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#333 * 9/2026 - 80K¢ ¢ 10 350 vytisku * Od roku 1993

Regionalni ~ Bourame mytus, ze levné - Kavu tahne

potraviny si nasly znamena nekvalitni ~ zrnkovy
své misto . .Nizké cena automaticky neznamen4 nizkou - trend
E— ) B kvalitu,” fika kromé jiného v rozhovoru Spotiebitelé u teplych napoijt stéle vice
o -~ | Martin Satny, jednatel spole¢nosti KiK textil ' hledaif kvali . b
i 2 Non-Food, . hledaji pestrost, kvalitu a moznost volby

. na zakladé konkrétni pfilezitosti.
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Rada FRoSTA Airfryer

- Kfupava jidla za par minut.

CHEESE SNACKS

PﬁSTA AL FORNO PASTA AL FDR-NO i WITH TOMATO AND BASIL .

CHEESE SNACKS

WITH EDAM CHEESE

FISH FROM THE OVEN
ROSEMARY & LEMON

SPYFILLET 4
w;grﬁlennuc SAUCE

Mate doma horkovzdusnou fritézu nebo troubu a hledate rychlé napady na jidlo?
Rada FRoSTA Aifryer byla vytvorena, aby vam umoiznila pfipravit lahodna jidla bez
nutnosti vareni. Mrazena hotova jidla, ryby a snacky diky kratké dobé pfipravy
a peclivé vybranym pfirodnim ingrediencim budou vzdy kfupavé, zlatavé
a pripravené k servirovani.

Dobrou chut!
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islo tohoto vydani

pfimo vybizi k jeho

strucnému rozboru.

Je obecné zndmo,

Ze tvofi zaklad

oblibeného ceského
jazykolamu, ktery slouZi k procvic¢ovani
vyslovnosti a spravného mluveni: Tfi sta
tficet tfi stiibrnych stfikacek stfikalo pres
tfi sta tficet tfi stfibrnych strech.

Mnozi také védi, Ze v rliznych oblastech
lidského védéni a viry predstavuje
hluboky symbol, jenZ nejcastéji
odkazuje na duchovni podporu,
tvorivost a harmonii téla, mysli a ducha.

Andélské ¢islo 3:33 (nebo 333) zname-
na silnou podporu, rdst a pfitomnost
duchovnich pravodci. Cislo 3 symbolizu-
je tvorivost, radost, komunikaci a trojici
téla, mysli a duse. Jeho ztrojnasobeni
znadi, Zze nase myslenky a zaméry

maji velkou silu a vesmir nam pomaha

v rozhodovani.

V esoterice a numerologii patfi 333 mezi
nejcastéjsi a nejsilngjsi andélska cisla.
Samotna cislice 3 symbolizuje kreativitu,
rlst a sebevyjadreni. Jeji trojnasobné
opakovani tento vliv umocnuje

na maximum. Toto ¢islo znamena,

Ze jsme pod ochranou a vedenim
~nanebevzatych mistrd” ¢ andély,
ktefi nas povzbuzuji k dalSimu rozvoji.
Odkazuje taky na dokonalou rovnovahu
tfi slozek lidské bytosti, tedy téla, mysli
a ducha. V SirSim kontextu symbolizuje
cykly jako minulost, pfitomnost

UVODNIK

Cislo
Symbol
Prani

a budoucnost. Pokud toto ¢islo vidime
Casto, je to impulz, abychom vyjadfili
své pravé ja, komunikovali oteviené

a prestali odkladat sva rozhodnuti.

Z vySe uvedeného bych si dovolil
parafrazovat charakteristické rysy
naseho titulu, které jsou mu vlastni uz
od roku 1993. Nabizi oblibena témata
aktualniho déni ve svété potravin,
jejich vyroby, distribuce a prodeje.

Je vhodny k pravidelnému procvic¢ovani
kazdodenniho vhodného konani

i chovani, které je zakladem uspéchu

v tomto velice konkurencnim trznim
prostfedi. Jsme moc radi, ze pro mnohé
predstavuje svym zptsobem symbol
soucasného obchodu. A tési nas i jeho
vnimani jako silné podpory v ramci
rozvoje vseobecné tvorivosti, napinéné
radosti i smysluplné komunikace. Nami
sdilené myslenky také maji velkou silu

a pomahaji ke spravnému rozhodnuti.
Je ndm vlastni pfedavani tipa na
vyvazenou, ucinnou kreativitu vedouci
k rlstu a sebevyjadreni. Na viechny
strany posilame praktické impulzy, které
vychazeji ze dnl minulych, odrazeji ty
soucasné a poskytuji uceleny pohled na
to, co nas Ceka a nemine. Tak, at nam
je vsem 3 v jakékoliv formé a podobé

i nadale naklonéna a vydrzi nam to
spolu jeSté aspon dalsich 33 let.

100% pokryti véech segmentt FMCG maloobchodu a velkoobchodu:
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NEZMESKEJTE JEDINECNOU PRILEZITOST VYSLECHNOUT SI
INSPIRATIVNI RECNIKY A PRAKTICKE PRIPADOVE STUDIE.

CZECH

RETAIL
DAYS
2026}

8.00-12.40 SPOLECNY DOPOLEDNIi PROGRAM

9.00-915 OFICIALNIi ZAHAJENIi KONGRESU

MODERATOR:
REY KORANTENG

915-9.30 MENE REGULACI, VICE INOVACI.
CO POTREBUJE CESKY RETAIL?

TOMAS PROUZA, PREZIDENT,
SVAZ OBCHODU A CESTOVNIHO RUCHU ¢€R

9.30-10.10 KEYNOTE: RETAIL BEZ HRANIC:
KDO A KDE DNES ROZHODUJE O NAKUPU?

Zéakaznici dnes plynule pfechdzeji mezi kanaly, objevuji
produkty, zjistuji informace a nakupuji. Generativni Al
pfitom pfindsi zdsadni zménu v tom, jak jsou ndkupni
rozhodnuti pfijimana. Maloobchodni znacky se proto musi
pfizplsobit a sva feSeni nastavit tak, aby oslovovaly nejen
lidi, ale také Al agenty, ktefi budou jednat jejich jménem.
Zjistéte, jak zvlddnout rostouci slozitost trhu a co dalsi
vyvoj obchodu a vyhledavani znamena pro objevovani
produktll, zapojeni zdkaznik( a obchodni rist.

RICHARD LIM, CEO A ZAKLADATEL,
RETAIL ECONOMICS

1010-10.30 Z ON-LINE SVETA DO
KRAJSKYCH A OKRESNICH MEST

JAN JACINA, REDITEL RETAILU,
ALENSA

10.30-11.00 PRESTAVKA NA KAVU

ZUCASTNETE SE

KONGRESU
ZAMERENEHO

NA RETAIL V PRAXI

Cubex Centrum Praha

11.00-11.20 CONVERGENT COMMERCE:
NOVA ERA ZAKAZNICKE CESTY

MIROSLAV PASKA, ACCOUNT DIRECTOR,
IPSOS

11.20-11.40 MAPA NOVYCH OBCHODNICH
PRILEZITOSTIi: PROJEKTY, LOKALITY
A ZNACKY

-
=
. KAMILA BREEN, HEAD OF RESEARCH CZECH REPUBLIC,

\ CUSHMAN & WAKEFIELD

11.40-12.40 CEO PANEL: JAK SE MENI
OBCHODNI MODELY V RETAILU

Retailefi dnes fesi soubéh nékolika zésadnich zmén

— proménu zdkaznického chovani, nastup novych
technologii, rostouci tlak na efektivitu i nové formy
konkurence. Uspéch uz nestoji pouze na kvalitnim
produktu a Siroké nabidce, ale na schopnosti propojit
jednotlivé ¢4asti firmy — od marketingu a prodeje pres data,
technologie a provoz az po sluzby a vztah se zdkaznikem.

CHRIS GEE,
GENERALNI REDITEL,
TESCO STORES CR

LUKAS HAVLASEK,
CO-CEO, NOTINO

TOMAS PITR,
COUNTRY MANAGER,
LPP CZECH REPUBLIC

MICHAL KARCOL,
GENERALNI REDITEL,
XXXLUTZ CZ/SK

PETR ZAHOUR,

. | HEAD OF SHOPPING CENTERS ASSET
AND LEASING MANAGEMENT,

CPI PROPERTY GROUP

12.40-13.45 OBED



13.45-15.30 HR KULATY STUL
BUDOUCNOST PRACE NEBUDE JEN DIGITALNI. MUSI BYT TAKE LIDSKA

Retail se zrychluje. Tlak na efektivitu roste — a s nim i o¢ekavani, ze lidé budou rychlejsi, flexibilngjsi, dostupnéjsi a schopni zvlddat
stdle komplexnéjsi prostiedi. Ale co kdyz nejvetsim limitem budouci vykonnosti nebudou technologie, ale vycCerpani lidé?

HR kulaty stll otevie otdzku, kterd se tykd kazdého, kdo chce byt ve své praci Uspésny, motivovany a ocenovany — a zaroven si
zachovat zdravi, energii a prostor pro osobni Zivot. Budeme mluvit o tom, pro¢ vykon v dobé Al a rostouci efektivity nemize stat
jen na lepsich nastrojich, ale také na zdravéjsim zplisobu prace, smysluplnosti, regeneraci a kvalitnim spanku.

MODERATOR:

ROMAN MOLEK, NORBERT RIETHOF, ALICE POSPISILOVA, 2 | | BARBORA JANASOVA,
MANAGING PARTNER, SPOLUZAKLADATEL ! SPECIALISTKA NA SPANEK, =} | COUNTRY HR MANAGER
TRANSEARCH '_ A REDITEL, POZORNOST A KOGNITIVNI ! 4l CZ,SK,BG,SE,Fl,
INTERNATIONAL : COACHING SYSTEMS VYKON - SHELL CZECH REPUBLIC

13.45-17.30 ODPOLEDNI TEMATICKE SEKCE PRINESOU PRIPADOVE STUDIE A DISKUSE
V OBLASTECH:

UMELA INTELIGENCE MARKETING E-COMMERCE UDRZITELNOST

IVAN HOLUB,
CENTRAL &

EASTERN EUROPE
SUSTAINABILITY LEAD,
DANONE

ELA HORTIKOVA,
SUSTAINABILITY
MANAGER, BILLA CR

RADOMIR DOLEJSI,
SENIOR SALES MANAGER,
VISA

LUKAS CERMAN,
HEAD OF TECHNICAL
DEPARTMENT, BILLA CR

IVA POHLOVA,

LUCIE KOCHANICKOVA, PAVEL KOZLER, MARKETING VACLAV PTACNIK,
MANA?ERKA ZAKAZNICKE [\ M VYKONNY REDITEL, COMMUNICATIONS CHIEF DIGITAL
PECE, 4CAMPING / KNOWINSTORE MANAGER, IKEA OFFICER, BAUHAUS

JAN VETYSKA,

VYKONNY REDITEL,
IVANA SEDIVA, ASOCIACE PRO
BOARD MEMBER, ELEKTRONICKOU
EXECUTIVE MENTOR KOMERCI

17.30-18.30 WELCOME DRINK PRED GALAVECEREM PROGRAMU DUVERYHODNE ZNACKY

18.30-20.00 GALAVECER \Y4 20.00-23.00 RETAIL BUSINESS MIXER . . &%
PROGRAMU DUVERYHODNE L. Business é
ZNACKY 2026 =t Miver &>

Uz po dvanacté budou ocenény znacky, kterym
spotiebitelé nejvice dlveéruji, ve stovce kategorir.

Vecerni party je idedlni pfilezitosti pro upevinovani a ziskavani
kontakt(l, vyménu nazorl a diskusi o aktudlnich problémech
trhu.




PATEK 6. LISTOPADU
9.00-12.00 RETAIL V PRAXI

DREVOSTAVBA V SENOHRABECH: NEJMODERNEJSI
PRODEJNA BILLA V PRAXI

Objekt vyuziva fotovoltaickou elektrarnu s bateriovym ulozistém, inteligentné
fizené LED osvétleni a podlahové vytapéni napojené na odpadni teplo

z chladicich systém(. Soucasti feseni je také retenéni systém pro hospodareni
s destovou vodou a venkovni soldrni osvétleni's vlastni baterii. Exkurze

ukdze, jak tyto technologie funguji v praxi, jaké Uspory pfindseji a jak zlepsuji
prostfedi pro zdkazniky i zaméstnance.

150 ROBOTU V AKCI: JAK SE EXPEDUJE MODA DO REGIONU EMEA

Exkurze zavede ucastniky do distribu¢niho centra spole¢nosti VF Corporation

v logistickém aredlu D8 ve Zdibech. Centrum zaji$tuje dodavky znacek Vans a Napapijri
do evropskych zemi, na Blizky vychod a do Afriky. Po letoSnim spojeni dvou distribu¢nich
center do jednoho pracuje na moderni ploge o rozloze 61 000 m? vice nez 400 stalych
zaméstnanctl, kterym pomahd pres 150 robot. U¢astnici projdou celym procesem
distribuce — od pfijmu zboZzi pfes vychystavadni a operace s pfidanou hodnotou az po
expedici pro e-commerce, maloobchodni a velkoobchodni prode;.

STORE TREK:

Ve spolupraci s Visa Czech Top Shop vas zastupci retailerl provedou svymi inspirativnimi prazskymi poboc¢kami.
Tudor — Hodinafstvi Bechyné
Butik vedle Sirokého portfolia hodinek nabizi také exkluzivni butikové edice
a individudini péci v interiéru ladéném do ikonickych ¢erveno-Cernych barev znacky.
Cesky charakter dodéva prodejné
netradi¢ni prvek — zdkaznik(im
podavaji Cepované pivo.

Havlikova apotéka:

Zazitkovy koncept propojuje prodej

pfirodni kosmetiky s vhledem do jejiho

vzniku. Na ploge pfiblizné 180 m?

mohou zdkaznici sledovat ukdzkovy
proces vyroby a poznat pfibéh i hodnoty znacky. Soucasti prodejny je také
specidlni salonek vénovany prémiové fadé Organicka apotéka.

STANTE SE | VY SOUCASTI CZECH RETAIL DAYS.
Do 30. zari vyuzijte zvyhodnény vstup a usetiete témér 2 000 K¢ s kodem
EARLYBIRDS25.

ZAJISTETE S| SVE MISTO UZ DNES!
PODROBNEJSI PROGRAM A REGISTRACE:

DEKUJEME PARTNERUM CZECH RETAIL DAYS 2026:
HLAVNi PARTNERI: PARTNERI: SPECIALNI PARTNERI:

KNOWINSTORE | & sz TV onewer  THTEEER W linistry | 4Gy A00lp (i

mm PRIRODE BLIZ
VISA P\A  ssHopruuy (=) Smurfit, | TRANSEARCH _:jﬂé?_ (e JEE R

ZASTITA: Asociace ODBORNY PARTNER: VENUE PARTNER: PARTNER KAVY: PARTNER VINA: PARTNER TRIDEN: HLAVNI MEDIALNI
ek | omina PARTNER:
Cubex
I Centrum X,}“,Qf}hlﬂ: E KCOKOM o
'?” promyslu a obchodu C SOCR CR @ Praha A ZBOZIRPRODE)
MEDIALN{ PARTNERI: PARTNER E-MAILOVE PARTNER TECHNIKY: DTP PARTNER: ORGANIZATOR:

KOMUNIKACE:

Cox® PARILLASOUND’ W
& 5L & oo | .
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BAROMETR

pPM 3k
factum

Cerstvé a kolonialni
zbozi zlevnilo
nejvyraznéji

V pribéhu cervence se priimérna hodnota
sledovaného spotiebniho kose oproti pred-

chozimu mésici snizila. Mezimésicné klesla
00,82 %, tedy z 2 134 K¢ na 2 116,60 K¢. Po-

NIQ

Od poloviny éervna do poloviny éervence
mezirocéneé rostla zmrzlina a vody

TOP 10 POTRAVINARSKYCH KATEGORIi

(CR, Potraviny a obchody se smidenym zboZim + drogerie, makro vyjmuto)
Mezirocni zména hodnoty prodeje (25.-28. tyden 2026 vs. 25.-28. tyden 2025, v %)

Pivo B | 43

kles cen byl zaznamenan v osmi z dvanacti 7
Syry 0.5
obchodnich fetézci. Nejvyraznéjsi zlevnéni -
nastalo v siti Lidl, kde se hodnota nakup- Zmrzlina N 05
m’hl;)I kose 53n|’ii|a 06,14 I‘lA: coz predstavuje Tvrdy alkohol . -3,0
priblizné 134 K¢. Naopak nejvyssi mezimé-
siéni rast cen vykazal Albert SM, s nardstem Vody | 1.8
0 3,11 %, tedy zhruba o 67 K¢. Vino | 0,5
Vyvoj cen spotiebniho kose (v K¢) Cokoladove cukrovinky | -0,6
27. | 28. | 29. | 30. Kava [ =29
Albert SM | 22483 | 2140,2 | 2281,1 | 2215,9 Sugenky a oplatky [ -56
Albert HM | 22805 22189 | 2151,3 | 20254 Nealkoholické napoje B 9,1
Billa 2168,0 | 2245,5|2245,0 (22218 * CR, elektronicka data moderniho trhu
Globus 22296120330 22216 | 2087.3 TOP 10 NEPOTRAVINARSKYCH KATEGORII
Kaufland | 2063,1| 20058 2130,7 | 20614 (CR, Potraviny a obchody se smiSenym zbozim + drogerie, makro vyjmuto)
Lidl 2044,9122319(1974,41 19548 Meziroéni zména hodnoty prodeje (25.-28. tyden 2026 vs. 25.-28. tyden 2025, v %)
Penny 18756 1816,3|2010,0 | 1766,6 -
Krmivo pro psy a kocky ‘ 0,1
TescoHM | 1982,2 | 2260,1|2022,8]|2061,3 L _
Papirové produkt -9,1
TescoSM | 1974,1]2220,5| 21582 | 1979,8 ATl J
Rohlik.cz | 2412,6 | 2406,2 | 2401,2 | 23894 Péce o vlasy - 1.7
Kodikcz | 2299,2|2511,8 23364 | 23585 R0 H0 | e
makro* | 1750,2 | 16854 | 1709,9 | 1721,4 Rlacipostiecky I il
Vyvoj cen v obdobi 1. 7. - 28. 7. 2026 Péce o zuby | 3 -1,
(27.-30. tyden) Osobni hygiena - 6.6
Pokles cenové hladiny se v Gervenci projevil ve Dekorativni kosmetika B -1,5
vSech sledovanych kategoriich. Nejvyraznéjsi zmé- Cistici prostredky r -1,0

ny byly zaznamenany u kolonialniho a éerstvého
zbozi, jejichZ ceny se snizily témér shodné, 0 0,82 %,
respektive 0 0,84 %. Mirnéjsi pokles vykazalo dro-
gistické zbozi, a to 0 0,63 %. Z hlediska ak¢nich
nabidek zUstal poCet zlevnénych vyrobki u kolonial-
niho zboZi beze zmény. V ostatnich kategoriich se
vSak nabidka akcénich produktd sniZzila, u cerstvého
zboZi 0 6 % a u drogistického dokonce 0 15 %.

Nejnizsi primeérnou hodnotu sledovaného nakup-
niho kose si i nadale udrZela sit velkoobchodnich
prodejen typu Cash & Carry makro*, kde nakup
vySel v priméru na 1 716,70 KE. Po vylouceni
tohoto fetézce z porovnani je jiz nékolik mésicu
cenové nejvyhodnéjsi sit Penny. V cervenci zde
priimérna hodnota sledovaného nakupniho kose
¢inila 1 867,10 K¢.

2 116,60 ¢

Priimérna hodnota sledovaného
kosSe se v Gervenci 2026

snizila na 2 116,60 K¢, oproti
cervnovym 2 134,00 K¢.

Deodoranty

—
EOcus

B

* CR, elektronicka data moderniho trhu

Komunikaci porcovaného ¢erného ¢aje ovladla

znacka Ahmad Tea

Ctvrtinu podilu na komunikaéni plose éerného ¢aje porcovaného tvofi znacka Ahmad Tea
(Big Shock; 26 %), za dalSi pétinou stoji znacka Lipton (Lipton Teas And Infusions; 20 %)
a trojlistek uzavira Teekanne (Teekanne; 10 %). V zfidkakdy se objevujicich promocich cer-
nych ¢aju sypanych jsou na prvnich tfech mistech znacky Tarlton (Mix-Tee; 42 %), Lovaré
(Lovaré Tea Company; 31 %) a Ahmad Tea (Big Shock; 13 %).

Trojlistek znacek ovocného Caje porcovaného
s nejvétSim podilem na komunikaéni ploSe tvofi
Teekanne (Teekanne; 26 %), Pickwick (Jacobs
Douwe Egberts CZ; 18 %) a Jeméa (Tata Consu-
mer Products; 16 %). V ovocnych ¢ajich sypanych

TOP 5 nejkomunikovanéjsich znacek
prazené kavy

Jihlavanka 16 %
Tchibo 12 %
Jacobs 11 %
Davidoff kava 5%
L'Or 5%

dominuje znacka Loyd Tea (Mokate Czech; 41 %),
nasledovana znackami Catus (Catus; 36 %)
a Whittard (Whittard of Chelsea; 7 %). Nejpromo-
vanéjsi znackou bylinkovych ¢ajli porcovanych je
Teekanne (Teekanne; 22 %), dvojkou je Leros (Ko-
fola CeskoSlovensko; 19 %) a trojkou Jeméa (Tata
Consumer Products; 10 %). V bylinkovych ¢&ajich
sypanych vévodi komunikacni ploSe znacka Apo-
theke (Mediate; 62 %).

V prazené kavé zaznamenaly nejvyssi podil znacky
Jihlavanka (Tchibo Praha; 16 %), Tchibo (Tchibo
Praha; 12 %) a Jacobs (Jacobs Douwe Egberts CZ;
11 %). V instantni kavé nejmasivnéji komunikova-
ly znacky Nescafé (Nestlé Cesko; 35 %), Jacobs
(Jacobs Douwe Egberts CZ; 21 %) a Tchibo (Tchibo
Praha; 8 %).
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SoLuTion W\ NADA

Hotové smeési na peceni pouziva témeér polovina lidi do 35 let

Alespoii jednou tydné peée témér étvrtina internetové populace, piiéemz alespoi jednou mésiéné se této aktivité vénuje 82 % Cecht.
Vyplyva to z poslednich dvou vin dotazovani vyzkumu NADA Research v obdobi od zafi do listopadu 2025 a od tnora do dubna 2026,
kterych se zucastnilo 10 045 on-line respondentt starsich 15 let. Doplnéni poskytuji udaje z ¢ervnového prizkumu agentury ResSolution
Group na reprezentativnim vzorku 524 respondenti z on-line populace starsi 15 let z National Sample CZ.

Hotové smési na peceni vyuziva alespon jednou  dlvéra ve znacku Ci dobra predchozi zkusenost  jejich uZivateli Dr. Oetker. Vysokou znalost vyka-
roéné 36 % Cechd. Zatimco ve vékové skupiné do  a aktudlni cenové akce. Nejzndméjsi znadkou  zuje také Vitana. Obé& znadky zaroven patfi mezi
35 let je pouZiva 46 % lidi, mezi osobami starSimi v segmentu hotovych smési na peceni je mezi  nej¢astéji vyuzivané.

55 let je to uz jen 28 %. Hlavni motivaci predsta-
vuje Gspora ¢asu a snadna pfiprava, coz potvrzuje
i fakt, Ze 39 % uzivateld ma smési doma neustale
jako pohotovostni rezervu.

Nejcastéji vyuzivané jsou smési na tradi¢ni velké

moucniky (13 %), nasledované viceslozkovymi

mougniky, napfiklad dorty typu Krtkdv dort (12 %), Dr. Oetker 34 % 26 %

a smésmi na drobné pecivo ¢i malé moucniky .

(10 %). Vitana 26 % 15 %
PSR T . Amylon 10 % 49

Témeér dve tretiny spotrebitelu (60 %) prichazi do y ° ’

obchodu s konkrétnim produktem pfedem vybra- Labeta 8% 4%

nym. Vice nez &tvrtina (26 %) pfidava smési do

nakupniho koSiku impulzné béhem nakupu. Pouze Schar 5% 2%

14 % vi, Ze chce péct, ale o typu moucniku se roz-

hoduje aZ béhem samotného nakupu. Semix 3% 1%

PFi vyb&ru znadky hraje nejvétsi roli cena, kterou ~ Nominal 3% 1% —

. . o Yy

Jalio‘k'llcovy falft.or uvedlo 49 % respondenEu. D jina znatka 2% 1%

lezité jsou také jednoduchost a rychlost pripravy,

Znalost a vyuzivani smési na peceni

inzerce

® Novy look.

Stale skvela
chut.
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Srpen ovladl Xzone
v OC Luziny

V srpnovém kole soutéze Visa Czech Top Shop
2026 se na stupnich vitéza potkaly tfi rozdil-
né prodejni koncepty. Nejlépe si vedl Xzone
v prazském OC Luziny, nasledovany nové ote-
vienou prodejnou danského retézce Normal
v OC Flora. Treti misto patfi obchodu iStores
v Galerii Santovka v Olomouci. Vitézny Xzone

VISA | sioe

XZ(ONE .
O Stores
srpen 2026

v OC Luziny neni jen klasickou prodejnou pro fa-
nousky videoher. Nejvétsi pobocka znacky v Ces-
ku propojuje obchod s hernim HUBem pro karetni,
deskové a wargaming hry. Prodejna Normal v praz-
ském OC Flora byla oteviena jako vlbec prvni po-
bocka danského Fetézce v Ceské republice. Nabizi
drogerii, kosmetiku, potfeby pro domécnost, po-
traviny i fadu zahrani¢nich vyrobkd, ¢ast nabidky
se kazdy tyden obmériuje. Obchod iStores v olo-
moucké Galerii Santovka nabizi vedle produktd
Apple, Beats a pfislusenstvi dalSich vyrobcl také
konzultace, skoleni, vykup starsich zafizeni nebo
autorizovany servis.

Nejlepsi
biopotravina
roku: microgreens
z Vysoéiny

Nejlepsi biopotravinou roku 2026 se staly
microgreens z farmy na Vysociné. Drobné
rostlinky, které se sklizeji kratce po vyklic¢eni,
pfesvédcily odbornou porotu svou cerstvos-
ti, chuti i zpisobem péstovani. V dalSich ka-
tegoriich uspély Bio Ghee od spoleénosti Ces-
ké ghicko, T-bone steak ze Statku Winter, Bio
zeleninova pomazanka z Kvétomluvy a Ryz-
link vladsky, ledové vino 2018 z Bio vinafstvi
Vino Marcincak.

Absolutni vitéz soutéZe Nejlepsi biopotravina roku,
kterd letos slavi 25 let, pochazi z Kvétinové farmy

v Javorové aleji v Pelhfimové, za kterou stoji biopés-
titelka Hana Neckarova. Farma se vénuje péstova-
ni kvétin, bylin, jedlych kvétd i microgreens s di-
razem na Setrny pfistup k prirodé. Microgreens
neboli mikrozelenina jsou mladé jedlé rostlinky ze-
leniny a bylin, které se sklizeji kratce po vykliceni, ve
fazi prvnich listkd. Cenéné jsou pro svou intenzivni
chut a Cerstvost. Na farmé Hany Neckarové péstuiji
napfiklad mikrozeleninu fedkvicky, hrasku, kedlub-
nu, ¢erveného zeli, slune¢nice nebo brokolice.

.Soutéz Nejlepsi biopotravina roku uz 25 let uka-
zuje, Ze kvalita biopotravin zacina v krajing, kde
vznikaji, na pastvinach, v sadech, vinicich i na ma-
lych farmach, které hospodafi setrné k prirodé.
Jsem rada, ze letosni jubilejni ro¢nik opét pfinesl
vyrobky, které maji svdj pribéh. Co se tyce vitézné-
ho vyrobku, je skvélé, Ze se konecné nékdo pustil
do tuzemskych microgreens v bio kvalité a nebu-
deme je muset dovaZet ze zahranici. A u ostatnich
vyrobkd musim zd@raznit velky dik vyrobcim. Kva-
lita produktd i jejich etiket a oball jde kazdym ro-
kem nahoru, co? je fantastické. Je na nich vidét,
kolik usili vyrobci do produkce biopotravin vklada-
ji,” shrnuje Katefina Urbdnkova, manazerka Pro-
-Bio Svazu ekologickych zemédélct.

Westfield Cerny
Most zvétsuje
nabidku

A i'

V rozsifovani a modernizaci svého port-
folia znacek a sluzeb pokracuje Westfield
Cerny Most. Svym zakaznikm piedstavu-
je fadu novinek z oblasti krasy, médy, elek-
troniky i gastronomie. V uplynulych mésicich
obchodni centrum pfivitalo nékolik brandd,
od viibec prvni prodejny elektroniky Anker
v Ceské republice pfes exkluzivni kosmetic-
ké a vlasové studio v prodejné Douglas az po
rozsifrené moédni koncepty a nové gastro za-
zitky. ,Rozvoj portfolia ve Westfield Cerny Most
navazuje na nas dlouhodoby koncept pfinaset za-
kaznik@m nejen Siroky sortiment, ale i jedinecné
zazitky a sluzby. T&3i nas, Ze mUzeme pfivitat prv-
ni samostatnou prodejnu Anker v Cesku nebo ino-
vativni head spa v prodejné Douglas. Neustale pra-
cujeme na tom, aby centrum nabizelo idedlni mix
nakupovaéni, relaxace a skvélé gastronomie,” Fika
Alexandra Michali¢kova, zastupkyné manazerky
Westfield Cerny Most.

