se trendy projevuji zejména
zajmem o vyssi obsah bilkovin, snizeny obsah soli
a jednodussi, Cistsi sloZeni. Spottebitelé dnes vice
sleduji sloZenfi vyrobkd i jejich nutri¢ni hodnotu.
.Zaroven je pro né klicové pohodli. Rychla a snad-
nd konzumace zlstéva zasadni, coZ tavenym

syrim dlou-
hodobé hraje
do karet diky jejich
roztiratelnosti, univer-
zalnimu pouZiti a tomu, Ze
jsou stabilni soucasti kazdodenni-

ho jidelnicku,” konkretizuje Petra Snyrycho-
va, obchodni feditelka spolec¢nosti Tany.

Nakupnf chovani v ramci téchto produktd ovliviiu-
je stale vice ekonomicka situace nez aktualini ten-
dence. ,Spotiebitel zUstava do urcité miry kon-
zervativni, pfesto je oproti obdobi pred péti az
deseti lety patrny posun. Vice se zajima o slozeni
nizovanéjsi,” podotykd. Méni se preference chuti,
do popredi se dostdvaji prichuté, jako jsou cedar
nebo gouda, které dfive zUstavaly spise v pozadi.
Pavlina Valko, marketing director Czech and Slo-
vak spole¢nosti Savencia Fromage & Dairy Ceska




republika, k trenddm dodava: ,, Stéle vétsi oblibé se
tési prirodnfi varianty bez pfichuti, které si zdkazni-
ci mohou doplnit podle vlastnich preferenci.” Po-
tvrzuje také, Ze neustdle roste zdjem o potraviny
s vy3sim obsahem bilkovin, coZ se promita i do
popularity Luciny, kterd patii
dafiové produkty
firmy.

Péce o traveni

.V kategorii mlé¢nych vyrobkd sledujeme rostouci
vyznam funk¢nich benefitt zejména u zakysanych
a probiotickych produktd, které spotfebitelé spoju-
ji's péci o traveni,” rika Marek Zavadil, category ma-
nager pro mlécné vyrobky spole¢nosti Globus Ces-
ka republika.

V trvanlivych potravinach se trend funkeni vyZzivy
promitd napfi¢ celou kategorii od obilnych kasi
a vlocek pres misli az po snidariové a détské cerea-
lie. ,Kromé proteinu pfibyvaji varianty obohacené
napfiklad o kolagen, vitaminy nebo vlakninu,”

konstatuje category manager trvanlivych potravin
Barbora Johankova.

Obohacené ovesné kase

ty znacky Semix pat¥i fada Ovsanek, a to diky jed-
noduchému a bezlaktézovému slozeni. Jedna se
o nemlécné fermentované vyrobky z nakli¢eného
ovsa ve formé dezertu ¢i drinku. ,V posledni dobé
zarovefi pozorujeme rostouci zdjem o produkty
s vy33im obsahem bilkovin, coZ potvrzuje i pozitivni
pfijeti novinky Ovsanek Protein. Mezi nejprodava-
n&j3i vyrobky patfi rovnéz Pétizrnné chlebicky
bez lepku,” prozrazuje Petra Vavrickova.

Dobfe si vede segment slanych tycinek
a také ovesné kase, zejména varian-
ty zaméfené na moderni vyzivové
trendy, jako jsou produkty se snize-
nym obsahem cukru nebo nova
fada ovesnych kasi Collagen, které
kromé bilkovin obsahuji kolagen, vi-
tamin C, zinek a horcik.

Zakaznik nechce
kompromisy

Mezi TOP produkty spolecnosti
Nominal se fadi snidanové ceredl-
ni kaSe Nomina, jejichz portfolio se
prabézné rozsituje. ,V segmentu
bezlepkovych potravin vidime po-
ptavku po hotovych produktech
urcenych k pfimé konzumaci bez
slozité pfipravy,” zdlrazfiuje lvona
Hofmann. Na rostouci zajem o protei-
nové produkty reagoval producent
u fady dortiki Mug Cakes, do kterych pfi-
dal proteinovou slozku. , Vnimame silnou
a stale rostouci poptdvku po vyrobcich, kte-
ré kombinuji chut a snadnou pfipravu s redlnou
nutri¢ni hodnotou. Moderni zdkaznik uz nechce
délat kompromisy mezi tim, co mu chutng, a tim,
co prospiva jeho Zivotnimu stylu,” vysvétluje.

B l - ’I- - I vEmw s
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Z portfolia spole¢nosti Nestl¢ Cesko se dlouhodo-
bé dafi silnym a oblibenym znackam, jako jsou Cini
Minis nebo Nesquik. ,, Dynamicky ale roste seg-
ment musli a kfupavé granoly, které spotiebitelé
vnimaji jako vyvazengjsi variantu snidané. Velmi
dobre si vedou i produkty zamérené na chutovy
pozitek, jako jsou ceredlie Cini Minis, Lion nebo
KitKat,” pFiblizuje Petr Sasek.

Z produktl spole¢nosti Penam spotrebitelé oceriuji
ty, které spojuji tradi¢ni chut s modernim slozenim,
naptiklad se snizenym obsahem cukru nebo vyso-
kym obsahem proteinu. V rdmci sortimentu Emco
si silnou pozici dlouhodobé drzi musli a ovesné
kase. Dalsi oblibenou kategorii proteinové vyrobky

~Spotrebitelé
pozaduji
vyzivoveé
hodnoty.”

Roste zajem o vyrobky bez pfidaného
cukru, s vyssSim obsahem vlakniny nebo

s bilkovinami. To se promitd i do naseho
portfolia. Vedle tradi¢nich snidariovych
produktl a novych prichuti rozvijime fady
Super bez pridaného cukru nebo proteino-
vou fadu.

Pavlina Princova,

product manager, Emco

vyrobce nabizi ve viech hlavnich kategoriich, od
musli pres kase aZ po susenky a tycinky.

Privatni znacky prinaseji
benefity

Do snidanové nabidky stdle vyraznéji promlouvaji
privatni znacky, které prindseji i funkéni benefity
dive typické spide pro znackové vyrobky. ,V kate-
gorii zdravé stravy zGstdvaji nejsilnéjsi bio ceredlie
a kase, zarover ale roste zajem o produkty bez pfi-
daného cukru, bezlepkové varianty a nutri¢né hod-
notnéjsi feseni. Snidané se pro spotfebitele stava
klicovym jidlem dne, ¢emuz odpovidaji vy33i naro-
ky na kvalitu a slozeni,” specifikuje Lucie Hertlova,
category manager zdravé stravy spole¢nosti Glo-
bus Ceska republika.

Protein je stale
tahounem
inovaci.

.U mlécnych vyrobkd privatnich znacek se nejlépe
prodévaji produkty, které kombinuji vyhodnou
cenu s funk&nimi benefity, typicky jde o probiotic-
ké jogurty nebo tvarohy. Spotfebitelé pritom stale
vice sleduji sloZzeni a nutri¢ni hodnoty,” pfipousti
Marek Zavadil.

Jednoduchost misto
trendi

Sit Kaufland zaznamendva narlst poptavky u mléc-
nych vyrobkd typu skyr, cottage, tvarohy a jogurty
feckého typu. ,Jde o produkty s vysokym obsahem
bilkovin, které jsou vhodné nejen na pfipravu sni-
dani, ale podle trendd ze socidlnich siti najdou
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vyuziti i v nejriznéjsich pokrmech. Stabilnf zajem je
o ceredlie a misli,” komentuje Renata Maierl, tis-
kova mluvei spole¢nosti Kaufland Ceska republika.
Jak doplnuje, ¢ast zakaznikd se postupné vraci
k jednodussim a zdravéjsim snidanim typu vajicka,
jogurt a ovoce.

Novinky v mlécném
sortimentu

Producenti se v posledni dobé snazi pravidelné na
trh uvadét nové vyrobky. Savencia Fromage & Dairy
Ceska republika pFichazi s novinkou nepecenych
cheesecakd s Luc¢inou, které nabizi v nékolika vari-
antach: malina, bordivka nebo classic bez ovoce. Za
znacku Bambino predstavuje produkt Bambino
Chrumkavy syr idedlni na cesty.

Pv- " -
rozhoduje
I - »~
sioZenl.

»Jednou z nejvétsich novinek letodniho roku jsou
Cedarové platky do burgert, které nabizime pod
tradi¢ni znackou Apetito. Mlécny dezert Pribinacek
pfichazi v lahodné varianté Pribinacek ¢okopéna.
Produkt navic nabizime v novych kelimcich s men-
$im obsahem plastu,” zminuje Pavlina Valko.

Kava, caj nebo miéko

Podle prizkumu spole¢nosti Median Mar-
ket & Media & Lifestyle — TGl za obdobf od
4. kvartdlu 2025 do 1. kvartalu 2026 si Cesi
ke snidani ve vSedni den nejcastéji dopra-
vaji kavu, ¢aj nebo mléko (54,5 %), jogurt
(35,7 %), slané pecivo namazané maslem
(31,3 %) a ovoce ¢i zeleninu (23,4 %).
Naopak nejméné obvyklou volbou jsou
palacinky nebo livance (4,9 %) a susenky ci
oplatky (7,2 %).

Ve viedni den snida vétsina Cechll (61,1 %)
doma, témeér ¢tvrtina (23,6 %) v praci nebo
ve Skole (23,6 %). O vikendu si snidani vy-
chutnd v pohodli domova naprosta vétsina

Cech(l (86,4 %).

A upozornuje i na dalsi novinku Pribinacek Natur,
kterd ziskala titul Mlékarensky vyrobek roku 2026.
Nabizi snizeny obsah cukru, vysoky obsah tvarohu
a pfidany vitamin D.

Tésto zraje v chladu

Penam roz3ifil své portfolio o fadu Rukopis peka-
fe, kterd zahrnuje dva druhy chleba pfipravované
metodou pomalého zrani tésta v chladu. Diky

tomu si pecivo zachovava vlacnost, mekkou stfid-
ku a vyraznéjsi chut. Pro vyrobu této fady spolec-
nost uvedla do provozu zcela novou chlebovou
linku.

Novinky pfinasi také znacka Exelsior, ktera vstou-
pila do segmentu snackovych vyrobkd s balenymi
vinutymi kolacky. V reakci na rostouci poptavku po
snidanovych produktech firma zaroveri investova-
la do nové technologie urcené pro vyrobu a bale-
ni téchto kolaca.

Bezlepkové varianty

Nominal pfidal do sortimentu kasi Nomina dvé
nové bezlepkové varianty. Prvni z nich je cizrnova
a druhou tfizrnna kase, vyrobena z bezlepkového
ovsa, ryZe a jahel. Dalsi novinkou jsou proteinové
dortiky Mug Cakes v pfichutich ¢okoldda a zazvor
se skofici. Zajem si rychle ziskal Mug Cake Pink
Cake, bezlepkovy rlzovy dortik inspirovany Red
velvet dortem s pfichuti vanilky.

Predeviim na to, co spottebitelé aktudlné hledaji,
tedy kombinaci chuti a funkcnich benefitl, se
v posledni dobé zamé&Fila spole¢nost Nestl¢ Cesko.
.Na trh jsme uvedli napfiklad varianty oblibenych
ceredlii Cini Minis a Lion s pfidanym proteinem. Za-
roveri pfichazime s novymi variantami Fitness Gra-
nola, a vstupujeme tak do segmentu, ktery dlou-
hodobé roste a méa velky potencial do budoucna,”
informuje Petr Sa3ek.
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Chut nesmi chybét

.Zakaznici dnes mnohem vice ¢tou sloZeni a zaji-
maji se o to, co produkt skute¢né obsahuje. Zaro-
ven ale nechtéji délat kompromis v chuti. To je pro
nas dulezity smér pfi vyvoji novinek,” referuje Pavli-
na Princova. V segmentu détskych ceredlii chce vy-
robce nabidnout produkt, ktery propoji atraktivni
chut a hravy koncept s pozadavky rodicd na vyva-
Zenéjsi slozeni, tedy bez pridaného cukru a s vyso-
kym obsahem vlakniny. ,Podobné i v kategorii

suSenek reagujeme na poptavku po jejich zdravéj-
Si alternativé, ktera v3ak stale zUstavad pfijemnou
sladkou odménou,” dodava.

Spole¢nost Emco v posledni dobé predstavila dét-
ské ceredlie Myslik Super kulicky, které chutnaji
i bez pfidaného cukru a maji vysoky obsah vlakni-
ny. Dal3i novinkou jsou Super srdicka, tedy zdravéj-
3f alternativa susenek bez pridaného cukru. V cerea-
liich firma predstavila FitMix, ktery kombinuje
zapecené ovesné vlocky s kifupavymi celozrnnymi
lupinky. Je to odlehcengjsi snidariova varianta pro

,1 %

lidi snida od pondéli
do patku doma.

61

Zdroj: Median, MML-TGI 25/IV - 26/

celou rodinu, dostupna v prichutich ¢okoldda nebo
jahoda a kokos. V neposledni fadé vyrobce na trh
uved| nové mékké proteinové tycinky.

Zdravéjsi volby
na vzestupu

Globus rozsifil nabidku zejména o produkty reflek-
tujici rostouci zajem o funkéni a prakticka snidario-
va feseni, napfiklad Kefir Activia od spole¢nosti
Danone. Soucasné posilil segment RTD o plnohod-
notné ndpoje znacek jako Alpro, Y-Food, Hungry
nebo Foodie: Uvedl také novinky s matchou, a to
jak v podobé hotovych ndpojd, tak praskovych
smési pro rychlou pfipravu.

Mezi nejvyznamnéjsi novinky znacky Semix patfi
Fermentik, fermentovany produkt ze zeleniny,
ovoce a bezlepkového ovsa se Zivymi kulturami.
V rdmci zdravych snackd vyrobce rozsifil nabidku
o Lusténinové kimchi tycinky inspirované fermen-
tovanymi potravinami.

Spole¢nost Tany na podzim planuje predstavit né-
kolik novinek. Hlavni z nich bude Bite & Go, prak-
tickd svacina do ruky kombinujici krémovy syr a ex-
trudované chlebiky ze stoprocentni ¢ocky s prichuti
parmazanu.
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Nové produktové rady

Podzimni brandova kampan
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CS #2

Domaci zvirata maji v éeskych

domovech stale vyznamnéjsi

postaveni. Vyrobeci a obchodnici
tento trend spojuji s demografickymi
zménami jako pokles porodnosti nebo
narust jednoc¢lennych domacnosti. Stile

vétsi oblibé se pritom tési kocky a mensi plemena psii. Chovatelé vénuji svym zvirecim

spoleéniktim diukladnéjsi péé¢i, coz se promita do rostouci poptavky po

prémiovych krmivech, funkéni vyzivé i produktech vénovanych jejich
specifickym potrebam ¢i problémuam.

rend humanizace domécich zvifat,

kdy lidé vnimaji domaci mazlicky

jako plnohodnotné ¢leny rodiny,

nepolevuje. ,Stale Castéji proto vy-
hodnotou, at uz jde o funkéni benefity, kdy krmivo
obsahuje navic jesté vitamin, nebo slozku podpo-
rujici urcity druh péce, napriklad o srst, zuby, klou-
by a podobné,” popisuje Rita Gabrielova, tiskova
mluv¢i spole¢nosti Rossmann Ceské republika.
Vyrazné roste zajem o pamlsky, dopliikova krmiva
i prémiova mokra krmiva. Zakaznici zaroven oce-
nuji pohodli, coZ nahrava multipacklm a vétsim
balenim.