Kaufland Card Xtra

Spoleénost Kaufland Ceska republika pfed-
stavila 26. 8. 2026 evoluci svého vérnostniho
programu. Dosavadni Kaufland Card se zmé-
nila na Kaufland Card Xtra. Novinka reaguje
na ménici se potieby spotiebiteld a prinasi
vyrazné rychlejsi sbirani bod, novy vizudlni

styl s maskotem Xarou, prehlednéjsi aplika-
ci a predevsim moznost vyménit nasbirané
body za vybrané produkty zdarma. Nejvyraz-
néjsi zménou jsou Xtra odmény. Tato sekce pfi-
chazi s pfimocarym konceptem, kdy si vybrané
produkty z aktudini nabidky zadkaznici poridi zce-
la zdarma vymeénou za své nastfadané body. Tyto
odmeény Ize vyuZivat opakovang, pficemz se nabid-
ka produktl pravidelné obménuije.

Novy je také pfepocet bodU. Zatimco dosud ziska-
vali jeden bod za kazdou stokorunu nakupu, s no-
vou Kaufland Card Xtra obdrzi jeden vérnostni bod
jiz za kazdych 10 K¢. Body tak na konté pfibyvaiji
desetkrat rychleji, coz motivuje ke skenovani kar-
ty i pfi drobnych kazdodennich nakupech. Celym
programem bude zékazniky nové provézet maskot
Xara, ktera hravou formou pomuze objevovat nej-
vyhodnéjsi nabidky.

Agentni nakupovani
s Al funkei

Technologicka spole¢nost Seznam.cz spusti-
la testovani nové Al funkce pro agentni na-
kupovani, ktera uzivateldm usnadni a zrych-
li cestu k dokonceni nakupu. Prvni sluzbou,
kde je novinka dostupna, je nakupni srovna-
va¢ Zbozi.cz. V blizké dobé bude k dispozi-
ci i na dalsich mistech na portalu Seznam.cz.
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Agentni nakupovani znamena pro uzivatele dalsi
krok k tomu, aby byl on-line ndkup jednoduchy
od zacatku do konce. V pfipadé novinky portélu
Seznam.cz se prihlaseny uzivatel vyhne opakované-
mu opisovani Udaju a nejasnostem ohledné dopra-
vy a dokon¢i nakup dvéma kliky. Samotny nakup
ale diky zvolené technologii UCP (Universal Com-
merce Protocol) probiha stéle u obchodnika, ktery
tak ma plnou kontrolu nad vyslednym nakupem.

Lukas Behun, feditel divize E-commerce spole¢nos-
ti Seznam.cz, uvadi: ,Umél4 inteligence uz dnes
méni zpUsob, jakym lidé nakupuiji, od hledani pres
porovnavani az po samotné rozhodovani. My se
ted soustfedime na posledni ¢ast celého procesu:
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aby Al dokazala pomoct i s dokoncenim néakupu.
Seznam.cz je mezi prvnimi na Ceském trhu, kdo
podobné funkce pro agentni nakupovani pfinasi.
Chceme, aby lidem nakup redlné zjednoduSovaly
a zaroven zUstaly bezpec¢né a srozumitelné.”

Nova kategorie
Mame navareno

Internetovy obchod s potravinami Rohlik.cz
spousti Mame navareno, samostatnou sek-
ci hotovych jidel, ktera nabizi vice nez 870
cerstvych, chlazenych a mrazenych produk-
td, od cenové dostupnych jidel pro kazdy den
az po exkluzivni pokrmy vznikajici ve spolu-
praci s restauracemi, cukrdrnami a znamymi
séfkuchafi.

Prodejni data potvrzuji rostouci vyznam katego-
rie hotovych jidel. Napfiklad v srpnu vzrostly jejich
prodeje v on-line supermarketu Rohlik.cz meziro¢-
né o 37 %. Roste také privatni znacka Rohlik Bis-
tro, jejiz prodeje v srpnu mezirocné posilily 0 22 %.
.Mame navareno zaroven prichazi v dobé, kdy se
domadcnosti po |1été vraceji do Skolnich a pracov-
nich rutin a maji méné casu nejen na samotné va-
feni, ale ¢asto i na rozhodovani, co vlastné pfipra-
vit. Hotova jidla uz davno nejsou feSenim jen pro
chvile, kdy ¢lovéku nic jiného nezbyva. Stale ¢as-
t&ji jde o védomou volbu. Zakaznici chtéji dobte
jist, ale nemaji zdjem travit vecer rozhodovanim,
nakupovanim surovin a vafenim. Mame navafeno
méa odbourat tuto kazdodennf starost, aniz by za-
kaznici museli délat kompromisy v kvalité nebo vy-
béru,” uvadi Miroslava Vopatova, generdlni mana-
Zerka spolecnosti Rohlik.cz.

IKEA snizuje ceny

a1

p——
'F"‘" i

s
\II L1E]

Od 1. zafi pfinasi prodejce nabytku IKEA
v Ceské republice nové nizdi ceny u 815 vy-
robkd. Primérna vyse snizeni ¢ini 21,7 %
a zména se tyka celych vyrobnich fad i nej-
prodavanéjsich produktl. Spolec¢nost vysvét-
luje, Ze jde o jednu z nejvétsich investic IKEA
do cenové dostupnosti s cilem uvolnit vice
prostiedkd v rodinném rozpoctu zakaznikd.

V Cesku ziskavé novou nizsi cenu celkem 815 vy-
robkd IKEA, 346 kust ndbytku a 469 bytovych do-
pliika. Zakaznici tak mohou usetfit pfi zafizovani
celého domova i pfi nakupu mensich véci pro kaz-
dodenni zivot. IKEA se zaméfuje na oblibené vy-
robni fady a nejprodavané;jsi produkty, aby se nizsi
ceny promitly do nédkupd, které spotrebitelé délaji
nejcastéji. Nové ceny se tykaji viech ¢asti domac-
nosti, od pohovek a uloZnych prostor pres bytovy
textil, osvétlenf a kuchyriské doplnky az po Ulozné
boxy a vybrané produkty IKEA Food.

Erika Intiso, generalini feditelka IKEA pro Ceskou
republiku, Madarsko a Slovensko, komentuje: , Vé-
fime, Ze lep3i Zivot doma by mél byt na dosah co
nejvétsimu poctu lidi. Proto se neustale snazime,
aby byla IKEA cenové jesté dostupnéjsi. Kdyz do-
kdzeme snizit cenu pohovky, Ulozného systému,
talife nebo oblibenych doplikd, vytvatime tim li-
dem v rozpoctu vice prostoru pro véci, na kterych
jim nejvice zalezi."

Primark otevrel
v Ostrave

Spolec¢nost Primark pfivitala zacatkem zafri
zakazniky ve své nové prodejné v Avion
Shopping Parku Ostrava. Jde o prvni pobo¢-
ku znac¢ky v Moravskoslezském kraji a zaro-
ven étvrtou v Ceské republice. Do ostravské-
ho obchodu retailer investoval vice nez devét
miliona eur, diky ¢emuz v regionu vzniklo
témér sto novych pracovnich mist. Otevie-
ni prfedstavuje dalsi krok v rozsifovani pa-
sobnosti firmy na ¢eském trhu. Primark zaro-
ven planuje otevieni své paté ¢eské prodejny
v prazském obchodnim centru Westfield Cer-
ny Most, a to v obdobi mezi zafim 2027 a za-
fim 2028.

Na plo3e pfiblizné 3 100 m2 ve dvou podlaZich na-
bizi nova ostravskd prodejna kompletni sortiment
Primarku od ddmské, panské a détské mody pres
kosmetiku az po bytové doplrky a potieby do do-
mdcnosti. Obchod zédroveri pfindsi novinku na ces-
ky trh: jako prvni pobocka Primarku v Ceské repub-
lice nabizi samoobsluzné pokladny, které doplriuji
tradi¢ni pokladny s obsluhou.

Maciej Podwojski, feditel spole¢nosti Primark
pro stfedni a vychodni Evropu, k otevieni prodej-
ny fika: ,0d naSeho vstupu na cesky trh v roce
2021 se nam dostdva velmi pozitivni odezvy od
zakaznik( a jsme radi, Ze nyni mdzeme privést Pri-
mark také do Moravskoslezského kraje. Jsem pre-
svédcen, ze oceni nejen nas Siroky sortiment zbo-
Zi za dostupné ceny, ale také moderni prostiedi
nové prodejny a pohodIngjsi nakupovani diky na-
§im prvnim samoobsluznym pokladnam v Ceské
republice.”

inzerce
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8. 10. 2026
oLomouc |

PHARMA PROFIT
23. kongres na podporu
lékarenského trhu

PHARMA
PROFIT

Kongres

8. 10. 2026

Clarion Congrass Hotel Olomouc

V olomouckém hotelu Clarion probé&hne jiz 23. kon-
gres Pharma Profit. Pfedstavi nejnovéjsi trendy, na-
bidne tipy, jak zaujmout, odlisit se a zarover vymys-
let profitabilni feSeni. Celkové predklada inspiraci,
jak pomoci provozu Iékdrny. Jeho cilem je ukazat
majiteldm a Iékarnikdm v ,zavislych” i, nezavis-
lych” lékarnach cestu, jak Celit ostré konkurenci, jak
zaujmout a udrZet si svého zdkaznika. Akce je urce-
na pro farmaceuty, farmaceutické asistenty, majite-
le lékaren, cleny a centraly lékdrenskych siti, odbor-
né asociace, vyrobce a distributory. Registrace je uz
spusténa na www.kongrespp.cz.

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 potravinarsky veletrh SIAL Paris se usku-
te¢ni ve dnech 17.-21. fijna 2026 na vystavisti Pa-
ris Nord Villepinte. Letosni ro¢nik pfipomene 30 let
programu SIAL Innovation, ktery kazdé dva roky
predstavuje nejzajimaveéjsi novinky potravinarské-
ho trhu. Navstévnici se mohou tésit také na stovky
start-upt, ochutndvky v ramci konceptu SIAL Tas-
teiinspiraci pro budoucnost obchodu a potravinar-
stvi. Vice informaci najdete na www.sialparis.com.
Registrace jsou oteviené a pro pfihlaseni mlzete
vyuZzit pfilozeny QR kod:

[@ visitor@francouzskeveletrhy.cz

5.11.2026 |
BRNO

PEKARSKA
KONFERENCE 2026
pritomnost

a budoucnost ¢eskych
pekaren

PEKARSKA=S
NONFERENCESS
5.11.

OREA CONGRESS
HOTEL BRAD

Jaka pravidla zméni fungovani pekaren? Co nés
Cekad na trhu s energiemi? Obstoji Ceské pekarny
v konkurenci Polska, Slovenska ¢i Madarska?
A kdo bude péct za pét nebo deset let? Odpové-
di nabidne Pekafska konference 5. listopadu 2026
v Orea Congress Hotelu Brno. Potkaji se zde peka-
fi a cukrafi, majitelé a management pekaren, za-
stupci statni spravy, retailu, skol, dodavateld i tech-
nologickych firem. Cekd je celodenni hlavni
program se jmény z ministerstev i praxe, paralelni
odborny program (LinkedIn a Al, motivace zamést-
nancl, pfedavani pekaren, NIS2, wellbeing), pane-
lové diskuse, dodavatelska vystava ve dvou salech,
Zeelandia Lounge, Multivac zéna a vecern{ spole-
Censké setkani.

ﬂ WWww.svazpekaru.cz
+420 735 760 431
@ pekarova@svazpekaru.cz

5.-6.11.2026 |
PRAHA

CZECH RETAIL DAYS
zamereno na retail

v praxi
) r £)
CZECH i
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V listopadu probéhne 3. ro¢nik kongresu, ktery
propojuje maloobchodni spole¢nosti, FMCG firmy
i dodavatele technologii, sluzeb a vybaveni pro re-
tail. Také letos pfinese praktické pripadové studie,
diskuse s osobnostmi retailu, business arénu, gala-
vecer 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. Uméld inteligence méni zplsob, jakym zakaz-
nici objevuji produkty, rozhoduiji se o ndkupu a ko-
munikuji se znackami. Data, technologie, prodejni

kanaly a zdkaznicka zkuSenost se stéle 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.
UZ jen do konce zafi mate moznost pfihlasit se
v ramci early birds vstupl s 25% slevou. Pouzijte
promo kéd EARLYBIRDS25.

i‘ﬂ 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 probiha na repre-
zentativnim vzorku 4 000 respondentd. V letos-
nim, jiz 12. ro¢niku se o ddvéru Ceskych zakaznikl
utka vice nez 900 znacek.

ﬂ www.duveryhodneznacky.cz

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

17.-19. 11. 2026

NAD VIOHANEM

FI EUROPE 2026
veletrh prisad

Fi Europe je mezindrodni veletrh zaméreny na seg-
ment potravinafskych a ndpojovych pfisad, kte-
ry hosti vystavisté ve Frankfurtu nad Mohanem.
V rdmci letosniho ro¢niku se ocekdva Ucast vice
nez 1 650 vystavovatell a zhruba 27 000 navstév-
nikd ze 135 zemi. Jednotlivé sekce budou zamére-
ny na zdravé ingredience, pfirodni sloZky, potravi-
narské technologie nebo krmiva. Innovation Hub
pfinese vice neZ 30 hodin prezentaci zaméfenych
na udrzitelnost a budouci sméfovani trhu.

ﬁ www.figlobal.com
+31 202 455 355
[@] info@messefrankfurt.com
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Vedeni fransizového konceptu Zabka, ktery zékaz-
nikdm nabizi pohodIné a rychlé nakupovani v bliz-
kosti domova ¢i pracovisté, nové prevzala Jana
Sucha. Ve spolecnosti Tesco pusobi jiz vice nez
deset let. Pfisla do ni prostfednictvim absolventské-
ho programu a postupné vybudovala Uspésnou
kariéru od pozice ndkupci Cerstvého peciva az po
vedeni pekarenského tymu pro celou stfedni Evro-
pu. Profesni zkusenosti ziskavala nejen v Cesku, ale
také na Slovensku, v Madarsku a Polsku, kde jiz ve
28 letech vedla rozsahly mezinarodni tym. V dalsich
letech odpovidala za kategorii Cerstvych potravin
a nasledné rozsifila své kompetence také o trvanlivé
potraviny a drogerii.

Skupina Molson Coors Beverage Company jmeno-
vala do vedeni spole¢nosti Pivovary Staropra-
men pro Ceskou republiku a Slovensko Martina
Cermaka. Prichazi s vice nez 25 lety zkusenosti
z FMCG sektoru a rozsahlou praxi z vedeni riznych
obchodnich organizaci napfic¢ stfedni a vychodni
Evropou. V pozici sales and customer excellence
& country lead bude zodpovédny za vedeni Ceské-
ho a slovenského trhu a soustfedit se zejména na
obchodni strategii, vztahy se zdkazniky i dalsi roz-
voj a fizeni spole¢nosti.

—
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Tereza Tlaskalova se v zafi pfipojila k tymu sité
Teta drogerie jako feditelka znacky. Predtim vice
nez Sest let pasobila jako brand communication
manager ve spole¢nosti Albert Ceska republika.
Marketingové zkusSenosti ziskala také ve spole¢-
nostech Seznam.cz, LMC a Generali. A Pavel Kul-
fanek je od 1. srpna feditelem CRM a datové ana-
lyzy. PFisel po vice nez 18letém plsobeni v oblasti
Bl, CRM a Zdkaznické péce ve spole¢nosti Kaufland
Ceské republika.

Eva Kozich, dosavadni sales and marketing ma-
nager spole¢nosti Jysk Ceska republika a Sloven-
sko, je od zafi nové na pozici brand and marketing
manager. Podle vyjadreni firmy tato funkce nyni
presnéji odrazi jeji zameéreni a roli v oblasti posilova-
ni znacky a rozvoje marketingovych aktivit napfic
jednotlivymi trhy. Dana Uprava vychazi z globalniho
nastaveni spole¢nosti a snahy mit organizacni struk-
turu co nejlépe nastavenou tak, aby podporovala jeji
strategii. Cilem je mit jasnéjsi zaméreni na to, jak je
firma prezentovana zdkazniklm po celém svéte,
a tim podpofit ambici stat se jejich prvni volbou.

Sit ¢erpacich stanic Orlen posiluje Marco Schu-
macher, ktery nastoupil na pozici vedouciho od-
boru rozvoje prodejen. PFinasi vice nez tfinact let
zku3enosti z oblasti maloobchodu, inovaci a roz-
voje prodejnich konceptt. Béhem své profesni ka-
riéry plsobil pfedevsim ve spole¢nostech Penny
Market Ceska republika, Albert Ceska republika
a naposledy Dr. Max, kde se zaméfoval zejména
na inovace, rozvoj prodejen a tvorbu novych ma-
loobchodnich koncept.

Novou obchodni feditelkou spole¢nosti Plzensky
Prazdroj pro retail se stala Markéta Styndlova
(vlevo). Bude zodpovédna za jeji strategii v oblasti
maloobchodu a za rozvoj spoluprace s klicovymi
retailovymi partnery na ¢eském trhu. Ve funkci stfi-
d4 Jana Linzmajera. Markéta Styndlova plsobi ve
firmé od roku 2010 a prosla raznymi pozicemi
v rdmci tymu revenue managementu. Ma bohaté
zkudenosti z FMCG, obchodu, inovaci a jednotli-
vych znacek. Do firmy pfisla pred Sestnécti lety ze
spole¢nosti PepsiCo. Od srpna je Feditelkou firem-
nich vztaht a komunikace Plzeriského Prazdroje
pro CR a SR dosavadni vedouci pravniho oddéleni
Petra Nadr. VV nové funkci je zodpovédna za fizeni
aktudlnich strategickych projektt a také za agendu
komunikace, firemni odpovédnosti a udrzitelného
rozvoje. Stala se rovnéz ¢lenkou vykonného vedeni
pro Cesko, Slovensko, Némecko a Rakousko.

Spole¢nost Albert Ceska republika ma novou
finan¢ni feditelku a ¢lenku predstavenstva. Byla ji
jmenovana Marie Hladilova, ktera doposud ved-
la Business Controlling. Nové role se ujala 1. zafi
2026. Ve funkci navazuje na Lenku Duskovou,
ktera presla v kvétnu do pozice feditelky pro Evro-
pu a Indonésii v matefské spole¢nosti Ahold
Delhaize. Marie Hladilova puasobi ve spolecnosti
Albert a ve skupiné Ahold Delhaize vice nez 20 let.
Béhem své kariéry vedla projekty zamérené na ob-
chodni transformaci, komer¢ni controlling a fi-
nancni fizeni. Cenné zku3enosti ziskala také bé-
hem svého pusobeni v nizozemské centréle.

<4

Spole¢nost makro CR jmenovala k 1. zaf 2026
nového finan¢niho feditele. Do funkce nastoupil
Sebastian Nocker, ktery se zaroven stava ¢lenem
vedeni spole¢nosti. Na pozici nahrazuje Jense
Schumachera, jenZ se ujima role CFO Metro Aus-
tria. Sebastian Nocker nastoupil do Metro Italy

v fijnu 2021 jako head of controlling. V dubnu
2024 byl jmenovan CFO Metro Croatia, kde dale
rozvijel své zkusenosti v oblasti finan¢niho fizeni
a podpory obchodniho rlstu.

Predstavenstvo spole¢nosti Hartmann - Rico po-
silila od 10. srpna zkusena manazerka Marie Mo-
Sova. Po dvou letech v Cele ceského a slovenského
zastoupeni spole¢nosti Schilke se vraci do firmy,
s niZ spojila bezmala dvanact let své kariéry. Ve své
nové roli bude zodpovédnd za obchod a marketing,
ale také za oblasti lidskych zdrojd a fizeni dodava-
telského Fetézce. Pfedstavenstvo Hartmann — Rico
je triclenné. Vedle nejnovéjsi ¢lenky je tvofi jeho
predseda Pavel Fuchs, do jehoZ gesce spada kom-
pletni vyroba Hartmann v Ceské republice, a dale
Tomas Kolinek zodpovédny za oblast financi, IT
a prava.

Adam Safranek se stal vedoucim marketingu rea-
litné-poradenské spole¢nosti Cushman & Wake-
field v Ceské republice. V nové roli, kterou zastava
od Cervence 2026, vede marketingovou strategii,
podporu obchodnich aktivit a propojeni marketin-
gové strategie s komerc¢nimi prioritami spolec¢nosti.
Ve firmé pusobi jiz osm let. Nastoupil jako marke-
tingovy koordinator a podilel se na tvorbé marke-
tingové strategie pro ¢esky maloobchodni tym.

Spolec¢nost refurbed, evropské on-line trzisté s re-
pasovanymi produkty, oznamila jmenovani Jana
Kempera do cela svého poradniho vyboru. Ve
funkci nahrazuje Delphine Mousseau, kterd i na-
dale zUstava jeho clenkou. Zména vedeni ma pod-
pofit evropskou expanzi firmy a posilit jeji sméFo-
vani k vyznamné celoevropské pozici v oblasti
repasovanych produktd. Jan Kemper pfinasi dlou-
holeté zkusenosti z technologického a finan¢niho
sektoru (Zalando, N26, ProSiebenSat.1) a bude
podporovat vedeni spole¢nosti pfi definovani dlou-
hodobé strategie a dalsiho Skalovani byznysu.

Po vice neZ Ctyfiadvaceti letech se vykonny feditel
Tomas Hajek (vlevo) rozhodl ukoncit k 31. srpnu
své pasobeni v ADMEZ (Asociace direct marke-
tingu, e-commerce a zasilkového obchodu). Pred-
stavenstvo proto vybralo jako ndstupce Adama
Koudelku, dlouholetého ¢lena a mistopfedsedu
predstavenstva.

~r &
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Co zaujalo
Jitku Hemolovou

Rika se tomu dansky paradox, laska k prémiovosti a ochota pfiplatit si na
strané jedné, a masivni Gspéch diskontt na strané druhé. Zatimco v Cesku byl

vV

dlouhd léta diskont vniman jako volba z nouze pro lidi s nizsim rozpoctem,

v Dansku toto stigma nikdy neexistovalo. Diky silné rovnostarské mentalité

a kulture zalozené na pragmatismu nakupuiji v diskontnich fetézcich feditelé
firem, architekti i studenti. PovaZuje se za projev zdravého rozumu nekupovat
zékladni véci draz, nez je nutné. Setfeni na rutinnich komoditach v diskontu je
pro Dany prostfedkem, jak si bez vy¢itek doprat luxus tam, kde na ném zalezi.

=
N

Tradi¢ni dezert Koldskal

Koldskal, presnéji keernemaelkskoldskal,
je tradi¢ni dansky studeny mlécny
dezert z podmasli a vajecnych Zloutka.
Pro Dany je to vyhlasena letni ikona.
Podava se s kammerjunker, tedy
kfupavymi, dvakrat pecenymi susenkami
s kardamomem a vanilkou, které se do
néj sypou tésné pred konzumaci.

~r &
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Rugbrgd a Wienerbrod

Danska pekarska kultura stoji na dvou

polech: hutném Zitném chlebu (rugbrad)

a maslovém vrstveném pecivu (wienerbrgd).
Z navstévy pekarny Hvide Sande Bageri u mé
jednoznacné vyhrdl spandauer, ikonické
kiehké tésto s vanilkovym pudinkem, dzemem
a cukrovou polevou. Zkusit musite i jedine¢né
skoficové Sneky Kanelsnegl & Brun snegl.

Zalohuiji, zalohujes, zalohujeme
Dansky zalohovy systém Dansk Retursystem
pro zélohovani plechovek a lahvi (Pant A, B, C)
dosahuje ndvratnosti kolem 92-93 %. Automaty
na vraceni obalu jsou nedilnou soucasti kazdé
prodejny potravin a lidé v nich ro¢né protoci
miliardy dédnskych korun, které ¢asto rovnhou
vénuji na charitu pfimo na displeji automatu
nebo odectou z nakupu.

Pivni ulicka

Dansko proslo za posledni roky divokou pivni
femeslInou revoluci. A retail se ji bleskové pfizpusobil.
Hlavni proud tvofi minipivovary a pivni specialy. Pivo je
alternativou k vinu. V8imnéte si hornich polic s velkymi
lahvemi (0,75 1) se Sampariskymi zatkami. Silné stouty,
divoka kyseld piva a kousky stafené v sudech Danové

bézné paruji k vecefi misto drahého vina.

Fiskercompagniet
v Norre Vorupgr

Legendarni prodejna cerstvych ryb

i jidel z nich na zdpadnim pobrezi
Jutska. Modré cedulky pod stropem
nesou jména tradi¢nich rybarskych
¢lund, jez se ve Voruperu vytahuji
navijakem piimo na plaz, jelikoz obec
nemad klasicky pfistav. Z jejich alovka
prodejna ptimo cerpd. Ackoliv je Dansko
rybérskou velmoci, sami Danové jedi
ryby malo. Vyjimkou je pravé zapadni
Jutsko se svou silnou kulturou ndkupu
pfimo v pobfezZnich rybarnach.

Samoobsluha na ¢estné
slovo (Vejbod)

Dansky venkov je plny dievénych

budek s ¢erstvé sklizenou trodou, kde
nepotkate zadného prodavace. Zakaznik
si jednoduse vezme sacek a penize hodi
do kasicky nebo posle pres mobilni
aplikaci MobilePay. Je to dokonald ukazka
danské tillidskultur, mentality zalozené
na absolutni dlvére a poctivosti, ktera

v béZném zivoté bezchybné funguje.




Ctyii z deseti

Celkem 40,9 % ceskych Fidi¢t by mohlo pouZzivat
elektromobil bez vyrazné zmény svého zivotniho
stylu. Novy prlzkum spolecnosti E.ON a Volks-
wagen zaroven ukazuje, ze Ce3i své rozhodovani
o pohonu vozu ¢asto stavi na zékladé mytd a po-
lopravd o dojezdu, nabijeni a vyuzitelnosti elek-
trickych vozQ. Nikoli na zakladé realného vyuzi-
vani vozu. Pro doplnéni, v tuzemsku dnes jezdi
priblizné 100 tisic elektromobill a jejich pocet ma
v nasledujicich letech dale vyrazné rlst. Pfesto za
evropskym primérem stale zaostdvame. Zatim-
co podil nové registrovanych bateriovych elektro-
mobilG dosahuje v EU 20,7 %, v CR ¢ini pouze
6,65 %. Uvedené 3etfeni mezi ¢eskymi aktivnimi
fidi¢i naznacuje, Ze dvodem nemusi byt odmita-
ni elektromobility jako takové. Mnohem vétsi roli
hraje nedostatek osobni zkuSenosti a obavy za-
loZené na predstavach, které ¢asto neodpovidaji
tomu, jak lidé své vozy skutecné pouzivaji.

Néjak se nas vieobecné rdzné myty

a polopravdy pofad drzi...

Zavreneé
dvere

Dvefe k vysnénému
sportu zaviraji vyso-

ké ceny vybavy pé-
ting deéti v Ceské re-
publice, odhalil kromé
jiného prazkum spole¢-
nosti Decathlon. Hlavni
prekazkou je vysokd cena
vybaveni, kvl které se vy-
brany sport stava pro rodin-

ny rozpocet nedostupnym. Zdale-
jehoz financni narocnost zhatila plany témér
34 % dotéazanych rodicl. Celkem pétina dotéza-
nych pak své dité kvali vysokym pocatecnim in-
vesticim nenechd rozvijet se v tenisu. Pravé vysoké
vstupni naklady na vystroj tak délaji z téchto spor-
ta luxus, ktery si mnozi nemutZou dovolit. Zatimco
dospéli fesi pfi ndkupu vybavy predevsim finance,
pro dité mUZze jit o zdsadni moment. Vybava totiz
rozhoduje o tom, zda se pfipoji ke svym vrstevni-
kéim na hristi ¢i ledové plose, nebo zlstane stra-
nou. Vysledky prazkumu tak Ize vnimat jako va-
rovny signal pro cely sportovni trh. A podle mé
pro celou spole¢nost...

Obrovska tragédie

Myslim, Ze jsem zdaleka nebyl sém, kdo nevéfic-
né koukal koncem srpna na videa z Nepélu a mar-
né doufal, Ze jde o dokonaly vytvor témér vseho
schopné umélé inteligence. V dobé uzavérky to-
hoto vydani se pocet obéti nicivé povodné prav-
dépodobné zplsobené odtrzenim &asti himalaj-
ského ledovce dostal pfes 1 200 a pohfesovanych
bylo 4 757 lidi, v¢etné nejméné 590 cizincd
z 39 zemi. Dosud se podafilo zachranit 324 cizich
statnich pfislusnikd. Co k tomu dodat? Snad jen,
prosté a jasné obrovska tragédie...

Impozantni éisla, ale...

Zajimavé pocteni nabizi vyro¢ni shrnuti roku 2025
v spole¢nosti Eko-Kom. V CR podle ni v daném
obdobf vzniklo 1 324 153 tun obalovych odpadd,

1 030 188 tun, tedy 78 % vsech pouzitych obald
vyprodukovanych v tuzemsku bylo nasledné pre-
dano k recyklaci, 143 252 tun ¢ili 11 % vsech po-
uzitych obald bylo ndsledné predano k energe-
tickému vyuziti, 1 218 266 barevnych kontejnerd
a mensich nadob na tfidény odpad maji lidé k dis-
pozici v celé republice, 75 % obyvatel CR tFidi
odpad a 90,5 kg papiru, plastd, skla, napojovych
kartonl a kovl vytfidil v priméru za rok kazdy
obyvatel CR. Impozantni ¢&isla. Ale letmy pohled
do kontejner na smésny odpad potvrzuje, Ze by
mohla byt mnohem vétsi...

Co s tim?

V souvislosti s tim neprekvapi nedavna zprava Pro-
gramu OSN na ochranu Zivotniho prostfedi (UNEP),
podle které za par let dosdhne globdlni oteple-
ni i v tom nejoptimisti¢téjsim scénafi mini-
malné 1,8 °C, coz vyrazné prekracuje
cil Parizské dohody z roku 2015,
ktery byl 1,5 °C. Zaroveri védci
varuji, Zze kazdy zlomek na-
rastu teploty zesiluje nici-
vé extrémni povétrnostni
jevy, tanf ledovcd, uby-
tek ekosystému a zvy-
sovani hladiny mofi.
Zprava naléhavé vyzy-
va k urychlenym, spo-
lecnym a globalnim
opatfenim. To, jak rych-
le a dirazné budou tato
opatreni realizovana, urci
podobu a prtbéh budouci-
ho oteplovani...

Dolly

V zavéru minulého mésice zemrela ve véku osm-
desati let slavna americkd country zpévacka Dolly
Parton. Nejsem fanousek stylu, ve kterém se pro-
slavila a s jehoZ pomoci vydélala slusné penize.
Znam ale, jako mnozi dal3i, jeji nejvétsi hity Jolene
a I Will Allways Love You, i kdyz ten spiSe v podani
Whitney Houston. Pri jejich opétovném poslechu
jsem si o ni precetl par zajimavosti, které mi dosud
unikaly. Napfiklad katalog jejich pisnf ¢ita vice nez
tfi tisice skladeb, celkovy pocet jejich prodanych
hudebnich alb po celém svété preséhl 100 milio-
nd, 26 jejich pisni se umistilo na 1. misté v ame-
rickém Zebticku Billboard Hot Country Songs, za
svou kariéru proménila z celkovych 55 nominaci
v 11 cen Grammy a tak dal. Zaujalo mé ale i to,
jak vyznamnou byla filantropkou a podnikatelkou.
Prostfednictvim své charitativni iniciativy Imagi-
nation Library rozeslala rodindm po celém svété
vice nez 230 miliont détskych knih. Jeji tematic-
ky zabavni park Dollywood v Tennessee zamést-
nava tisice lidi a ro¢né pfilaka miliony navstévni-
kd. A jen pro jistotu, pokud by nékdo nevédél, na
konci 90. let minulého stoleti se ji dostalo poné-
kud zvlastni pocty od védcu, ktefi experimentova-
li s klonovanim. Podle této ikony totiz pojmenova-
li prvni zvite naklonované z dospélé buriky savce,
ovci Dolly...

Prec¢teno

Bude prca, az déti (SIX SEVEN) pochopi, Ze budou
vstavat v SIX rano a makat do SEVEN vecer a SIX
ze SEVEN dnf a do SIX SEVEN let.

PETRUV BLOG ‘

Petra: petr.hribal@atoz.cz
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Jednatel, KiK te§t11 a Non—Foo\ ==

e
Spoleénost KiK textil a Non-Food pristi rok oslavi dvacet let na ¢ % rhu. = %
. J RERA R o L PSS =S S
V prostredi rostouci konkurence, naro¢énéjsich zakazniku a rychlého roilqjge-cm
dnes sazi na peclivé rizeni sité prodejen, vérnostni program i diiraz na kval . Ta fa
firmu zasadni. ,Nizka cena automaticky neznamena nizkou kvalitu,” ¥ikd v rozhove:
jednatel Martin Satny. & ¥,
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Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz
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Bourame mytus,
ze levne znamena
nekvalitni

ak se zménil cesky retail za
poslednich dvacet let? Proc
uz dnes nedava smysl otevi-
rat nové prodejny za kazdou
cenu? A jak se KiKu dafi skloubit tlak na cenu
s rostoucimi ocekavanimi zakaznika v oblasti
kvality, sluzeb a zakaznické zkusenosti?

Mate za sebou témér 20 let na ¢eském trhu.
Co zasadniho se od té doby zménilo?

Kdyz jsme do Ceské republiky vstupovali, byla na-
$im hlavnim cilem expanze. V prvnim roce jsme ote-
vieli 33 prodejen a kazdoro¢né pak dalsich 15 az
25. Byla to doba extrémni expanze. Dnes méame na
250 prodejen, 9 z 10 z nich se nachazi v retail par-
cich, které jsou na ceském trhu velmi oblibené pro
svou blizkost a jednoduchost. Zménilo se viechno,
prostredi, nabidka, konkurence i zdkaznici.

Era rychlé expanze je pry¢?

V letosnim roce jsme otevreli pét novych prodejen.
Do budoucna oc¢ekavam spise niz3f tempo expan-
ze, priblizné dvé az tfi nové prodejny roc¢né, trh je
pomérné saturovan. Vzdy bude zaleZet na kvalité
dostupnych lokalit a na tom, zda budou davat smy-
sl z pohledu celé sité. Pfi hodnoceni nové lokality
sledujeme fadu parametrd. Posuzujeme spadovou
oblast, dopravni dostupnost, infrastrukturu, demo-
grafické sloZzeni obyvatel i chovani zékaznikd. Hod-
notime také dopad nové prodejny na stavajici sit.
Ve vétsich méstech mame casto vice pobocek.
Zkoumame, zda by pfipadna nova prodejna jen ne-
presouvala zakazniky mezi témi stavajicimi.

Mate v planu uzavirat dalsi prodejny?

Uzavieni prodejny je béZna souc¢ast maloobchodu.
Pokud se zméni podminky v lokalité, vznikne novy
retail park nebo vyrazné vzroste konkurence, maze
se ekonomika konkrétni prodejny zménit. Napfi-
klad v Pisku jsme méli dvé prodejny a jednu jsme
uzavieli. V Usti nad Labem jsme pocet prodejen
snizili z péti na tfi. Soucasné ale otevirdme nové
provozovny tam, kde vidime potencial. Pri rozho-
dovani hraji roli také najemni smlouvy. V fadé pfi-

padl muzZeme situaci pfehodnotit az ve chvili, kdy
se blizi konec najmu.

Co se déje se zaméstnanci ve chvili, kdy se
néktera z prodejen zavira?

Pokud je to mozné, snazime se jim nabidnout pra-
ci v jiné prodejné. Diky rozsahu nasi sité ¢asto do-
kaZzeme najit feSeni v rdmci okolnich provozoven.
Samozrejmé chceme, aby pfipadné zmény dopadly
na zameéstnance co nejmeéngé.

Potvrzujete, Ze retail parky dnes dominuiji
éeskému trhu. Cim si vysvétlujete jejich
uspéch?

Zakaznici oceriuji jejich dostupnost a jednoduché
parkovani. Tento forméat se v poslednich letech
ukazal jako velmi Uspésny hlavné v mensich més-
tech. Typickym pfikladem je tfeba novy retail park
v Kozominé u Kralup nad Vltavou. V minulosti se
ndm v této oblasti dlouhodobé nedafrilo najit vhod-
nou lokalitu. Novy retail park ale soustfedil na jed-
no misto potravinafe, médni znacky i non-food fe-
tézce a zékaznici tam dnes vyfidi vétsinu nakupt
béhem jedné navstévy. To je pro né ta nejvétsi hod-
nota. Pravé podobné projekty ukazuji, pro¢ vy-
znam retail park( v poslednich letech roste. A my
v nich samoziejmé chceme byt.

Testujete i néjaké nové koncepty?

V souvislosti s optimalizaci sité jsme si vyzkouseli
i outletovy koncept. V Usti nad Labem jsme pii uza-
virdni prodejny nabizeli vyrazné zlevnény sortiment
a zajem zakaznikd byl velmi vysoky. Na zkuSenosti
navazujeme dalsim testovanim outletového forma-
tu v Ostravé. Neni to smér, kterym bychom stan-
dardné chtéli jit, ale je to urcité zajimavé oziven.

Cesky trh prosel v poslednich letech
vyraznou proménou. Jak vnimate nastup
novych hraca?

Proména trhu je obrovska. Jesté pred covidem fun-
govalo v Cesku pfiblizné 550 diskontnich prodejen
podobného typu. Dnes je jich vice nezZ tisic. Jen
v blizkosti nasich prodejen pfibylo kolem 160 no-
vych konkurencnich provozoven. To je zména, kte-

ra ovliviiuje cely trh. Zakaznici maji vétsi vybér,
konkurence je silngj3i a kazdy retailer musi mno-
hem peclivéji zvazovat dalsi expanzi i budoucnost
jednotlivych prodejen. Ale konkurence je zdrava,
vitdme ji, protoZe kultivuje trh.

Vnimate to tak i ze strany platforem typu
Shein nebo Temu?

Konkurence je zdrava, kdy? je férova. Shein a Temu
jsou soucasti konkurenc¢niho trhu, ale s férovosti
jsme tu trochu na Stiru. TakZe debaty o regulacich,
celnich pravidlech nebo fungovéani dodavatelskych
fetézc urcité davajf smysl, pokud chceme hrat fé-
rovou hru. Je dulezité, aby vichni hraci podnikali
za stejnych podminek a aby se nezapominalo na
kvalitu a bezpec¢nost vyrobkd. Z naseho pohledu je
pravé téma kvality a bezpecnosti vyrobkd zasadni.
Zéakaznik Casto pozna skutecnou kvalitu produktu
az po delsi dobé pouzivani. Proto dlouhodobé in-
vestujeme do kontroly kvality a bezpecnosti vyrob-
ka. Ne kazdy hrac na trhu to déla, ale my to pova-
Zujeme za dUleZitou soucast nasi prace.

V ¢em hlavné se tedy KiK odlisuje

od konkurence?

Nasi vyhodou je kombinace nékolika faktord.
Vedle textilu nabizime také Siroky non-food sorti-
ment, domaci potfeby, dekorace a dal3i zbozi pro
domdcnost. Zakaznik tak mdze na jednom misté
nakoupit nejen pro sebe, ale i pro rodinu a domac-
nost. Dulezitou soucasti nabidky jsou vétsi velikos-
ti, détsky sortiment, ktery vyrabime z biobaviny,
a licencované kolekce. Vyznamna je také pravidel-
na obmeéna sortimentu a sezonni nabidka. A to vie
ramuje dobry pomér ceny a kvality.

Nové zbozi
prichazi

do prodejen
kazdy tyden.
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Na konci roku 2024 jste spustili e-shop.

Jak tento krok dnes hodnotite?

On-line prodej uz delsi dobu fungoval v Némecku,
Rakousku nebo Nizozemsku. Cesky trh je ale v ob-
lasti e-commerce specificky a velmi vyspély, zékaz-
nici maji vysoka ocekavani a naplnit je neni jedno-
duché. Aktudlné vyhodnocujeme, co ndm pilotni
spusténi pfineslo, na zékladé toho se rozhodneme,
jak a kam budeme internetovy prodej smérovat.
E-shop ted funguije jako on-line katalog, kde z&-
kaznici mohou najit inspiraci.

S ¢im se pfi budovani e-shopu potyka
diskontni retailer, jako je KiK?

Nejvétsi vyzvou je spojit nizké ceny s vysokymi na-
roky zdkaznik( na logistiku a sluzby. Jako diskont-
ni prodejce dlouhodobé pracujeme s nizkymi ce-
nami. V on-line prostfedi ale zdkaznici, a ti CeSti
obzvlast, ocekavaji rychlé doruceni, jednoduché
vraceni zboZi a kvalitni zékaznicky servis. Najit tu
spravnou rovnovahu mezi cenou a naklady v tom-
to pfipadé neni jednoduché.

Sazite do budoucna tedy spise na kamenné
prodejny?

Kamenné prodejny a e-shop nevnimame jako kon-
kurenty, ale jako vzajemné se doplriujici kanaly. Ale
kamenné prodejny pro nés jsou a budou klicové.
Souvisi to s nabizenym sortimentem. Pfedevsim
u textilu si zdkaznici chtéji zboZi prohlédnout, osa-
hat material a vyzkouset si, jak produkt pdsobi ve
skutec¢nosti.

Jak se na obratu firmy podili textil a jak
non-food?

PFiblizné 60 procent obratu tvoff textil a 40 procent
non-food sortiment. Nejsilnéjsi kategorii byla a je
damska moéda. Vyznamnou ¢ast nabidky predsta-
vuje také détsky textil, panska méda, spodni pradlo
a daldi zakladnf textilni sortiment. Vedle textilu tvo-
i daleZitou ¢ast nabidky doméci potieby, bytové
dekorace, domaci textil, vybaveni koupelny a ku-
chyné nebo sezonni sortiment.

Na které casti sortimentu sazite nejvic?
Jednou z naSich silnych stranek je nabidka vétsich
velikosti. Dlouhodobé vidime, Ze poptavka po
damské i panské mode ve vétsich velikostech je vy-
sokd. V minulosti jsme se na chvili s timto sortimen-
tem rozloucili, ale je zpét, protoze vime, Ze zakaz-
nici tuto nabidku oceruji. Velkou pozornost
vénujeme také détskému sortimentu. Nabizime
obleceni od nejmensich velikosti az po starsi déti
a kombinujeme dostupnou cenu s kvalitnimi ma-
teridly. Zakaznikiim nabizime inspiraci, ukazujeme
jim, co k sobé prirozené patfi. Pracujeme s koncep-
tem kapsulové maédy, kdy vedle samotného oble-
Ceni prezentujeme i doplnky, jako jsou kabelky,
Satky, pasky, boty nebo klobouky. Cilem nenf pro-
davat jednotlivé kusy oddélené, ale nabidnout za-
kaznikovi inspiraci pro kompletni outfit.

Jak velkou roli hraje v prodejich sezonnost

a které obdobi roku rozhoduje o vysledcich
nejvice?

Sortiment se fidi sezonami jaro/léto a podzim/zima,
zarovefi viak dochdzi k pribézné obméné nabidky
béhem celého roku. Nové zboZi pfichazi do prode-
jen kazdy tyden. To je impulz pro zédkazniky objevit

néco nového. Nejsiinéjsim obdobim roku jsou sa-
moziejmé Vanoce, kdy se kombinuje zajem o mod-
ni sortiment s vyraznou poptavkou po vanocnich
dekoracich. Cesi maji dekorace velmi radi.

S jakym predstihem planujete kolekce

a nakupy?

V nasem oboru se planuje s velkym predstihem. Za-
¢ind 1éto a my uz mame nakoupeny sortiment na
zimu. Mnoho rozhodnuti proto vznika nékolik mé-
sict predtim, nez se zboZi dostane do prodejen.
Musime odhadovat budouci poptdvku i to, jak se
budou vyvijet jednotlivé trendy. Pfed letosnim fot-
balovym Sampiondtem jsme museli objednavat
v dobé, kdy jsme jesté ani nevédéli, zda na mistrov-
stvi budou Cesi viibec hrat. Véfili jsme jim, nakou-
pili jsme a Ceské dresy se pak velmi rychle prodaly.

Jakou roli hraji licencované kolekce?

Kdo je nejvic oceni?

Vyznam licencovanych produktd postupné roste
a my chceme tuto oblast dale rozsifovat. V Iété
jsme bodovali fotbalovou détskou kolekci, v zafi
nas Cekajf licencované kolekce navézané na znac-
ku FC Barcelona a nabidku pravidelné rozsifujeme
také o popularni motivy z détskych filmd a poha-
dek, které ted u déti redlné fr¢i. Nasim cilem neni
nabizet pouze jednotlivé produkty, ale vytvaret
celé kolekce. A nejvic je samozrejmé oceni déti.

Co se za posledni roky zménilo v chovani
ceskych zakazniki nejvic? Stale ,jdou hlavné
po cené”?

Cesky zékaznik je narocny, porovnava nabidky
a hleda nejlepsi pomér ceny a kvality. Cena je pro
néj stale velmi dllezitd, koneckoncl penézenku
ma stale jen jednu, a cena zUstava jednim z hlav-
nich faktorl pfi rozhodovani o nakupu. Zaroveri
ale roste vyznam kvality produktd, zakaznického
servisu a celkového nékupniho zazitku. Cesti za-
kaznici chtéji jednoduse vic. A velkou roli v jejich
rozhodovani, kde nakoupi, hraje dostupnost pro-
dejen, pravé proto jsou uz zminované retail parky
v fadé lokalit velmi Uspésné.

A kdo dnes tvofi jadro vasi zakaznické
zakladny?

blizné 80 procent zdkaznikd. A ve vétsiné pripadu
nenakupuji pouze pro sebe, ale pro celou rodinu.

Uz jste zminil, Ze jsou Cesi senzitivni

na cenu. Casto plati, Ze nizka cena byva

na ukor kvality. Jak se na to divate?

S timto pohledem se setkdvame casto a snazime
se ho dlouhodobé vyvracet. Nizkd cena totiZ auto-
maticky neznamena nizkou kvalitu. Nase cenova
vyhoda stoji predevsim na tom, ze nakupujeme ve
velkych objemech pro viechny zemé, kde pusobi-
me, nikoliv na snizovani narokl na kvalitu vyrob-
ka. Kvalitu a bezpec¢nost pravidelné kontrolujeme
a zadkaznikdm chceme ukazat, Ze dostupna cena
a kvalitni produkt se nemusi vzdjemné vylucovat.

Co presné délate pro to, abyste zakaznikiim
garantovali kvalitu?

Pro kontrolu kvality mame jasné procesy. Tyka se
to jak textilu, tak non-food sortimentu. Produkty
prochdzeji fadou kontrol a test( jesté predtim, nez

se dostanou do prodejen. U détského sortimentu
a hracek jdeme do velkych detaild. Pokud napfi-
klad plySové hracka obsahuje plastové ¢asti, testu-
je se podle stanovenych norem i to, jakou silou je
mozné jednotlivé prvky utrhnout. Pokud vyrobek
pozadavky nesplni, do prodeje se vibec nedosta-
ne. Kontrola ale nekon¢i ve chvili, kdy se vyrobek
objevi v prodejné. Kdyz se nékde vyskytne pro-
blém, sdili se informace napfic¢ vsemi zemémi, kde
KiK pUsobi. Pokud je to potfeba, vyrobek preven-
tivné stdhneme z prodeje jesté dfive, nez by mohl
zpUsobit problémy i jinde. Zakaznici pak maji moz-
nost zboZi vratit.

Jaka je struktura vasich zaméstnanci? A dafi
se vam lidi dlouhodobé udrzet?

Priblizné 90 procent zaméstnanct v prodejndch
tvofi Zeny. SnaZime se proto vnimat nejen jejich
pracovni roli, ale i jejich Zivot mimo zamé&stnani.
A mame fadu zaméstnancu, ktefi ve spolecnosti
pracuji deset i patnact let. PovaZuji to za potvrze-
ni, ze dlouhodoba prace s lidmi ma smysl.

Cim si zaméstnance ziskavate a jak je
motivujete?

Pravidelné organizujeme setkani a konference pro
vedouci pracovniky prodejen. Tyto akce slouzi
nejen k predavani informaci, ale také ke sdileni
zkuSenosti mezi jednotlivymi regiony a prodejna-
mi. Lidé maji moznost diskutovat o tom, co fungu-
je, vyménovat si zkusenosti a inspirovat se navza-
jem. Povazujeme to za dllezitou soucést rozvoje
zaméstnancl i budovani firemni kultury. Soucasti
benefitl jsou naptiklad zaméstnanecké slevy na
sortiment spole¢nosti. Za stejné dulezité ale pova-
Zuji prostiedi, ve kterém lidé pracuji. Atmosféra,
komunikace, vzajemny respekt a zpUsob spolupra-
ce maji podle mé na spokojenost zaméstnancl cas-
to vétsi vliv nez jednotlivé benefity.

A na zavér, kam se bude podle vas posouvat
vas byznys a trh v pfistich letech?

Myslim si, Ze soucasny stav neni dlouhodobé udr-
Zitelny. V fadé kategorii dnes nabidka prevysuje
poptavku. To vede k silnému konkurencnimu boji,
tlaku na ceny a na ekonomiku provozu jednotli-
vych prodejen. Ocekdvam, Ze trh bude postupné
hledat rovnovéahu. Jednotlivé spole¢nosti budou
vyhodnocovat velikost svych siti, vykonnost jednot-
livych lokalit a budou hledat optimalni model dal-
siho rozvoje.

Jak funguje vérnostni program
a na jakych principech stoji
firemni kultura KiKu, najdete
na www.zboziaprodej.cz




Vybér pro celou rodinu
Nejpocetnéjsi skupinu zakaznik(
predstavuji zeny. Ve vétsiné pfipadd
nenakupuji jen pro sebe, ale pro celou
rodinu. Oblibené jsou napriklad détské

kolekce, u nichz KiK vyuziva i biobavinu.

KiK a retail park patii k sobé

9z 10 obchodu KiK se nachazi v retail
parcich. Ty jsou na ¢eském trhu velmi
oblibené diky snadné dostupnosti

i pohodInému parkovani. Nejlépe pfitom

funguje kombinace s potravinaiskym

fetézcem, kam zakaznici mifi pravidelné.

XXL je stale v kurzu
Vétsi velikosti patfi
dlouhodobé k dilezitym
soucastem nabidky KiKu.
Poptévka po nich je stabilni
a zékaznici jejich dostupnost
ocenuji. Pravé Siroky vybér
vétsich velikosti povazuje
spole¢nost za jednu ze svych
konkuren¢nich vyhod.

Dekorace si Cesi oblibili

Sezonni dekorace patfi ke zbozi,
které se v prodejnach dlouho
neohfeje. Brzy je totiz vysttida dalsi
sezona a Cesti zakaznici je maji
velmi radi. Nejvétsi zajem byva
tradi¢né o vanoc¢ni dekorace.

Nizka cena neznamena
nizkou kvalitu

I kdyZ cena zlstava dllezitym
faktorem pfi nakupu, kvalita hraje
stale vétsiroli.,Nase cenova
vyhoda stoji pfedevsim na tom, ze
nakupujeme ve velkych objemech
pro vsechny zemé, kde pusobime,
nikoliv na snizovani naroku na
kvalitu vyrobka,” fika Martin Satny.
Dalsi vyhody zakaznik(im pfinasi
vérnostni program MyKiK.

nechybi tricka, tilka, kratasy, lehké kosile
ani letni obuv. Dlraz je kladen na snadnou

Kapsulova méda nabizi
inspiraci

KiK pracuje s konceptem kapsulové
mody, kdy vedle samotného obleceni
prezentuje i doplnky, jako jsou kabelky,
satky, pasky, boty nebo klobouky.
Cilem je nabidnout zakaznikim
inspiraci pro kompletni outfit.

Panska moda sazi
na jednoduchost

Také péansky sortiment je prezentovan
v kapsulovém stylu. V letni nabidce

kombinovatelnost jednotlivych kusu.

Licencované kolekce vedou
v détském sortimentu

Vyznam licencovanych produktd roste. Letos
v lété bodovala u zékaznikd détska fotbalova
kolekce, na podzim ji doplni dalsi sortiment
navazany na znacku FC Barcelona.
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Regionalni
potraviny si nasly
SVE MNISTO remtstememins skt piva

a prestaly byt jen okrajovou zalezitosti farmarskych trhii. Ale zatimco v predchozich
letech staéilo na obal umistit sdéleni o éeském plivodu nebo malém dodavateli

a zakaznik po produktu sahl ze solidarity ¢éi zvédavosti, dnesni trh funguje podle zcela
jinych pravidel.

Jitka Hemolova, jitka.hemolova@atoz.cz

pohledu retailu plati jediné: lokal-
nost sice tahne, ale sama o sobé
neprodavd. Moderni zakaznik
vyzaduje komplexni bali¢ek, kde
vedle emoci a pfibéhu hraje prim
stabilnf kvalita, jasné sloZeni a adekvatni cenov-
ka. Segment tak dospiva. To, Ze je zdjem o Ceské
a regionalni potraviny dnes iz zavedenym spote-
bitelskym trendem, potvrzuji i zkusenosti vyzkum-
né agentury Ipsos. , Zajimavé ale je, jak se v posled-
nich letech promériuje role regiondlnich vyrobcd. Ti

dostupnosti, protoze se jejich produkty stavaji béz-
nou soucasti nabidky velkych obchodnich fetézcl
a on-line supermarketd. Regionalni viak zlstava-
ji svym pavodem, pfibéhem a vazbou na konkrétni
misto. Nejvyraznéji je tento posun vidét u Cerstvych
potravin, kde zdkaznici pdvod vyrobku vnimaji jako
duleZity ukazatel kvality a ddvéryhodnosti,” pfibli-
Zuje trendy specialistka Jana Musinska.

Z lokalnich projektu
celostatné znami vyrobci

Tento trend podle ni dobfe ilustruji znacky, které
vyrostly z lokalnich projektl na celostatné znamé
vyrobce. ,Napfiklad druzstvo Cerstvé utrzeno do-
dava rajcata a dalsi produkty z ¢eskych farem do
fady velkych obchodnich retézcl a on-line super-
marketU. Podobny vyvoj sledujeme u znac¢ky Ovoc-
nak z podhlri Bilych Karpat, kterd stavi na vlast-
nich sadech a spoluprdaci s mistnimi péstiteli, nebo
u Pivovaru Zichovec, jenZ se z malého regiondlni-
ho pivovaru postupné vypracoval mezi nejznaméj-
Si Ceské femeslné pivovary,” jde do detailu Jana
Musinska. Regiondlnost tedy dnes stale méné zna-
mena ,prodava se jen v nasem regionu” a stéle
vice znamena ,vime, odkud produkt pochazi a kdo
za nim stoji”.

.Zajem o regiondlni potraviny trva, ale méni se oce-
kavani zakaznik (. Dfive stacilo fict, Ze jde o Ceské-
ho farmare, dnes lidé fesi celkovy balicek, tedy kva-
litu, slozeni, ptvod i cenu. Lokdlnost uz zkratka
musi jit ruku v ruce s dalsimi argumenty,” potvrzu-
je Kamil Demuth, zakladatel projektu Scuk.cz,
on-line trzisté, které spojuje malé Ceské farmare
a vyrobce pfimo se zakazniky. Pro mensi vyrobce
to znamend nutnost na sobé jesté vic pracovat,
profesionalizovat procesy od logistiky az po obaly.




A obchodnici si uvédomuiji, Zze bez pevnych vazeb
na lokalni dodavatele ztraceji schopnost odlisit se
v silné konkurenci. A proto do regionaini nabidky
vic Slapou.

Zkusenosti ze Scuk.cz potvrzuiji, ze svou roli samo-
zfejmé stéle hraje cena a nelze ji prehlizet. Zakaz-
nici jsou ochotni si pfiplatit, ale musi védét za co.
.Kdyz védi, ze dostavaiji kvalitnéjsi produkt, dobré
suroviny, Cerstvost nebo poctivéjsi zplsob vyroby,
uréitou cenu navic pfijmou. Podle nés je dulezité
hlavné vysvétlovat, za co zdkaznik plati. U mensich
producentl nikdy nebude mozné vsechno porov-
navat jen podle cenovky s vyrobkem z velkovyroby.
Na druhou stranu nechceme, aby se z kvalitnich lo-
kalnich potravin stal luxus dostupny jen malé sku-
piné lidi,” dodava Kamil Demuth.

Zakaznik chce kvalitu,
ale hlida si penézenku

Rostouci zajem o regiondlni a lokalni speciality se
silné odrazi také v rekordnich vysledcich soutéze
Regionalni potravina. Jeji vyznam mezi ceskymi
producenty nejlépe doklada historicky nejvyssi
Ucast v dosavadni historii, kdy se do 17. ro¢niku
prihlasilo celkem 536 vyrobcl se 2 080 produkty.
. T83( nds, ze ocenéni pomaha zviditelfovat kvalit-
ni regionalni vyrobky, podporuje mistni ekonomi-
ku a soucasné usnadnuje spotrebiteldm orientaci
pfi vybéru potravin,” Fika Katefina Ratajova, fedi-
telka Odboru administrace podpory kvalitnich po-
travin Statniho zemédélského intervenéniho fon-
du (SZIF).

Znacka Regiondlni potravina vyrazné posiluje i pfi-
mo u spotfebiteld, coZ potvrzuji data vyzkumné
agentury STEM/MARK z ledna 2026. Z prizkumu
vyplyva, ze téméi 90 % Cechl je presvédceno
o vys3i kvalité téchto vyrobkd oproti bézné pro-
dukci a vnima u nich vysoky podil poctivé lidské
prace. Davéra v garantovany pavod nadale roste
a ochota lidi si za regiondlni potraviny pfiplatit vy-
skocila z 53 % na 64 %, pfi¢emz nejvétsi oporu
nachazi znacka u zakaznikd, ktefi tyto ocenéné vy-
robky aktivné nakupuiji.