To, Ze jsou dnes domaci mazlicci stale castéji po-
vazovani za soucast rodiny, potvrzuje i Anezka Pe-
trd, marketingova manazerka spolecnosti Dibag:
.Zakaznici jiz nehledaji pouze néco do misky, ale
krmivo, které bude odpovidat véku, velikosti, akti-
vité, citlivosti trdveni nebo konkrétnim potfebam
zvitete. Roste zajem o receptury s vysokym podi-
lem Zivocisnych sloZek, cerstvym masem, pfirodni-
mi antioxidanty, omega-3 mastnymi kyselinami,
prebiotiky, bylinkami nebo kloubni vyzivou.”

Jiti Svihalek ml., marketingovy Feditel spolecnosti
Yoggies, k tomu dopliuje, Ze tak jako se lidé vice
zajimaji o vlastni zdravi, pfirozené chtéji stejnou
péci vénovat svému psovi jakozto soucasti lidské-
ho spolecenstvi.

Aktudlnim tématem na trhu je longevity, tedy sna-
ha chovateld maximalizovat délku a predevsim
kvalitu Zivota zvifat. ,S timto pohledem se méni
i pozadavky na kvalitu vyZivy, krmivo nema byt jen
chutné, ale musi obsahovat funkéni benefity pro

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

celkovou zivotni vitalitu,” vysvétluje Jana Mareso-
vd, marketingova feditelka spole¢nosti Akinu
CZ. PInohodnotnou soucasti péce se stava odme-
novani. ,Chovatelé vyhledavaji pfirodni slozky,
jako jsou superpotraviny, bylinky nebo ovoce, kte-
ré podporuji dobré traveni, zlepsuji dentdlni hygie-
nu ¢i kvalitu srsti,” objasfiuje.

Jakub Marek, global brand director Brit spole¢nos-
ti Vafo Praha, upozorfiuje na trend vétsi rozmani-
tosti ve vyzZivé. Majitelé kombinuji granule s mok- |
rym krmivem, pamlsky nebo doplriky stravy a snazi f
se domdacim zvifatlm dopfat co nejvyvazenéjsi 'I:
a nejatraktivngjsi jidelnicek.

. Nejvétsi zajem evidujeme u prémiovych a super-
prémiovych krmiv, zejména u receptur pfizpUso- ;
benych konkrétnim potfebdm domacich mazlickd. R
Roste poptdvka po produktech pro citlivé zaziva- :
ni, podporu kloubl nebo specifické Zivotni faze.
Vyrazné posiluje také segment funk¢nich pamiskd
a doplnkd stravy,” uvadi.

Nejproddvanéjsim produktem v kategorii
pet food v siti Rossmann, a to jak z hledis-
ka obratu, tak prodanych kust, je mléko
pro kocky Winston v baleni 200 ml. Sor-
timent pro kocky se celkové prodava
vice. Privatni znacka Winston patfi
dlouhodobé mezi klicové pilite

cinila hodnota prodaného krmiva pro kocky a psy.

Zdroj: NIQ, za poslednich 52. tydna koncicich 7. 6. 2026




Vydaje se zvysuji

Podle YouGov Shopper panelu nakupuje krmiva
pro domdci mazlicky priblizné 6 z 10 ¢eskych
domacnosti, tedy zhruba 3 miliony. Nejvétsi
podil tvori nékupy krmiv pro psy, které pofizuji
pfiblizné 4 z 10 domacnosti, zatimco vyrobky
pro kocky nakupuije vice nez 35 % domac-
nosti. Vydaje za produkty dlouhodobé rostou.
V roce 2025 byly 0 40 % vy3si neZ v roce

2019, prestoze objem ndkupl mirné klesa
vlivem rostoucich cen. ,,Domacnosti nakupuji
krmiva primérné jednou za 14 dni, pficemz
nejcastéji nakupuji kocici krmivo,” uvadi client
relationship manager Vladimira Sebkova. Vice
nez 50 % celkovych vydajd pfipadd na kocici
segment, kde dominuji mokra krmiva a pastiky
(zhruba 65 % vydajd na kocici produkty). U psi-
ho krmiva tvori nejvétsi podil vydaji granule
(témeér 40 %).

nabidky, pficemZ mezi nejoblibenéjsi vyrobky se
fadi vanicky pro kocky, jejichZ prodeje se v souctu
pohybuji ve stovkach tisic kust ro¢né. Dobre se
prodavaji pamlsky pro psy a kocky a podestylky
typu kockolit. ,,Za jejich Uspéchem stoji kombina-
ce atraktivni ceny, kvalitniho sloZeni a vysoké do-
stupnosti napfic celou siti prodejen,” pfiblizuje Rita
Gabrielova.

Objem klesl, trzhy
vzrostly

Za poslednich 52 tydn( koncicich 7. cervnem
2026 se v Cesku podle dat spole¢nosti NIQ
prodalo vice nez 104,3 tis. tun krmiva pro psy
a kocky za témér 7,8 mld. K¢. Zatimco objem
prodejl meziro¢né mirné klesl o0 0,8 %, trzby
vzrostly o 1,6 % diky zvyseni primérné ceny na
74,7 Ke/kg (+2,4 %). ,RUst trhu tahla prede-
vsim krmiva pro kocky, jejichZ trzby vzrostly

0 3,3 procenta na 4,9 miliardy korun, a to
zejména diky vysSim objemm prodejd. Na-
opak krmiva pro psy zaznamenala pokles trzeb
o 1,1 procenta na 2,9 miliardy koruny v dusled-
ku nizsich prodanych objem0,” informuje ana-
lytic insight associate Jakub Jokl. Privatni znac-
ky predstavuji 34,7 % trzeb kategorie, prodeje
viak meziro¢né klesly o 1,7 %. Jejich vyznam
je vyrazné vyssi u krmiv pro psy (49,1 % trzeb)
nez u krmiv pro kocky (26,2 %).

V rdmci privatnich znacek spole¢nosti Super zoo
se dlouhodobé dafi pfedevsim kompletnim krmi-
vam pro psy a kocky, tedy granulim, vihkému kr-
mivu a pamlskdm. ,Vzdy se snazime reagovat na
poptavku zakaznikd a nase produkty zkvalithuje-
me na zakladé dostupnych studii o aktualnich po-
tfebach ve sloZeni. Napfiklad znacka Ontario ma
za sebou vice nez 20 let vyvoje a nabizi Siroké port-
folio vice nez 200 produktd,” zminuje group com-
mercial director Tomas Vesely.

Z portfolia spolecnosti Vitakraft si
popularitu udrzuji masové pa-
misky pro psy a kocky, zejména
produkty s vysokym podilem masa

a jasné deklarovanym slozenim.

., Velmi dobre si vedou také funkéni

pamisky podporujici naptiklad dental-

ni hygienu, zdravi kloubd, kvalitnf srst

a celkovou imunitu. U kocek registruje-

me rostouci zajem o prémiové snacky

s funkénimi benefity a nizkokalorické te-

kuté pamlsky,” informuije sales manager
Jana Klodova.

Nejvétsimu zajmu zakaznik( spole¢nosti Yoggies
se dlouhodobé t&ési granule. ,Vidime v3ak zvyse-
nou poptavku i po BARF, tedy biologicky vhodné
surové potravé, a vafené potravé. Velkym hitem
jsou rovnéz pastiky a omacky, dlouhodobé i nas
Jogurt pro psy a kocky,” predstavuje nabidku Jifi
Svihalek ml.

Domacnost koupi
do dvou baleni

Jak potvrzuje priizkum spole¢nosti Median
Market & Media & Lifestyle — TGl za obdo-

bi od 4. kvartalu 2025 do 1. kvartélu 2026,
pouzila v poslednich 12 mésicich krmivo pro
kocky vice nez ¢tvrtina domacnosti (26,5 %).
Nejcastéji chovatelé kombinuji suché i mokré
krmivo (57,2 %), nasleduji prevazné suché
krmivo (17,8 %) a jen suché krmivo (13,5 %).
Nejvétsi ¢ast domacnosti (30,4 %) spotiebuje
1-2 baleni mésic¢né (30,4 %), pfiblizné ctvrtina
pak vice nez pét baleni. Krmivo pro psy vyuzila
v poslednim roce témér tietina domacnosti
(32,9 %). Nejcastéji se kupuji vyhradné suché
krmivo (35,9 %), tésné nasledované kombinaci
suchého a mokrého krmiva (35,5 %). Nejvice
domaécnosti otevie 1-2 baleni krmiva mési¢né
(30,7 %), pficemz témér stejny podil vyuZije
vice nez pét baleni za mésic (29,7 %).

Masové pamisky Akinu Masicka se fadi mezi nej-
zadanéjsi produkty spolecnosti Akinu CZ. V seg-
mentu krmiv zaziva dobré obdobi superprémiova
znacka Akinu Vitality, ktera splfiuje naroky na mo-
dernf a kvalitni vyZivu s obsahem masa napfic ce-
lym portfoliem, od holistickych granuli pfes stopro-
centni masové konzervy se svalovinou az po
masové kapsicky, vyvary a pamlsky.

V nabidce spole¢nosti Dibag maji silnou pozici fady
Fitmin Purity, Fitmin For Life a Vyzivovy program
Fitmin. Zakaznici ocenuji zejména Ceskou vyrobu,
jasné slozeni, vysokou chutnost a fakt, Ze si mo-
hou vybrat krmivo podle konkrétnich potreb zvite-
te. V posledni dobé zdroven roste zajem o pa-
mlsky, které nejsou jen odménou, ale maji cisté
sloZeni a vyznacuji se velmi dobrou chuti.

pamlsky, prémiovd mokra krmiva a produkty rea-
gujici na specifické potreby pst a kocek. Super-
prémiova fada Akinu Vitality se docka rozsiteni
0 masové kapsicky, lizaci pamlsky a pamlsky ze
stoprocentniho masa urcené pro psy i kocky. Tyto
novinky navic fesi specifické potreby v jidelnicku,
jako je podpora hydratace koc¢ek nebo jednodu-
chost servirovani. Jana MareSova vidi zdsadni
rlstovy potencial v kategorii kocek: ,, Demografic-
ké i nadkupni trendy ukazuji, Ze kocka se stava
idedlnim méstskym spole¢nikem. Ocekavame, Ze
segment kocicich pamlskd, prémiového mokrého
krmiva a kvalitnich steliv poroste v pfistich letech
nejrychleji.”
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Rossmann letos rozsifuje nabidku zejména v seg-
mentu pamlsk( a prémiového mokrého krmiva.
Nové uvadi napfiklad fadu kufecich a kratich tyci-
nek pro psy, kapsickové multipacky pro kocky, fi-
letky s kufecim a turidkem ¢i sezonni limitované
edice. ,,Zamérfujeme se na produkty s vy33im obsa-
hem masa, atraktivnimi piichutémi a forméty, kte-
ré odpovidaji soucasnym potfebam chovateld.
Soucasti strategie je rovnéz dalsi rozvoj funkénich
pamiskd a produktt podporujicich zdravi a vitalitu
domécich mazlickd. V letodnim roce budeme také
dale rozsifovat zastoupeni Ceské znacky Brit v na-
$em sortimentu,” informuje Rita Gabrielova.

Jednou z nejvyraznéjsich novinek spole¢nosti Di-
baq je fada Fresh Journey. Krmivo neprochazi dlou-
hym skladovanim a ma kratsi trvanlivost, aby si za-
chovalo chut, vani a kvalitu. V recepturach je
napfiklad Cerstvé prestické veprové maso, hovézi
ajeleni maso, vlaknina, betaglukany, lososovy olej,
bylinky a kloubnf vyZiva.

Dalsim vyznamnym pfirdstkem v nabidce jsou
Freeze Journey, tedy mrazem susené masové po-
choutky pro psy i kocky, vhodné jako odména, tré-
ninkovy pamlsek i dopInék pro vybirava zvitata.

Mezi vyrazné novinky v sortimentu Super zoo pa-
tff nové monoproteinové receptury v suchém
i mokrém krmivu, které jsou vhodné zejména pro
psy a kocky s citlivym zazivanim. ,Zaroveni jsme
rozsifili nabidku znacky Elbeville o masové skleni-

~Psi a kocky
se stali cleny
rodiny.”

Zakaznici dnes stale astéji vybiraji krmivo
podobné peclivé jako potraviny pro sebe.
Roste zajem o kvalitni sloZeni, vy3si podil
masa, funkéni benefity, receptury podpo-
rujici trdven, vitalitu, srst nebo specifické
Zivotni faze zvitete a plvod surovin. Silny
je trend humanizace mazlickd. Vedle pré-
miovosti nakupujici sleduji pomér kvality
a ceny, coz nahrava dobfe postavenym
privatnim znackam.

Tomas Vesely,
group commercial director,
Super zoo

ce s pfidanym kolagenem, které spojuji vysoky po-
dil kvalitniho masa s podporou pohybového apa-
ratu. Velky ddraz klademe také na funkéni vyzivu.
Do naSeho Snack Baru jsme proto zaradili nové
funkéni pamisky zamérené napfiklad na klouby,
trdveni nebo dentdlni hygienu,” konkretizuje To-
mas3 Vesely. Novym produktem jsou rovnéz vyvary
pro psy a koc¢ky na podporu hydratace.

Cilem spolec¢nosti Vitakraft je prabézné rozsifovat
portfolio o produkty, které reaguji na aktualni po-
tfeby zvitat, do nabidky se proto dostavaji funk¢-
ni snacky. ,Mezi novinky patfi Licks & Bits pro

domacnosti pouZilo
v poslednim roce
krmivo pro kocky.

Zdroj: Median, MML-TGI 25/1V - 26/

kocky s krevetami a rajcaty nebo Sunkou a syrem
v praktické Sroubovaci kapsi¢ce. Pro psy je to pak
tréninkovd pochoutka Licks & Snack ve stejném
praktickém obalu,” prozrazuje nové vyrobky Jana
Klodova.

Novym produktem jsou i funkéni klobasky pro psy
Goodies ve tfech variantach, immunity, mobility
a dental. Za zminku stoji také kolagenové kosti pro
psy. Vyrobce planuje v zafi uvést na trh novou fadu
funké&nich krmiv pro kocky Vita diet.

Spole¢nost Yoggies naposledy uvedla produkty
ur¢ené pro kocky. V poslednim roce pfisla na trh
fada novych pamlskd v Cele s pastikami. ,,V nésle-
dujicich letech bude stabilné narlstat pocet psu
a kocek v domacnostech a ndroky zakaznikd
ohledné kvality se budou zvySovat. Vychazime
z narlstu pocta singles, celkového snizovani po-
rodnosti nebo tfeba trendu kocarkl a dalsiho vy-
baveni pro psy,” dodava Jifi Svihalek ml.

Kocici vyzivu, pfedevsim v oblasti mokrych krmiv,
vyrazné rozsitila také spolecnost Vafo Praha.
,Uvedli jsme nové formaty, jako jsou mousse, loaf,
krémové pamisky nebo mokré snacky. Novinku
predstavuji i funk¢ni dentalni pamisky ve tvaru zub-
niho kartacku,” popisuje Jakub Marek. Vyrobce do




budoucna planuje dalsi rozvoj segmentu doplriki
stravy a vitamin(, v€etné feSeni zaméfenych na po-
tfeby kocek a starsich zvifat.

.S rostouci popularitou kocek a mensich plemen
psu a tim, ze se mazli¢ci dozivaji vyssiho véku, po-
roste poptavka po vyZivé prizplsobené jejich spe-
cifickym potiebam. Velky potencial vidime v oblas-

ti suplementace, podpory stfevniho mikrobiomu
a feSeni zamérenych na zdravé starnuti a dlouho-
vékost,” zminuje déle.

Jednou z vyznamnych inovaci firmy je vyuzitf lyofi-
lizace (freeze-drying), kterd umoznuje zachovat vy-
sokou nutri¢ni hodnotu i pfirozenou chut surovin.
.Tuto technologii vyuzivame jak pfi vyrobé

superprémiovych pamilskd, tak jako soucast vybra-
nych receptur granuli, kde lyofilizované ingredien-
ce zvysuji atraktivitu i funkéni hodnotu krmiva,”
konstatuje Jaromir Valek, head of product spolec-
nosti Vafo Production. V oblasti receptur vyrobce
dlouhodobé rozviji vyuZiti Cerstvého masa, soucas-
né do produktt implementuje funkéni slozky, jako
jsou probiotika a postbiotika.
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CS #3: PRIPRAVKY NA MYTIi NADOBI

CS #3

HITEM JSOU

KRATKE MYcCi

CYKLY

Vyrobci i obchodnici potvrzuji, ze vyvoj v kategorii
prostiedki na myti nadobi byl v uplynulych 12 mésicich
stabilni. Stale plati, Ze tahounem uvedené kategorie jsou

prostiedky na automatické myti. Pokud jde o inovace, ¢im dal vétsi oblibé se tési kapsle
koncipované na kratké myeci cykly do 30 minut.

kutec¢nost, Ze nakupni zvyklosti
v kategorii myti nadobi zUstaly
v uplynulych 12 mésicich relativné
stabilni a ze dynamika jejiho rastu
se pohybuje na primérné Urovni,
by rozhodné neméla svadét k domnénkam, ze
se v jejim ramci prakticky nic nedéje. Naopak.
Vyrobci inovuji samotné produkty i jejich obaly,
protoZe jinak by neobstdli pfed zvySujicimi se
naroky spotrebitell, které se tykaji jak Gcinnosti
a Setrnosti prostfedkd na myti nadobi, tak jejich
uzivatelského komfortu.

Bez dramatickych zmén

Stejné jako prodeje prostfedkl na myti nadobi za-
staly v minulém roce viceméné ustalené i ndkupni
zvyklosti spottebitel a trendy, které Ize pozorovat
uz nékolik let. Prehledné to shrnuje Ludék Hartman,
obchodni feditel spole¢nosti Tierra Verde: ,Kate-
gorie je typickd ddrazem na ucinnost, Setrnost
a pohodiné davkovani. Dlouhodobé roste obliba
ekologickych produktd, vétsich baleni a multi-
funkcnich feseni. Inovace smétuji k prirodnim sloz-
kam a recyklovatelnym oballm.”

Také Lucie Flrstova, tiskova mluvci spole¢nosti dm
drogerie markt, potvrzuje, Ze nakupni zvyklosti
v kategorii myti nddobi zGstaly v uplynulych 12 mé-
sicich relativné stabilni: , Hlavnim rozhodovacim
kritériem zUstava cena za jednu myci davku, coz se
v poslednich letech jesté vice zvyraznilo. Tento
trend souvisi i s celkovou ekonomickou situaci, kte-
ra vede zakazniky k vétsi racionalizaci nakupniho
chovani. Nejvice poptavana jsou vétsi baleni,

%

¢inil mezirocni rast
trzeb koncentrovanych
pripravka na rucni myti
néadobi.

Zdroj: NIQ RMS, 18. 5. 2025 - 17. 5. 2026

Markéta Grulichova, marketa.grulichova@atoz.cz

zejména XXL a mega varianty, které umoziuji do-

Rovnéz Dagmar Zmrzla, feditelka obchodniho
tymu FeelEco spole¢nosti Fosfa, zminuje, Ze zakaz-
nici kladou vétsi ddraz na pomér ceny a vykonu,
jsou citlivéjsi na promocni akce a Cast&ji vyhle-
ddvaji vétsi a ekonomictéjsi baleni. ,Soucasné
viak pretrvava zajem o inovace a novinky. Dlou-
hodobé také roste skupina spotebiteld, ktefi pfi
vybéru vyhledavaji ekologickd reseni. Ocekavaji
Setrnost k Zivotnimu prostredi, bezpe¢né sloze-
ni a pohodIné pouzivani,” dodava.

Na Ucinnost jako na dlouhodobé klicové krité-

rium, které ovliviiuje vybér prostfedkd na myti

nadobi, poukazuje i Lucie Louc¢kova, manazer-

ka externi komunikace spole¢nosti Tesco Stores

CR. Ohledné velikosti baleni pak uvad: ,V kate-
gorii tablet do mycky evidujeme nejvétsi zajem
o stfedné velka baleni. U mezindrodnich znacek
jsou nejzadanéjsi baleni 60 az 80 kusu, zatimco

u privatnich znacek vede baleni po 40 kusech.

Celkové lze Fict, Ze ekonomicka situace posled-

nich let vede zakazniky k vétsi racionalité pfi vy-
béru, vice zvaZuji pomér ceny a vykonu a Castéji
kombinuji znackové a privatni produkty. "

Zajem o vétsi baleni se projevuje nejen u samot-
nych pfipravkd na myti nadobi, ale také u houbi-
Cek, hadfrikt a podobné. ,Napfic trhem v souas-
nosti vnimdme silny ddraz na ziskanou hodnotu.
To se odrdzi mimo jiné v rostouci oblibé vétsich
a promocnich baleni, kterd zakaznici vnimaji jako
ekonomicky vyhodnéjsi variantu,” konstatuje
Adina Skalova, junior marketing manager spole¢-
nosti Freudenberg Home and Cleaning
Solutions.

Neprekonatelny
citron

V pfipadé ru¢niho myti nadobi existu-
je uz mnoho let jedna jistota. Presto-
Ze vyrobci uvadéji na trh pfipravky

se pysni puncem neprekonatelnosti.




.Navzdory Siroké nabidce variant si dlouhodobé
dominantni postaveni udrzuji citrusové viné, kte-
ré tvolf pfiblizné polovinu prodejl a jsou spotrebi-
teli vnimany jako synonymum cistoty,” fika Zde-
nék Vesecky, tiskovy mluv¢i spole¢nosti Globus
CR. Podobné se vyjadfuje také Lucie Louc¢kova:
.V segmentu ru¢niho myti nddobi stabilné domi-
nuje citronova viné.”

VUné citronu i nadale kraluje, ale leccos se v uve-
dené kategorii postupem doby prece jen méni.
.Z trhu prakticky zmizely prasky do mycek, zmen-
Suje se podil gelt a vSe postupné nahrazuji kaps-
le. Jejich vyhodou je spojeni vice pfipravk( do jed-
né davky v podobé vicekomorové kapsle, ktera ma
i dalsi praktické vyhody. Dobre se rozpousti a pred-
stavuje velké pohodli, protoZe se do mycky jen vio-
Zi a hned je mozné nadobi myt,” popisuje Rita
Gabrielova, manazerka komunikace a PR spole¢-
nosti Rossmann.

Jeji slova potvrzuje Lucie Flrstova: ,Z dlouhodo-
bého hlediska dochazi k Ustupu zékladnich variant
ve prospéch vicelZelovych kapsli, které kombinu-
ji vice funkci v jednom produktu. Inovace se zaro-
vefi postupné promitaji i do uzivatelského komfor-
tu a jednoduchosti pouZiti.”

Myti ve stopach
prani

Ve vy¢tu charakteristickych ryst zmi-
néné kategorie nelze opomenout
ddraz na Setrnost, ktera se tyka jak
samotnych produktd, tak jejich
obald. Podle Dagmar Zmrzlé vy-
razné roste zdjem o ekologic-
ké produkty s vysokou ucin-
nosti: ,,Vidime to napfiklad
u nasich tablet do mycky
a prostfedkd na ru¢ni myti
nadobi FeelEco. Spotrebite-
|é dnes stale castéji hledaji
produkty, které jsou v sou-
ladu s jejich hodnotami, ne-
chtéji délat kompromis
mezi funk¢nosti a odpovéd-
nym pfistupem k Zivotnimu
prostfedi. Potvrzenim tohoto
trendu jsou i ocenéni v ramci
marketingového programu Volba
spotfebiteld — Nejlepsi novinka,
ktera ukazuji, Ze zadkaznici oce-
fiuji produkty, jez dokazou spo-
jit U¢innost, kvalitu a hodnoty,
s nimiz se mohou ztotoznit. Na-
opak mensi zéjem je o zakladni,
neprofilované produkty bez
pfidané hodnoty.”

Ludék Hartman specifikuje, Ze
mezi kritéria, podle nichz se
spotrebitel pfi vybéru rozhodu-
je, patfi mimo jiné i slozeni
produktu, Setrnost k pokoZce
o a eko certifikace. Dalsi postre-

hy pfipojuje Petra Doubkova,

zakladatelka a generalni

o~

o

konzervativni kategorii.

~Vyznamnou roli hraji akcni nabidky.”

Nakupni rozhodovani u prostifedk na myti nadobi zésadné ovliviuji akeni
nabidky, jez maiji ¢asto vliv na kone¢ny vybér i u zékaznikd, ktefi preferu;ji
konkrétni znac¢ku. Zaroveri vnimame otevienost spotrebitelt k novym produk-
tam, které dokazou zaujmout a podnitit chut experimentovat i v jinak pomérné

Zdenék Vesecky, tiskovy mluvci, Globus CR

feditelka spole¢nosti EcoHaus: ,Prioritou je vysle-
dek, tedy Cistota a lesk. DileZité je také to, aby pro-
stfedky na myti nadobi nedrézdily pokozku a aby
nadobi po umyti nevonélo silnou syntetickou vani.”

Setrnost a prakticnost se promitaji i do obald.
.Z pohledu inovaci je v posledni dobé nejvyraznéj-
i posun v oblasti baleni. Vyrobci i retail postupné
prechazeji od tradi¢nich papirovych krabicek k fle-
xibiln&jsim plastovym sackovym oballm, které jsou
praktic¢téjsi z hlediska manipulace i skladovani,”
zdUrazriuje Lucie Louckova.

Kdy?Z je Fec o Setrnosti, Ize konstatovat, Ze z hledis-
ka inovaci se kategorie myti nadobi vydava ve sto-
pach prostfedkl na prani, konkrétné produktd na
kratké cykly. , Inovaci roku je Jar pro kratky cyklus
mycky, 30 minut, ktery Rossmann nabidl mezi prv-
nimi na trhu. Kapsle obsahuje i specialnf cistidlo,
jez zajisti lesk i presto, Ze nadobi v kratkém cyklu
neprojde ddkladnym susenim,” fika Rita Gabrielo-
va. A Zdenék Vesecky dodava: ,,Stale vétsi oblibu
si ziskavaji kapsle optimalizované pro kratké myci
cykly do 30 minut, které reflektuji zménu spotte-
bitelského chovani i ddraz na Usporu ¢asu, vody
a energie.”

A stejné jako jsou na trhu k dostani praci papirky,
nové je mozné vyuzivat i papirky na myti nadobi.
.Pro spole¢nost EcoHaus je segment myti nadobi
pomérné novy. Za posledni ptlrok jsme v3ak vyvi-
nuli nékolik produktd na nadobi, konkrétné myci
prostiedek, papirky na nadobi, tablety a stl do
mycky a houbicky na nadobi. Vybrané produkty se
pysni velmi pfisnym certifikdtem EU Ecolabel.
U produktt na nadobf se fidime tim, Ze méné viiné
je vice. Dlraz klademe na ekologické slozeni, mi-
nimalisticky obal a certifikaci. Nasim cilem je na-
bidnout kompletni ekosystém pro myti nadobi,”
vysvétluje Petra Doubkova.

Da¥i se tradicnim
i privatnim znackam

Velmi dlouho platilo, Ze tradi¢ni znacka Jar byla
v podstaté synonymem pfipravku na myti nadobi.
| nadale plati, Ze tradi¢ni znacky hraji v celé kate-
gorii zasadni roli, ale postupem doby se ¢im dal vic
daff i znackdm privatnim.

.Znacka hraje stale vyznamnou roli zejména u pro-
duktd, u nichZ spotfebitel ocekava vyssi pfidanou
hodnotu a hleda jistotu ovérené kvality. To se tyka
napfiklad tablet do mycky, kde je kli¢ova ucinnost,
nebo prostfedkd na ru¢ni myti nadobi, kde

spotrebitelé ocenuji Setrnost k pokoZce. Znackové
produkty pak dominuji zejména v oblasti inovaci
a prémiovych feseni, ¢imz posouvaji cely segment
kupfedu,” konkretizuje Dagmar Zmrzl3.

Rovnéz Ludék Hartman zmifiuje, Ze znacka je
v této kategorii velmi dulezita: , Spotfebitelé pre-
feruji ovérené vyrobce, ktefi garantuji kvalitu, ucin-
nost a stale vice i setrnost. Ceské znacky maji dlou-
hodobé silné postaveni, pokud komunikuiji lokalni
plvod a udrzitelnost. Privatni znacky posiluji v fe-
tézcich, ale tradi¢ni znacky zGstavaji silné diky da-
véfe spotiebiteld.”

Podle Zderika Veseckého jsou prostiedky na myti
nadobi charakteristické silnou pozici mezinarod-
nich znacek: , Podil Ceskych znacek je relativné
omezeny a pohybuje se pfiblizné mezi 20 a 25 pro-
centy sortimentu.”

Zajem je o velka
baleni.

Také Lucie Louckova mluvi o tom, Ze role znacky
je v této kategorii nadéle velmi silnd, a dodava:
.U prostfedkd na ru¢ni myti zakaznici dlouhodo-
bé preferuji osvédcené znacky, pficemz dominant-
ni postaveni ma Jar. V segmentu tablet do mycky
viak zavedenym mezinarodnim znackam Uspésné
konkuruji i ty privatni. Z hlediska prodanych kust
privatni znacka G4E, coZ potvrzuje, Ze zakaznici
v tomto segmentu vice kombinuji znac¢ku a cenu.”

| ostatni poukazuji na to, Ze do vybéru produktl se
promitd kombinace znacky a ceny. ,V uvedené ka-
tegorii hraje roli ovéfend znacka, velikost balenf
a samoziejmé cena za kus nebo davku. Velmi pfi-
zniva cenova hranice je momentalné kolem tii ko-
run na kapsli, davku, u znackovych vyrobkd ale
byva cena jednou tak vysoka. Také proto ,privatky’
dobyvaiji stale vétsi podil na trhu, ktery v minulosti
vedly tradi¢ni znacky, " specifikuje Rita Gabrielova.