Za rostoucim zajmem o regionalni potraviny stoji
i aktivni podpora ze strany Ministerstva zemédél-
stvi (MZe), které ocenénym vyrobclm a znacce
Regionalni potravina otevira dvefe k tisicdm za-
kaznikl na fadé akci po celé republice. Své pro-
dukty mohou vyrobci tradi¢né predstavit napfi-
klad na agrosalonu Zemé zivitelka v Ceskych
Budé&jovicich, F.0.0.D. Pikniku v Praze, Vinobrani
na Prazském hradé, Dozinkach Ministerstva zemé-
délstvi, veletrhu Flora Olomouc a festivalu gastro-
nomie Olima, konferenci Lepsi Cesko magazinu
Forbes ¢i béhem slavnostniho vecera 28. fijna na
Prazském hradé. Nemluvé o vice nez dvé sté men-
Sich regionalnich akcich a slavnostnich vyhlase-
nich v jednotlivych krajich.

Retézce posiluji pozici
v nabidce

Také zajem obchodnich fetézcl o zafazovani re-
gionalnich vyrobk( do stalé nabidky dlouhodobé
roste. Lokalni potraviny se tak stavaji béznou
soucasti sortimentu, pficemz prodejci se snazi sor-
timent neustdle rozsifovat a vyhledéavat nové
dodavatele se zajimavymi pfib&hy a kvalitnimi fe-
meslnymi vyrobky. Ty se poté dostavaji i do mar-
ketingovych akdi.

Prikladem je sit Billa, kterd Uzce spolupracuje s ce-
lou fadou tuzemskych producentd a regionalnich
dodavatell. V nabidce vitézi predevsim cCerstvé
ovoce a zelenina, maso nebo uzeniny. Vyrazné za-
stoupeni md i pecivo, Billa se spojila s vice nez
30 regionalnimi pekdrnami a nabizi zdkaznikm
témér 300 produktd. ,V kategorii ovoce a zeleni-
na odebirdme produkty od desitek tuzemskych
péstiteld. Prostfednictvim znacky Ceska farma
chceme ukazat, kolik mésict péce, tradice a pocti-
vé prace se za kazdou sklizni skryvd,” vysvétluje
Petr Kubicek, manazer externi komunikace spolec-
nosti Billa Ceskéa republika.

Jesté specifi¢téjsi misto v sortimentu zaujimaji re-
gionalni a femesina piva. Retézec v soucasnosti spo-
lupracuje s vice nez dvéma desitkami regiondlnich
pivovar( napii¢ Ceskou republikou a dlouhodobé
podporuje mistni pivovarskou tradici. Nabidka téch-
to piv je navic specifickd tim, Ze se li3f podle jednot-
livych prodejen. Zakaznici tak mohou vedle celo-
statné znamych znacek objevovat autenticka piva
typickd pfimo pro region, ve kterém nakupuiji.

Vyjad¥Feni jasné divéry
a uznani

Misto v regalech pro regionalni potraviny posiluji
i dalsi fetézce, napfiklad Kaufland, ktery spolupra-
cuje s vice nez 220 regiondlnimi dodavateli a nabi-
zi zdkazniktim vice nez 1 200 lokalnich produktd.
. Plvod potravin hraje pro velké mnozstvi zakazni-
ka pfi nakupu zasadni roli a ¢asto Uzce souvisi s je-
jich zajmem o sloZenf a kvalitu produktd. Lidé dnes
¢im dél vice vnimaiji, Ze koupi regiondlniho zboZzi
pfimo podporuji lokdlni vyrobce a rozvoj kraje
a svym vybérem vyjadtuji tomuto dodavateli jasnou
ddvéru a uznani pro jeho poctivou vyrobu,” pfibli-
Zuje detaily Blanka Bogel, feditelka ndkupu ve spo-
le¢nosti Kaufland Ceska republika.

PFi navazovani partnerstvi stavi retailer na jasnych
zakladech: samoziejmosti jsou pfisné legislativni

poZadavky a vysoké standardy bezpecnosti a kva-
lity potravin, nad jejichZ rdmec v3ak nevytvari zby-
te¢né bariéry a klade ddraz na otevrenou komuni-
kaci. ProtoZe pro mens3i a regionalni vyrobce byvaji
nejvétsi vyzvou obavy z obrovskych dodévanych
objem, ndro¢né logistiky nebo administrativy, na-
bizi sit individuaIni pfistup. Prikladem je moZnost
zacit s dodavkami pouze do vybranych prodejen
v bezprostfednim okoli vyrobce, coz mensim fir-
mam umoZriuje postupné rdst a silit podle vlast-
nich aktudlnich kapacit a zkusenosti.

Cestu k uzsi spolupraci mezi fetézci a regionalnimi
dodavateli navic usnadriuji i oborové instituce. Na-
priklad Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR pFipra-
vil ve spolupraci s Asociaci soukromého zemédél-
stvi specialni podrobny manual pro farmare a mensi
vyrobce. Ten jim srozumitelné vysvétluje, co viech-
no obnasi vstup do obchodnich fetézcd, jaké jsou
standardy a pozadavky retailu na logistiku ¢i balenf
a jak Uspésné nastavit vzajemné partnerstvi.

On-line sveét otevira dvere

Zajem o lokdIni a regiondlni sortiment silné tahne
také segment on-line supermarketd, pro které jsou
mensi dodavatelé klicovym pilifem. Napfiklad pro
Rohlik.cz byly regionaini potraviny od zacatku ta-
hounem rdstu a obratu a on-line supermarket si
i pres postupné rozsifovani sortimentu zachovava
pozici odbornika na lokalni producenty. Jak uvadi
Ondfej Obergruber z PR tymu firmy, pfi ndkupu
regiondlnich potravin lidé sleduji pdvod, kvalitu
i Cerstvost: , Shrnout to Ize obligatné, lidé chtéji
kvalitu za rozumnou cenu. Pokud je cena premrsté-
nd, ani skvéla kvalita produkt dnes nezachrani.”
Nejvétsi poptavku pritom Rohlik.cz eviduje u ovo-
ce, zeleniny, masa, mlécnych vyrobkl a peciva.
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Podobné vnimaji vyznam regionalnich dodavate-
IG i v on-line supermarketu Kosik.cz, ktery se
dlouhodobé snazi pokryt lokdlni produkci nejen
top Cerstvé kategorie jako uzeniny, maso ¢i peci-
vo, ale postupné celou 3ifi sortimentu. A prostor
pro nové dodavatele je podle manaZera privat-
nich znacek Vaclava Tringely stale: ,Nemame
74dnd pevné dana kritéria, regionalni dodavatel
nds musi né¢im dokdazat zaujmout, at uz jde
o chut, kvalitu, femeslnou vyrobu nebo néjakou
formu unikéatnosti. Vyznamnym méfitkem pro nas
je i ocenéni Regionalni potravina, ale kazdého
vzdy feSime individualné a hodnocenych faktoru
pro navazani spoluprace je vice.”

Jesté o krok dal jde komunitni trzisté Scuk.cz, kte-
ré funguje jako pfimy most mezi mensimi farmafi,
pekafri ¢i fezniky a zékazniky. Jak podotykd Kamil
Demuth, jenZ on-line trzisté zakladal: ,On-line pro-
stfedi umozniuje dostat produkt k lidem, ktefi by se
0 ném jinak mozna nikdy nedozvédéli nebo nemé-
li moznost si jeho produkt vzdaleny ,pal republiky’
zakoupit.” Na zacatku maze podle ného zdkazni-
ka pfitdhnout hezky pfibéh, obal nebo zvédavost.
Ale podruhé si produkt koupi hlavné proto, ze mu
chutnal, zaujal, pfekvapil. To je podle Kamila De-
mutha klicové, regionalni vyrobci musi nabizet pre-
devsim dobry produkt a stabilnf kvalitu. ,Maly vy-
robce téZko vyhraje cenou, objemem produkce
nebo milionovym marketingovym rozpoctem.
MdUZe ale vyhrat kvalitou, autenticitou, pdvodem
surovin, zajimavou recepturou, a hlavné ddvérou
zdkaznika. To je néco, co se ve velkém méfitku bu-
duje mnohem obtiznéji,” je presvédcen.

Internet tak malym vyrobclm efektivné odstraru-
je nejvétsi bariéru v podobé omezeného dosahu

a umoZriuje jim nabidnout Cerstvé potraviny bez
nutnosti, aby zakaznici museli sloZité objizdét jed-
notlivé farmy.

Asociace regionalnich
znacek ozivuje venkov

Dalezitou roli v propojovani lokalnich tvircl se za-
kazniky hraje také Asociace regiondlnich znacek,
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kterd aktualné zastfeSuje uz 31 regiond a vice nez
1600 certifikovanych vyrobkd, sluzeb i zazitkd. Jak
podotyka jeji predsedkyné Katetina Cadilova: ,Re-
gionalni znacky nejsou jen certifikatem kvality, ale
predevsim pfib&hem konkrétnich lidi a mista, kde
Ziji. Nasim cilem je ukazat, ze nakupem lokalnich
vyrobkU lidé pfimo podporuji rozvoj svého regio-
nu, udrzZuji Zivou femeslnou tradici a pomahaji
chranit krajinu a radz venkova.” Pod jejim vedenim
subjekt realizuje fadu akci, od mezinarodnich pro-
jektd propojujicich lokalni produkci s turistikou
pres dny otevienych dvefi u vyrobct (akce Porta
Aperta) aZz po pilotni iniciativy zamérené na pfimé
dodavky od mensich farmard do skolnich jidelen,
které détem priblizuji pGvod jidla skrze praktické
workshopy a vafeni.

Dulezita role statu

DdleZitou roli v rozvoji celého segmentu maze do
budoucna sehrat také stat, ktery se rozhod| aktiv-
né podpofit odbyt domacich a regionélnich potra-
vin v institucionalnim stravovani. Vlada schvdlila
usneseni, podle kterého by méla statni sprava, sa-
mosprava a ji podfizené organizace (v¢etné ne-
mocnic, Skol, socidlnich zafizeni ¢i bezpenostnich
sloZzek) do konce roku 2028 vynaloZit minimalné
65 % penéz ur¢enych na nakup potravin na zboZzi
domaciho a regiondiniho pavodu, pficemz ales-
pon 5 % musi tvorit biopotraviny. Cilem tohoto
opatreni, které MZe od kvétna 2026 testovalo v pi-
lotnim reZimu, je zkratit dodavatelské fetézce a po-
silit potravinovou sobéstacnost statu. Jde urcité
o krok, ktery je v odborném i vefejném prostoru
vitan. Klicové ale bude nastavit pravidla a logistiku
tak, aby tato statni iniciativa skutecné otevrela
dvefe mensim farmartim a regiondlnim producen-
tdm, a nestala se odbytistém pouze pro velké
agropodniky a zpracovatele.

odborniki k tématu
regionalni potraviny
najdete na
www.zboziaprodej.cz




NA TRADICNIM TRHU ‘

Nové Coop bistro, dalsi Nase Spajzka, originalni mural v prazském Partner rubriky:

“=/ACTO

ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

V Mikuloveé bylo otevreno Coop bistro

Jednota, spotiebni druzstvo v Mikulové, otevielo 17. 8. 2026 v misté svého sidla nové Coop
bistro, které pfinasi zakaznikiim pfijemné misto pro odpocinek i ob¢erstveni béhem nakupu.
Navstévnici supermarketu si mohou vychutnat skvélé jidlo pfimo z pece, cerstvé zakusky,
kvalitni kdvu za pouhych 19 korun a Sirokou nabidku dalSich dobrot.

metru a podzimni nakupni dny.
Petr Hribal, petr.hribal@atoz.cz

Nové Coop bistro Jednoty, spotfebniho druZstva
v Mikulové, které bylo uvedeno v provoz 17. srpna
2026 v misté jeho sidla, nabizi pfifjemnou atmo-
sféru a pohodiné posezeni, kde si mohou zékaz-
nici zpfijemnit ¢as béhem nakupovani.

Rodiny s détmi jisté potési také détsky koutek,
ktery zpestfi navstévu i tém nejmensim.

Coop bistro, které vzniklo ve spolupraci se spole¢-
nosti RN servis EU, je zakaznikm k dispozici bé-
hem celé prodejni doby supermarketu, tedy od
pondéli do nedéle od 7 do 20 hodin. Spojuje kva-
litni obcerstveni, dobrou kdvu, pohodli a pfijemné
prostiedi pfimo v misté prodeje.

Na Kromerizsku je dalsi

Nase spajzka,

Po Nasich Spajzkach na Boharice, v Babicich, v Bohuriové a ve Slavétiné nad Metuji otevie-
la spoleénost Svamberk Invest dal$i moderni venkovskou prodejnu s nonstop provozem.

Tentokrat v Lechoticich, v malé obci v okrese Kroméfiz, ktera ma 450 obyvatel. Od 1. srpna

2026 si tu lidé nakoupi 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.

V sobotu 1. srpna 2026 byla v Lechoticich slav-
nostné oteviena nova prodejna NaSe $pajzka
24/7. Moderni venkovsky obchod vznikl ve spo-

lupréci obce Lechotice a spole¢nosti Svamberk
Invest a nabizi mistnim obyvatel@im i dalSim na-
vstévnikdm moZnost nakupovat 24 hodin den-
né, 7 dni v tydnu. Jde teprve o druhou prodejnu
tohoto typu v okrese Kroméfiz a zaroven o do-
sud technologicky nejvyspélejsi Nasi Spajzku.
.Nase Spajzky neustdle posouvame dal. Lecho-
tice jsou zatim nejmodernéjsi prodejnou, kterou
jsme postavili. Chceme ukazat, Ze i mald obec
mUZe mit obchod, ktery nabidne sluzby srovna-
telné s témi nejmodernéjsimi provozy, a pfitom
zUstane pfedevsim obchodem pro mistni obyva-
tele,” ¥ika Jaroslav Svamberk, autor konceptu
Nasich Spajzek.

Traficon s originalnim

muralem

Spolec¢nost Traficon pokracuje v rozvoji svého moderniho maloobchodniho konceptu a nové
proménila vzhled své prodejny v obchodnim centru Haje v Praze. Celou fasadu pobocky
nové zdobi originalni mural art, ktery vznikl ve spolupraci s vizualnim studiem __Stroy.
Cilem vyrazného venkovniho designu je zatraktivnit prodejnu, zvysit jeji viditelnost v rus-
ném prostiedi metra a posilit vnimani znacky Traficon jako souc¢asného méstského retailo-

vého konceptu.

Novy vizual prodejny v prazském obchodnim cen-
tru Haje pracuje s dynamickym street art stylem,
ktery pfirozené navazuje na prostredi prazského
metra, rychlé, energické a plné kazdodenniho
pohybu. Barevny motiv propojuje prvky mésta,
technologie a moderniho retailu a vytvafi vyrazny
orienta¢ni bod pro zakazniky, ktefi prochazeji
mezi obchodnim centrem a stanici metra Haje.

.Nasim cilem je dlouhodobé posouvat prodejny
Traficon tak, aby odpovidaly sou¢asnym potie-

bam zékaznikl a prostredi, ve kterém se nacha-
zeji. Prode'na na Ha’jl'ch je specifické svou polo—
Prahy, a proto jsme chtéli vytvor|t néco, co zakaz-
niky zaujme na prvni pohled. Mural od studia
__Stroy ndm pomdha ukézat Traficon jako mo-
derni, dostupnou a energickou znacku, kterd je
pfirozenou soucasti méstského Zivota,” uvadi
David Zeman, marketingovy reditel spole¢nosti
Traficon. Fotografie exteriéru a interiéru obchodu
najdete na www.zboziaprodej.cz.

Podzimni
nakupni
dny

Podle aktualnich informaci se na podzim
uskutecni étyfi nakupni dny.

V fijnu a listopadu 2026 probéhnou tyto ndkup-
ni akce: Podzimni kontraktacni den spole¢nosti
Kubik (7. 10., designovy Aparthotel Svaty Vavfi-
nec v Peci pod Snézkou, zhruba 100 vystavova-
telt, doprovodny program: celodenni teply
a studeny raut, soutéz o ceny, motivacni pro-
gram pro zakazniky spojeny s hodnotnymi dar-
ky, produkty se super cenou, kucharské vystou-
peni s ochutnavkami, soutéz o nejlepsi expozici
dodavatele a dalsi), Nakupni veletrh Maloob-
chodni sité Bala a zdkaznikd velkoobchodu
Rapo Brno (13. 10., D&m kultury, Zdar nad Sa-
zavou, vice nez 100 dodavatell, doprovodny
program: veletrzni ceny, novinky, bohaty raut
po cely den; soucasti veletrhu bude i Skolenf
hygieny prodeje pro vedouci a majitele potravi-
nafskych prodejen), Nakupni den Druzstva Eso
Market (15. 10., Vystavisté, Litoméfice, zhruba
85 vystavovatell, doprovodny program: tombo-
la, teply a studeny raut) a Prezenta¢ni den do-
davatelll Jednoty, obchodniho druzstva Tabor
(3. 11., S&l hotelu Palcat, Tabor, zhruba 50 vy-
stavovatell, doprovodny program: vzorky
a ochutnavky).
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‘ CZECH RETAIL DAYS

V dobe agentniho
obchodovani
narusta slozitost
zakaznickeé cesty

Program kongresu Czech Retail Days 2026 obohati svou inspirativni prednaskou Richard

Lim, generalni reditel a zakladatel nezavislé britské poradenské spole¢nosti Retail

Economics. V exkluzivnim rozhovoru pro éasopis Zbozi&Prodej, hlavniho medialniho

partnera akce, uvadi: ,,Socialni média mohou vytvaret touhu, trzisté poskytuji sortiment

a pohodli, vyhledavaée organizuji moznosti, zatimco obchody poskytuji ujisténi a zazitek.

AI bude stale vice propojena s témito kanaly a zaéne je ridit.*

Petr Hribal, petr.hribal@atoz.cz

Nakupni cesta prestava byt linearni,
zakaznik se dnes pohybuje mezi kamennymi
prodejnami, e-shopy, trzisti, vyhledavadi,
socialnimi sitémi... Kdo dnes podle vas
ziskava nejvétsi vliv na jeho kone¢né
rozhodnuti?

Linedrni zakaznicka cesta je zastarald. Spotrebite-
|é se pohybuji na cesté k ndkupu, ktera jim vyho-
vuje. A voli mezi fyzickymi a digitalnimi kanaly, za-
fizenimi a platformami. Pokud prodejce nebo
znacka nedokaze splnit jejich ocekavani, nakupuiji
jinde.

Jsme pritom svédky obrovské fragmentace mezi
kanaly pro objevovani, vyhledavani i nakup. Social-
ni média mohou vytvaret touhu, trzisté poskytuji
sortiment a pohodli, vyhledavace organizuji moz-
nosti, zatimco obchody poskytuji ujisténi a zazitek.
Al bude stéle vice propojena s témito kandly a za-
¢ne je ridit.

Generativni Al se stale ¢astéji zapojuje uz do
hledani a porovnavani produktt. Jak rychle
se posuneme od Al, ktera zakaznikovi

radi, k agentiim, ktefi budou jeho jménem
skutecné nakupovat?

Generativni Al se pohybuje zavratnou rychlosti
a postupuje od odpovidani na otazky k podnikani
jednotlivych krokd. Zda se, Ze vstupujeme do nej-
vétsiho posunu v objevovani produktd od pocat-
k@ internetu. Retailefi stravili roky bojem o na-
vstévnost, kliknuti a umisténi ve vyhledavani. Nyni
se také musi ujistit, Ze Al dokaze najit, pochopit
a doporucit to, co prodavaji.

Co bude rozhodovat o tom, zda Al agent
konkrétni produkt nebo znacku doporuci?
Na co se musi retailefi a vyrobci pfipravit,
aby v tomto novém prostiedi neztstali
neviditelni?

Domnivam se, Ze agentni obchodovani se bude vy-
vijet ve Ctyfech hlavnich fazich. Prvni je obchod

s podporou Al. Uz se v ni nachazime, 38 procent
spotfebiteld pouzivda ChatGPT a dalsi platformy
k vyhledavani maloobchodnich produktd. U gene-
race Z je toto Cislo jesté vyssi.

Druhou predstavuje poloautonomni obchod, kde
Al zuzuje vybér, porovnava produkty a doporucu-
je nejlepsi moznost. Ja osobné to délam pravidel-
né! Ve tfeti fazi jde o autonomni obchod, kde spo-
tfebitelé daji Al agentovi rozpocet a preference
a umozni mu nakupovat s malym nebo zadnym za-
sahem. Stéle existuji otdzky ohledné plateb, odpo-
védnosti, dlvéry a regulace. Ale nepochybuji
o tom, Ze se tam dostaneme. A nakonec pfichazi
obchodovani mezi Al agenty. Ten m{j znd moje
preference a vyjednava pfimo s agenty retailerd
nebo znacek, aby nasel nejlepsi kombinaci ceny,

Richard Lim

Richard Lim je generalnim feditelem

a zakladatelem Retail Economics, nezavislé
britské poradenské spolecnosti, kterd se
vénuje ekonomickému vyzkumu a analy-
zam spotrebitelského chovani a maloob-
chodnich trendd. Dfive pasobil jako hlavni
ekonom British Retail Consortium, asociace
sdruzujici maloobchodniky ptsobici ve
Spojeném kralovstvi, kde pozdéji ved| tym
Retail Insight and Analytics. V minulosti
byl zafazen mezi deset nejvlivnéjsich hlast
LinkedInu (Top Ten Voices) za sdileni svych
postrehl z oblasti retailu a ¢tyri roky po
sobé byl platformou ReThink Retail vyhla-
Sen jednim z pfednich maloobchodnich
expertﬁ Uml’stil se také mezi 100 nejvliv-

tailovych technologii, které vyhlasuje Retail
Technology Innovation Hub (RTIH).

sluzeb a dodani. To by mohlo posunout e-com-
merce od porovnavani k vyjedndvani cen.

Dopad bude nerovnomérny. Autonomni nakupy
by mély probihat rychleji tam, kde jsou nakupy
s nizkym rizikem, opakovatelné a zamérené na
specifikaci. Potraviny, domdci potieby a nékterd
elektronika jsou zfejmymi kandidaty. Méda, luxus
a velké zbytné nakupy budou pomalejsi, protoze
emoce, pohodli a ujisténi hraji mnohem vétsi roli.

A pravé to, jak mize maloobchodni znacka maxi-
malizovat svou viditelnost pro Al, je jednou z nej-
Castéjsich konverzaci, které s retailery vedu. To, co
Al agent vidi a ¢emu rozumi, bude mit obrovsky
vyznam. Bude zvaZovat informace o produktu,
cenu, dostupnost, doruceni, hodnoceni a moznos-
ti vraceni zboZzi spolu s predchozimi preferencemi
a signaly ddveéry. Retailefi budou muset zacit pre-
myslet o novém typu zdkaznika, o stroji.

Pokud zakaznik stale castéji objevuje,
porovnava a vybira produkty
prostiednictvim vyhledavaca, trzist,
socialnich siti nebo Al agentt, mulze retailer
pFijit o ¢ast pfimého vztahu se zakaznikem

i 0 cenna data. Jak velké obchodni riziko to
predstavuje a co mohou retailefi udélat, aby
si vztah se zakaznikem udrzeli?

Stravili jsme roky diskuzemi o optimalizaci pro vy-
hledavace a o tom, jak zajistit, aby produkty bylo
mozné najit on-line. Nasledujici vyzva je Uplné
jind. Dokaze Al interpretovat produkt, porovnat
ho s alternativami a citit se dostatecné sebejisté,
aby ho doporucila? To znamena dobra produkto-
va data, presné ceny, dostupnost a potiebu zajis-
tit, aby stroj porozumél tomu, co znacku odlisuje.
Na to se podle mého ndzoru v soucasné dobé za-
méruje mnoho retailer. NeZz budou moci z Al vy-
tézit plnou hodnotu, jsou mnozf z nich stéle jesté
na zasadnéjsi cesté transformace dat. Ziskat cista,
propojend a pouzitelnd data vyZaduje obrovské




usili. V nékterych ohledech Al pouze odhaluje pro-
blémy s daty a technologicky dluh, které existuji
jiz léta.

Jednou ze zjevnych obav je, Ze se tim maloobchod
stava obrovskym ndstrojem pro porovndvani cen.
V kratkodobém horizontu Al témér jisté zvysi
transparentnost cen. Nemyslim si ale, Ze nejlepsi
Pokud ndm skutec¢né rozumi, méli by také chapat,
¢eho si cenime. Pro nékoho to mUiZze byt doruceni
nasledujici den. Pro jiného to mize byt snadné vra-
ceni zbozi, servis, dlvéryhodna znacka nebo
prosté misto, kam chodi uZ léta. Retailefi se musi
ujistit, Ze pro Al agenty jsou tyto véci pochopitel-
né. Pokud bude cena pro Al to nejjednodussi k po-
rovnani, bude mit nevyhnutelné vétsi vahu.

Myslim, Ze pravé zde se znacka stava jesté dalezi-
t&jsi. Al mUze proces urychlit, ale neodstrariuje po-
trebu dlvéry. Jednoduse feceno, Al filtruje, lidé
presvédcuji. Znacky stale potfebuji dat lidem da-
vod, proc jim véfit. Pro retailery v3ak existuje vel-
ké riziko, a to dalsi oddaleni se od zadkaznika. Po-
kud k objevovani, porovnavani a nakupu stale
Castéji dochdzi v rdmci Al rozhrani, na trZisti nebo
na socialni platformé, retailer za¢ne ¢ast tohoto
pfimého vztahu ztracet.

Jakou roli si v této nové nakupni cesté udrzi
kamenna prodejna? Kde muze nabidnout
hodnotu, kterou digitalni platforma nebo

Al agent nedokazou nahradit?

Rizikem je, Ze jedni retailefi stale vykonavaji tézkou
praci s plnénim objednavky, zatimco jinf poznava-
ji zakaznika. Jsou vlastniky rozhrani, vice behavio-
rélnich dat a potencialné i dal3i interakce. To je
podle mé skutecné nebezpedi. MtzZete nadale pro-
davat a pfitom se vzdalovat od ¢lovéka, ktery od
vas kupuje, a s mensimi marzemi.

Prvky tohoto trendu jsme jiz vidéli na trzistich
a v socidlnim obchodovani, ale agentni obchod
by jej mohl urychlit. Nasledkem toho jsou pfimé
obchodnivztahy mnohem cennégjsi. Vérnostni pro-
gramy, aplikace, poprodejni sluzby, personalizova-
nd komunikace, obchody a skvélé pInéni objedna-
vek ddvaji retailerm dal3i ddvod, pro¢ zlstat ve
spojent.

Mohlo by to také zménit nas pohled na loajalitu.
Pokud se mUj Al agent dozvi, Ze retailerovi diveé-
fuji, protoze jsem s nim |éta spolupracoval a mél
jsem s nim dobré zkusenosti, tato preference by
mohla automaticky ovliviiovat budouci doporuce-
ni. To vSe se déje v tézké dobé pro e-commerce.
Vyssi urokové sazby, rostouci naklady na ziskavani
ba neustale investovat do technologii sniZuji mar-
Ze. Pridejte k tomu prodej z druhé ruky, cinské
e-shopy a socidlni obchodovani a z internetového

vani penéz.

Evropské domacnosti dal citlivé reaguji na
cenu a ekonomickou nejistotu. Posili Al
predevsim tlak na cenové porovnavani,
nebo muze retailerdim pomoci obhijit také
kvalitu, servis a hodnotu znacky?

Panuje zde nepfijemné napéti. Al by mohla naku-
povani pro spotfebitele dramaticky usnadnit a za-
roven ztizit ekonomickou situaci retailerd. Také
proto si myslim, Ze obchody zUstdvaji tak dllezité.
Misto prodeje vdm umoznuje dotykat se, vyzkou-
Set, porovnavat, klast otazky, ziskat ujisténi a zazit

znacku zplsobem, ktery je stale obtizné napodo-
bit digitalné. Muze také resit praktické problémy
tykajici se sluzeb, vraceni zbozi a blizkosti.

Co by méli retailefi udélat uz dnes,

pokud chtéji byt pfipraveni na dobu,

kdy vyznamnou ¢ast objevovani produktd,
vybéru i samotného nakupu pfevezmou

Al agenti?

Cim automatizovangjsi je digitalni nakupovani, tim
cennéjsi by mohl byt skute¢né dobry fyzicky zazi-
tek. V mnoha kategoriich mdZze byt obchod mis-
tem, kde si nékdo buduje davéru, ktera ovliviiuje
nakup pozdé&ji provedeny on-line nebo prostfed-
nictvim Al agenta. Kdykoli jsme zkoumali roli ob-
chodu, vysledky byly celkem jasné. Mista prodeje
zGstavaji pro cestu zdkaznika zasadni, a to i pro
mladsi spotfebitele generace Z.