Rovnéz Lucie Flrstova zdlrazriuje, Ze klicovou roli
hraje pfepocet ceny na jednu myci davku: ,Zakaz-
nici se pfi vybéru vyrazné orientuji na celkovou
hodnotu, tedy kombinaci ceny, vykonu a velikos-
ti baleni. V tomto ohledu dlouhodobé vynikaji pri-
vatni znacky, zejména Denkmit, které nabizeji
skvély pomér kvality a ceny. U znac¢kovych pro-
duktl nadale dominuje cenovy faktor, presto si
¢ast zakaznikl zachovava loajalitu ke konkrétnim
znackam.”
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BATERIE POD

PROUDEM ZMEN

Prestoze si jednorazové baterie na trhu porad udrzuji dominantni postaveni, spotrebitelé

stale éastéji sahaji po specializovanych lithiovych bateriich pro naroénéjsi zarizeni

a soucasné roste zajem o nabijeci akumulatory, které nabizeji dlouhodobé ekonomické

i ekologické vyhody. Rozvoj chytrych domacnosti naviec méni strukturu poptavky a zvysuje

vyznam specialnich baterii pro smart zarizeni. Zakaznici se pri vybéru orientuji nejen

podle ceny, ale také podle zivotnosti, spolehlivosti a celkové hodnoty vyrobku.

W
o)

I
o | akupni chovani v kategorii bate-
I'IQJ rii prochazi v poslednich letech
dynamickou transformaci. Podle
o) Daniely Céste¢kové, produkto-
o vé manazerky spole¢nosti Emos,
& kterd je na Ceském trhu vyhradnim distribu-
\ torem baterii znacky GP, trendy pohani
N technologicky pokrok, rozmach chyt-
o rych domacnosti, ddraz na ekologic-
(o] kou udrzitelnost i ekonomicka realita.
N . Pfestoze si jednordzové baterie
© diky své prakticnos-
§ ti stale udrzuiji
o dominantni
% postaveni,
) do popredi
se bleskové
derou specia-
lizované lithio-

vé ¢lanky a ruku

v ruce s tim roste
zajem o dlouhodo-
bé vyhody nabijecich
alternativ. Preference
zakaznikd se dnes [isi
podle konkrétniho Ucelu
pouziti a ochoty investo-
vat do kvality,” komentuje.

Stépan Skyba, vedouci prodej-

niho oddéleni strategického sorti-
mentu spole¢nosti IKEA Ceska re-
publika, souhlasis tim, Ze spotrebitelé
se stale vice zaméruji na dlouhodo-
bou hodnotu vyrobku, jeho Zivot-
nost a dopad na Zivotni prostredi, ni-
koliv pouze na cenu. Z tohoto
ddvodu se retailer dlouhodobé
soustfedi vyhradné na nabijeci
baterie. ,Véfime, Ze opako-
vané pouZitelné feSeni pred-
stavuje odpovédnéjsi volbu
jak z hlediska udrZitelnosti,
tak z pohledu ndkladd pro
nase zdkazniky, " vysvétluje.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

Ti si podle néj uvédomuiji, Ze vy3si pocatecni inves-
tice se diky opakovanému pouzivani rychle vradi,
k ¢emuz pfispiva i dostupnost cenové vyhodnych
nabijecek, které pomdhaji snizovat vstupni bariéru
pro pfechod na nabijeci Feseni.

Tlak na vyhodnost
a ekologii

.V ndkupnim chovani se aktudlné projevuji dva
hlavni trendy, kterymi jsou tlak na vyhodnost na-
kupu a rostouci zéjem o ekologictéjsi a udrzitelnéj-
si feseni. V oblasti béZnych jednorazovych baterii
je patrny jasny posun k vétsim formatim. Z toho-
to ddvodu dochdzi v nasem stalém sortimentu
k postupnému prechodu z ptvodnich osmikuso-
vych na vyhodnégjsi dvandctikusova baleni, jez za-
kazniklm prindseji lepsi jednotkovou cenu,” kon-
statuje Iveta Barabasova z oddéleni firemni
komunikace spole¢nosti Lidl Ceska republika.

Lucie Louckovd, manazerka externi komunikace
spole¢nosti Tesco Stores CR, upozorfiuje na fakt,
Ze baterie se dnes proddvaji v sirsSim spektru pro-
dejnich mist nez dfive: ,, Kromé elektroprodejen je
spotrebitelé bézné nakupuiji také v potravinarskych
retézcich, drogeriich, hrackarstvich, papirnictvich
nebo on-line. Kategorie se tak stava stale dostup-
néjsi a vice impulzni.”

,3 %0

spotrebitelu si

v poslednich

12 mésicich
zakoupilo baterie,
véetné nabijecich.

Zdroj: Median, MML-TGI 25/IV - 26/1




Stale vyhrava pohodli

Ekonomické Uspory, ekologicky tlak i nové techno-
logie nahravaji opakované pouzitelnym feSenim.
Ve srovnani s jednordzovymi ¢lanky se vsak prosa-
zuji pomaleji. Daniela Casteckova uvédi, ze v sou-
Casné dobé zUstavaji prodeje nabijecich baterii sta-
bilni a v prdbéhu poslednich let nevykazuji
vyraznéjsi vykyvy na Ukor téch jednorazovych.

.Nase portfolio sice zahrnuje vysoce kvalitni nabi-
jeci ¢lanky, ale spottebitelé v mnoha segmentech
stale voli okamZité pohodli primarnich baterii. Na-
bijeci produkty jsou pfitom pro uZivatele extrémné
vyhodné jak z ekonomického, tak i ekologického
hlediska. Investice do nich se diky stovkam nabije-
cich cykl rychle vrati a dramaticky se tim snizuje
mnozstvi nebezpe¢ného odpadu,” poznamenava.
Do budoucna proto predpoklada zasadni obrat
v ndkupnim chovdéni, a to pfedevsim v souvislosti
s pfichdzejicimi ekologickymi nafizenimi Evropské
unie, kterd budou stale vice tlacit na udrzitelnost
a opétovné vyuzivani zdrojl.

Nadstandardni zaruka

Iveta Barabasova pfipomind, ze fetézec Lidl nabi-
zi zndmou rodinu akumulatord Parkside, kterd
pohani Sirokou $kalu kompatibilnich aku pfistro-
jU. Retailer je nabizi ve verzi 12V a 20V s kapaci-
tou od 2 Ah az po 12 Ah. ,Nase baterie odpovi-
daji nejnovéjsSim technologickym standardtm.
Vyuzivaji pokrocilé clanky typu 21700, které za-
jistuji vysokou hustotu vykonu pfi zachovani kom-
paktnich rozmérd a disponuji funkci Cell Balan-
cing. Tato technologie rovnomérné vyvaZzuje
¢lanky, ¢imz maximalizuje potencial nabiti, pro-
dluzuje dobu provozu a vyrazné zvysuje Zivotnost
akumulatoru,” popisuje.

Vydr2
a spolehlivost
rozhoduiji.

Nové Smart akumulatory s kapacitou az 8 Ah po-
souvaji praci s nafadim na vyssi Uroven diky Blue-
tooth propojenis mobilni aplikaci Parkside. Pfimo
ve svém telefonu tak mohou uzivatelé monitoro-
vat stav nabiti, zbyvajici ¢as nebo celkovou dobu
vyuziti. Diky ¢lankdm typu 21700 navic tyto chyt-
ré modely nabizeji ve srovnani s béznymi akumu-
latory az 0 100 % delSi dobu provozu a o 70 %
vyssi vybijeci proudy. ,Na akumulatory poskytu-
jeme nadstandardni zaruku tfi roky. V3echny typy
si zakaznici mohou kdykoli pofidit v nasem e-sho-
pu, pficemz vybrané modely najdou opakované
také pfimo v regalech prodejen,” zmifiuje Iveta
Barabasova.

Sit Tesco zvySeny zdjem o nabijeci baterie u zakaz-
nikd nepozoruje. Lucie Louckova vidi souvislost
s vy33i kvalitou soucasnych jednorazovych baterii,
jejich delsi zivotnosti i silnym tlakem na cenu v této

b—4 »~
~Celime
v
2drazovani
= y /|
surovin.

V souc¢asné dobé celime hned nékolika
vyzvam. Tou prvni je jednoznacné zdrazo-
vani vstupnich surovin, které tvofi samotny
zaklad bateriovych produktd. Nejvyraznéjsi
narlst cen za posledni rok zaznamenaly
lithium a zinek, jeZ jsou klicové pro vyrobu
lithiovych a zink-chloridovych baterii.
Kromé ekonomickych zmén se vsak pro
spotrebitele méni véci i k lepsimu. V ramci
novych, pfisnéjsich evropskych legislativ-
nich pozadavkd se nové vSechny baterie
oznacuji specidlnim QR kédem, coz zna-
mena maximalni transparentnost. Zakaznik
ziskd jednim kliknutim v telefonu okamzity
pfistup k informacim o plvodu baterie,
jejim sloZeni, moznostech bezpecné recyk-
lace i redlné Zivotnosti.

Daniela Casteékova,

produktova manazerka, Emos

kategorii. ,Zaroven se na trhu objevuje stdle vice
zafizeni s integrovanou dobijeci baterii, kterd se
nabijeji pfes USB, coz mlze v budoucnu ovlivnit
poptdvku po klasickych bateriich,” mysli si.

Chytré domacnosti méni
preference

Nastup konceptu chytré domdcnosti prinesl do
béznych doméacnosti doslova bateriovou revoluci.
Zatimco dfive spotfebu tahlo jen nékolik ovladacd
¢i détskych hracek, moderni domécnost dnes spo-
|éhd na desitky bezdratovych prvka.

. Typickym pfikladem jsou produkty z fady Emos
GoSmart, od chytrych termostatickych hlavic pres
teploméry, videozvonky az po detektory uniku
koure, vody ¢&i zabezpecovaci prvky. Tento trend
vyrazné zvysuje celkovy objem spotfebovanych ba-
terif, ale zaroven méni strukturu jejich spotreby,”
pfipousti Daniela Césteckova. Misto tradi¢nich tuz-
kovych ¢lankd tak rychlym tempem roste poptdv-
ka po specialnich lithiovych knoflikovych a vélco-
vych bateriich, napfiklad CR123A nebo CR2450,
které dokazou tato sofistikovand zafizeni napéjet
spolehlivé a po dlouhou dobu, vie bez nutnosti
casté vymény.

Klid na nékolik let

Obliba chytré domacnosti sice podle Ivety Baraba-
Sové zvySuje mnozstvi bezdratovych senzorl a d&i-
del v bytech, tato zafizeni v3ak spotfebovavaji
minimum energie a na jedinou baterii dokdzou

fungovat i nékolik let. ,Vyrobci navic u vétsich
zafizeni, jako jsou naptiklad chytré zamky, stale
Castéji prechazeji na dobijeci akumulatory pres
USB-C. Tyto faktory tak ve vysledku nutnost naku-
pu jednordzovych alkalickych baterii pro ucely
chytré domadcnosti vyrazné snizuji,” konkretizuje.

.Rozvoj chytré domacnosti je vyznamnym fakto-
rem dneska. Rostouci pocet smart zafizeni zvySuje
poptavku po spolehlivych zdrojich energie a zaro-
ven umoziuje lepsi kontrolu jejich vyuzivani. U vy-
branych vyrobkd z nasi nabidky mohou zékaznici
prostfednictvim aplikace sledovat stav baterii na-
priklad v teplotnich ¢&i vihkostnich senzorech, coz
jim umozZnuje planovat nabijeni nebo vyménu
s predstihem, a zvysuje tak komfort a efektivitu po-
uzivani,” zdGrazfiuje Stépan Skyba.

Technologické inovace
citelné navysuji kapacitu

Pozici nejproddvanéjsiho produktu si v portfoliu
spole¢nosti Emos stdl drzi tradi¢ni alkalické bate-
rie, ale nejvétsi skok v poptévce je aktudlné u knof-
likovych baterii. ,Tento segment taZeny zejména
lithiovymi knoflikovymi ¢lanky predstavuje novou
éru napajeni mensich zafizeni. Soucasny trend je
jasny, elektronika se neustdle zmensuje a s ni se
musf zmen3ovat i samotné baterie. Z tohoto ddvo-
du je pro nas tato kategorie hlavnim motorem bu-
douciho réstu,” priblizuje Daniela Casteckova.

Emos v nejblizsi dobé chysta rozsahlou moderniza-
ci klicového sortimentu, kterd ma pfinést vyssi
efektivitu i zcela nové technologie. Prvni zasadni
novinkou je kompletni upgrade v3ech alkalickych
baterii znacky GP v fadach Supra, Ultra a Ultra Plus.
Diky technologickym inovacim dojde k citelnému
navyseni jejich kapacity, coz uzivatelim zajisti vy-
razné delsi dobu provozu zafizeni.

.V segmentu nabijeni pfedstavujeme novou rych-
lonabijecku s funkci Flexi Charging. Ta disponuje
pokrocilou inteligenci, ktera dokaze oZivit zdanlivé
nefunkéni, hluboce vybité ¢lanky a optimalné
vybalancovat ty prebité. Vedle zdrojt energie pro-
chazi velkou reorganizaci také oblibend produkto-
va fada svitilen a Celovek Discovery, u které zvy3u-
jeme svételny vykon, tedy lumeny. Nasi zékaznici
se tak maji v blizké budoucnosti rozhodné na co
t&3it, " slibuje Daniela Casteckova.

Ze sortimentu spolec¢nosti IKEA Ceska republika
patfi k nejoblibenéjSim nabijeci baterie Ladda,
a to diky kombinaci spolehlivosti, kvality a do-
stupné ceny. , Nejvétsi zdjem evidujeme tradi¢né
u velikosti AA a AAA, pficemz dynamicky rist za-
znamendavadme zejména v segmentech chytré do-
macnosti a drobné elektroniky,” prozrazuje Sté-
pan Skyba.

Dlouhodobymi bestsellery v nabidce privatnich
znacek sité Lidl zGstavaji s prehledem klasické al-
kalické baterie typu AA a AAA. V sortimentu vlast-
nich znacek fetézce Tesco rovnéz dominuji baterie
AA a AAA, které maji nejvyssi prodejni objemy. Vy-
razné roste také obliba multipackd, kdy zakaznici
nakupuiji vétsi baleni za vyhodnéjsi cenu.
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‘ SLUZBY PRO OBCHOD

Merchandising
a sales promo hraji
na emoce

Oblast merchandisingu a sales promotion prochazi vyraznou proménou. Z podpory

viditelnosti produktu a realizace promo akei se stavaji komplexnéjsi nastroje, které

pracuji se zakaznickou zkuSenosti, emocemi a budovanim vztahu ke znacce. Fyzicky

retail se také stale intenzivnéji propojuje s digitalnim svétem, coz otevira nové moznosti

interakce.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

erchandising a sales pro-
motion dnes uzZ nejsou jen
nastroji podpory prodeje,
ale stéle vice se stavaji sou-
Casti zékaznického zazitku.
. Spotfebitelé ocekdvaji inspiraci, interakci a pfi-
danou hodnotu pfimo v misté ndkupu. Usp&3né
znacky proto propojuji promo aktivity s emocemi,
personalizaci a digitalnimi prvky,” Fikd Radek Vy-
biral, CEO spole¢nosti ppm factum.

Marek Jandejsek, business development manager
spolecnosti Knowinstore, pfitakdva: ,Tyto oblasti
se posouvaji od pouhého vystaveni produktu nebo
slevy k zazitku, zapojeni zdkaznika a budovani
vztahu ke znacce.”

.Dnes jiz opravdu nestaci mit vyrobek spravné
vystaveny, znacka musi zakaznikovi dat dvod za-
stavit se. Soucasné se vyrazné zrychluje planovani.
Do rozhodovani vstupujf aktualni prodeje, navstév-
nost, lokalita nebo reakce zdkaznikd. To klade
nové ndroky i na exekuci. Pokud aktivace nékde
funguje, znacka by méla byt schopna rychle posi-
lit persondlni kapacitu, a tam, kde nefunguje, ji
presunout jinam,” sdéluje Michal Harasek, foun-
der & CBDO spolec¢nosti Tymbe.

Podle Lucie Bartoriové, key account managera CR
spole¢nosti GHP CZ, se merchandising transfor-
moval z Cisté logistické discipliny na vytvareni im-
pulzd a emodi. , Zakaznik v obchodé hleda prida-
nou hodnotu, chce produkt vyzkouset, ochutnat,

pochopit jeho pfibéh. Cilem je vytvorit v misté pro-
deje takzvany stop-efekt,” popisuje. Znamena to,
Ze namisto statickych paletovych ostrova dnes
Uspésné znacky sazi na komplexni in-store zazit-
ky, tematické zény a cross-merchandising, které
propojuji souvisejici produkty z rliznych kategorii
do jednoho logického celku.

Centrem zajmu jsou data

Vyrazné zmény prichazeji podle slov Radka Vybira-
la vlivem posunt v ndkupnim chovani spotrebitell
i novych technologit: ,Mezi nejsilngjsi trendy patfi
predevsim personalizace, kdy znacky vyuzivaji data




k tomu, aby zdkaznikdim nabizely relevantnéjsi ob-
sah i promo aktivity. Vyznamnou tendenci je rov-
néz gamifikace, tedy zapojovani hernich prvkd do
promo kampani.”

Jak dodava, klicova je dnes flexibilita a schopnost
reagovat na aktudlni situaci na trhu ¢i kroky konku-
rence. ,Planovani je vice datové fizené, pribézné
vyhodnocované a casto probihd v kratSich cyklech.
Roste vyznam prace s daty a méfenim efektivity,
kdyZ znacky chtéji pfesnéji vyhodnocovat dopad
jednotlivych aktivit a rychle optimalizovat kampané
podle aktudlnich vysledkd,” pfiblizuje.

.Data by pfitom neméla slouZit pouze k zavérec-
nému vyhodnoceni, ale pomahat fidit aktivitu uz
v jejim pribéhu. Idedlni je propojit prodejni data,
navstévnost, lokalitu, persondlni obsazeni a cas.
Je potfeba védét, zda aktivace skute¢né probéh-
la podle planu, a nasledné hledat vztah mezi rea-
lizaci a obchodnim vysledkem,” zmifiuje Michal
Hardsek.

Ve znameni udrzitelnosti

Trh v soucasnosti podle Lucie Bartoriové formuje
nékolik zasadnich makrotrendt. , Udrzitelnost
a ekologie se staly absolutnim standardem. Zada-
vatelé i samotné fetézce striktné vyZaduiji snizova-
ni uhlikové stopy. V praxi to znamena dramaticky
Ustup od plastovych POS materidld na jedno po-
uziti. Prim hraje certifikovany karton, recyklovatel-
né materialy, biologicky odbouratelné barvy a per-
manentni modularni stojany, kde se méni pouze
branding,” komentuje.

Dal3im trendem je gamifikace a personalizace pro-
stfednictvim loyalty aplikaci, kdy napfiklad propo-
jeni fyzického stojanu s vérnostnim programem
obchodnika otevird nové moznosti. , Zakaznik ne-
dostdva plosnou slevu, ale aktivaci Sitou na mirg,
kdy napriklad splnénim vyzvy v aplikaci, jako je na-
kup dvou produktd konkrétni znacky pfimo z pro-
movaného stojanu, ziska okamzity digitalni stiraci
los nebo extra body,” podotykd. Tretim vyznam-
nym trendem je prémiové vystaveni. Cisté linie,
kvalitni osvétleni a prehlednost, takzvany clutter-
-free design, prodavaiji lépe nez chaoticky preplné-
né kosSe.

Zakaznici se chtéji zapojit

Marcel Lazok, project manager spole¢nosti Pro-
moteri.eu, upozornuje na trend vétsiho zapojeni
zdkaznik: ,Ti uZ nechtéji jen pasivné prihlizet, ale
byt soucasti déni, na akcich jsou proto pro né pfi-
praveny razné aktivity, soutéze, kolo Stésti ¢i jiné
interaktivni formy, které z bézné promo akce udé-
laji zazitek.”

Marek Jandejsek mezi kli¢ové charakteristiky sou-
Casného pfistupu také zafazuje udrzitelnost, per-
sonalizaci a gamifikaci, ale i omnichannel pfistup,
retail media a umélou inteligenci. ,Znacky chtéji

vivs o

roven odpovédnéjsi,” dodava.

Aktivace vyzaduje
synergii

Klicem k Uspésné aktivaci zakaznika je podle Lucie
Bartoriové synergie emoci, relevance a jednodu-

chosti v exekuci: ,Dne3ni spotfebitel je pfesycen
informacemi a trpi selektivni slepotou. Pokud ho
chceme zaujmout a zdroven budovat hodnotu
znacky, je nutné se drzet nékolika pravidel. Kam-
pani musi komunikovat benefit produktu nebo
hodnoty znacky, nejen procentudlni slevu.”

Jak déle zminuje, nejlepsi vztah ke znacce se pfi-
tom buduje prostfednictvim osobni zkusenosti.
Dobfe proskoleny promo tym, ktery dokaze vést
se zakaznikem dialog, necha ho produkt vyzkou-
et na vlastni kazi, pfivonét nebo ochutnat, je ne-
nahraditelny. ,Pokud je navic soucasti aktivace
soutéz nebo darek, mechanika musi byt trividlni.
Jakakoli bariéra, jako je nutnost pfepisovat slozité
kody z Uctenky na webové stranky, zakaznika od-
radi,” konstatuje.

Promotér predstavuje
znacku

Marcel Lazok akcentuje vyznam propojeni zazitku
s konkrétni znackou tak, aby si zdkaznik neodnesl
jen pfijemny moment, ale spojil si ho pravé s ni:
.Zakladem je spravny promotér ¢i hosteska, ktefi
uméji navazat rozhovor a zakaznika aktivné zapo-
jit. Ten pak odchazi s pocitem, Ze si akci nejen uZzil,
ale zaroven vi, kdo ji organizoval a jakého produk-
tu se tykala.”

nKlicem
k uspéchu je
flexibilnost.”

Doba, kdy se promo kampané pldnovaly na
rok dopredu a Sablona byla neménna, je
pry¢. Klicem k Uspéchu se stava schopnost
redefinovat kampar béhem velmi kratké
doby. To vyZaduje mit pfipravené modular-
ni POS materidly, které Ize snadno adapto-
vat, a disponovat flexibilnim promo tymem
schopnym okamzité reagovat na aktualni
stav zdsob v konkrétni prodejné.

Lucie Bartonova,

key account manager CR, GHP CZ

Dobra aktivace musi mit podle Michala Haraska
jasny ddvod, proc by se u ni mél zékaznik zastavit,
a nabidnout mu konkrétni hodnotu — moznost pro-
dukt vyzkouset, néco se dozvédét, pobavit se nebo
ziskat vyhodu. ,DUlezity je pfitom clovék, ktery
produkt reprezentuje. Pro zakaznika neni promo-
tér externi pracovnik nebo brigadnik, v daném oka-
mziku je to samotna znacka,” ozfejmuje.

Cenova vyhoda nestaci

,Usp&3né promo aktivity dnes stoji na kombinaci
relevance, zazitku, technologickych inovaci a udr-
Zitelného pfistupu. Musi nabidnout vice nez jen ce-
novou vyhodu. Zakaznici jsou zahlceni reklamnimi
sdélenimi, proto nejlépe funguiji aktivity, které jim
pfinaseji emoci nebo redlnou pfidanou hodnotu.
Klicové je, aby promo nebylo samoucelné, ale pri-
rozené vychdzelo z identity znac¢ky a podporovalo

jeji dlouhodobé vnimani,” je presvédcena Mi-
chaela Klobaskova, retail audit director spole¢nos-
ti ppm factum. Poukazuje pfitom na to, ze neju-
kratkodoby narlst prodeje, ale pomahaji budovat
vztah mezi nakupujicim a znackou. ,Pokud si za-
kaznik odnese pozitivni zkusenost, ktera odpovi-
da hodnotdm a charakteru znacky, roste pravdé-
podobnost, Ze se k ni vrati,” zdlraznuje.
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Renesance QR kédu

Retail se dnes podle Lucie Bartoriové nachazi v ob-
dobi, kdy se stira hranice mezi fyzickym a digital-
nim svétem, coZ se promita i do oblasti sales pro-
mo a merchandisingu. Jak vsak pfipoming, cilem
neni digitalizovat prodejnu za kazdou cenu, ale vy-
uzit technologie k odstranéni nakupnich bariér
a prodlouzeni interakce se znackou. ,Po obdobi
skepse zaZivaji obrovskou renesanci QR kédy, kte-
ré se stavaji branou do digitalniho svéta, protoze
dnes je umi naskenovat kazdy smartphone bez spe-
cidIni aplikace. Na POS materidlech neslouZi jen
k odkazu na domovskou stranku, ale funguiji jako
navigace k okamzité hodnoté. Zakaznika pfivedou
na videondvod, jak produkt pouZzit, na bleskovy
spotrebitelsky test, recept u potravin nebo do sou-
téZniho formulare,” vysvétluje.

Statické papirové topkarty na stojanech jsou pak
stale castéji nahrazovany dynamickymi displeji.
,UmoZnuji ménit komunikovany obsah v redlném
Case podle denni doby, aktudlniho pocasi nebo
stavu zdsob. Video na prodejni ploSe prokazatel-
né zvysuje stop-efekt az o desitky procent,” pod-
trhuje Lucie Bartoriova.

Technologie bez clovéka
nefunguje

Propojeni retailu s digitalnimi technologiemi se
podle Marcela Lazéka projevuje vyuZitim QR
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kédu, obrazovek a dalsich digitalnich prvkd, kte-
ré pritahuji pozornost zédkaznikd a privadéji jej
k hostesce nebo promotérovi. Samy o sobé vsak
podle néj nestaci: ,Nejlépe funguji az v momen-
té, kdy je doplini ¢lovék, ktery zékaznikovi pora-
di, predvede produkt a cely zazitek propoji. Kom-
binace digitélniho nastroje a osobniho kontaktu
je dnes nejucinnéjsi.”

Michaela Klobaskova pfidava postreh, Ze spojeni
klasického prodejniho prostredi s digitalnimi prv-
ky dnes hraje stale dlezitéjsi roli v tom, jak zakaz-
nik vnima znacku pfimo v misté prodeje. ,V rdm-
ci soutéze P.O.P. Star, kterou realizujeme, vidime,
Ze praveé prvky jako QR kody, rozsifena realita, di-
gitalni obrazovky nebo interaktivni instalace

dokazou vystaveni vyrazné odlisit a zvysit jeho
atraktivitu,” poznamenava.

Podle vyjadieni Marka Jandejska digitalni techno-
terakci, obsah a méfitelnost. ,Roz3ifend realita
umoznuje produkt ukdzat zabavnéji, napfiklad
v kontextu pouziti nebo formou hry. Digital sig-
nage zase pomahaji ménit promo sdéleni podle
¢asu, prodejny, kampané nebo aktudlni nabidky,
a hlavné ho vyrazné ozivit. Diky tomu neni potre-
ba fesit staticky stojan, ale atraktivni a aktivni ko-
munikacni bod, ktery zdkaznika zapoji, podpofi
nakupni rozhodnuti a zédrover m(ze zadavateli po-
skytnout data o interakci a zdjmu,” uzavira.

— inzerce

AVENA Olivovy olej
na fritovani

AVENA Olivovy olej na fritovani je mix panenského
olivového oleje a rafinovaného olivového oleje.
Vysledkem je unikatni olej, ktery zvlddne i naro¢né

fritovdni, aniz by pfitom ztratil

typické olivové aroma.
e, (SN

Diky peclivé vyvaZzenému slozeni
je tento olej idedIni volbou na
smazeni, fritovani i pecen.
Snese vysoké teploty, nekouri,

nezanechava nepfijemny zapach {g‘r
v kuchyni. Pfitom si zachovéva ﬁJr Avina ||:
prirozenou chut olivového ARt

L a8 FEITL

oleje, kterd dodava pokrmim o y
stfedomorsky charakter. H

Tato novinka je odpovédi na

rostouci zajem o zdravéjsi

alternativy ke klasickym e -
fritovacim olejdm. Olivovy =~ = sk
olej je pfirozené bohaty na L e
mononenasycené mastné e |
kyseliny. Je tak skvélou volbou X

pro kazdého, kdo chce pfi N\ 7
vareni sdhnout po kvalitnim e __:*'
oleji. Vyzkousejte novinku od k ]
Avena, se kterou bude fritovéni =
i smazeni jednodussi a chutové 3" ek |
vyvazené. e

E] AVENA s. 1. 0.
Divnice 115
763 21 Slavicin
@) +420 733 366 996
[@ hrbacek@avena.cz
WWW.avena.cz

Kinley Cherry Pepper 250 CAN, 250 RGB, L

rom

1500 PET

Trochu sladka. Trochu pikantni. Hodné jina.

Jsou kombinace, které davaji smysl. A pak jsou ty, které vas jednoduse
bavi. Kinley Cherry Pepper spojuje vyraznou chut tfesni s jemné pikantnim
pepfovym ténem a vytvari osvézujici zazitek s necekanym charakterem.

ProtoZze Zivot je pfilis kratky na nudné chuté.

@ Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s. T. 0.
Ceskobrodsk4 1329
198 21 Praha 9 - Kyje

®)] +420 283 015 801
@ vnejsi-vztahy.cz@cchellenic.com

B www.coca-colahellenic.com

Budoucnost mlsani:

Ochucené datle bez pridaného cukru =

Prémiové ochucené datle danské znacky True Dates pfinaseji
revoluci do kategorie zdravého misani. Spojuji pfirozenou

sladkost jemné suSenych datli s necekané chytlavymi
prichutémi, jako jsou Cookie Dough, Sladka broskev,

Pistacie nebo Kysely meloun. Jsou 100% bez pfidaného

cukru a bohaté na vidkninu. IdedIni volba pro modernf
spotrebitele hledajici poctivé mlsani bez vycitek!

INNOGROCER

@ InnoGrocger s. r. o.

vyhradni distributor [g] info@innogrocer.com

pro CR

www.innogrocer.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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KUNIN Probio2 140 g Mentos Sour Tones

Novy jogurt Probio2 s probiotiky a navic prebiotiky je pravé na trhu.
Vyvazeny jogurt Probio2 se skvélou chuti a krémovou konzistenci
obsahuje probiotikum Bifidobacterium BB-12 a prebiotikum inulin, p¥irodnf{
rozpustnou vldkninu. Dvojité plus pro leh¢i den! Ochutnejte jednu ze tif
variant: bily, s jahodovou nebo merurkovou pfichuti.

Méte chut na néco, co vas opravdu probudi? Bonbony
Mentos Sour Tones pFindseji svézi davku kyselé zébavy
v mixu tff $tavnatych pfichuti — jahody, pomerance

a jablka. Kazdy bonbon prekvapi intenzivni kyselosti,
ktera se postupné rozvine do ovocné chuti. Idealni
mald pauza plna energie, kdykoliv béhem dne.