Myslim, Ze timto smérem se koneckoncl retail ubi-
rd. Zakaznicka cesta se stane fragmentovanéjsi,
automatizovanéjsi a stale vice formovana stroji, ze-
jména béhem faze pred nakupem. Retailefi nebu-
dou kontrolovat kazdou jeji ¢ast. Jejich ukolem je
zajistit, aby k nim zakaznici stale prichazeli, aby si
jich povazovali a stale jim davali ddvod vybrat si
prave je.

Potkejte Richarda Lima osobné
5. 11. 2026 v Praze a zjistéte vice
o vlivu AI na zakaznickou cestu!
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Fenomén matcha:

Viralni hit, funkéni alternativa kavy i rostouci byznys s miliony v obratu. Japonsky

zeleny ¢aj matcha v Cesku definitivné pirekroé¢il hranice éajoven. Zatimco v maloobchodé

se dari produktim pro domaci pripravu a roste i nabidka vyrobki mimo niapojovy

segment, gastronomie nasazuje specializované koncepty typu Matcha Station.

Podle lednového prizkumu agentury STEM/MARK je otevi‘enost Cechii vii¢i matche

vysoka. Kavu sice zatim z triinu nesesadila, ale jeji postaveni je nejpevné

§i v historii.

Co stoji za jejim uspéchem a kde lezi dalsi prilezitosti pro retail a gastro?

Jitka Hemolovd, jitka.hemolova@atoz.cz

esté pred nékolika lety byla matcha
zaleZitosti Uzkého okruhu ¢ajovych
nadsencu, ktefi si na jeji pfipravu vy-
hrazovali zvlastni cas. Dnes se z ni
stal symbol moderniho méstského
zivotniho stylu, na kterém maji Ivi podil socialni sité.

,S0cialni sté jsou extrémné silnym ndstrojem v or-
ganickém budovani trendd, protoze se za nékolik
hodin mohou dostat k miliontm lidi,” vysvétluje
Vitek Foniok ze spole¢nosti Ma Matcha. Esteticky
zeleny vzhled ve spojeni s platformami jako TikTok
¢i Instagram vytvoril virdini vinu, kterd oslovila pre-
dev3im generaci Z a milenialy. Matcha totiz per-
fektné zapadla do konceptu well-beingu, cviceni
j6gy nebo pilates a zdravéjsiho Zivotniho stylu.

Ze nejde pouze o dojem z digitalniho svéta, potvr-
zuji i tvrdd data. Podle reprezentativniho prizku-
mu agentury STEM/MARK, ktery publikovala
v lednu letosniho roku, projevuje ¢eska populace
0 matchu zajem: téméf polovina lidi (47 %) ji zna
a dalsi tfetina (33 %) pojem alespori nékdy za-
slechla. Zkusenost s ochutnanim ma vice nez ¢tvr-
tina dotazanych. Pravidelnymi konzumenty jsou
sice zatim jen tfi procenta lidi, ¢astéji jsou to Zeny.
V klicové cilové skupiné 18-29 let ale konzumuje
pravidelné matchu Sest procent dotdzanych.
A pravé mladsi ro¢niky tdhnou budouci rlst. Vice
nez pétina dotdzanych navic deklaruje, Ze vyzkou-
Seni matchy v budoucnu zvazuje. Tretina o tom ale
vlbec neuvaZuje.

.Prvni opravdu vyrazny ndrdst poptavky jsme za-
znamenali v roce 2020. Tehdy se podle nas vyrazné
zménilo vnimani matcha i jeji znalost mezi béznymi




~PFes mlécné
drinky se
lidé propijeji
k prémio-
vému caji.”

Matcha za posledni roky oslovila masy pre-
devdim ve formé matcha latté a socidlni sité
v tom sehrély obrovskou roli. Nejvétsi po-
sun ale nevnimam jen v mnozstvi lidi, ktefi
ji piji, ale v tom, Ze se o ni chtéji postup-

né edukovat. Dnes uz je u nas mnohem
pestiejsi nabidka prémiového caje a vérim,
Ze spotfebitelé se diky tomu mohou skrze
mlécné drinky propit az ke kvalitnf Cisté
matche jen s vodou.

zakazniky. Dalsi velmi silna vina pfisla v lofiském
roce a pokracuje prakticky dodnes,” potvrzuje
trend Petr Patocka, zakladatel spole¢nosti Kyosun,
ktera pod znackou Bio Matcha Tea dovazi prémio-
vy Caj na Cesky trh uz 14 let. Firma ji dodava prede-
v3im B2B zakazniklm, hlavné specializovanym
e-shoplm. , Gastronomicky segment u nas zatim
patfi mezi mensi odbératelské kategorie. Soucasné
je ale vidét, Ze se zde situace zacind ménit. Matcha
latte je dnes v kavarndch mnohem bé&znéjsi nez
pred nékolika lety a vznik specializovanych koncep-
t0 podle mé potvrzuje, Ze se matcha postupné pre-
souva do mainstreamu,” dodava Petr Patocka.

Zatimco drive byla hlavni motivaci pro vyzkouseni
matchy touha po exotice, dnes hraje prim zvéda-
vost a zdravotni benefity. Zakaznici oceriuji prede-
v3im pozvolny nastup energie bez nervozity
a prudkych propadd, které nékdy doprovazeji piti
kavy. Pfesto kava na Ceském trhu o svou dominan-
Ci nepfichazi.

.Pro spoustu lidi to pofad funguje tak, Ze si dajf
bud kavu, nebo matchu. Pfece jen oboji obsahuje
kofein. Nefekla bych ale, Ze jde o vyloZzenou nahra-
du,” popisuje trend Kristyna Bogolova, marketin-
gova manazerka nového konceptu Matcha Station
spolecnosti Lagardere Travel Retail. Tento pohled
potvrzuje i zminovany prlzkum agentury STEM/
MARK. Pro tfetinu milovnikd kdvy je ¢erny napoj
nenahraditelny. Na druhou stranu polovina z nich
se alternativé nebrania 11 % o pfechodu k matche
aktivné uvazuje.

Zasadnim zpUsobem se v3ak proménil samotny
zpUsob konzumace. ,Jesté pred 10 az 15 lety pili
lidé matchu zptsobem, ktery je blize tomu japon-
skému. Pila se jako soucast néjaké vzacné udalos-
ti a lidé si na ni vyhradili ¢as, ktery si zaslouzi,”
vzpomina Vitek Foniok. DneSni mainstreamovou
vstupenkou do svéta matchy je mléko. Celych
56 % lidi, ktefi matchu vyzkouseli, ji pije ve formé
matcha latté. ,Dnes si mnoho lidi nedokaze
matchu bez mléka ani predstavit. Objednaji si
u baru klasiku’, ale nemysli tim matchu s vodou,
nybrZ pravé matcha latté,” dodava. Ocenuje, Ze na
trhu pribyva nabidka kvalitnéjsi matchy a také ros-
te ochota lidi se o ni vic dozvédét. V gastronomii

se matcha zacina vice pridavat napriklad do dezer-
0 ¢i zmrzlin a otevird se dal prostor pro ochucené,
ovocné i ledové varianty matchy.

Zatimco jeSté pred par lety bylo matcha latté
v béZnych kavarnach spise vyjimkou, dnes se si-
tuace dramaticky posouva. Potencidl rostouci po-
ptavky vycitil velky hrac na poli cestovniho a mést-
ského retailu, vyse uvedena spole¢nost Lagardeére
Travel Retail Ceska republika, ktera predstavila
novy koncept Matcha Station.

,Doslo ndm, Ze matcha je trend, ktery tu uz zlsta-
ne, stejné jako se to kdysi stalo s kdvou. Na kéavu jde-
me do kavarny, ale vétsi sit ,matcharen’ tu chybéla,
vétsinou se jedna o mensi podniky,” vysvétluje mar-
ketingovd manazerka konceptu Kristyna Bogolova
rozhodnuti vsadit na monobrandovou strategii. ,Vi-
dime potencial v tom, Ze kdyz mate koncept posta-
veny primarné na jednom produktu, méate vice pro-
storu byt experty, soustredit se na spravnou pfipravu
a opravdu se ndpoji vénovat,” doplriuje.

Prvni pilotni kiosek otevrel v prazském obchodnim
centru Westfield Chodov, pficemz plany mifi

~Matcha

uz neni

jen napoj,
dobyva

i potraviny.”

Matchu proddvéame desatym rokem a za
tu dobu u nés jeji obrat vzrostl zhruba
67nasobné, pficemz jen za posledni rok

se pocet nabizenych polozek zdvojnasobil.
Zakaznici si ji navic stale Castéji pfipravujf
sami doma. NejvyraznéjSim trendem je,

Ze matcha prestala byt jen ndpojem do
Salku. Podil nenapojovych produktdl, jako
jsou granoly, krémy nebo zmrzliny, vyskocil
z 1,5 na 17 procent.

podstatné vys. Do tfi let chce sit ¢itat 15 pobocek
ve formatu kioskd i plnohodnotnych kamennych
prodejen, véetné vlajkové lodi v centru Prahy. Ces-
ky pilot pak otevira cestu i pro expanzi do dalich
zemi v rdmci mezinarodni skupiny. Na rostouci vinu
zajmu pfitom reaguiji i dalsi hraci v gastro segmen-
tu. Napfiklad sité cerpacich stanic Orlen, MOL
a Shell zatadily matchu v podobé rdznych napojd,
nejcastéji jako matcha latté, do své nabidky.

Typickym zakaznikem matchy jsou podle Kristyny
Bogolové lidé, ktefi znaji matchu z Japonska,
a mladsi zakaznici, ktefi ndpoj piji, protoze je spo-
jeny s wellbeingovymi komunitami a aktivitami,
jako jsou jéga nebo pilates. ,Obecné vétsi ¢ast
tvofi lidé generace Z a milenialové,” dodava. Kon-
cept tak oslovuje hlavné mladé moderni a aktivni
jedince, ktefi hledaji kvalitu a styl v kazdodennim
Zivoté, oceriuji méstskou estetiku a radi sdileji své
zazitky on-line. | proto se komunika¢ni strategie
opird o silnou pfitomnost na digitdlnich kanalech,
jako jsou Instagram a TikTok, influencer marketing
a zapojeni do komunitnich event.

Nabidka Matcha Station stoji na 15 vyladénych re-
cepturach, mezi bestsellery patfi podle Kristyny
Bogolové napfiklad jahodova matcha nebo coco-
nut matcha cloud. Dllezitym pilitem je také spo-
lupréace s lokalnimi partnery. Surovinu matchu do-
davaiji ceské znacky Ma Matcha — Prémiova matcha
Asamiya a Green Heads, vybérovou kavu ostrav-
ska prazirna Father’s Coffee Roasters a sladké pe-
¢ivo femesind pekarna Supernova Bakehouse.
Koncept zédroveri reaguje na dalsi asijské trendy
a menu doplfiuje o ndpoje z prazeného caje hoji-
cha nebo fialového jamu ube.

Podobné dynamicky vyvoj jako gastronomie zazi-
va také maloobchod. Zkusenosti on-line prodejce
Rohlik.cz ukazuiji, jak hluboko uz zeleny fenomén
zapustil kofeny. ,,Matchu prodavame uz desatym
rokem, od bfezna 2016. Za tu dobu obrat matchy
vzrostl zhruba 67ndsobné a sortiment se rozrostl
vice nez 2,4nasobné, pficemz jen za posledni rok
se pocet skladovanych polozek zhruba zdvojnaso-
bil,” uvadi Ondrej Obergruber z PR tymu Rohlik.cz.
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Z dat Rohlik.cz navic vystupuji dva klicové posuny
v chovani spotfebitell. Tim prvnim je masivni na-
stup domdci pripravy: prodej praskd a surovin na
domaci matcha latté mezirocné vzrostl o 42 %
a v trzbach se poprvé vyrovnal hotovym matcha li-
mondadam. Druhym trendem je prekroceni hranic
napojového segmentu. Podil nendpojovych polo-
Zek (granoly, jogurty, zmrzliny, proteiny, susenky
nebo pfisady na pecenfi) na obratu kategorie vysko-
Cil z plvodnich 1,5 % na aktualnich 17 %. Z pohle-
du nakupniho chovani se navic matcha chova spe-
cificky. Nejde o typicky zahfivaci zimni ¢aj, ale spis
o letnf hit. , Prodeje kulminuji od kvétna do srpna
a v listopadu propadaiji o zhruba 40 procent. Profil
spotreby tak kopiruje spise ledovou kavu ¢i limona-
dy,” doplfiuje Ondrej Obergruber.

Na proménu trhu reaguji i zavedeni vyrobdi, jako
je jiz zminovana spolecnost Kyosun. Za 14 let fir-
mé narostl obrat z 50 na 130 mil. K¢ a od matchy,
coby samostatného caje, ktery stale zlstava domi-
nantni ¢asti firemniho portfolia, se zacina rozvijet
i doplrikovy segment, ve kterém je znat posun
k funkénim potravindm. ,Velmi dobre se rozviji
také segment potravin a pochoutek s matcha. Ak-
tudlné jsme napfiklad uvedli mandlovy Matcha Tea
krém a low-carb Matcha Tea ¢okoladu a uZ nece-
ly mésic po uvedeni vidime, Ze maji potencial stat
se velmi Uspésnymi produkty. Pravé v kombinaci
kvalitni matcha s dalsimi potravinami vidim do bu-
doucna velky prostor. Zaroven pro nas ale vzdy zG-
stane zasadni, aby matcha nebyla ve vyrobku pou-
ze kvuli zelené barvé nebo marketingovému
nazvu, ale aby tam skute¢né davala smysl,” kon-
statuje Petr Patocka.

S raketovym rlistem poptavky vsak pfichazeji i trz-
ni paradoxy a vyzvy, kterym musi dodavatelé i ob-
chodnici ¢elit. Jednou z nich je globalni dostupnost
prvotridni suroviny pfimo v Japonsku. ,Nejvy3si bod
poptavky jsem zaznamenal v Iété 2025, kdy jsem pfi
navstévé vice nez dvaceti japonskych farem zjistil,
Ze péstitelé casto uz 7adné zasoby nemaji. Denné
jim psaly desitky lidi z celého svéta, ktefi chtéli
matchu nakupovat a se ziskem pfeproddvat, mnoh-
dy bez jakéhokoliv skute¢ného zdjmu o ¢ajovou kul-
turu,” popisuje realitu trhu Vitek Foniok.

~Cilem

je, aby se
matcha

stala béznou
soucasti trhu
jako kava.”

Matcha pro mé nenf jen kratkodobd maodni
vina, je to kultura, ritudl a funkéni potra-
vina v jednom. Budu rad, kdyz socialni
sité privedou k matcha dalsi generaci
zakaznik(, ale zaroven bych si pral, aby
se z ni nestaval jen show produkt a spolu
s popularitou rostlo i povédomi o tom, co
skutecna japonska kvalita znamena. Mym
cilem je, aby se matcha stala naprosto pfri-
rozenou a béznou soucasti trhu, podobné
jako kava.

Globdlni previs poptavky navic otevira dvefe lev-
nym nahrazkdm a imitacim pochdzejicim mimo Ja-
ponsko, které se snazi svézt na viné zajmu. Zde
hraje zasadni roli tuzemska legislativa, kterd ozna-
¢eni ,matcha” vyslovné vaze na zeleny ¢aj s japon-
skym plvodem.

Matcha v datech

* 47 % lidi v CR matchu zn4, dal3ich 33 %
termin slyselo, ale neznd podrobnosti
(STEM/MARK, 1/26).

® 56 % konzumentl preferuje formu
matcha latté (STEM/MARK, 1/26).

e 67x vzrostl obrat kategorie matcha
na Rohlik.cz od bfezna 2016.

* 17 % tvofi na Rohlik.cz podil nendpojo-
vych produktd (granoly, krémy, zmrzliny),
pficemz dfive to bylo pouhé 1,5 %.

¢ 15 pobocek do tFi let planuje v Cesku
oteviit sit Matcha Station spole¢nosti
Lagardére Travel Retail.

Druhym rizikem je sklouznuti k pouhé vizuaini sen-
zaci. Socialni sité dokazou produkt vystrelit na
vrchol, ale obcas za cenu zkresleni jeho podstaty.
.Nékdy mam pocit, Ze se ztraci samotna podsta-
ta Caje a matcha se méni spiSe v ,show produkt’.
Cim v&t3i zelenou atrakci vytvofite, tim vétsi po-
zornost ziskate na sitich,” upozorfiuje Petr Patoc-
ka. Na stejny nesvar nardzi i Vitek Foniok v souvis-
losti s recenzemi na internetu: ,Mnoho drink(
s mlékem a sirupy maskuje chut natolik, Ze v nich
projde i velmi Spatna surovina. Byva to spis recen-
ze sladidla neZ samotného ¢aje. Na druhou stranu
mé té3i, Ze se lidé postupné edukuji a zacinaji se
v tomto chaotickém svété |épe orientovat.”

Pravé rostouci informovanost zakaznikl je klico-
vym faktorem, ktery oddéluje kratkodobou mdéd-
ni vinu od udrzitelné obchodni kategorie. Zatimco
v zacatcich boomu spotfebiteldm stacilo pouhé ze-
lené zbarveni nebo ndpis na obalu, dnes zacinaji

-V matche se
na rozdil od
kavy chyby
neodpousti.”

Doslo nam, Ze matcha je trend, ktery tu

uz zUstane, stejné jako se to kdysi stalo

s kavou. Vétsi sit specializovanych podnik
tu chybéla a my vidime velky potencial

v tom mit koncept postaveny primdrné na
jednom produktu, kde mate prostor byt
skute¢nymi experty. Pro zdkazniky je navic
zasadni kvalita i precizni pfiprava, v matche
se totiz na rozdil od kavy chyby neodpousti.

zkoumat pUavod, barvu, sametovou texturu a jem-
nou krémovou chut, kterd je v piipadé pravé
matchy bez vyrazné horkosti.

Podle dat STEM/MARK je navic cenové povédomi
stale velmi oteviené. Rozpéti na trhu je znacné —
30 gramU caje se prodava od 200 K¢ az po néko-
likandsobek. Zakaznici, ktefi matchu ochutnali,
jsou nejcastéji ochotni zaplatit ¢astku do 200 K¢
(42 %) nebo do 400 K¢ (27 %), pricemz pétina do-
tdzanych zatim nema o redlné cené kvalitniho caje
presnou predstavu. To vytvafi obrovsky prostor
pro osvétu.

A jaky vyvoj ¢eka matchu v nasledujicich letech?
Vsichni osloveni aktéfi se shoduiji: sou¢asna horec-
ka se postupné pretavi do stabilniho trzniho stan-
dardu. Stejné jako vybérova kava pred lety prosla
fazi objevovani a vybudovala si pevnou sit kavaren
i misto v ndkupnich kosicich, matcha se stava pri-
rozenou soucasti nabidky.

. Kdybych mél popsat svij dlouhodoby sen, ktery
se pravé stava skutecnosti, je to okamzik, kdy se
z matchy stane UpIné bézny produkt. Dfive objed-
navka matchy u stolu budila pozornost, dnes se
nad tim nikdo nepozastavi. Za dalSich pét let bude
jeji konzumace jesté prirozengjsi,” mini Petr Patoc-
ka. S rostouci popularitou matchy podle ného ros-
te také odpovédnost. ,Je potieba chranit skutec-
ny japonsky plUvod matcha, pravidelné caj
laboratorné testovat, hlidat jeho kvalitu a byt pro
zdkaznika spolehlivym partnerem. Vitam, Ze Ces-
kad legislativa dnes vyslovné chrani oznaceni
matcha a vaze jej na zeleny ¢aj pochdzejici z Japon-
ska. | to podle mé ukazuje, jak vyznamné se tato
kategorie za posledni roky posunula,” dodava.

Expanze specializovanych konceptt v ¢ele s Matcha
Station, rostouci prodeje v e-commerce i maloob-
chodu a rozsifovani sortimentu do segmentu
funk¢nich potravin dokazuji, Ze si zeleny cajovy
prasek nasel v Cesku své zazemi i zakazniky. Pro
obchodniky i provozovatele gastronomie tak uz
otazka nezni, zda matchu zaradit, ale jak s ni dlou-
hodobé pracovat s ddrazem na kvalitu a autentic-
ky zakaznicky zaZitek.
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POZOROVATEL TRENDU

Udrzitelnost nesmi
byt tématem,
o kterém se firmy

boji mluvit

0Od 27. zari 2026 se maji za¢it uplatinovat nova pravidla pro environmentalni tvrzeni.

Jejich cil je spravny, spotrebitel musi dostavat pravdivé a dolozitelné informace.

Pokud ale firmy nemaji véas jasny a jednotny vyklad, mize byt vysledkem misto

v ev »

transparentnéjsi komunikace spiSe mléeni.

Tomas Prouza, prezident, Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR

eleny list na obalu, slova ,Setrny
k pfirodé”, informace o recyklo-
vatelnosti v e-shopu nebo zavazek
ke snizovani emisi. To vse ma od
konce zafi spadat pod podstatné
prisngjsi pravidla, kterd pfinasi evropskad smérni-
ce o posileni postaveni spotiebitelt v zelené trans-
formaci, zndma pod zkratkou ECGT. Nova Uprava
se pfitom netyka jen oball ¢i reklamy. Dopadne
na komunikaci v prodejnéch, letacich, e-shopech,
aplikacich, vérnostnich programech i na socialnich
sitich. Pfiprava proto neni pouze ukolem marke-
tingu nebo pradvniho oddéleni. Propojuje nakup,
spravu produktovych dat, kvalitu, udrZitelnost, IT
i vztahy s dodavateli.

Smysl pravidel je spravny a obchod jej podporuije.
Tvrzeni o udrzitelnosti musi byt pravdivd, konkrét-
ni a doloZitelna. Spotrebitel nesmi byt pfesvédco-
van obecnymi zelenymi slogany, za nimiz neni sku-
tecny obsah, ani ziskat dojem, Ze je udrzitelny cely
vyrobek, pokud se pfiznivéjsi vlastnost tyka jen
jedné jeho casti. Prisnéjsi podminky budou platit
také pro oznaceni udrzitelnosti, tvrzeni zalozena
na kompenzaci emisi nebo pro komunikaci budou-
cich environmentalnich cilG.

Specificka role retailu

Pravé mezi timto srozumitelnym cilem a kazdo-
denni praxi viak vznika fada otézek. V SOCR CR
jsme jich od obchodnikd shromazdili témér pade-
sat. Nejde o teoretické pravni nuance. Odpovédi
ovliviuji, zda bude mozné po 27. zafi prodavat jiz
vyrobené a naskladnéné zbozi, jak maji firmy upra-
vit tisice produktovych karet, kdo musi dodat pod-
klady k tvrzenf a jak podrobné maiji byt nebo kdo
ponese odpovédnost za sdéleni prevzaté od
vyrobce.

Retail je v této oblasti ve specifické pozici. Radu in-
formaci vytvari vyrobce nebo dodavatel, ale spo-
tfebiteli je v prodejné ¢i e-shopu predava obchod-
nik. Ten pfitom ¢asto nema moznost sam ovéfit

cely Zivotni cyklus vyrobku nebo spravnost vypoc-
tu jeho environmentalni stopy. Potfebuje proto vé-
dét, na jaké dokumenty od dodavatele se mize
spolehnout, jak dlouho je m& uchovavat a kdy uz
musi spravnost tvrzeni provérovat vlastnimi silami.
U privatnich znacek je situace jesté slozitéjsi, pro-
toZe se prolina role zadavatele, vyrobce, vlastnika
znacky a prodejce.

Hranice mezi ohecnym
a konkrétnim tvrzenim

Velkym tématem jsou také vyrobky a obaly vyro-
bené pred Ucinnosti nové Upravy. Objednavky, tisk
oball a zdsobovani se planuji v nékolikamésicnim,
nékdy i delsim predstihu. Okamzité stazeni zbozi
s dfive béZné pouzivanym tvrzenim by nepfineslo
Zadny ekologicky pfinos. Naopak by mohlo zpdso-
bit zbytecné prebalovani i likvidaci jinak zcela vy-
hovuijicich vyrobkd. Proto je nezbytné, aby pravi-
dla pro doprodej zasob byla jasna, prakticka
a pouzitelna idedIné jednotné v celé Evropské unii.

Stejné dlleZitd je hranice mezi obecnym a konkrét-
nim environmentalnim tvrzenim. Nestaci firmdm
pouze fict, ze vyraz ,,ekologicky” je rizikovy a kon-
jak presné ma byt tvrzeni specifikovano, zda musi
byt vysvétleni pfimo na obalu nebo reklamnim no-
si¢i a kdy uz nestaci odkaz ¢i QR kod. Obchodnici
také potfebuji rozlisit, kdy komunikuji vlastnost
konkrétniho vyrobku a kdy informuji o 3irsi aktivi-
té firmy, napfiklad o Usporach energie, omezeni
potravinového odpadu nebo zménach v logistice.

Vcasny, jednotny

a prakticky pouzitelny
vyklad

Ministerstvo pramyslu a obchodu (MPO) ve spolu-

praci s Ministerstvem Zivotniho prostfedi (MZP) za-
Calo zverejfiovat vysvétlujici materidly, coz vitame.

Samotna série ¢lankd ale nemdze nahradit ucele-
ny aplika¢ni ramec, o ktery se budou moci opfit
podnikatelé i kontrolni organy. Navic jde o prure-
zovou Upravu. Podle druhu vyrobku a zplsobu ko-
munikace se s ni mohou setkat Ceska obchodni
inspekce, Statni zemédélska a potravinarska in-
spekce, Statni veterindrni sprava i dalsi instituce.
Neni pfijatelné, aby stejné tvrzeni bylo v e-shopu
posouzeno jinak nez na obalu nebo aby se vyklad
lisil podle regionu ¢i konkrétniho inspektoratu.

Proto pozadujeme spole¢ny postup MPO, MZP
a Ministerstva zemédélstvi, odsouhlaseny pfislus-
nymi dozorovymi organy. Firmy potfebuji praktic-
ké pfiklady pripustné komunikace, jasné pozadav-
ky na dokazovani i pfedvidatelny postup pfi zjisténi
nedostatku. U spornych nebo novych situaci by
méla nejprve dostat prostor rychld néprava, pokud
nejde o Umysiné klamani spotrebitele.

Pozadujeme
odsouhlaseny
spolecny postup.

Nejvétsim rizikem totiz neni jen greenwashing. Je
jim také greenhushing, tedy situace, kdy firmy ra-
déji prestanou o skutecnych vysledcich v udrzitel-
nosti mluvit, protoZe si nebudou jisté, zda jejich
formulaci néktery kontrolni orgédn pozdéji nezpo-
chybni. To by poskodilo spotfebitele, odpovedné
firmy i samotny cil nové regulace. Kvalitni pravidla
nemaji komunikaci udrZitelnosti umicet. Maiji po-
moci odlisit doloZeny pokrok od prazdnych sloga-
nd. Aby se to podafilo, potfebujeme vedle sprav-
né nastaveného zadkona také vcasny, jednotny
a prakticky pouzitelny vyklad.

Partner rubriky:

\ / Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR
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‘ NAKUPCi

Jaroslav Rydl,

reditel nakupu cerstveho zbozi,
>, Lidl Ceska republika

Za dvacet let ptisobeni ve spole¢nosti Lidl

Ceska republika byl Jaroslav Rydl u rady zmén,
které ovlivnily podobu ¢eského potravinarského

oA

>

retailu. Dnes odpovida za nakup ovoce

a zeleniny, chlazeného i mrazeného
sortimentu a cerstvého peciva. Vedle vyvoje
novych produktd a spoluprace s vice nez

400 ceskymi dodavateli sleduje také proménu

spotrebitelskych preferenci, od rtstu ultra-fresh

kategorii a zdravé vyzivy az po rostouci
oblibu high-protein vyrobku.

Jak sam rika: ,Prodavame jen
to, co sami jime. A chceme
nabizet nejvyssi kvalitu bez
kompromist.”

Jitka Hemolova,
jitka.hemolova@atoz.cz

1 v oboru
0 e nakupu
éleni tymu

a dalsi

pozice)
pocet zalistovanych
artikli v sortimentu

kategorie: ovoce a zelenina,
kompletni chlazeny i mrazeny
sortiment a éerstvé pecivo

zaliby: fyzicka aktivita, prace na zahradé,
péstovani ovoce a zeleniny (v budoucnu
by se rad vratil k pilotovani letadla)



aroslav Ryd| pavodné snil o kariéfe

pilota, nakonec ale zakotvil v oboru,

ktery podle néj vyzaduje podobnou

miru odpovédnosti, soustifedéni

a rychlého rozhodovéni. Uz béhem
studii na Ceské zemédé&lské univerzité v Praze ho
zaujala problematika kvality potravin, zboziznal-
stvi a obchodu. A tak po $kole nastoupil do Ces-
ko-némecké obchodni a pramyslové komory. Tam
mimo jiné spolupracoval se spole¢nosti Lidl Ceska
republika pfi vyhleddvani talentd. Firma mu natolik
prirostla k srdci, Ze se rozhodl pfestoupit pfimo do
jejich fad. Béhem dvaceti let prosel fadou nakup-
nich kategorii, ziskal Siroky prehled o retailovém
byznysu a postupné se vypracoval az do pozice
feditele nédkupu Cerstvého zbozi.