B Lactalis CZ, s. r. 0. +420 241 080 511
Libalova 2348/1 @ info@cz.lactalis.com
149 00 Praha 4 www.lactalis.cz

Lahodna krémova novinka pro kocéky
od Brit Premium by Nature

Brit Premium by Nature Cat Mousse rozsituje portfolio o kompletni
mokré krmivo s jemnou, krémovou pénou. Idedlni volba pro vybiravé
kocky, seniory i citlivé jedince — snadné na zvykani i traveni, s vysokym
obsahem vlhkosti pro podporu hydratace. Klidny a pfijemny zazitek

z krmeni, den co den. V prichutich kure, krita, hovézi, losos, tunak

i driibezi srdicka pro pestrost kazdodenniho krmeni.

Brit

PREMIUM BY NATURE

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

§] +420 244 466 500

[@ info@cz.pvmgrp.com

8] www.mentos.cz

@ Vafo Praha s. r. o.
K Bridku 94 @ recepce.chrastany@vafo.cz
252 19 Chrastany [§] www.krmivo-brit.cz
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SCOBY vstupuje Esence Active PRO od Mattoni

Pd
do nove etapy Oblibend fada Esence od Mattoni rozsifuje své portfolio o novinku Esence
Active PRO, funk¢ni mineralni vodu pro viechny, kdo chtéji podpofit
aktivni zivotni styl bez kompromist v chuti. Novinka spojuje pfirodni
mineralni vodu Mattoni, ovocné pfichuté a nulovy obsah cukru, sladidel
i konzervantd. Navic je obohacena o L-karnitin, zinek a vitaminy B_, B, a B,,.
Spotrebitelé mohou vybirat z pfichuti limetka & pomeran¢ a marakuja &
mango. Produkt je dostupny ve formétu PET 0,7 I.

Plzensky vyrobce Zivé, nepasterované kombuchy
rozsifuje vyrobu a vedle svych velmi oblibenych
fermentovanych napojt uvddi na trh také prémiovou
fadu ledovych ¢ajd. Zaroven ziskal certifikace

ISO 9001, ISO 14001, ISO 22000 a HACCP, které
potvrzuji diraz na kvalitu, bezpecnost i odpovédnou

vyrobu. Cilem znacky je nabidnout moderni alternativu
béZnym limonadam a zpfistupnit kvalitni ¢eské napoje
dalsim zdkaznikdm i obchodnim partnertim.

) E] Mattoni 1873 a. s. +420 257 107 611
| Horova 1361/3 [ info@mattoni.cz i [
360 01 Karlovy Vary www.mattoni1873.cz " R

PRACI PROSTREDKY

Revoluéni novinka na éeském trhu

Der Waschkonig C.G. pichazi s kolekci Perfume de Paris —
luxusni péci o pradlo inspirovanou nejkrasnéjsim méstem
svéta. Nova receptura v provedeni Universal a Color nabizi
hloubkovou ¢istotu, ochranu barev a dlouhotrvajici parfemaci
az na 180 davek. Prakticky davkovaci kohout umoznuje
jednoduché davkovani bez kontaktu s gelem. Slozeni je
biodegradabilni, bez fosfatt a chléru, netestované na
zvitatech a vyrobené v Evropé.

Bl scoby s. r. o. OBY
Masarykova 1201/75 SC

312 00 Plzen 4

@) +420 606 038 301 @ Yracom s. r. o. Kancelar a sklad: +420 602 347 729
@ jsme@scoby.cz Sidlo: U Kolecka 27 @ Brnénska 339 @ pavel.mlcoch@yracom.com
i‘a WWW.Sscoby.cz 669 02 Kucharovice 671 82 Znojmo-Dobsice ﬁ WWW.yracom.com

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




N
S

~r o

Srpen 2026 ZBOZWRODE.’

‘ VYBAVENI OBCHODU

Podlaha mluvi
do obratu

Podlahy v retailu prestavaji byt pouhou stavebni souéasti a stavaji se aktivnim prvkem
prodejniho konceptu. Obchodnici od nich o¢ekavaji nejen vysokou odolnost a snadnou

udrzbu, ale také schopnost navigovat zakazniky, podporit identitu znacky a vytvaret

prijemnou atmosféru. Silnym trendem jsou realistické imitace prirodnich materiald,

kombinace ruznych povrchii podle funkénich zén i rychle instalovatelné modularni

systémy.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

obchodnim prostfedi dnes uz
podlaha neni jen povrchem,
po kterém se chodi. ,Stava se
soucasti zdkaznického zazitku,

udrZitelnosti provozu i provoz-
ni efektivity,” uvadi Stefan Zigardy, key account
manager retail spolecnosti Gerflor. U mezindrod-
nich retailovych fetézc povaZzuje za vyznamny
trend dlraz na udrzitelnost budov a sniZzovani
jejich energetické ndrocnosti: ,, Spravné zvolena
podlahova krytina mlze snizit spotfebu energif

o nékolik procent, zvysit komfort uzivatell a za-
roveri béhem Zivotniho cyklu budovy pfispét ke
sniZeni spotfeby zdrojd i produkce emisi.” Na Ces-
kém a slovenském tradi¢nim trhu je naopak podle
jeho minéni dominantnim smérem vyvoje rychla
modernizace stavajicich prodejen s cilem posileni
konkurenceschopnosti znacky.

Podle Martina Fejtka, maijitele spole¢nosti Feschu
lighting & design, je sou¢asnym trendem v oblasti
podlah jednoznacny Ustup od sterilnich ploch:

F

.Dnesni prodejny se silné inspiruji reziden¢nimi
interiéry, aby se zékaznik v obchodé citil pfijemné
a Utulné jako doma. Velmi oblibené jsou odolné
vinylové podlahy v dokonalych dekorech dreva
nebo naopak lité stérky pro Cisty architektonicky
vzhled,” vysvétluje s dovétkem, Ze podlahy slouzi
k pfirozenému navadéni zakaznik( prostorem jen
pomoci zmény barvy nebo struktury. Do budouc-
na ocekava vyvoj povrch(, které budou jesté [épe
tlumit hluk a nabidnou pokrocilé samocistici
vlastnosti.

ML viggy

E‘—"-‘--..__.

& By 10

Iﬂﬁ Ml!!gﬂﬁg




Keramicka dlazba stale
na vysluni

Vlasta Silarova, maijitelka spole¢nosti Rexy Group,
zdUrazriuje, Ze retail stale stavi na keramické dlaz-
bé&, aviak i ta se méni. Casto je vyuzivana ve vel-
kych rozmérech s minimem spér, které pUsobi
Cisté a zaroveri se dobfe udrzuji. ,Modernf{ kera-
mika se vyrabi i v ,dfevénych’ formatech, tedy
podélnych lameldch, které se kladou stejné jako
klasické drfevéné podlahy, vcetné vzord typu par-
keta, rybi kost nebo chevron, tedy francouzsky
stromecek, ktery jsme aplikovali v prodejné Bjut
by Dr. Max,” konstatuje.

Jak dale priblizuje, povrchy dnes imituji kresbu dfe-
va velmi realisticky, v¢etné let, textury i matnych
olejovanych efektd. Vizudlné tak nahrazuji pfirodni
materialy, ale zachovavaji si vyssi odolnost. , Diky
tomu vznikaji v retailu i designové vyraznéjsi fese-
ni, napfiklad kombinace velkoformatové dlazby
v zdzemi a dekorativnich ,dfevénych’ skladeb
v prodejni ¢asti, které prostor zénuji bez pouziti
jinych materialQ,” poznamenava.

Odolnost, design
a opravitelnost

Michal Dusek, projektant spole¢nosti RN servis
EU, k trend@im dodava, Ze v retailu vitézi podlahy,
které spojuji odolnost, rychlou pokladku, snadnou
udrzbu, silny designovy efekt a snadnou opravi-
telnost. Vzdy se pfitom pfihlizi k celkovym nékla-
dim béhem Zivotnosti, tedy od nakupu pres

odstdvku provozu, pokladku, udrzbu az po pfi-
padnou vyménu.

Z tohoto pohledu vyrazné roste zdjem hlavné o vi-
nylové podlahy, zejména dilce luxury vinyl tiles
(LVT) imitujici dlazbu. ,Vyrobci je nabizeji v realis-
tickych dekorech dfeva, kamene, betonu nebo
napfiklad terrazza, asto ve velkoformatech, lame-
ldch nebo kombinovanych vzorech. To vie bud
s obvodovymi sparami nebo jako bezesparé dilce
a s celkovou tloustkou pét az sedm milimetrd, coz
umoZzriuje vytvorit atraktivni prodejnu bez provoz-
nich narokd, které by mél napfiklad pravy kdmen
nebo drevo. Vinylové podlahoviny se bud' lepf na
podklad nebo se, a to mnohem ¢astéji, pokladaji
na sucho jakoZto zamkové dilce,” shrnuije.

Klicovy faktor
predstavuje
zivotnost
v realném
provozu.

Lité epoxidové nebo polyuretanové podlahy se
zase prosazuji tam, kde chce retailer pasobit mini-
malisticky, industridiné, luxusné nebo velmi Cisté.
.Jejich vyhodou je souvisly vzhled bez klasickych
spar a moznost individualniho barevného reseni
i struktury kresby, napfiklad zrnitd struktura s po-
uzitim takzvanych chipst neboli stfept ¢i organic-
ka struktura kresby vyuzivajici tahlé linie. Lité pod-
lahy a dlaZzby maji pochopitelné vétsi mechanickou
odolnost nez LVT dilce a také delsi zivotnost,” in-
formuje Michal Dusek.

Silnym trendem je také kombinovani materiald.
Jiné podlahy se pouzivaji u vstupu, na hlavni pro-
dejni plose, v pokladni nebo prezentacni zéné.
.Podlaha v ¢eském retailu uz zkratka neni vnimana
jen jako technicky prvek, ale i jako nastroj pro na-
vigaci zékaznika, praci s atmosférou a odliseni
znacky,” komentuje.

Inovace v popredi zajmu

Za vyznamnou inovaci posledniho obdobi povaZuje
Martin Fejtek jednoduchost pokladky podlah. ,,Pfi
komplexnim redesignu prodejny nesmi podlaha
projekt zdrzovat. Diky modernim zadmkovym a vol-
né lozenym systémdm se da pokladka zvladnout
v rekordnim ¢ase, u mensich prostor i pres noc. Cela
rekonstrukce se tak vyrazné urychli,” podotyka.

Do popredi se stale vice dostavaji podlahova fe-
seni, kterd umozni rychlou a suchou instalaci na
stavajici podlahy bez nutnosti omezeni provozu i
uzavieni prodejny nebo flexibilni zménu dispozic
¢i designu, jde napfiklad o koncepty shop-in-shop
nebo zoning,” zmifuje Stefan Zigardy. Soucasné
s tim musi vyrobci podlahovych krytin reagovat na
rostouci pozadavky zakaznik v oblasti udrzitel-
nosti a cirkularity, individuaIni personalizace, smart
flooringu a feseni, kterd pfispivaji ke snizovani pro-
voznich nakladu.

Vyrobci se podle Vlasty Silarové v oblasti inovaci
zaméfuji hlavné na vy3$si technickou odolnost, tedy
otéruvzdornost, protiskluznost a odolnost proti
chemii i bodovému zatizeni. Roste kvalita povrcho-
vych Uprav, které usnadriuji ¢isténi a snizuji viditel-
nost $piny nebo opotfebent.

inzerce

Gerflor

Podlahova resSeni
pro vasi prodejnu

Zakaznici stale vice vnimaji celkové prostiedi prodejny,
které vyznamné ovliviiuje jejich nakupni zazitek i vni-
mani znacky.

Gerflor nabizi modularni podlahova feSeni pro prodejni
plochy i zazemi prodejen, ktera umoziuji rychlou a efek-
tivni vyménu podlah s minimalnim omezenim provozu.
Diky vysoké odolnosti a snadné udrzbé pomahaji snizovat
provozni naklady a sou¢asné vytvareji atraktivni a funkéni
prostiedi pro zakazniky i zaméstnance.

Benefity podlahového reseni Gerflor:

Uspora éasu a financi
Snadna a rychla instalace na stavajici podlahu

Vysoka odolnost
Vyrobeno pro extrémné namahané prostory

Akusticky a uzivatelsky komfort

Vyrazné snizeni hluku na prodejné

Snadna udrzba
Vhodné pro strojové i manudini ¢isténi

OhleduplIné k zivotnimu prostredi
Pokladka bez lepeni, 100% recyklovatelné

Vyrobeno v Evropé
GTI MAX - Francie / Design Tile - Severni Irsko

all  Kompletni projektové feseni
Cistici zény, soklové listy, ochranné st&nové prvky

Kontaktni udaje:

Gerflor s.r.o.

Na Statkach 585, Olomouc
+420 774 840 484
stefan.zigardy@gerflor.com
www.gerflor.cz

Gerflor
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Rozvoj digitalniho tisku

Michal Dusek v soucasnosti vidi nejvice novych fe-
Senf u vinylovych podlah. Vyrobci zlep3uji povrcho-
vé Upravy proti poskrabani, skvrndm a opotiebeni,
¢imZ roste Zivotnost LVT dilct, dale zlepSuji akus-
tické parametry, pouzivaji stabilnéjsi nosné vrstvy,
rychlejsi click systémy i FfeSenf vhodna pro rychlé
refity a rekonstrukce. Vyrazné se rozviji digitalni
tisk, strukturované povrchy a vlbec vérnost po-
vrchu imitujiciho kdmen, beton, dfevo a podobné.
Diky tomu pUsobi podlahoviny stéle realisti¢téji.

.U litych podlah se vyvoj ubira k rychleji vytvrzuji-
cim systémm, dekorativnim povrchim, lepsi
opravitelnosti a vy3si chemické ¢i mechanické
odolnosti. U dlazeb je trendem velky format, men-
8i spary, povrchy s vyssi protiskluznosti, ale také
lepsi Cistitelnost a opét vérnéjsi imitace prirodnich
materiald,” jmenuje.

Viiv na vnimani znacky

Podlaha ma velky vliv na celkovy zdkaznicky zazi-
tek a vnimani znacky v prodejné. Martin Fejtek
objasniuje, proc¢ je tomu tak: ,| kdyZ velkou ¢ast
podlahy zakryji regaly, viditelné ulicky tvofi zaklad-
ni pozadi pro zbozi a udavaji ndladu hned pfi vstu-
pu. Pokud se tvafite jako prémiova znacka, ale
zadkaznik vstoupi na lacinou a kluzkou podlahu,
okamzité to zkazi celkovy dojem. Barva a povrch
podlahy také pfimo ovliviiuji fungovani osvétleni.
Svétld podlaha svétlo odrazi a prostor zvétsuje,
tmavsi naopak pohlcuje svétlo a tvofi luxusnéjsi,
intimné&;jsi atmosféru.”

Vlasta Silarova souhlasi s tim, Ze podlaha zasadné
ovliviiuje prvni dojem z prostoru a ¢asto nevédo-
mé nastavuje vnimdni kvality znacky. ,Spravné
zvoleny material a format dokaze prostor vizualné
sjednotit, zklidnit nebo naopak dynamizovat. V re-
tailu také funguje jako neviditelny naviga¢ni prvek,
ktery pomaha zakaznikovi intuitivné ¢ist prostor
a pohybovat se v ném,"” referuje.

Scéna pro cely interiér

Naroky nakupujicich zakaznik se podle Michala
Duska zvétsuji, a proto kazdy detail a kazda sou-
Cast exteriéru a interiéru prodejny musi mit co nej-
vétsikvalitu, aby vse jako celek zanechalo pozitivni
dojem. ,Zakaznik si podlahy nemusi védomé

~Jde
O pFirozenou
navigaci.”