Volba ¢islo jedna
Cesti zakaznici maji jasno v tom, kam pro Cerstvé

ovoce a zeleninu vyrazit. Podle letoSniho prizkumu
vyzkumné agentury Ipsos je pro né volbou ¢islo

potraviny. ,Zakaznici stale vice vyhledavaiji Cerstvé
convenience produkty, jako jsou salaty, sushi nebo
hotové bowl pokrmy,” pfiblizuje Jaroslav Rydl.
Roste také zdjem o zdravéjsi a védomé stravovani,
coz Lidl promitd ve svych privatnich fadach do sté-
le jednodussiho sloZeni vyrobkd, omezeni soli
a cukru a vétsiho podilu kvalitnich surovin. Extrém-
ni boom pak zaZiva kategorie high-protein produk-
10, kterou obchodnik rozsifuje napfi¢ mlécnymi vy-
robky, pecivem, lahddkami i uzeninami.

Partnerstvi misto souboje

Vztah mezi dodavatelem a odbératelem podle
ného neni soubojem vitéze a porazeného, ale part-
nerstvim zaloZzenym na dlouhodobé spolupraci.
PrestoZe cenova vyjednavani byvaji naro¢na, cilem
je najit feseni vyhodné pro obé strany. Prikladem
je dlouhodoba strategie ,Ceny v klidu”, kterd za-
kaznikim garantuje trvale nizké ceny vybranych
zakladnich potravin, napojd, zviteciho krmiva nebo
drogerie.

Cesti zakaznici oekavaji stabilni kvalitu po cely rok, vizualni atraktivitu a pravidelné
dopliiovani zbozi.

jedna pravé sit Lidl. Celych 62 % respondent ji vni-
maé jako lidra v oblasti Cerstvého ovoce a zeleniny,
dalSich 58 % dotazanych pozitivné hodnotilo sa-
motnou kvalitu téchto kategorii v jejich prodejnach.
.Fakt, Ze nas 62 procent zakaznikl podle prizku-
mu vnima jako lidra v ¢erstvosti, je pro nas obrov-
ska odména i zavazek,” uvadi Jaroslav Rydl. Je pre-
svédcen, Ze za ocenénim stoji kli¢cova schopnost
retailera: rychlost a Spickova kvalita dodavatelské-
ho fetézce. , Spolupracujeme napfimo s provéfeny-
mi péstiteli a zemédélskymi agenturami, ktefi zbo-
Zi péstuji cilené pro nds. To ndm ddva moznost mit
cely Zivotni cyklus produktu pod absolutni kontro-
lou, od osevnich pland pres technologii péstovani,
sklizen), logistiku az po konecné vystaveni v regalu.
Nase logistika funguje v reZimu ,just in time’ a nase
sklady funguiji jako rychla prekladisté, tedy cross-
-dockingova centra, kde se ovoce a zelenina témér
nezdrzuje.” Z vy3e zminéného prizkumu vyplyva,
Ze od lidra v Cerstvosti lidé ocekavaiji pravé stabilni
kvalitu po cely rok, vizudlnf atraktivitu a pravidelné
doplriovani zbozi.

V Cerstvém sortimentu dnes dominuji tfi hlavni
trendy: produkty k okamZzité spotfebé (tzv. ultra-
cerstvé potraviny), zdravéjsi slozeni a high-protein

Na chut Cechl zkouset novinky reaguje Lidl pes-
trou nabidkou. Nakupci do ni zaradili napriklad fer-
mentované produkty, jako je kimchi nebo zalivky
Fermato, a zaroven rozvijeji tradi¢ni fady mlécnych
vyrobkd i prémiové pecivo Deluxe, kde pfichazi ke
slovu poctiva femesina vyroba s kvasem i bohaty-
mi naplnémi. ,Uspéch slavi také farmarsky jogurt
exkluzivné od Némcovy selské mlékarny nebo fada
Pilos Tradi¢ni, kde je mléko, kefir nebo jogurt z ne-
homogenizovaného ctyfprocentniho mléka ve
skle,” pfiblizuje novinky Jaroslav Ryd|. A dodava,
Ze pravé tato fada ziskala ocenéni v marketingo-
vém programu Volba spotfebiteld — Nejlepsi novin-
ka 2026.

Na ochotu Cechu doprat si
gurmansky zazitek reaguje Lidl
nabidkou starenych irskych steakt
cenénych jako ,,World’s Best Steak”.

Budoucnost nakupu a category
managementu z pohledu
Jaroslava Rydla najdete

na www.zboziaprodej.cz

~r &

ziri 202 ZBOZIRPRODEJ ‘g




W
V)

~r &

zsii 2026 ZBOZIRPRODE)

‘ E-COMMERCE

Do obalu pronika

Role obali uréenych k vyuziti v e-commerce se

zazitek

zasadné méni. Kromé ochrany dopravovaného

produktu se do centra zajmu dostava jejich vhodna

velikost, mnozstvi pouzitého materialu, recyklovatelnost i pozitivni zakaznicka

zkusSenost. Sou¢asny prechod k jednodussim materialovym resenim a vétSimu vyuzivani

ekologickych alternativ jesté urychli evropské obalové narizeni Packaging and
Packaging Waste Regulation (PPWR).

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

potfebitelé i internetové obcho-
dy dnes od oball ocekavaji pre-
devsim prakti¢nost, funkcnost
a snadnou recyklovatelnost. ,Do
popredi se dostavaji jednoducha
fedeni, ktera Ize snadno rozebrat a spravné vytfi-
dit,” uvadi Jan Navratil, obchodni feditel spole¢-
nosti Kosik.cz. A jak doplriuje, obal dnes neni jen
technickym prvkem, ale nedilnou soucasti produk-
tu, kterd vyznamné ovliviiuje vnimani jeho kvality
i celé znacky. Dalezitym tématem je také pomér
velikosti obalu a jeho skute¢ného obsahu. ,Z&-
kaznici jsou stale citlivéjsi na pfipady, kdy obal vy-
tvari dojem vétsiho objemu produktu, coz mize
velmi rychle snizovat davéru v produkt i znacku,”
upozornuije.

.Trendem je zjednoduSovani, coZ znamend méné
materidlu, méné vrstev a obal, ktery splni svij ucel
bez zbytecnosti. Na prvnim misté je vsak vzdy
funkce. Obal musi produkt co nejlépe ochranit
a zajistit, Ze dorazi zdkaznikovi v perfektnim stavu.
Ten by mél také platit predevsim za obsah, ne za
zbytec¢né drahy nebo pfehnané designovy obal.
Dulezitou roli hraje také udrzitelnost, tedy moz-
nost obal jednoduse recyklovat nebo mu dat dal-
8f vyuziti,” konstatuje Kristina Isikli, head of new
product development spolecnosti Vilgain.

Ochrana vyrobku jako
hlavni priorita

Nejnovéjsi zprava Mondi Group eCommerce Trend
Report 2026, vychazejici z poznatkd 6 000 spotfe-
biteld z Evropy a Turecka, ukazuje, Ze obal musi
soucasné splnovat pozadavky na ochranu produk-
tu, udrzitelnost i pozitivni zakaznickou zkusenost.
.Ochrana vyrobku z(stava prioritou ¢islo jedna, za
daleZitou ji oznacuje 98 procent spotrebitel. Za-
roven 86 procent ocCekava, Ze obalovy materidl
bude udrZitelny, 67 procent uvadi, Ze ovliviiuje je-
jich rozhodnuti, zda u daného prodejce znovu na-
koupi, a 72 procent fika, Ze by se mohli dané znac¢-
ce v budoucnu vyhnout, pokud by obdrzeli
zbyte¢né nadmérny obal,” predstavuje ¢isla Gavin
Mounce, innovation & application director spolec-
nosti Mondi Group eCommerce. Obal se podle
ného stal dulezitym rozsifenim zkusenosti se znac-
kou: ,Firmy proto hledaji obaly, které nejen spo-
lehlivé funguiji v celém dodavatelském fetézci, ale
zaroven vytvareji pozitivni a zapamatovatelny za-
Zitek z rozbalovani a pomahaji budovat loajalitu
zakaznikd.”

,Budoucnost budou formovat Ctyfi hlavni trendy:
automatizace, vysoce vykonna feSeni napfic

~Stale dule-
2itéjsi bude
srozumitel-

nost.”

Evropské nafizeni PPWR pfinasi nové po-
Zadavky na recyklovatelnost, minimalizaci
oball nebo vyuZzivani recyklovaného mate-
ridlu. To urychli trend smérem k jednodus-
sim materidlovym reSenim a tam, kde je to
technologicky a produktové mozné, také

k vétsimu vyuZzivani monomateriald namis-
to obtizné recyklovatelnych kombinaci. Sta-
by mél na prvni pohled védét, z ¢eho obal
je a co s nim ma po pouZiti udélat.

Jan Navratil,

obchodni reditel, Kosik.cz

fulfillmentovym a provoznim hodnotovym Fetéz-
cem, spravné dimenzovani oball a zédkaznicka zku-
Senost. Udrzitelnost a ochranna funkce obalu jsou
jiz dnes témér samoziejmosti a tento vyznam si za-
chovaji i nadéle,” tvrdi Gavin Mounce. Ocekava
takeé 3irsi vyuzivani datové fizeného navrhu obald,
kdy rozhodovani vychazi ze spotfebitelskych po-
znatkd, pozadavkd dodavatelského retézce a pro-
voznich dat.

Inovace viadnou

Vyvoj oball dnes sazi pfedevsim na udrzitelnost
a funk¢nost, coz dokazuje napfiklad zavadéni pa-
pirovych alternativ, minimalizace odpadu a prosa-
zovani snadno rozlozitelnych materidld. Prikladem
inovaci Mondi je obal Protective Mailer, vyvinuty
ve spolupraci se spole¢nosti Amazon. ,Spole¢né
jsme vytvofili plné papirovou ochrannou obalku,
ktera kombinuje ochranu produktu s recyklovatel-
nosti a dnes jiz dorucuje vyrobky spotfebiteldm po
celé Evropé,” informuje Gavin Mounce.

Spolecnost Vilgain v rdmci inovaci prabézné od-
strafiuje vie, co v obalu nema skutecny vyznam,
prechdzi na jednodussi materidly, pouziva krabice
odpovidajici velikosti produktu a tam, kde je to
mozné, nahrazuje plastové vyplné papirovymi.




V Kosik.cz se vyvoj obald tyka predevsim privat-
nich znacek. Retailer misto prekotnych zmén pre-
feruje postupny rozvoj feseni, kterd se osvédcuji
v praxi. Inovace se tykaji jak samotné funkc¢nosti,
tak pouZitych materidld a designu. ,Pfikladem je
snadno oddélitelny dvoudruhovy obal u syrd
a uzenin z nasf fady Cerstvé nakrajeno, ktery za-
kaznikovi usnadfiuje spravné vytidéni jednotlivych
¢asti,” zminuje Jan Navratil.

Nova legislativa prinese
Zmeény

Podminky na trhu vyrazné ovlivni nové evropské
legislativni poZadavky zndmé jako nafizeni o oba-
lech a obalovych odpadech PPWR. Podle Lukase
Gébora, group head of supply chain skupiny
Packeta, kam patfi i spole¢nost Zasilkovna, legisla-
tiva nebude znamenat zménu jen pro vyrobce
obalt, ale postupné proméni celé e-commerce
a logisticky retézec.

»Jednim z hlavnich trendd bude vétsi vyuzivani
vratnych a znovupouzitelnych obald. To znamena,
Ze logistické spolecnosti nebudou fesit pouze

doruceni zasilky zakaznikovi, ale stale Castgji
i zpétny tok prazdnych obalt zpét k obchodniko-
vi. Takovy model klade vyssi ndroky na skladovaci
kapacity dep, tfidéni, evidenci i planovani pre-
prav,” poznamenava.

Efektivnéjsi vyuziti
kapacit

Dal3i oblasti, které se dotknou zmény, bude opti-
malizace velikosti obald. PPWR omezi zbytecny
prazdny prostor v balicich, coZ povede k vyuZzivani
vhodnéji dimenzovanych oball. ,To m(ze pFinést
nejen efektivnéjsi vyuziti prepravni kapacity, ale
zarovefi zmény v oblasti balicich procest a Uzkou
spolupraci mezi e-shopy a logistickymi partnery,”
pfipomina Lukas Gabor.

,Vy3$3i naroky vzniknou i na IT systémy, které bu-
dou muset evidovat vratné obaly, pocet jejich obé-
ha, ztratovost nebo aktualni stav. Do budoucna by
se nase Z-Boxy a vydejni mista mohly stat nejen
mistem pro vyzvednuti zasilky, ale i jednoduché
vraceni obalu. DUlezZitou roli bude hrat také efek-
tivngjsi last mile s cilem zajistit zpétny odbér

oball v ramci jiz existujici trasy kuryra, aby kvdli
nim nebylo nutné podnikat samostatnou jizdu,”
doplriuje.

Spravny trend

Kosik.cz priibézné vyhodnocuje dopady nové le-
gislativy na své privatni znacky i cely dodavatelsky
fetézec. ,Pro nas je dllezité, aby vysledkem byly
obaly, které vyuzivaji materidl efektivnéji, jsou
dobfe recyklovatelné a zaroven neustupuji z poZa-
davkd na bezpecnost a kvalitu potravin. Trend
omezeni zbytecnych obald, lepsi recyklovatelnos-
ti a efektivnéjSiho vyuzivani materidld vnimame
jako logicky vyvoj, na ktery se musi cely trh pfipra-
vit,” mysli si Jan Navratil.

Vilgain jiz ted navrhuje nové obaly tak, aby odpo-
vidaly pravidldm platnym od roku 2030. ,Tuto le-
gislativu povaZujeme za spravnou, ale v praxi m(ze
znamenat vy3si administrativni narocnost, mimo
jiné s ohledem na rozdilny vyklad pravidel v jed-
notlivych statech,” uzavira Kristina Isikli.

Spoijilijsme sily. Jsme
Smurfit Westrock

Svétovy lidr v oblasti udrzitelného papiru a obald.
Nabizime bezkonkurencni portfolio inovativnich obalovy:

reseni z vinité i hladkeé lepenky, hexacombu,
Bag-In-Box®obald s technologii flexo, offset

a digitalniho potisku.

Paper | Packaging | Solutions
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KAVU TAHNE
ZRNKOVY TREND

Spotrebitelé u teplych napoju stale vice hledaji pestrost, kvalitu a moznost volby na

zakladé konkrétni prilezitosti. Cim dal éastéji piitom uprednostiuji zrnkovou pred
instantni kavou. V ¢éajich se kromé tradiénich variant objevuje prostor pro nové prichuté

a pozornost si ziskavaji také sirupy umoznujici upravit si chut podle vlastnich preferenci.

N~ 4

alek kavy nebo caje dnes neni jen
béZnou soucasti dne, ale odrazi in-
dividudlni vkus a zivotni styl. , Zékaz-
nici nehledaji jen obycejny napoj, ale
chutovy zazitek a kazdodenni ritual,
chvile odpocinku i spolec¢enského setkavani. Ros-
te vyznam pfirozené plsobicich surovin, srozumi-

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

telného sloZzeni a moznosti pfizpUsobit si ndpoj
vlastni chuti. Vedle klasickych ¢ajl se stale vice
uplatriuji ovocné a bylinné sirupy, které Ize pouzit
v horké vodé, ¢aji i v domacich nealkoholickych re-
ceptech,” predstavuje trendy Romana Bartschova,
majitelka spole¢nosti Naturprodukt.

Ne ah
a jednoduchého

Jak pfiblizuje, rostou také pozadavky
na méné sladkou chut, neobvyklé
chutové kombinace a trend tak-
zvaného domaciho café zazit-
ku. ,Spotiebitelé si chté&ji
pfipravit kvalitni drink
doma, ale s inspiraci,
kterou znaji z kava-
ren & gastrono-
mie. Pravé zde
maiji sirupy vel-
ky potencial,

o W
. I':'-"_"‘}? :--‘:“ ‘

propojuji tradi¢ni chut ovoce a bylin s modernim
zpusobem konzumace,” je pfesvédcena. Nejvétsi
zménou je podle ni proména role samotného
napoje: ,Drive zakaznik vybiral pfedevsim mezi
¢ajem, kdvou nebo klasickym sirupem. Dnes hle-
da personalizaci i univerzalni produkt. Chce zkou-
Set néco nového a zaroven jednoduchého na
pfipravu.”

Pomahaji automatickeé
kavovary

.V rdmci kdvy pokracuje dlouhodoby presun spo-
tfeby od tradi¢nich kategorii, tedy pfedevsim mle-
té a instantni, ke zrnkové a kapslim. Tento trend
souvisi s rostouci penetraci plnoautomatickych ka-
vovard, kterd se za poslednich pét let zdvojnasobi-
la. Letos je vlastni 23,6 procenta domdacnosti opro-
ti 20,4 procentu v roce 2025,” cituje Marie
Hodacova Simonovska, communication manager
CZ/SK spolec¢nosti Tchibo Praha, s odkazem na data
spolecnosti NIQ za obdobi od zacatku roku do

8 5 lidi pilo v poslednich
12 mésicich caj.

Zdroj: Median, MML-TGI 25/IV — 26/




12.7.2026. Stale plati, Ze vice neZ polovina vsech
vypitych 3alkd pfipadd na instantni produkty. Ka-
tegorie espresso/café crema pfipravovand ze zrn-
kové kavy a kapsli v3ak tvofi jiz ¢tvrtinu viech $al-
k. ,Soucasné se zacinaji prosazovat trendy
spojené se zdravym zivotnim stylem, naptiklad
typu matcha latte,” doplnuije.

Dobry piivod je dilezity

.Zakaznici se také stale vice zajimaji o to, odkud
surovina pochazi, v jakych podminkach vyrostla
a jakym zpUsobem probihalo jeji zpracovani. PFi-
béh produktu a poctivy pfistup k vyrobé dnes
v nakupnim rozhodovani hraji zasadni roli,” po-
pisuje spotiebitelské nalady Premysl Neumann,
head of coffee division spole¢nosti Kofola
CeskoSlovensko.

Nejvétsim posunem za posledni obdobi je podle
ného ddraz na udrzitelny plvod v kombinaci s ob-
rovskym rozvojem mlé¢nych kdvovych napojd.
.Spotfeba mléka a jeho alternativ trvale stoupa,
coz podnécuje vyvoj novych konceptl zamére-
nych na texturu, skvélym pfikladem je soucasny

nZakaznici vyhledavaji limitované edice.”

Zakaznici se pfi vybéru zajimaji nejen o samotnou chut, ale také o slozeni

a funkeni benefity. Vyrazné vnimame odklon od nadmérné slazenych napojt

a rostouci zdjem o vyrobky bez pfidaného cukru, pfipadné o produkty s cist-
sim a srozumitelnéjsim sloZenim. Spotiebitelé radi objevuji nové kombinace
chuti, netradi¢ni suroviny a sezonni limitované edice. Vedle tradi¢nich ovocnych

a bylinnych cajd roste prostor pro méné obvyklé byliny, kofeni nebo spojenti
znamého ovoce s vyraznéjsi aromatickou slozkou.

Jiri Jizdny jr., marketingovy reditel, AG Foods

trend nadychané mlé¢né pény v podobé cloud
coffee,” zminuje.

Bezkofeinové alternativy
maji pFiznivce

Zmény se nevyhnuly ani ¢aji. ,Ten uz neni vniman
pouze jako napoj pfi nachlazeni nebo v zimnim
obdobi. Stava se béZznou soucasti kazdodenniho
rezimu, pficemz do budoucna jeSté nabude na

vyznamu personalizace produktl podle konkrét-
niho okamziku spotfeby. Zakaznik bude vybirat
jiny produkt pro ranni povzbuzeni, pracovni sou-
stfedéni, vecerni relaxaci nebo osvézeni béhem
dne,” uvadi Jifi Jizdny jr., marketingovy feditel
spole¢nosti AG Foods.

Podle vyjadreni Bretislava Kolacka, marketingové-

ho feditele spole¢nosti Kaumy Czechia, se zvysuje
zajem také o bezkofeinové alternativy. , U nas je

anu fuaa

inzerce
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etablovana znacka Melta a dnes vidime, Ze tento
tradi¢ni ndpoj zaziva urcitou renesanci. Spotrebi-
telé se k nému vraceji, zaroveri ale ocekavaji mo-
dernéjsi formaty, nové chuté a jednodussi zptsob
pfipravy,” podotyka.

Klasickeé varianty
neztraceji lesk

Navzdory aktualnim trendlm z0stava nejveétsi za-
jem o osvédcené produkty, zéroveri se viak dobre
prodavaji nové varianty a kombinace. Spole¢nos-
ti Naturprodukt se nejlépe osvédcuji tradi¢ni
ovocné chuté jako malina, jahoda ¢i borlvka, ale
také exotic¢téjsi mango nebo osvézujici okurka.
Bylinné sirupy si zadkaznici dopfavaji napfic viemi
ro¢nimi obdobimi. ,, Pfirozenou zimni volbou by-
vaji zazvorové varianty, Svestka, Sipek nebo cit-
ron. Vysokou oblibu si drzi Rakytnikovy sirup
a edice Zimni pohoda spole¢né s tradi¢ni Vanoc-
ni prémiovou limitovanou edici,” prozrazuje Ro-
mana Bartschova.

Novinky
spojuji Znameé
chuté s méneé
tradicnimi.

Zajem roste také o prémiovéji pojaté chuté a siru-

py s alternativnim sladidlem. Zakaznici kupuiji i pro-
dukty urcené pro vice pfilezZitosti. Naptiklad

Relevance po cely rok

Caj nebo kavu nakoupf alespor jednou ro¢né
priblizné 90 % domacnosti. Zatimco si kéva
drzi podobnou relevanci v prabéhu celého
roku, nakupy caje v letni sezoné vyraznéji
oslabuji. Napfiklad v cervnu, Cervenci a srpnu
2025 si od 40 % do 50 % kupujicich vloZilo
do kosikt pouze kavu, ale zadny ¢aj. Ovocné

a bylinné varianty pfitom dominuji v chladnéjsi
¢asti roku, zatimco cerné a zelené caje se ku-
puji pribézné, informuji data YouGov Shopper
panelu za obdobi od dubna do kvétna 2026
ve srovnani s pfedchozimi obdobimi mezi lety
2022 a 2026.

LPrameérna cetnost nakupt se blizf ¢islu
dvanact ro¢né u Caje, o néco mensi je u kavy.
Utrata na doméacnost je viak u ¢aje ve srovna-
ni s kdvou, kde ¢inf vice nez 2 300 korun, pou-

novinku sirup Vanilkovy rohlicek, ktery obsahuje
pravou vanilku péstovanou na Sumatre, Ize pouzit
do espressa ¢i kakaa.

.V segmentu zrnkové kdvy si znacka Tchibo dlou-
hodobé upeviiuje pozici trzni jednicky s podilem
19,3 procenta v objemu, a to zejména diky vyrob-
kam italského typu, jako jsou Tchibo Milano Sty-
le, Tchibo Sicilia Style, Tchibo Caffé Crema Inten-
se a Variazione. Vyrazné se dafi také znacce
Eduscho, ktera dosahla podilu 8,7 procenta v ob-
jemu a posunula se na tfeti misto, ” informuje Ma-
rie Hodacova Simonovska. Mezi Gspésné vyrobky
v této oblasti patfi rovnéz Eduscho Espresso

ze tfetinovd,” poskytuje data Richard Pilusa,
client service team leader YouGov.

V objemu prepocteném na salky pfipada
nejvétsi, nadpolovi¢ni podil stale na roz-
pustné varianty. ,Hlavni zména se odehrala
na druhém a tretim misté, kde v poslednich
letech preskocila zrnkova kava tu mletou,
pricemZ objem obou tvofi vice nez pétinu
vsech nakoupenych $alkd. Zrnkova vykazuje
nejsilngjsi rstovou dynamiku a se zvy3ujici se
vybavenosti domdacnosti automatickymi ka-
vovary |ze predpokladat jeji dalsi posilovani,”
nastifiuje budouci vyvoj Richard Pilusa. Daff se
privatnim znackam, jejich produkty Ize najit
vice nez v kazdém pdatém Salku. A vice nez tfi
pétiny vydajl za tento segment pfipadaji na
akeni zbozi.

Intenso 1 kg. V segmentu mleté kavy si podle ni
dlouhodobé drzi vedouci postaveni Jihlavanka
s podilem 55,9 % v objemu, a to pfedevsim diky
Jihlavance Standard 1 kg.

Funguje jasny benefit

V retailovém portfoliu AG Foods jsou dlouhodo-
bé nejvyznamnéjsi kategorii ¢aje Biogena. ,Sta-
bilni zajem je o tradi¢ni ovocné a bylinné pfichu-
té, zaroven ale vidime, Ze zdkaznici stale Castéji
vyhledavaji novinky a neobvyklé kombinace. Pro-
to se nas vyvoj pravidelné zaméfuje na nové re-
ceptury, sezonni produkty a darkové kolekce, kte-
ré do kategorie pfinaseji dalSi impulz,” konstatuje
Jifi Jizdny jr.

Bretislav Kolacek zmiriuje, Ze obecné dobte fungu-
ji predevsim vyrobky, u kterych je benefit pro za-
kaznika jasny, srozumitelny a atraktivni. ,Dllezi-
tou soucasti prodejl zUstavaji tradi¢ni a dobre
zavedené produkty, tedy klasicka sypana a porco-
vana Melta. Zaroven vidime zajem o nové varianty
a formaty, kterymi mazeme znacku pfiblizit i dal-
sim skupinam spotfebiteld a novym pfileZitostem
ke konzumaci,” sdéluje.

Spotrebitelé cekaji
na promoce

. Prestoze ceny kdvy jdou déle nahoru, vyrobci i ob-
chodnici nadéle vyuZivaji promoce jako klicovy na-
stroj podpory prodeje. Jiz vice nez sedm z deseti
utracenych korun pfipada na ndkup v akci. Jejich
dulezitost vzrostla o 2,6 procentudlniho bodu na
aktualnich 71,6 procenta trzeb,” rekapituluje Mi-
chaela Dvorakova.

Cajam se naopak po lofském rdstu objemu letos
nedaff navazat na pozitivni vyvoj. Trzby mezirocné
klesly 0 3,7 %, k ¢emu pfispél hlavné propad pro-
daného objemu 0 5,2 %.




Viastni plantaz v Paname

Novinky na trhu se stéle Castéji zaméruji na pré-
miovéjsi suroviny, neobvyklé chutové kombinace
a nové zpUsoby pripravy. Mezi nejnoveéjsi prirlstky
v portfoliu spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko pa-
tff prémiova rada sirupl Boccetta Grande, urena
pro pfipravu kadvovych specialit i nealkoholickych
napojd. V kadvovém segmentu pak uvedla special-
ty coffee Tucancitos & Cafeteros, coz je 100% sin-
gle origin arabika.

.Kli¢ova je pro nas vlastni plantdz v Panamé. Kavu
navic odebirdme p¥imo od spratelenych farmara
z Panamy a Kolumbie, coZ ndm umoznuje zarucit
férové podminky pro péstitele i maximalni Cerst-
vost. Ve spojeni s nasi vlastni prazirnou pak mame
pfimy dohled nad celym procesem, od péstovani
pfes zpracovani az po samotné prazeni,” upozor-
fuje Pfemysl Neumann.

AG Foods pro letosni podzimni sezonu pfipravuje
dva nové Caje Biogena, Jahodu s tulsi a Pomeranc¢
s rozmarynem. V obou pfipadech je cilem propojit
znamou a oblibenou ovocnou chut s méné tradic-
ni bylinnou slozkou. ,Pro dal3i sezonu zérover

byla hodnota prodanych teplych napoja

4,1 mld. K¢

v obchodech s potravinami.

Zdroj: NIQ, za posledni rok od 11. 8. 2025 do 9. 8. 2026

chystdme novou cajovou kazetu s kompletné no-
vymi prichutémi. Darkové kazety jsou pro nas du-
leZitou soucasti nabidky, protoZe zdkaznik(m
umoziuji ochutnat vice variant a zdroven funguiji
jako atraktivni a cenové dostupny darek,” mysli si
Jifi Jizdny jr.

Vstup do novych formatii

Mezi letoSni novinky spole¢nosti Tchibo patfi Tchi-
bo Barista Colombia, 100% arabica pochazejici
z kolumbijskych And. ,,Nabizi pIné télo, vyvazenou
chut s tony Cervenych bobuli a jemnym ¢okolado-
vym dozvukem. Diky pomalému bubnovému pra-
Zeni vynikd jeji pfirozeny chutovy profil,”

predstavuje produkt Marie Hodacova Simonovska.
Velmi pozitivni ohlasy zaznamendvaji také nové
farmarské produkty Machare a Ipanema, které po-
chézeji z vlastnich farem.

Znacka Melta rovnéz v posledni dobé uvedla na
trh fadu novych vyrobk. Bretislav Kolacek shrnu-
je: ,Pribyly ochucené varianty instantnich napo-
j, bio verze a také jsme vstoupili do novych for-
matd, kdyZ jsme predstavili napriklad kapsle do
kavovart nebo Meltu v plechovce. Zéaroven ale
stavime na tom, co je pro znacku dlouhodobé ty-
pické, tedy na tradi¢nich a zavedenych produk-
tech, které zGstévaji pevnou soucasti naseho port-
folia. Novinkami je doplfiujeme o dal$i moznosti,
které odpovidaji souc¢asnym potfebam a zpUso-
bdm konzumace.”
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SOCIALNI SITE
MENI SVET
PECENI

Domaci peéeni
je stale hitem
éeskych kuchyni,

avSak namisto kucharskych knih
hledaji spotrebitelé inspiraci

v oo

stale éastéji na socialnich sitich.