V retail designu dnes jiz podlaha nenf jed-
notna, ale diferencuje se podle jednotlivych
zén a points of interest. Odlisné materialy,
vzory nebo sméry pokladky se pouZzivaji

k vizudlnimu vymezeni klicovych oblasti,
jako jsou vstupy, promo zény, nové kolekce
nebo pokladni ¢ast. Podlaha tim aktivné
podporuje orientaci v prostoru, zvyraznu-
je dulezita mista a zaroven prirozené ridi
pohyb zakaznika v prodejné.

Vlasta Silarova,
majitelka, Rexy Group

viimat, ale okamzité vnima, jestli prostor pUsobi
esteticky, Cisté, bezpecné, neopotrebované. Podla-
ha vytvari zakladni scénu pro cely interiér,” pozna-
menava. A dodava, Ze podlaha jako dominantni
prvek pomaha s orientaci zakaznika.

~Zménou formatu, sméru pokladky nebo mate-
ridlu Ize odlisit ak¢ni zénu, hlavni trasu, pokladny
nebo prémiovou ¢ast sortimentu. Podlaha tak vy-
razné mluvi do obrat( prodejen. Zaroveri ovliviiuje
akustiku a komfort chtize. Naptiklad kluzka podla-
ha mdze zdkaznicky zazitek zhorsit, i kdyZ je inte-
riér vizualné povedeny,” tvrdi.

Ackoli podlaha pfimo neprodéva produkty v rega-
lech, spole¢né s vybavenim prodejny vyznamné

ovliviiuje vnimani prodejniho mista. ,Cista, udrzo-
vana, kvalitni a tichd podlaha posiluje vnimani
znacky jako divéryhodného a moderniho mista,
kde mohou zékaznici komfortné a bezpecné travit
svlij volny ¢as,” pFizvukuje Stefan Zigardy.

Kritéria vybéru

Zakladnim kritériem vybéru podlahy pro prodejni
prostory je podle Martina Fejtka vysokd zatézova
tfida. ,,Obchodnik by mél déle hledat rovnovéhu
mezi odolnosti proti opotfebeni, snadnou udrz-
bou a bezpe¢nosti proti uklouznuti. Casto se ale
zapomina na akustiku. PFilis hlu¢nd podlaha vy-
tvari v prostoru nepfijemnou ozvénu, ktera zakaz-
niky podvédomé rusi a zkracuje dobu jejich ndku-
pu,” sdéluje.

Vlasta Silarové povaZuje za klicovy faktor Zivot-
nost v redlném provozu, nejen technicky list:
.Podlaha musi zvlddnout vysokou denni zatéz,
pohyb nakupnich vozikl, bodové zatizeni i ¢asté
mokré cisténi. Dllezitd je také bezpecnost v po-
dobé protiskluznosti, snadna opravitelnost pfi
lokaInim poskozeni a dlouhodoba stabilita vzhle-
du. V neposledni fadé hraje roli také celkovy
lifecycle cost, tedy nejen pofizovaci cena, ale i ser-
vis a udrzba.”

Stefan Zigardy souhlasi, Ze v 3iroké nabidce pod-
lahovych krytin neni vzdy snadné se zorientovat
a retailer by mél pfi vybéru nové podlahy vychazet
predevsim z nékolika klicovych kritérii, jako jsou
odolnost vUci provoznimu zatizeni prodejniho
mista, naklady na cisténi a budouci udrzbu vcetné
oprav, bezpec¢nost a komfort zékaznik( i zamést-
nancd, akustické vlastnosti, design podporujici
identitu znacky, udrzitelnost a také komplexni
feseni v¢etné praktickych doplnkd. ,Z nasich zku-
Senosti vyplyva, Ze rozhodujici neni pouze pofizo-
vaci cena nebo design podlahy. Kli¢ova je spravna
volba podlahy pro dany prostor, kterd minimalizu-
je naklady na jeji provoz, udrzbu a budouci opra-
vy,” popisuje.

Chybam se Ize vyhnout

Nejcastéjsi chybou pfi vybéru podlahy je podle
Martina Fejtka snaha usetfit volbou krytiny s niz-
kou odolnosti, kterd se v hlavnich ulickach velmi
rychle vyslape. Druhym omylem je vybér jen podle
malého vzorniku bez ohledu na ndvrh osvétlent.
,Spatné zvoleny lesk povrchu dokaze Uplné znicit
svételny koncept prodejny, tvofit nepfijemné od-
razy nebo prostor nechténé ztmavit,” varuje.

Vlasta Silarova potvrzuje, Ze obchodnici ¢asto pod-
ceriuji redlnou provozni zatéz konkrétni ndkupni
lokality. Podlaha v butiku totiz celi jinym ndrokdm
nez v supermarketu nebo v obchodé umisténém
v nakupnim centru. ,Dalsi chybou je vybér podle
vizudlu bez ohledu na udrzbu, kdy se atraktivni
podlaha v praxi rychle opotrebuje nebo ztrati svij
vzhled. U pfirodnich materidld, zejména u dreva,
byvéa problém i nevhodné nastaveny rezim udrzby,
ktery vyrazné ovliviiuje Zivotnost a estetiku v dlou-
hodobém provozu,” Fika.

Klicovym krokem je podle Stefana Zigardyho vol-
ba spravného typu a designu podlahy: ,Kazdy
obchodni fetézec i jednotlivéd prodejna maji své
specifické prostredi, firemni kulturu a provozni
poZadavky. Tomu by mélo odpovidat i zvolené
podlahové feseni.”
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Volba spotrebitelu - Nejlepsi novinka 2026.



GRATULUJEME
OCENENYM VYROBKUM!  Db@RY

R aaM

E

X e i i
TESORI AVIVAZ e e
BODY&FUTURE 100% SHERON MOTOROVE VANILKA & ZAZVOR JOJO COLA MIX,
BECHEROVKA TUZEMSKY COMPLETE FOOD OLEJE SARANTIS CZECH JOJO ICE TEA
MASPEX CZECH MCCARTER DF PARTNER REPUBLIC NESTLE CESKO

DETSKA KOUPELOVA DETSKE KRUPKY A KREKRY DETSKE PLENKY
~ KOSMETIRA y

\ COKOLADY A COKOLADOVE
’ B CUKROVINKY

=
: A +| * —
) - =) =< a3
Ll:u:r , o ) ) g = BABYDREAM PLENKOVE
il STUDENTSKA PECET DM SAUBAR KOUPELOVA BIMBO NA CESTY KALHOTKY JUMBO PACK
LIPTON FUNKCNI CAJE 'BUBLINKY MODELINA KUKURICNE KRUPKY PREMIUM MAXI
ORBICO NESTLE CESKO BRYNDZA = DM DROGERIE MARKT POEX VELKE MEZIRICI ROSSMANN

‘ DOPLNKY STRAVY DZUSY A OVOCNE NAPOJE EKOLOGICKE DETSKE EKOLOGICVKE PRACI FUNKCNI NAPOJE
o - PRACI PROSTREDKY PROSTREDKY
okl | e "‘n i & . 1

Lo i
waw ) u;n_x_. ; k o r. :
FEELECO HYPOALERGENNI eav. e e e
NUVITONE PRO . PRACIGEL FEELECO PRACI GEL OSHEE PERLIVA
NATURAMED PFANNER REFRESH +VITA | NA DETSKE PRADLO BABY COLOR VITAMINOVA VODA
PHARMACEUTICALS PFANNER FOSFA FOSFA ATI DELICATES
| HORCICE HOUBICKY A HADRIKY CHIPSY JOGURTY A JOGURTOVE
e — —— > NAPOJE
IR R 3 o | ?@ E L AR
Vo PRl i . L N
g i e | reommss e - re‘r_.,_.,_ "ﬁl"]
| =, Yy . el o
a5 " Q 1 'r\-‘EJ i
N © =
L gl VILEDA PRO CLEAN GAM:S PRQTElNOVE K-JARMARK CHLAZENE '\.f.-.#" o
OCHUCENE HORCICE VISKOZNI HOUBICKA COCKOVE CHIPSY KNEDLIKY PILOS TRADICNI
SENF FREUDENBERG AN.J.DISTRIBUTION KAUFLAND CR LIDL CESKA REPUBLIKA

KORENI A QBALOVACi KRMIVA PRO KOCKY KRMIVA PRO PSY
SMESI

TESCO FINEST KAVA PAPRIKA MADARSKA

~ V KAPSLICH B NELI PREMIUM KECUP SLADKA PET SPECIALIST SAM’S FIELD TRUE MEAT
TESCO STORES CR FRUTA BOHEMIA JOHANN KOTANYI TESCO STORES CR VAFO PRIVATE LABELS

LIMONADY A LEDOVE CAJE MASO MLETE A BURGERY

(¥ . 2 - - - E
KRAJANEK COTTAGE aaﬂ K-MISTRI OD FOCHU HOVEZi SMASH BURGER
VELVET TURBO DUO POMAZANKY MATCHA Z MODLETIC HOVEZI STEAKY A SIGNATURE BURGER

MORACELL ALIMPEX FOOD SNOWBALL KAUFLAND CR LIDL CESKA REPUBLIKA
MINERALNI OCHUCENE MUSLI A OVESNE KASE NAKLADANA ZELENINA

a 1

= e

W PILOS TVAROHOWY

MATTONI MANGO POHAREK S COKOLADOU VILEDA H2PRO
ALPHONSO A MANDLEMI PLOCHY MOP TESCO FINEST MUESLI FRESHONA KIMCHI
MATTONI 1873 LIDL CESKA REPUBLIKA FREUDENBERG TESCO STORES CR LIDL CESKA REPUBLIKA
ORGANIZATOR: | PARTNERI AKCE: WZKUMNA | PARTNER PARTNER NNOPARTNER: | B2B /4B
GROWYO AGENTURA: | KOMUNIKACE: | TRIDEN: MEDIALNI ({00 wepia
PARTNERI:

PRODEJ

.....

VICAN BQgys NiQ . i @ FMNFORCE



UZ od roku 2001 ocenujeme nejlepsi novinky na trhu

na zakladé hodnoceni vice nez 4 000 zakazniku.
Letosniho rocniku se zucastnilo
260 produktu v 67 kategoriich.
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‘ VOLBA SPOTREBITELU
Reportaz

KDYZ NOVINKA
NESTACI.

Jesté pred nékolika lety stacilo prijit s novou prichuti, atraktivnéjsim obalem nebo
vyraznou kampani. Vysledky letosniho ro¢niku Volby spotiebitelti 2026 ale ukazuji, Ze éesky
trh vstupuje do nové faze, v niz o uspéchu inovaci stale ¢astéji rozhoduje skuteény prinos
pro zakaznika.

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz

GRATULUJEME 7 4
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Zastupci vitéznych firem si prevzali ocenéni v prabéhu galavecera.



lavnostni vyhlaseni leto3niho rocni-

ku Volby spotiebiteld 2026

probéhlo 11. ¢ervna v Empire Hall

prazského Slovanského domu.

Ocenéni si prevzali zastupci vitéz-
nych znacek v 67 kategoriich a slavnostni galave-
Cer potvrdil, Ze Volba spotrebiteld neni jen
prehledem nejzajimavéjsich novinek na trhu, ale
platformou propojujici vyrobce, obchodniky, mé-
dia a odbornou vefejnost.

Od limitovanych edic
k realné hodnoté

Samotna ,,novost” uz neni konkuren¢ni vyhodou.
Spotrebitelé stéle ¢astéji posuzuiji, zda jim vyrobek
pfinese konkrétni hodnotu, usnadni kazdodenni
fungovéni nebo pomuze fesit redlnou potiebu.
A tento posun je patrny napfic¢ kategoriemi.

Mezi ocenénymi produkty dominuji inovace, kte-
ré nabizeji lepsi nutri¢ni profil, vy3si komfort po-
uzivani, prakti¢téjsi baleni nebo jasné komuniko-
vany funk¢ni benefit. ,Uspé&ch slavi vyrobky
reagujici na rostouci zdjem o zdravéjsi Zivotni styl,
Usporu casu ¢i vétsi pohodli v domdcnosti. Misto
efektnich novinek bez hlubsi pfidané hodnoty
ziskavaji pozornost feseni, ktera se dokazou stat
prirozenou soucasti kazdodenni rutiny,” fika Lu-
kas Matéjka, manazer skupiny Atoz Marketing,
ktera Volbu spotrebiteld jiz 26 let organizuje.
Potvrzuji to i data spole¢nosti NIQ. Jakmile ma
zdkaznik s vyrobkem osobni zkusenost, rozhodu-
jicimi faktory se stavaji predevsim jeho funkénost,
kvalita a schopnost splnit ocekdavani. ,Design
obalu nebo sila znacky sice pomahaji ziskat po-
zornost pfi prvnim kontaktu, dlouhodoby Uspéch
v3ak stoji na skutecné uzitné hodnoté produktu,”
potvrzuje Viktorie Skorvagova, senior insights
consultant spolecnosti NIQ.

Ood zaujeti
k opakovanému
nakupu

Data NIQ ukazuji, Ze Cesky zakaznik nenf vadi
novinkam odmitavy. Naopak — 71 % lidf je rado
zkousi. O dlouhodobém Uspéchu ale nerozho-
duje, Ze jde o novinku. Po vyzkouseni produktu
jsou pro spotfebitele nejdalezitéjsi jeho chut ¢i
funkcnost (59 %) a kvalita (55 %), zatimco vy-
znam obalu vyrazné klesa. Pro vyrobce je to
jasny signal: novinka mUZze pfitdhnout pozor-
nost, ale pouze skute¢ny uzitek zajisti opako-
vany nakup.

2dravi a funkénost
se stavaji novym
standardem

Jesté donedavna byly proteinové vyrobky, funké-
ni ndpoje nebo alternativni vyziva zalezZitosti Uzké
skupiny aktivnich spotfebiteld. Dnes se pfesouva-
ji do mainstreamu. Podle dat NIQ patfi mezi nej-
rychleji rostouci segmenty napfiklad vitaminové
vody nebo proteinové mlécné vyrobky.

Stejny trend se promitl i do vysledk( Volby spo-
tfebiteld. Mezi ocenénymi novinkami uspély pro-
teinové snacky, funk¢ni ndpoje, vyrobky zamére-
né na dlouhovékost ¢i produkty s vylepSenym
nutri¢nim profilem.

Zakazniky zaujala napfiklad fada pomazanek
Krajanek, které diky nahrazeni vétsiny majonézy
za syr Cottage nabizi nizsi tu¢nost, vétsi mnoZst-
vi bilkovin, ale stale vybornou chut. A zabodova-
la také Pikok High Protein Sunka, ktera diky spe-
cifickému vyrobnimu procesu nabizi o 20 %
vyssi obsah pfirozenych bilkovin, nez je v této
kategorii bézné. A v kategorii Chipsy zase zvitézi-
ly Gam’s Proteinové cockové chipsy, které nabizi
lakavou kombinaci rostlinného proteinu z Cerve-
né ¢ocky a o polovinu mensi porci tuku, nez majf
klasické bramborové chipsy.

Dalsi trend a rostouci obliba nealkoholickych
drinkl zase prinesla vitézstvi v kategorii Nealko
michané drinky spole¢nosti Mattoni 1873, ktera
uvedla na trh t¥i koktejlové klasiky (Mojito, G&T
a Daiquiri Jahoda) v plechu.

Pohodli vitéezi
nad slozitosti

Druhou vyraznou silou soucasnych inovaci je po-
hodli. Spotrebitelé ocekdvaji, Ze jim vyrobky us-
nadni kazdodenni zivot, usetfi ¢as nebo odstran{
drobné komplikace bézné rutiny. Takovou novin-
kou jsou tfeba potraviny ¢i pochutiny v tubach.
Zakaznici ocenili napfiklad novou fadu rybich
pastik a cizrnovych pomazanek znacky Krajanka
nebo ochucené hofcice znacky Senf (Americka,
Jalaperio, Svestkova a Uzend) v tubach, které jsou
praktické na cesty a nabizeji del3i trvanlivost.

Nejde pfitom jen o kategorii potravin. Stejnou
logiku Ize sledovat v doméacnosti, drogerii nebo
péci o déti. Mezi leto3nimi vitézi proto najdeme
produkty zaloZené na jednoduchosti pouzivani,
prakti¢téjsich obalech ¢i lepsi uZivatelské zkuse-
nosti. Uspéch inovaci, jako je napfiklad systém
Vileda H2prO, ukazuje, Ze zakaznici oceriuji pre-
devsim feseni, kterd jim pfinaseji hmatatelnou
Usporu casu, prace nebo starosti.

Hodnota je dulezitéjsi
nez nizka cena

Cesky spotrebitel sice zstava nadale citlivy na
cenu, zdrover vsak stéle vice posuzuje, co za své
penize skute¢né dostdva. Z prizkumad NIQ vyply-
va, ze rlst dnes tdhnou produkty, které dokazou
nabidnout presvédcivy pomér ceny a hodnoty.
Tretim vyraznym trendem je tedy fakt, Ze nestaci
byt levngjsi. Dilezité je nabidnout také kvalitu
a funk¢nost. Soucasné se ukazuje, Ze rovnéz ne-
staci inovaci vyvinout. Stejné dileZité je jeji pfinos

srozumitelné komunikovat. V prostiedi zahlce-
ném novinkami vitézi vyrobky, u kterych zdkaznik
béhem nékolika vtefin pochopi, pro¢ by je mél
vyzkouset a jaky problém mu pomohou vyresit.

Privatni znacky uz
nehraji roli outsidera

Pokud letosni vysledky Volby spotfebitel’ potvr-
zuji jeden dlouhodoby trend, pak je to proména
postaveni privatnich znacek. Zatimco jesté pred
deseti lety byly primarné spojovany s nizsi cenou,
dnes se stéle ¢astéji prosazuji jako plnohodnotni
inovatofi trhu. Mezi vitézi letodniho rocniku se
objevuji znacky obchodnich fetézcl, jako jsou
Lidl, Kaufland, Tesco, Rossmann, dm nebo Billa,
a to napfic kategoriemi od potravin pres drogerii
az po produkty pro domdci mazlicky.

Z pohledu vyrobcl je to signal, Ze konkurence se
meéni. Soupefem uZ neni pouze jind znacka ve
stejné kategorii, ale stale Castéji privatni znacka
obchodnika, kterd disponuje silnou distribuci,
pfimym kontaktem se zakaznikem a rostouci
davérou trhu. Rozdil mezi ,,znackovym” a ,pri-
vatnim” se postupné stira.

Duvéra jako novy
motor prodeju

V dobé, kdy spottebitelé celi stovkdm novych
produktt a tisicam reklamnich sdélent, se dGvéra
stava jednou z nejcennéjsich komodit na trhu.
Nestaci byt vidét. Znacky musi zakaznikovi zaro-
verl poskytnout ddvod, proc jim véfit. Pravé zde
ziskavaji na vyznamu nezavisla ocenéni, ktera
funguiji jako rychly orienta¢ni bod pfi ndkupnim
rozhodovani. A podle vyzkumu spole¢nosti MN-
Force je nezavislé spotfebitelské ocenéni druhou
nejsiln&jsi motivaci k nékupu produktu —hned po
doporuceni pratel ¢i rodiny. Pred¢i pfitom vliv re-
klamy i doporuceni na socidlnich sitich.

Medialni podporu
letos doplhuje
CNIN Prima News

Ocenéné produkty jsou po dobu nasledujicich
dvandcti mésicl soucasti rozsahlé marketingové
kampané zahrnujici televizni a on-line komunika-
ci, YouTube, radia, socialni sité, tisténad média,
outdoorové plochy i in-store podporu v obchod-
nich fetézcich Tesco a Makro. Leto3nim medial-
nim novackem je CNN Prima News. Vyznamnou
roli hraji také prezentace vitéz( v odbornych B2B
médiich a na retailovych a obalovych kongresech.
Program tak propojuje nezavislé spotrebitelské
doporuceni s dlouhodobou medidlni viditelnosti.
Volba spotfebitelt dnes neni jen prehledem nej-
fujiciho se trhu. Ukazuje, Ze budoucnost inova-
ci nebude patfit produktdm s nejhlasitéjsi
reklamou ani nejodvaznéjSim obalem. Nejvétsi
sanci na Uspéch budou mit znacky, které doka-
Zou zakaznikovi nabidnout skutecnou hodnotu
a zaroven ji jednoduse a dlvéryhodné vysvétlit.
Pravé tak se dnes rodi vitézné inovace.

PFipomerite si atmosféru
slavnostniho vecera is,
v aftermovie '
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VOLBA SPOTREBITELU

Fotoreportaz

Dne 11. 6. 2026 se v prostorach Empire Hall ve Slovanském domeé v Praze uskute¢nil slavnostni
galavecer programu Volba spotrebitelii — Nejlepsi novinka 2026. Setkali se zde zastupci
vyznamnych éeskych i mezinarodnich spoleénosti z oblasti FMCG, aby spoleéné oslavili
nejuspésnéjsi produktové novinky letoSniho roéniku. Souc¢asti vecera byl atraktivni doprovodny
program, ktery zavrsila VIP networkingova party v prijemné atmosfére.

GRATULLIEME

VITEZUM 8

Uvodni slovo pronesli jednatel spoleénosti Atoz Ocenéni letos ziskalo 67 unikatnich produktovych novinek. Jejich zastupci se Celym vecerem jiz
Jeffrey Osterroth a group manager marketingové  spolecné sesli na jednom paodiu. tradicné provazel oblibeny
skupiny Lukas Matéjka. moderator Rey Koranteng.

Slavnostniho vecera v prostorach Empire Hall se Pro hosty vecera byl pripraven zabavny kviz Karel Tyra, managing director spolecnosti NIQ, predstavil
Ucastnily stovky zastupcu vitéznych firem. s atraktivnimi cenami: darkovymi poukazy do metodiku celého prizkumu a prezentoval i letosni
Maxmilian Lifestyle Resort v malebném arealu nékupni trendy ceskych zakaznikd.

zamku Loucen.

Zpévak Ondrej Ruml zazpival v Zivé premiére Volba spotrebitelt dlouhodobé Vsechny vitézné produkty letosniho rocniku si mohli hosté
titulni song ,,K vinohradim™ nového filmu Bobule  spolupracuje s Nadaci rozvoje obcanské prohlédnout v prezentaci.
a bobulky z dilny producenta Tomase Vicana. spolecnosti, kterou uvedla feditelka

Gabriela Vondrusova.

GRATULUJEME

Partner vecera agentura Growyo si ve své prezentaci pro Ocenéni za vitézny produkt prevzali Cely vecer souhrnné zaznamenal novy medialni
hosty vecera pfipravila unikatni umélecky fotokoutek. napfiklad i zastupci tradicni ceské znacky partner programu CNN Prima News.
Vitar.



Zurocte sve vitezstvi!

Spotrebitelé vam véri, vytézte z toho maximum: OdliSte se od konkurence a vyuzijte
logo ve své marketingové komunikaci. Inspirujte se vitézi minulého roéniku!

KOMUNIKUJTE LOGO DEJTE LOGO
V RAMCI LETAKU NA OBAL SVEHO VYROBKU
A V TISTENE INZERCI :

g

POTVRZENO. KVALITU NASi
NOVINRY JSTE OCENILI
1 VY - NASI ZARAZNICI.

JSME VOLBA 72}
SPOTREBITELU!

A %,

BIO suchary
Unikatni Fada v L il
pro miads divioy imsh chutné, ruéni VRN
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ZVOLENY SPOTREBITELI V KATEGORII
SNACKY A KREKRY

/" SPADOVE —

KDYZ NECHCES JEN ZOBAT.

CESKA POTRAVINA OCENENA SPOTREBITELI.

NASE

PEKARNA

Vitéz byl zvolen reprezentativnim vzorkem 4 000 ¢eskych respondentl. Prizkum uskutecnila agentura NIQ.
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ZVOLENY SPOTREBITELI V KATEGORII
SUSENKY A OPLATKY

STESTi SPOJUJE

Vitéz byl zvolen reprezentativnim vzorkem 4 000 ¢eskych respondentl. Prizkum uskutecnila agentura NIQ.
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ZVOLENY SPOTREBITELI V KATEGORII
EKOLOGICKE DETSKE PRACI
PROSTREDKY

FeeIECO DClveéra v kazdé

NATURAL CARE davce S

HYPOALERGENNI PRACI GEL

® Vysoce ucinny i pri nizkych teplotach
BRO VAS ZDRAVY DOMOY

® Bez alergenu, parfemace a konzervantU
FeelEco L e R
AP ® Vitéz Volby spotrebitelu 2026

HYPOALERGENNI
ODSTRANOVAC SKVRN

Vhodny pro pradlo kojencu, EE*Fcp

HYPOALERGENNI batolat, déti a osob s citlivou

PRACI GEL i
NA DETSKE PRADLO pokozkou

BEZ KONZERVANTU, PARFEMU A ALERGENU

® Bez parfemace, alergent

@ o @ _;_,:;';':,..; a konzervantl

b ﬂm qi. DrMax"
wix: FeelEco

{olils R®SSMANN  rohlik §
com eldils

=

Vitéz byl zvolen reprezentativnim vzorkem 4 000 ¢eskych respondentl. Prizkum uskutecnila agentura NIQ.
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ZVOLENY SPOTREBITELI V KATEGORII
EKOLOGICKE PRACI PROSTREDKY

FeeIECO Dlveéra v kazdé

NATURAL CARE davce S

PRACI GEL COLOR

® \ysoce ucinny jiz pri nizkych teplotach

® Vhodny i na prani funkéniho
a sportovniho pradla

PRO VAS ZDRAVY DOMOV

FeelEco

NATURAL CARE Vitéz Volby spotrebitelt 2026

ODSTRANOVAC
SKVRN MAX

® Uginny na skvrny
od potravin, mastnoty,

COLOR i Smiru =
i Vhodny pro bilé maika e g
@ o @ . i barevné pradlo kvality A

- IR, et - (ol e Vit dTestu 1/2025 Test e

ks ﬁm @ R®SSMANN  ( DrMax*
FeelEco

TESCO giliiliUs rohlik £

==

Vitéz byl zvolen reprezentativnim vzorkem 4 000 ¢eskych respondentl. Prizkum uskutecnila agentura NIQ.



ZVOLENY SPOTREBITELI V KATEGORII
MOPY

VILEDA H,PRO PLOCHY MOP: VICE CISTOTY
DIKY ODDELENE CISTE A SPINAVE VODE.

v
vileda
, H2PRO

FLAT MOP SYSTEM

Vitéz byl zvolen reprezentativnim vzorkem 4 000 ¢eskych respondentl. Prizkum uskutecnila agentura NIQ.




ZVOLENY SPOTREBITELI V KATEGORII
PAMLSKY PRO PSY

PRINASIME RADOST KOGICKAM A PEJSKUM
PO CELEM SVETE!

CHURU BITES A ROLLS JOINT SUPPORT
FUNKCNI PAMLSKY NA PODPORU
KLOUBU PRO PSY

Funkéni pamlsek v podobé mékkych polstarkd a rolek, ktery je vhodny
Jako odména pri vycviku, nebo jako pamlsek. Pfidanou hodnotou je obsah
glukosaminu pro zdravé klouby. Inaba je japonska rodinna spolec¢nost
zalozena r. 1805. Pri vyrobé krmiv pouziva pouze suroviny vhodné i pro
lidskou spotfebu. Napfriklad kurata z farmovych chovld nebo tundka z hlubin
more uloveného udrzitelnym zpUlsobem.

- vl ] L, wrr v Malleer By i
b it L L A o i e
n_iﬂi“i“m__ 3

Dog Treat Ner We 1294 Packs 6]

Ludmila Rabasova,
I N n A Key Account Manager Czech Republic / Slovakia, .
HiI WaLFa tel: +420 608 820 103, inaba.cz
N — email: lu_rabasova@inaba-foods.co.jp

Vitéz byl zvolen reprezentativnim vzorkem 4 000 ¢eskych respondentl. Prizkum uskutecnila agentura NIQ.
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Odkazy na urcité znacky a jejich uziti,

at ve formé textové ¢i obrazové, zminéné
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Uverejnéné materialy mohou byt déle publi-
kovany pouze se souhlasem vydavatele.

V nasem dalsim ¢isle

OBALY PRO
E-COMMERCE jsou soucastf
zakaznické zkusenosti, kterd
ma potencidl vytvaret emoce,
budovat dlvéru a posilovat
loajalitu ke znacce. Pokud
jsou udrZitelné, esteticky
zpracované, se snadnym
oteviranim, zdkaznik ziskava
pozitivni dojem. Naopak
poskozeny, nevhodny nebo
slozité oteviratelny obal maze
tuto ddvéru narusit.

NAJEM VS. NAKUP
MANIPULACNI
TECHNIKY predstavuje
dualezité strategické rozhodnuti,
které mize vyrazné ovlivnit
nejen efektivitu skladovych
procesy, ale i ndkladovou
strukturu podniku. Firmy

dnes maji na vybér z nékolika
moznosti, od pfimého nakupu
pres leasing aZ po kratkodoby
¢i dlouhodoby prondjem. Kazda
z téchto variant pfinasi odlisné
vyhody a omezeni, at uz

z hlediska investic, provoznich
nakladt nebo flexibility.

PECENI na oblibé v zddném
pfipadé neztraci, méni se viak
zpUsob, jakym k této oblibené
domdci aktivité tuzemsti
spotrebitelé pfistupuji. Trendy
veli vybirat si prémiovéjsi
produkty, nové pfichuté a nutri¢né
hodnotnéjsi suroviny, mezi které patfi
napfiklad alternativni sladidla nebo
zdravi prospésné mouky.

PLATEBNI
TERMINALY,
SELF-SCANNING

A SAMOOBSLUZNE
POKLADNY maji stale

za ukol zrychlovat proces
nakupovani, zvySovat pohodli
a nabizet zakaznikdm vétsi
kontrolu. Pro obchodniky

je klicové sledovat ziskana
data, testovat rlizné pfistupy
a aktivné reagovat na
zpétnou vazbu, aby pouzité
technologie skutec¢né
prinasely ocekdvané vysledky.

Partnery casopisu jsou:

“=/ACTO LT EUROMONITOR

ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

NIQ

CRCR SHAL

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR INSPIRE FOOD BUSINESS
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KUNIN JOGURT
S PREBIOTIKY
A PROBIOTIKY

DVOJITE
PLUS 43'

D N
Rog10°®

e Obsahuje kulturu Bifidobacterium BB-12
¢ Obsahuje inulin - zdroj viakniny

¢ Prispiva ke zlepseni traveni laktozy
diky jogurtovym kulturam’

Z vyrobku u osob, které laktdzu Spatné travi.