Mezi trendy, k nimz digitalni platformy vyrazné
prispivaji, patri vétsi priklon ke smésim na peceni,

moukam uréenym pro jednotlivé druhy tést nebo

specialitam, jako je pohankova, ryzova ¢i lusténinova mouka. Zaroven se vsak ukazuje,

ze ani novinky nedokazou vytla¢it klasické suroviny a ¢asem osvédéené recepty.

omaci peceni se méni z bézné

ptipravy sladkych ¢i slanych dob-

rot v origindlni udalost, se kterou

se spotfebitelé nevahaji podélit

s ostatnimi vefejné na internetu.
Tam rovnéz hledaji nové impulzy pro své kuchar-
ské experimenty. ,V posledni dobé vidime, Ze na
celkovy pfistup ma silny vliv obsah ze socidlnich
siti, coz je skvély zpUsob, jak k aktivité pfivést
mladsi generaci. Trendem je uzit si samotny proces
a ziskat vysledek, ktery je vizudlné atraktivni a Ize
se jim pochlubit,” pfiblizuje Zuzana Jirsova, senior
product manager spole¢nosti Orkla Foods Cesko
a Slovensko.

. Nejvétsi zménou je posun od pouhého upeceni
k zazitku. Lidé hledaji inspiraci, nové recepty, ga-
ranci Uspéchu, originalni dekorace, zdravéjsi va-
rianty a pohodIngjsi pfipravu. To ale zéroven pod-
poruje prodej zadkladnich surovin, bez kterych se
pfiprava pokrmd neobejde,” zddrazfiuje. A do-
plfiuje, Ze spotfebitelé vyhledavaji i produkty, kte-
ré zaruci Uspésny vysledek také méné zkusenym
pekaflm. Zaroveri roste zajem o zdravé varianty
vyrobkd, jako jsou neobvyklé druhy mouk, protein,
vldknina ¢i alternativni sladidla.

S vidinou dobrého
vysledku

Podle Katefiny Hanusové, marketingové manazer-
ky spole¢nosti GoodMills Cesko a Slovensko, si pfi-
prava jidel v troubé i nadale udrzuje vyznamné mis-
to v domacnostech, zarover se ale méni ocekavani
spotrebitell: , Zatimco dfive byla mouka ¢asto vni-
mana jako zakladni surovina bez vétsich rozdild,

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

dnes lidé hledaji produkty, které jim pomohou do-
sahnout lepsich a spolehlivéjsich vysledkd. ”

Zakaznici se i podle ni vyrazné inspiruji recepty
z internetu nebo socidlnich siti a ocekavaji, Ze se
jim podafi doséhnout podobného Uspéchu i doma:
. Pravé proto je dlouhodobé edukujeme v tom, Ze
konkrétn{ typy tést vyzaduji rlzné vlastnosti mou-
ky, a nabizime produkty urcené napfiklad pro ky-
nuta ¢i piskotova tésta nebo krehké pecivo.” V po-
slednich letech zaroveri sili poptavka po takzvanych
silnych moukéach s vy33im obsahem kvalitnich bil-
kovin, které pomdhaji dosahovat stabilnéjsich
a lépe opakovatelnych vysledkd. V portfoliu ma
producent dva druhy téchto vyrobkd uréenych pro
pfipravu pizzy a na kynuta tésta.

Specializace
a zjednoduseni

)

Za paradox soucasného trhu
Katefina Hanusova povazuje

fakt, Ze zatimco ¢ast spotiebite-

[0 vyhledava kvalitnéjsi a speciali-
zovanéjsi produkty, maloobchodnfi na-
bidka se v Fadé kategorii naopak
zjednodusuje. ,Silny tlak na cenu
a rostouci vyznam privatnich znacek
Casto vede k preferenci mensiho poctu
produktd s dlrazem na cenovou do-
stupnost. Trh se tak postupné déli na
cenové orientované zakazniky a ty,
ktefi pfi vybéru kladou ddraz
predeviim na kvalitu, cesky
pavod surovin a divéryhod-
nost vyrobce,” zmiriuje.
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zaplati spotrebitelé rocné za nakupy cukru.

Mouka bude podle ni spotfebiteli v budoucnosti
stdle méné vnimana jako pouhd komodita a stale
vice jako surovina, kterad vyznamné ovliviiuje kva-
litu a Uspésnost peceni. GoodMills je pfitom drzi-
telem ndrodni znacky Klasa, kterd spotfebitelim
pomaha orientovat se pfi vybéru a zvolit si kvalitni
a provérené vyrobky.

Nutricni hodnoty i chut
Vv rovnovaze

Zdenék Vesecky, tiskovy mluvei fetézce Globus,
upozornuje na celkovou proménu pfistupu doma-
cich pekara: ,,Zékaznici dnes hledaji prakticka re-
seni, kterd jim umozni pfipravit oblibené recepty

snadnéji, nabidnou
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lepSi nutricni hodnoty a zdroven zachovaji chut
i kvalitu vyrobkd. Dlouhodobé proto stoupa zajem
o bio produkty, bezlepkové smési, netradi¢ni dru-
hy mouk, napfiklad Spaldové ¢i celozrnné a také
o vyrobky se snizenym obsahem laktézy nebo rost-
linné suroviny. Soucasné se také lidé snazi omezo-
vat cukr, diky ¢emu? roste obliba jeho alternativ
a sladidel s nizsim glykemickym indexem.”

Roste popularita
specializovanych
mouk.

Spottebitelé podle jeho vyjadreni stale vice prefe-
ruji kvalitni smési a suroviny, sleduji jejich slozeni
a zajimaji se o vyzivovou stranku. ,Radi zkousi
nové recepty a netradi¢ni ingredience. Nejvétsi
zajem o tento sortiment pfitom pravidelné evidu-
jeme pred Velikonocemi a Vanocemi. Stéle také
plati, Ze nakupujici sleduji ceny a vyuzivaji akni na-
bidky,” osvétluje.

Klasiky se domaci pekari
nevzdavaji

Zuzana Jirsovd podotykd, Ze i pfes nové trendy
kuchynim stale kraluji klasické vyrobky a ¢asem
ovéfené recepty: | v pfipadé inovativnich postupt
jsou potfebné zékladni suroviny. Skofice, vanilkové
cukry ¢&i kypfici prasky patfi mezi tradi¢ni produkty,
na které se nasi zékaznici v kuchyni spoléhaiji.”

Ze sortimentu spole¢nosti GoodMills tvori nejvétsi
objem prodeja tradi¢ni pseni¢né mouky, které do-
maéacnosti pouzivaji kazdodenné. , Soucasné ale po-
zorujeme rostouci zajem o mouky se specifickym

»Trh se
polarizuje
mezi cenou
a kvalitou.”

V posledni dobé sledujeme rostouci
zajem casti zédkaznikl o plvod surovin,
transparentnost vyroby a celkovou kvalitu
pouzitych ingredienci. To je dobrou zpra-
vou zejména pro spaldové mouky, kde
legislativa jasné neuvadi, kolik procent
psenice Spaldy musi obsahovat. Situace
se ale vyviji a kontrolnf organy uz zacinaji
rozhodovat v zdjmu ochrany spotrebiteld.
Na druhé strané stale existuje vyznamna
skupina nakupuijicich, pro které zlstava
hlavnim kritériem cena. Trh se tak rozdé-
luje na cenoveé orientované zakazniky a ty,
ktefi hledaji predevsim kvalitu a konzis-
tentni vysledek.

Katerina Hanusova,

marketingovéd manazerka,
GoodMills Cesko a Slovensko

vyuzitim, naptiklad na kynuta tésta, domaci chléb,
pizzu nebo cukrarské vyrobky. U nich zakaznici
nejcastéji ocenuji moznost vybrat si vyrobek podle
konkrétniho receptu a ocekdvaného vysledku,”
fika Katefina Hanusova.

Zdravé moz2nosti

Mezi dlouhodobé nejuspésnéjsi vyrobky privatnich
znacek v siti Globus patfi mouka, kypfici prasek ci
vanilinovy, skoficovy a tftinovy cukr. ,,Na tyto pro-
dukty jsou zakaznici zvykli a s oblibenymi a osvéd-
¢enymi recepturami neexperimentuji,” konstatuje
Zdenék Vesecky. V posledni dobé byl zaznamenan
rostouci zajem o pravy vanilkovy cukr.

Tradicni
suroviny maji
v domacnostech
stale své misto.

Oblibené jsou také suché plody specidlné urcené
k peceni jako platky mandli, rozinky, kokos a mak.
.Ze zdravéjSich alternativ nabizime v ramci znac¢-
ky Vas vybér predevsim trvanlivé bio produkty.
Data a zkuSenosti potvrzuji, ze kvalitni vlastni
znacka ma v této kategorii stale vétsi potencial.
Noveé jsme proto sortiment rozsifili napfiklad o Ce-
kankové sladidlo,” pfedstavuje novinku. Retailer
bude aktualné doplnovat nabidku o dalsi suché
plody a v dohledné dobé nasadi do prodeje také
klasicky bily cukr.

Alternativni mouky si
nasly priznivce

Trh s potfebami pro peceni reaguje na moderni
trendy rozsifovanim nabidky o bio mouky, lusténi-
nové alternativy a Spaldové produkty. Vyrobci se
rovnéz zaméruji na inovace obald, srozumitelngjsi
znaceni a prakticka vylepsent, které spotrebitelim
usnadnuji pripravu a 3etfi cas.

Spole¢nost Extrudo, kterd se zabyva zejména pro-
dukci bezlepkovych kiehkych chlebd, naposledy
rozsifila nabidku o bio mouky. Nabizf je i provozov-
nadm spole¢ného stravovani pro rozsiteni portfolia
surovin, coZ jim umozni splnit poZadavky na zafa-
zeni organickych potravin do spotfebniho koSe.
Z bio mouk jsou nejoblibenéjsi pohankova a ryzo-
va mouka, za nimi nasleduje kukufi¢na varianta
a lusténinové mouky jako hrachova, cizrnova
a Cockova.

Podle reditele firmy Martina Fuchse se na socidl-
nich sitich vyskytuji velmi ¢asto recepty na pfipra-
vu chleba i sladkého peciva pravé z lusténin jako
cizrna, ¢ocka, fazole, dale pak z dyné i cukety.
.Tento trend véetné zafazovani bio mouk je plné
v souladu s nasim sortimentem, ktery podporuje-
me recepty jiz nékolik let,” podotyka. ,Do distri-
buce jsme také zaradili i cely sortiment $paldovych
mouk, napfiklad celozrnné a krupice, které doda-
vame i do 3kolnich jidelen,” deklaruje.

Oleje ve spreji ulehci praci

. Kategorie zUstava z pohledu zékaznik pomérné
konzervativni a tradi¢ni. Zaroven ale sledujeme ros-
touci zdjem o produkty, které usnadnuji pripravu
pokrmd, Setff ¢as a pfinaseji vétsi pohodli v kuchy-
ni. Postupné proto rozsifujeme nabidku o praktic-
ké inovace reagujici na potfeby modernich do-
macnosti,” informuje Lucie Lou¢kovd, manazerka
externi komunikace spole¢nosti Tesco Stores CR.
Prikladem jsou oleje ve spreji, které umoznujf snad-
néjsi a rychlejsi vymazavani forem na peceni a za-
roveri pomahajf pfipravovat néktera jidla s mensim
mnoZzstvim tuku.

Modernizace obalu

Znacka Vitana na podzim uvede inovaci oball
dvou svych produktt, mleté vanilky a vanilkového
lusku. ,, Obecné Ize fict, Ze inovujeme pribézné.
Snazime se sniZovat spotfebu energii, mdme pra-
vidla pro odpovédny sourcing, upravujeme obaly.
To vie se pak promitd do kvalitnich produktd,” re-
feruje Zuzana Jirsova.

Spole¢nost GoodMills v poslednim obdobi zpre-
hlednila sv{j sortiment i komunikaci na obalech
tak, aby se nakupujici dokdzali 1épe orientovat
v tom, jaky produkt pouzit pro konkrétni kulinar-
ské Ucely. ,Nasim cilem neni rozsifovat portfolio
za kazdou cenu, ale pfinadet vyrobky, které spotte-
biteldm usnadni praci a pomohou jim dosahovat
lepsich vysledk,” konstatuje Katefina Hanusova.
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CS #3: KONZERVOVANE, STERILOVANE
A PASTERIZOVANE POTRAVINY

CS #3

KONZERVY
ZiSKAVAJI PUNC
KVALITY =

plnohodnotnou souéast kazdodenniho jidelniéku. Zjistuji, Ze z nich mohou

Konzervované, sterilované a pasterizované
potraviny zaéinaji spotrebitelé
v posledni dobé vnimat jako

snadno a rychle pripravit nutriéné bohaty pokrm, a nikoli je jen
skladovat jako Zeleznou zasobu, kterou vyuziji nejéastéji v pripadeé
nouze. Vyrobei na tento trend reaguji vyraznéjsSim zameérenim na
kvalitu surovin a zpracovani a vétsi rozmanitosti sortimentu.
Kromé tradi¢nich produkta typickych pro ¢eskou kuchyni se

tak do popredi dostavaji i vyrobky inspirované mezinarodni

gastronomii.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz '

akupujici dnes stéle vice vyhle-
davaji atraktivni kombinaci dob-
ré kvality, jednoduchého slozent,
dohledatelného plvodu suro-
vin a spotiebitelského pohodli.
.Roste zdjem o produkty, které usnadni kazdo-
dennfi vafeni a zaroven nabidnou autentickou
chut i kvalitni suroviny. DuleZity je nejen samotny
produkt, ale také jeho pavod, zplsob zpracovani
a transparentnost celého retézce. Pravé zde vidi-
me prostor pro prémiové znacky, jako je Mutti,
které stavi na stoprocentné italskych raj¢atech
a dlouhodobém vztahu s péstiteli,” popisuje Ve-
ronika Kopackova, trade marketing specialista
spole¢nosti Orbico, kterd je distributorem znacky
Mutti na tuzemském trhu.

.V soucasnosti vidime dva kli¢ové trendy. Prvnim je
rostouci poptdvka po rychlé a pohodiné pfipravé
kvalitniho jidla, kterd souvisi s dynamickym zivot-
nim stylem spotfebiteld. Druhym je d@raz na zdra-
véjSi stravovani a potraviny s pfirozenou nutri¢ni
hodnotou. Spotfebitelé preferuji produkty bohaté
na bilkoviny nebo vidkninu, coz se odrazi naptiklad
v rostouci oblibé tundkovych vyrobkl s vysokym
obsahem proteinu nebo konzervovanych lusténin, ”
komentuje situaci na trhu Kristyna Solafova, mar-
keting manager spole¢nosti Gaston.

Jednoduchost i exotika

Renata Maierl, tiskova mluvei spole¢nosti Kaufland
Ceské republika, rovnéz vnima rostouci pozadav-
ky na okamZitou pfipravu jidla a zaroveri na zdra-
vej8i stravovani. Zakaznici podle ni ¢im dal castéji
vnimaji konzervované ryby nebo lusténiny jako
kvalitni surovinu urcenou pro rychlé vafeni.

Z hlediska nakupniho chovani také pozoruje, Ze
spottebitelé vice vyhledavaji vyhodnéjsi moznosti
nakupu, coz se projevuje zvysenym zdjmem o ro-
dinna baleni. Vyznamnou roli hraje i sezonnost.
. Vrcholem je pro nas predvano¢ni obdobi, kdy za-
kaznici nakupuji ve vétsi mite naptiklad kukufici ¢i
hrasek pro pfipravu svatecnich salatd,” podotyka.

Prodejni
potencial maji
produkty se
sirokym vyuzitim
v kuchyni.

Adriana Matyskova, obchodni zastupce spolec-
nosti F.W. Tandoori, k trenddim dodava, Ze velky
zajem je v soucasnosti predevsim o exotickou
zeleninu a ovoce, které tvori nedilnou soucast
asijské kuchyné. ,Velmi oblibené jsou krajeny
rlizovy zazvor, bambusové vyhonky, mungo
vyhonky, mango ve sladkém nélevu, mango-
vé pyré a zelené séjové boby,” prozrazuje.

Nejlépe se prodava
zakladni sortiment

Spolecnost Orbico vidi nejvétsi prodejni po-
tencidl u zakladnich produktd, které majf Si-
roké vyuziti v domaci kuchyni. Jde zejména

o vyrobky Polpa neboli jemné kréjend rajca-
ta, Passata, Pelati loupana rajcata a protlaky.




. Tyto produkty jsou pro spotrebitele srozumitel-
né, snadno pouZitelné a umoznuji pfipravit
kvalitnf jidlo béhem kratké doby. Zaroveri pozo-
rujeme posun od chapdni konzervovanych rajcat
jako pouhé zasoby do spize k jejich vnimani jako
kvalitni ingredience, ktera muze byt zakladem ce-
lého pokrmu. To je trend, ktery prémiovému seg-
mentu vyrazné pomaha,” upozorfiuje Veronika
Kopéckova.

~Ocekavame dalsSi premiumizaci.”

Ocekavame dalsi premiumizaci kategorie, kdy spotfebitel bude stéle vice
rozliSovat mezi jednotlivymi produkty podle kvality suroviny, ptvodu, chuti

a zplsobu zpracovani, nejen podle ceny. Soucasné poroste tlak na udrzitelnost,
transparentnost a efektivnéjsi technologie. Véfime, Ze budoucnost kategorie
patfi znackam, které dokazou spojit pohodli a dostupnost s vysokou kvalitou

a davéryhodnym ptibéhem. A pravé tady vidime velkou pfilezitost pro znacku

Mutti ukazat, Ze konzervované rajce nemusi byt kompromisem, ale naopak

Spole¢nost F. W. Tandoori v soucasnosti zazname-
nava vyznamny narUst prodejd u zelenych séjovych
bobl Edammame nebo u mungo fazoli. ,0Obé
uvedené poloZky jsou nizkokalorické, maji
nizky obsah sacharidd a vyhledavaji je
zejména zékaznici se zajmem o zdravy
Zivotni styl,” poznamendvd Adriana
Matyskova.

Do jidelnicku stale
castéji miri
lusténiny

U sterilované zeleniny
jsou podle Renaty
Maierl dlouhodo-
bou jednickou
v prodejich kyse-
Ié okurky. Mezi
oblibené ale také
patfi kysané zeli,
kukufrice, hrasek
nebo Cervena fepa.
Zakaznici do jidel-
nicku stéle castéji za-
fazuji i lusténiny, jako
jsou cizrna a fazole. , Po-
kud jde o ryby, tam si dlou-
hodobé stabilni pozici drZi losos,
u kterého nabizime i XXL bale-
ni. Velmi popularni jsou viak
také klasické sardinky, kte-
ré lidé kupuiji jako rychlou
surovinu k okamzité
spotiebé,” konstatuje.

Kristyna Solafova nasti-
nuje dlouhodobé vy-
Znamnou pozici spo-
le¢nosti Gaston na trhu

jednou z nejkvalitnéjsich ingredienci moderni kuchyné.

Veronika Kopac¢kova, trade marketing specialista, Orbico

v ramci olivovych olejd, oliv, tufidkd a turidkovych
salatd. ,,Skvéle se nam dari také v segmentu ho-
tovych omacek na téstoviny, jehoz vyznam v po-
slednich letech roste. Oproti minulosti je patrné,
Ze zakaznici vice sleduji slozeni vyrobkd a pfi na-
kupu hledaji kombinaci vysoké kvality, prakti¢nos-
ti a nutri¢nich benefitd. Konzervované potraviny
dnes jiz nevnimaji pouze jako trvanlivé, ale také
jako plnohodnotnou soucdst moderniho jidelnic-
ku,” objasnuje.

Data potvrzuji oblibu
zeleniny

Na trhu s konzervovanymi rybami a masnymi vy-
robky, naklddanou a sterilovanou zeleninou, kom-
poty, dZzemy, rajcatovymi a zeleninovymi protlaky
a pyré a hotovymi konzervovanymi jidly nakupuji
prakticky vsechny ¢eské domdcnosti. Ro¢ni vyda-
je, které primérné vynaloZi za kategorii, ¢ini
1910 K¢, uvadéji data YouGov Shopper panelu za
obdobi od ¢ervna 2025 do kvétna tohoto roku.

.Nejoblibengjsi je naklddana a sterilovana zeleni-
na, kterd predstavuje pfiblizné polovinu objemu
celého trhu konzervovanych a sterilovanych potra-
vin. Tento segment si Cesi domd pFinesli v pramé-
ru 16krat, s vydaji ve vysi 720 korun. TFi Ctvrtiny
domdcnosti nakupovaly ryby v konzervé, a to pri-
mérné Sestkrat do roka. Ro¢ni suma za né dosah-
la témér 470 korun,” informuje Hana Padérova,
senior consultant YouGov.

Vyrazné odliSna priamérna
cena

Konzervované masné vyrobky nakupovalo 7 z 10
domdcnosti, pficemz za né béhem sedmi ndkupt
utratily v prmeéru pres 370 K¢ za rok. Podobny po-
Cet spotiebitell si béhem poslednich 12 mésict
dom prines| také rajcatovy ¢i zeleninovy protlak
nebo pyré, coz je pfi Sesti nakupech stdlo bezma-
la210 K.

Hotova konzervovana jidla si zvolily pfiblizné dvé
tretiny domacnosti. Tyto produkty se v jejich na-
kupnim kosiku objevily vice nez 5x do roka a cel-
kové vydaje za né dosahly 300 K¢ Kompoty
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V tomto vydani:

a dzemy vykazuji velmi podobné nakupni chovani.
Ctytikrat do roka si je koupila vice nez polovina do-
mdcnosti, pficemz rocni vydaje za oba segmenty
presahly 230 K¢&. Vyrazné se v3ak lisila pramérna
cena. Zatimco kilogram kompotu stél spotfebitele
65 K¢, za kilogram dzemu zaplatili o 30 K¢ vice.

.Nejb&znéjsi obal u vétsiny kategorii daného trhu
predstavuji konzervy, jen u dZzem( a nakladané ze-
leniny dominuji sklenéné obaly. Ty maji nadpolo-
vi¢ni podil v objemu i u parkd. Plastové kelimky
jsou nejdulezitéjsim obalem v segmentu pastik,
v pasirovanych rajcatech hraji nejvétsi roli kartono-
vé obaly,” pfiblizuje Hana Padérova.

kam sméfovala v poslednim roce tfetina vydaju.
Celkem 30 % skoncilo v hypermarketech a v su-
permarketech Cesti spottebitelé utratili 15 % z cel-
kovych vydaj na dany trh.

Domdcnosti vyuzivaji pfi ndkupech slevové akce ve
stejné mite jako u rychloobrdtkového zbozi obec-
né. V poslednim roce sméfovalo na ak¢ni ndkupy
54 % celkovych vydajd. Nadprdmérny zajem byl
zaznamenan u konzervovanych ryb a masnych
vyrobkd, kde podil promocnich ndkupl dosahl
priblizné 65 %.

. Vlastni znacky fetézcl maji na trhu konzervova-
nych potravin dvaactyficetiprocentni podil ve vyda-
jich. U kompot0 a rajcatovych a zeleninovych pro-
tlakd predstavuji dokonce vice neZ 60 procent,”
uvadi Hana Padérova.

Sit Kaufland svymi privatnimi znackami pokryva
vsechny dulezité segmenty v této kategorii. ,, Zdkaz-
nici si je oblibili predevsim pro vyborny pomér pfi-

produkty jsou kyselé okurky, hrasek, kukufice

a zakladni rybi konzervy,” zmiriuje Renata Maierl.
A dopliiuje, Ze v sortimentu privatnich znacek
reaguji na zvysenou poptavku po zdravéjsim stra-
vovani a omezovani cukru. ,,Zaméfujeme se proto
na vyvoj vyrobkd bez pfidaného cukru. Aktudlné
mame v nabidce napfiklad kyselé okurky v této va-
rianté a do budoucna ji planujeme rozsitit napriklad
o Cervenou fepu bez cukru,” predstavuje plany.

Spole¢nost Median se ve svém prizkumu Market
& Media & Lifestyle — TGI realizovaném v obdobi
4. kvartalu 2025 a 1. kvartalu 2026 ptala 8 286 re-
spondent, zda kupuji hotova jidla ve formé polév-
ky v sacku, konzervy nebo mrazeného pokrmu.
Nejcastéjsi odpovédi bylo ,,spiSe ne”, kterou uved-
lo 32,8 % respondentl. Nasledovala odpovéd
Lurcité ne” s 28,4 %. NeutraIni postoj ,ani ano,
anine” zvolilo 22,6 % odpovidajicich. Pouze men-
3i Cast uvedla, Ze hotova jidla kupuje, 9,4 % odpo-
védélo ,spise ano” a 2 % ,urcité ano”.

vydajiit doméacnosti za konzervované, sterilované
a pasterizované potraviny sméruje do produktu
viastnich znacek retézca.

Kromé stabilniho portfolia uvadéji vyrobci na trh
pravidelné také produktové novinky a modernizo-
vané verze stdvajicich vyrobkd. Znacka Mutti dlou-
hodobé rozsifuje nabidku tak, aby pokryla rlizné
prilezitosti ke konzumaci, od zakladnich rajcato-
vych produktl az po produkty urcené naptiklad
pro pfipravu pizzy nebo hotové omacky. ,V cent-
ru inovaci pfitom zlstava samotné rajce a jeho
chut. Nasim cilem neni modernizovat za kazdou
cenu, ale pfind3et produkty, které maji pro spotte-
bitele redlnou pfidanou hodnotu, at uz v chuti, po-
hodli nebo zpdsobu pouziti,” zddrazruje Veroni-
ka Kopackova.

Inovace jsou podle ni pro znac¢ku Uzce spojené
s kvalitou rajcat a efektivitou jejich zpracovani.
. Vyraznym prikladem je InstaFactory, mobilni vy-
robni technologie, kterd umoZfiuje zpracovavat
rajcata pfimo na poli a zachovat tak jejich organo-
leptické vlastnosti. V roce 2025 Mutti zaroveri dale
rozvijela vyuziti umélé inteligence pfi kontrole

c¢ini ro¢ni naklady
primérné kupujici
domacnosti za kategorii.

Zdroj: YouGov Shopper panel, 6/25 - 5/26




ale mohu potvrdit, Ze budou navazovat na soucas-
né trendy v oblasti zdravéjsiho stravovani, praktic-
nosti a kvalitnich surovin,” fika Kristyna Solafova.

Y Sterilované okurkyji" |

L T m—

K celkovému rozvoji produktového portfolia doda-
va: ,Nasi prioritou je predevsim kvalita a bezpec-
nost obalovych materidli, pouzivdame napfiklad
plechovky bez BPA, tedy bisfenolu A. Soucasné se
zaméfujeme na postupné sniZzovani environmen-
talni stopy, a to napfiklad optimalizaci obalovych
materiald tam, kde je to mozné.”
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Adriana Matyskova vidi dal3i vyvoj kategorie pozi-
tivné: , Poroste i naddle ruku v ruce s tim, jak ces-
ky zdkaznik méni zpUsob stravovani a posouva se
smérem od klasické ceské kuchyné ke zdraveéjsi
a leh¢i kuchyni, kterou je bezpochyby i asijska
kuchyné.”

~r &

, Ocekavame, Ze hlavnim hnacim motorem rdstu

kvality vstupni suroviny,” predstavuje nové pfistu-
py s dovétkem, Ze znacka vénuje velkou pozornost
také méreni a snizovani environmentalniho dopa-
du, kdyz naptiklad systematicky pracuje s LCA ana-
lyzami Zivotniho cyklu produkt( a oball a podpo-
ruje vyuzivani lokalnich zdrojd. Loni byla napfiklad
pramérnd vzdalenost rajcat od vyrobnich zavodu
priblizné 97 kilometrd.

Spole¢nost Gaston na inovacich pracuje prabézné
a pfi jejich vyvoji vychazi predevsim z aktualnich
potieb spotiebiteld a momentalni situace na trhu.
. Konkrétni novinky zatim nemuGzeme prozradit,

zGstanou i nadale convenience a zdravy Zivotni styl,
pficemz spotiebitelé budou stale castéji hledat
kvalitni potraviny, které umozni rychlou pfipravu
jidla, nabidnou vybornou chut a zaroven prinesou
pfidanou nutri¢ni hodnotu. Konzervované potravi-
ny maji v tomto sméru velky potencial, protoze
dokdzou poZadavky spotiebitelt velmi dobfe na-
plnit,” uzavirad Kristyna Solafova.
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CS #4: PAPIROVY A VATOVY PROGRAM

CS #4

U PAPIRU A VATY
ROZHODUJE

VELIKOST

Papirova hygiena patri mezi kategorie kazdodenni spotreby s vyraznou spotrebitelskou

citlivosti vii¢i cené. Proto jednim z jejich stézejnich rysiu jsou rostouci prodeje v promocich.

A nadale také plati, Ze se neustale zvysuji prodeje velkych baleni, coz je trend, ktery lze

pozorovat uz néjaky ten rok. Ziaroven se nic neméni na tom, ze stoupa obliba produktii

privatnich znacek.

uplynulém roce nedoslo u pro-

deju papirové hygieny a vatovych

produktt k zdsadnim zvratam,

presto vyrobci a obchodnici na ur-

¢ité zmény poukazuji. ,Po pred-
chozich turbulentnich letech zaznamenal v lofi-
ském roce trh papirové hygieny meziro¢ni narust.
Na zacatku tohoto roku ovsem doslo ke zvratu
a jeho hodnota kontinudlné klesa. Soucasna eko-
nomicka situace se projevuje predevsim vétsi ce-
novou citlivosti. Spotfebitelé chtéji za své penize
jasnou hodnotu,” konstatuje Jana Rdzgovd, mar-
keting manager spole¢nosti Moracell.

Renata Maierl, tiskovd mluvei spole¢nosti Kauf-
land Ceska republika, k lofiskému vyvoji na trhu
v kategorii papirové hygieny a vatového progra-
mu uvadi: ,Po obdobf vysoké inflace do-
$lo ke stabilizaci trhu a zdkaznici zaca-

li nakupovat pragmatictéji.”

Vyssi podil drogerii
a e-shopu

Z dat YouGov Shopper panelu za po-
sledni obdobfi od ¢ervna 2025 do kvét-
na 2026 je ziejmé, Ze néjaky produkt
ze Sirokého sortimentu papirové a va-
tové hygieny béhem roku nakoupi
prakticky vSechny ¢eské domdac-
nosti. ,V uplynulém roce
dosahovala u papirového
programu prdmeérna na-
kupni frekvence dva az

tfi ndkupy za meésic

a prmérna rocni utra-

ta jedné domacnosti ¢i-

nila 2 460 korun,” tika
Vitek Petrzilka, konzul-
tant YouGov. A dodava,

Markéta Grulichova, marketa.grulichova@atoz.cz

Ze nejvétsi pocet kupujicich mély segmenty toalet-
niho papiru a papirovych kapesnickd, které spolec-
né tvorily vice nez polovinu celkovych vydaji do-
macnosti za papirovy program.

Za toaletni papir, ktery se v uplynulém roce obje-
voval v ndkupnich kosicich v priméru jednou za
mésic, utratila kazda nakupujici domdcnost témér
tisic korun. Obycejny toaletni papir mél o néco

vy3si pocet kupujicich nez ten s parfemaci nebo
s pfisadami. PFiblizné dvé tretiny ¢eskych domdac-
nosti nakoupily béhem roku oba druhy toaletniho
papiru. ,Nejvyznamnéjsi byl z hlediska poctu ku-
pujicich i celkovych vydajd domacnosti toaletni pa-
pir se tfemi vrstvami, ktery v tomto obdobi nakou-
pilo sedm z deseti Ceskych domacnosti alespori
dvakrat,” upresnuje Vitek Petrzilka.

V pfipadé kapesnickd prevazuji ndkupy ne-
parfémovanych variant jesté vyraznéji.
Parfémované béhem uvedeného obdobi
ale stale nakoupila témér polovina ces-
kych domacnosti a jejich podil na celko-
vych vydajich za segment kapesni¢kd do-
sahl 18 %. Na rozdil od toaletniho papiru
jsou ale vydaje ceskych domacnosti za né
rovnomeérnéji rozdélené mezi dvou-, tfi-
a Ctyfvrstvé varianty. Kapesnicky v pa-
pirovych krabicich mély v uplynu-
[ém roce témeér dvakrat vyssi
nakupni frekvenci nez ty
v plastovych baliccich.




L Privatni znacky maloobchodnich fetézct maiji
v sortimentu papirového programu pfiblizné
o ¢tvrtinu vy3si nakupni frekvenci nez jejich znac-
kovi konkurenti a 0 20 procentnich bodt vétsi po-
dil na celkovych vydajich domacnosti, nez jaky maiji
na Urovni celého trhu s rychloobratkovym zbozim.
Lze vsak pozorovat rozdily mezi jednotlivymi seg-
menty. Z pohledu vydaj domdcnosti jsou privatky
nejsilnéjsi ve vatovém zboZi a v kapesnickach,” po-
pisuje Vitek Petrzilka.

Jak déle upozorfiuje, distribucnimi kanaly s vy$sim
podilem na vydajich domacnosti za papirovy pro-
gram, nez by bylo proporcni k jejich podilu na
Urovni celého trhu s FMCG, byly drogerie a inter-
netové obchody, které spole¢né ziskaly vice nez
¢tvrtinu vydaju domacnosti za papirovou hygienu.
Zaroven byla v uvedeném obdobi s drogeriemi
a e-shopy spojena pfi jednom nakupu nejvyssi pri-
mérna Utrata z hlavnich distribu¢nich kanald.

Oblibené vihcené varianty

Co je pro uvedené kategorie charakteristické, shr-
nuje Lucie Louckovd, manaZerka externi komuni-

kace spole¢nosti Tesco Stores CR: ,,Po obdobi sil-
néjsi orientace zakaznikl na cenu sledujeme
postupny navrat k dirazu na kvalitu, komfort a cel-
kovou hodnotu produktu. Zékaznici castéji voli vét-
i baleni, kterd jim pfinaseji lepsi pomér ceny
a mnozstvi. Rostouci zajem evidujeme také u pri-
vatnich znacek, které stale ¢astéji vnimaji jako kva-
litni a cenové vyhodnou alternativu.”

Zajem o privatni
znacky roste.

RovnéZz Jana Razgova potvrzuje v pfipadé toalet-
nich papir znatelny pfiklon k velkoobjemovym ba-
lenim, kdy cena za rolicku je pro zakaznika velmi
atraktivni. A rovnéZ Renata Maierl poukazuje na
to, Ze preferovand jsou velkd a takzvana XXL bale-
ni, pfipadné vétsi ndviny roli. Zaroven uvadi:
.V pribéhu let stabilné roste také obliba vihcené-
ho toaletniho papiru.”

A nenfsama, kdo tento produkt zmiriuje. , U odli-
Covacich vatovych tampond jsme v poslednim roce
zaznamenali meziro¢ni rdst prodejd, coZ potvrzu-

je jejich stabilni pozici v kategorii produktt kazdo-
denni potfeby. Zakaznici je povazuji za dlleZitou
soucast kazdodenni péce o plet, a to predevsim
diky jejich prakti¢nosti, snadné dostupnosti a spo-
lehlivosti pfi béZzném pouzivani. Stejna situace je
i u papirovych produktd, kde také zaznamenava-
me mezirocni rdst. Nejrychleji rostou kuchyriské
role, coz je druhy nejvétsi segment naseho papiro-
vého sortimentu. Podobnou dynamikou rostou
i vihcené toaletni papiry. Klasické toaletni papiry si
nadale udrzuji pozici nejvétsiho segmentu, pficemz
jejich rast odpovida primérnému vyvoji trhu,” po-
pisuje Lucie Flrstova, tiskovd mluvei spolecnosti
dm drogerie markt.

Podle Leonie Mariel Eichholz, vedouci ndkupu sor-
timentu kosmetiky a drogerie spole¢nosti Lidl Ces-
ka republika, zGstava nejprodavanéjsim produk-
tem tfivrstvy toaletni papir. ,Vidime ale dva jasné
trendy. Céast spotfebitelt vyhledavé nové viné
a ¢im dal castéji nakupuje i vihceny toaletni papir.
Druha ¢ast zakaznikl se naopak orientuje na nej-
vyhodné&jsi produkty v zakladni cenové hlading.
V zahranidi sice roste zajem o luxusni pétivrstvy
toaletni papir, u ¢eskych zakaznikd ale zatim vyraz-
ny ohlas nemd,” dopliiuje. /
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Vyrobci i obchodnici se shoduji v tom, Ze u papiro-
vé hygieny a vatového programu je znat vysoka cit-
livost tuzemskych spotrebitelt na cenu, coz ale ne-
znamena, ze na kvalité by jim pfi vybéru zbozi pfilis
nezdleZelo. ,Papirovad hygiena zUstava kategorii
kazdodenni spotfeby, zakaznik je ale vyrazné citli-
véjsi na cenu a promoce. Vice porovnava velikost
baleni, cenu a kvalitu produktu. Neznamena to
automaticky presun k nejlevnéjsim vyrobkdm. Sta-
le o¢ekdva pevnost, jemnost a funk¢nost. Rozho-
duje predeviim pomér cena, kvalita a mnozstvi,"”
objasfiuje Marcela Kubatova, marketingova redi-
telka spolec¢nosti Melitrade. A zaroven zddrazriu-
je, Ze spotfebitel stale méné slysi na obecnd mar-
ketingova prohlaseni: ,Benefit musi skutecné
poznat pfi pouZivani vyrobku. Pravé funkénost
ajasné komunikovand kvalita budou podle nas pro

Rovnéz Lucie Louckova pfipousti, Ze cena zGstava
pfi ndkupu dalezitym faktorem, stéle vétsi vyznam
viak maji také kvalita, davéra ve znacku a pozitiv-
ni zkuSenost s produktem. Lucie Flrstova zmifiuje,
Ze vzhledem k ¢astému a pravidelnému pouzivani
odli¢ovacich vatovych tamponUl i papirovych pro-
duktl hraje pfi vybéru dlleZitou roli pfedevsim po-
mér ceny a kvality: , Spotrebitelé ocekavaji ceno-
vou dostupnost a zarover spolehlivou funk¢nost
produktu pfi kazdodennim pouzivani. V obou ka-
tegoriich se jedna o bézné spotiebni zbozi, kde za-
kaznici kladou ddraz zejména na to, aby produkt
splnil svdj ucel a odpovidal jejich ocekavanim.”

Pokud jde o velkou citlivost v{ici cené, nejsou v tom
Cesi nijak vyjime¢ni. , Tuzemsky trh je stejné jako
trhy zapadni Evropy orientovany na cenu, ale s tim
rozdilem, Ze podil nakupd v akcich je v Cesku vys-
8i," podotykd Jana Razgova. A dodava: ,Trh je do
ur¢ité miry polarizovany. Cast spotfebitell hleda
co nejvyhodnéjsi nabidku, zatimco jina cast je
ochotna pfiplatit si tam, kde vnima jasny benefit,
napfiklad vyssi kvalitu, komfort, odolnost nebo
specifické vlastnosti produktu.”

Kdyz pfijde Fe¢ na roli znacky v kategorii papirové
hygieny a vatového programu, Marcela Kubatova
konstatuje: , Privatni znacky jsou velmi silnym kon-
kurentem a tradi¢ni znacka uz nemuize obhajit vys-
8i cenu pouze svym jménem. Musi nabidnout da-
véru, stabilni kvalitu, inovaci a jasnou pfidanou
hodnotu. Pravé proto nyni Linteo repositionujeme.

~Logistické
naklady jsou
pod velkym
tlakem.”

Papirova hygiena je velkoobjemova kate-
gorie s relativné nizkou cenou za jednotku,
takze do logistickych ndkladd se vyrazné
promitaji kolisajici ceny pohonnych hmot.

| pfes tento obrovsky tlak na prepravni
ndklady déldame maximum pro to, aby-
chom vykyvy utlumili a nase zakazniky od
téchto dopadl uchranili. U produktd denni
spotieby pro nas plati o to vic, Ze chceme
dlouhodobé nabizet zakaznikdm Spickovou
kvalitu nasich privatnich znacek za nejlepsi
mMOZNou cenu.

Chceme vyraznéji definovat jednotlivé Grovné
arole produktt a dat spotrebiteli jasny davod, proc¢
po znacce sahnout. Nechceme Linteo stavét na
nejnizsi cené, ale na dostupné kvalité a dobrém po-
méru ceny a uzitné hodnoty.”

Podle Jany Razgové spottebitelé ve velké mife du-
véruji znackovym produktlm: ,Znacka je pro mno-
ho uZivatelt garant kvality, komfortu a spolehli-
vosti. Tradi¢ni znacky si udrzuji své postaveni na
trhu, ale hledani cenové dostupnéjsi alternativy
vede k rostoucimu zajmu o privatni znacky nabize-
jici lepSi pomér ceny a kvality. Privatky jsou pfijima-
ny a nakupovany ve vétsi mite.” Také Lucie Louc¢-
kovd poukazuje na to, Ze v poslednich letech je
patrny ndrlst obliby privatnich znacek, které za-
kaznici nevnimaji pouze jako cenové dostupnéjsi
variantu, ale jako plnohodnotnou alternativu ke
znackovym vyrobkam.

.Znackové produkty od tradi¢nich vyrobcl maji
své stalé kupce, proto je pravidelné zafazujeme do
slevovych akci. Hlavni podil na prodejich vsak maji
nase privatni znacky, u nichz zékaznici dostavaji vy-
hodny pomér ceny a kvality,” podotyka Leonie Ma-
riel Eichholz. O tom, Ze se produkty privatnich zna-
Cek t&si velké oblibé zékaznikl, se zmifiuje i Lucie
Flirstova a dodava: , Hlavni podil v segmentu odli-
Covacich tamponU a papirové hygieny si i nadale
drzi produkty privatnich znacek.”

cinila v uplynulych 12 mésicich praimérna utrata
ceské domacnosti za papirovou hygienu.

Zdroj: YouGov Shopper panel, 6/25 - 5/26

Kromé toho, Ze spotfebitelé preferuji velka balenti,
nakupy v akcich a maji v oblibé privatni znacky, pro
uvedeny sortiment plati, Ze se zrovna nepysni vel-
kou loajalitou vici znackam. ,,V této kategorii neni
vérnost konkrétni znacce pfilis vysokd, rozhoduijici
je predevsim pomér ceny a kvality. V poslednich le-
tech je obliba privatnich znacek na velmi vysoké
drovni a jejich vyznam i trzni podil stéle rostou,”
fika Renata Maierl.

Pokud jde o produktové a obalové inovace, podle
Renaty Maierl se tykaji pfevazné ekologické udrzi-
telnosti a uzivatelského komfortu. ,Vyrobci se za-
méfuji na vyrobu obaltl z recyklovanych plastd. Cim
dal vic se prosazuje také komprese, tedy zhustova-
ni navinu produktd, kterd Setfi obalové materidly
i pfepravni prostor, coZ ma dopad na snizeni uhli-
kové stopy,” vysvétluje. Podobné se vyjadfuje také
Lucie Louckova: ,Mezi hlavni trendy patii ddraz na
vyssi kvalitu a komfort, napfiklad vyuzivani mékcich
a zarover pevnéjsich materiadld. U obalC pokracuje
zaméren( na udrZitelngjsi feSenf a snizovani materia-
lové naro¢nosti. Ve vatovém programu roste zajem
o produkty z pfirodnich a 3etrnéjSich materiald.”

V souvislosti s udrzitelnosti pfipojuje sv(j postfeh
i Marcela Kubatova: ,MnoZstvi nové legislativy
a regulatornich pozadavkud tykajicich se obald,
jejich materialt a podobné je obrovské. Samotna
myslenka vétsi udrzitelnosti, transparentnosti a od-
povédnosti vyrobcd je podle mé spravna. Problém
neniv cili, ale ¢asto v cesté, jakou se k nému mame
dostat. Firmy se musi pfipravovat na pozadavky,
jejichz prakticky vyklad jesté neni vzdy jednoznac-
ny, metodiky se postupné doplriuji a jednotlivé re-
gulace se navzajem prolinaji. Vysledkem nenf jen
obrovska ¢asovd a administrativni zatéz, ale také
redlné finan¢ni naklady, které se dfive ¢ pozdéji
mohou promitnout do ceny vyrobku. S tim se
ovsem osobné nechci smifit.” Podle jejiho nazoru
nemduze udrzitelnost znamenat jen dalsi povinnost,
evidenci a dal3f naklady: , Pokud ma byt skutecné
udrzitelnd, musi davat smys| nejen z pohledu zivot-
niho prostredi, ale také ekonomicky a v kazdoden-
ni praxi. A pravé tato rovnovaha mi dnes u fady no-
vych regulatornich poZzadavkd chybi.”

Kazdorocné se v uvedenych kategoriich na trhu ob-
jevuje mnoho inovaci, a jinak tomu nebylo ani
v uplynulych mésicich. Napfiklad spole¢nost Meli-
trade se v roce 2025 zaméfila na redesign a repo-
sitioning papirového programu. Letos navazuje stej-
nym procesem u vatového programu. ,,Vzhledem
k nasemu Sirokému portfoliu se jedna o velmi
zdlouhavy a narocny proces. Nejde pouze o zménu
oball, ale o celkové zprehlednéni portfolia, jasnéj-
$i produktovou hierarchii a srozumitelné&jsi komuni-
kaci kvality a benefitl jednotlivych vyrobkd. Cilem
bylo modernizovat znacku Linteo tak, aby lépe od-
povidala souc¢asnym ocekavanim spotrebitell a za-
roven si zachovala svou dostupnost a dlvéryhod-
nost,” objasfiuje Marcela Kubatova.
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Placeni

zitrka
nabira
tempo

Platebni a pokladni systémy uz v modernim
retailu nejsou izolovanymi zarizenimi, ktera
slouzi jen k evidenci niakupt a odbaveni
plateb. Stavaji se neodmyslitelnou souc¢asti
digitalniho prostredi prodejny, kde

jsou propojeny napriklad s vérnostnimi
programy nebo analytickymi nastroji.
Budoucnost pak prinese naprostou

svobodu zakaznika pri volbé platebnich
metod a klasické platebni terminaly budou
nahrazeny softwarovymi moduly bézicimi na
mobilnich zarizenich personalu.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

azantné postupuijici digitalizace

v retailu se promitla i do oblasti

odbaveni nakupu. Platebnf ter-

mindl uz dnes podle Lenky Bu-

kalové, obchodni feditelky spo-
le¢nosti Sonet, neslouzi pouze jako zafizeni pro
prijeti platby: , Stava se soucasti celého digitalniho
ekosystému prodejny a komunikuje s pokladnim
systémem, skladovym hospodarstvim, vérnostnimi
programy, e-shopem nebo analytickymi nastroji.”
Zaroven podle ni roste tlak na automatizaci, pro-
toZe obchodnici hledaji cesty, jak zrychlit odbaveni
zakaznikl, zvysit komfort nakupovani a reagovat
na nedostatek personalu.

Zména pokladni zény z pouhého mista pro zpra-
covani transakce na autonomni, datové fizena cen-
tra je podle JindFicha Kocicy, key account manage-
ra pro retail spole¢nosti Diebold Nixdorf, viditelnym
vysledkem nasazeni Al a rozsifeni digitalizace v re-
tailu. , Pokrocilé kamery a strojové uceni v samo-
obsluznych pokladnach dnes automaticky, velmi
rychle a pfesné identifikuji nebalené zbozi a v redl-
ném case detekuji nestandardni chovani, ¢imz vy-
razné snizujf ztraty i chybovost,” zminuje.

Digitalizace zaroveri podle jeho vyjadieni propojuje
platebni termindly s cloudovymi ERP systémy (pla-
novani podnikovych zdrojd) a umoznuje masivni
nastup platebnich aplikaci, které méni mobilni

zafizeni personalu v plnohodnotna pokladni mista.
+Alalgoritmy navic na pozadi analyzuji prdchodnost
prodejny, predikuji potfebu udrzby hardwaru
a personalizuji vérnostni nabidky pfimo béhem
platby. Retailerdm to pfinasi zasadni optimalizaci
provoznich ndkladd, plynulost odbaveni a vyssi
bezpecnost ndkupu,” popisuje.

Samoobsluzné metody
na vzestupu

Petr Menclik, feditel spole¢nosti Dotykacka, uvadi,
Ze v poslednich letech roste poptévka po samoob-
sluznych platebnich fesenich: ,V rdmci provozoven
jsou to samoobsluzné kiosky, které slouzi k objed-
navani i platbdm. Mimo né pak narlsta pocet rliz-
nych automatd, kde si zakaznik nakoupi, vyzvedne
a zaplati, co a kdy potiebuje.”

Firma se v soucasnosti pfipravuje na znovuzavede-
ni elektronické evidence trzeb (EET) od pfistiho
roku. Petr Menclik provozovatelim doporucuje
ujasnit si, co od vybraného feseni ¢ekaji: ,Je dlle-
Zité fict si, zda jen chtéji vyresit EET, nebo jim jde
o usnadnéni celého podnikani. Na pohled velmi
podobné vyrobky totiz mdzou poskytovat uplné
jiné sluzby. Jeden nabidne zakladni pokladni funkci
a odbaveni EET, druhy muze ukryvat desitky

moznosti a navrch nejriznéjsi rozsiteni o dalsi sys-
témy nebo pfislusenstvi jako vahy, ¢tecky, platebni
termindl ¢i tiskarnu.”

-~

Efektivnéjsi Fizeni prodeje

.Vyznamnymi trendy jsou dnes digitalizace zdkaz-
nické zkusenosti, automatizace prodeje a vyuziti
GS1 2D koédd, dvourozmérnych ¢arovych kédd,
které dokazou pfenést mnohem vice informaci nez
jednorozmérné kody EAN. QR kéd s podporou
GS1 digitdlniho linku je velmi inovativni nastroj,
ktery pfindsi moznost pracovat s dynamickymi
daty, jako jsou 3arze, datum spotfeby nebo mini-
malni trvanlivost. To otevird nové moznosti pro
efektivnéjsi fizeni prodeje,” fika Pavla Cihlafova,
senior business development manager spole¢nosti
GS1 Czech Republic.

Umél4 inteligence (Al) podle ni pomaha automa-
ticky rozpoznavat produkty, odhalovat chyby pfi
samoobsluzném nakupu nebo optimalizovat pro-
voz prodejny. , Digitalizace ale stoji pfedeviim na
jednoznacné identifikaci produktd a na kvalitnich,
strukturovanych standardnich datech. To vSe pod-
trhuje roli GS1 standard( jako spole¢ného jazyka,
diky kterému mohou jednotlivé technologie spo-
lupracovat,” zddrazriuje.




skener a zacnéte
skenovat

Rostou alternativni
moz2nosti

Petr Milata, mluvei skupiny CSOB, upozoriuje na
skutec¢nost, Ze pfijeti penéz uz neni jen technickd
sluzba na konci ndkupu, ale stava se soucasti za-
kaznické zkusenosti a konkuren¢ni vyhodou ob-
chodnika. ,Klient chce zaplatit rychle, bezpe¢né
a bez prfemysleni, zda pouziva kartu, mobil nebo
hodinky. Proto rostou bezkontaktnf platby, digital-
ni penézenky, tokenizace i nova feseni typu tele-
fon jako platebni terminal,” informuje.

Moderni retail
vyzaduje
propojené
systéemy.

Al, automatizaci a digitalizaci vyuziva banka hlav-
né tam, kde mohou proces zrychlit, zjednodusit
a lépe zabezpecit. ,V praxi jde napfiklad o preven-
ci podvodd, praci s transakenimi vzorci a digitali-
zaci obsluhy obchodnikd. Zajimavym piikladem je
oblast agentnich plateb. Spole¢né se spolecnosti

u samoobsluzné
pokladny

Mastercard jsme v Cesku ukazali prvni karetni
Uhradu provedenou agentem Al prostfednictvim
feseni Mastercard Agent Pay,” referuje.

LAl agent v ukdzkovém scénafi dokoncil nakup
jménem zakaznika, a to v¢etné agentni platby s vy-
uzitim tokenizované karty a biometrického ovéreni
pomoci technologie Passkeys. U Al agentskych
transakci pfitom musi byt jasné, kdo ji povolil, za
jakych pravidel probiha a jak jsou chranéna plateb-
ni data. Pravé proto jsou dulezité technologie jako
tokenizace, silné ovéreni a transparentni souhlas
zakaznika,” konstatuje Petr Milata.

Tokenizace snizi riziko
zneuziti dat

Jana Lvova, generalni feditelka spolecnosti Master-
card pro Ceskou republiku a Slovensko, vyzdvihuje
budouci roli digitalnich asistentt a Al agentd, ktefi
budou stale ¢astéji sami vyhleddvat nabidky, po-
rovnavat ceny i provadét ndkupy v mantinelech,
které si nastavi uzivatel.

Kromé toho podle ni roste role tokenizace karet,

platebnich udajd: ,,Mastercard usiluje o to, aby on-
-line obchod byl do roku 2030 v Evropé zcela

nlakaznik
ocekava
rychlé
dokonceni
nakupu.”

Jednou z nejvétsich vyzev je propojit
viechny ¢asti ndkupniho procesu tak, aby
je zdkaznik vlbec nevnimal. Pokladna,
skener, platebni terminal, skladové feseni

i vérnostni program mohou pochézet od
rznych dodavateld, ale musi fungovat jako
celek. Kazdé ru¢ni zadavani castky, cekani
na prenos Udaji nebo nejasna reakce
systému mUze zpomalit platbu a zhorsit
zakaznickou zkusenost. U samoobsluznych
feSenf je to jesté citlivéjsi, protoze spotiebi-
tel ocekava, ze ndkup dokonci rychle a bez
zasahu personalu.

Jakub Ouhrabka,

reditel, Comgate

tokenizovan, coz Uplné odstrani ru¢ni zadavani
Udajd z karty pfi nakupovani v e-shopech, a tim
vyrazné snizi riziko zneuziti dat i v pfipadé jejich
odcizeni.”

Self-scanning
s vylepsSenim

Sit Kaufland nabizi zédkaznikdim self-scanning
zbozi K-Scan, ktery prlbézné inovuje. ,Neddvno
jsme kompletné proménili grafické rozhrani. Za-
kaznici ndm poskytuji pozitivni zpétnou vazbou,
proces je nyni prehlednéjsi. DalSim krokem je po-
stupnd integrace prvk( Al, kterd pomUze ndkup
provadét jesté plynuleji,” poznamendavd Renata
Maierl, tiskova mluvei spole¢nosti Kaufland Ceska
republika.

Retailer vyuziva Al pfedevsim na pozadi systému
K-Scan, kde pomahd s vyhodnocovanim spravnosti
nakupu a prevenci chyb. Stejny princip chce pre-
nést i na klasické samoobsluzné pokladny. ,Jiz
nyni Al vyuzivdme na nejnovéjsich typech nasich
vah, které testujeme ve vybranych prodejnach
v oddéleni ovoce a zeleniny. Vahy samy rozpoznaji
typ produktu, zdkaznik jej tak nemusi slozité hle-
dat,” sdéluje.

Moznost zaplatit
pro kazdého

Vyuzivani K-Scanu i samoobsluznych pokladen
v siti Kaufland trvale roste, jsou v3ak vidét regio-
nalnf rozdily v preferenci platebnich metod. ,Za-
timco ve vétsich méstech prevazuje bezkontaktni
platba kartou ¢i telefonem, v jinych regionech za-
kaznici stéle preferuji hotovost. Proto ve vétsiné
nasich samoobsluznych zén zachovdvame i moz-
nost uhrazeni ndkupu v hotovosti,” oznamuje Re-
nata Maierl.
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Kaufland se v soucasnosti zamétuje na plosné za-
vadéni elektronickych regélovych etiket ESL a ruku
v ruce s tim testuje novou generaci samoobsluz-
nych pokladen vybavenych pokrocilou analytikou
a Al prvkem.

Spotrebitel nechce cekat

Pro obchodniky i zdkazniky je dnes kli¢ové, aby cely
proces nakupu a zaplaceni byl rychly, jednoduchy
a bezproblémovy. ,, Zékaznik nefesi, jak slozité pro-
pojeni funguje na pozadi. Vnima hlavné to, zda
nemusi Cekat, opakovat cely proces nebo hledat
pomoc obsluhy. Obchodnici proto stale vice vyhle-
ddvaji funkce, které odstrariuji zbytecné kroky. Patfi
mezi né napiiklad automaticky pfenos ¢astky z po-
kladny do termindlu, moznost propojit platbu
s konkrétni objednavkou nebo transakci, pfehledna
sprava a snadné dohledani plateb,” zmiriuje Jakub
Ouhrabka, feditel spole¢nosti Comgate.

.Nikdo nechce stat zbytec¢né dlouho u pokladny
kvali Spatné snimatelnym kédim, nasledné Fesit
chybné uvedenou cenu, proslé datum spotreby
a podobné. Pokladni software by mél byt pfipra-
veny na prechod na GS1 2D kédy a na praci s dy-
namickymi daty,” potvrzuje Pavla Cihlafova.

Duraz na bezpecnost

Za nejvétsi vyzvy soucasnosti povazuji poskytova-
telé FeSeni zejména kybernetickou bezpecnost,
ochranu dat ¢i rozsitfeni bezhotovostnich plateb.
Podle Petra Menclika je prioritou pravé zajisténi

o
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bezpecnosti. ,Je viak zaroven nutné klast daraz
na to, aby nedoslo k ohroZenf soukromi, napfiklad
aby bezpecnostni kamery nesnimaly PIN kédy na
mobilech a podobné,” upozorfiuje.

CSOB v rdmci bezpecnosti klade ddraz na silné
ovéreni, tokenizaci platebnich Gdajd, monitoring
transakci a srozumitelnou komunikaci smérem ke
klientdm i obchodniklm. ,Dalsi vyzvou je odol-
nost platebni infrastruktury. Bezhotovostni platby
jsou dnes kazdodenni sluzba, a proto musi fungo-
vat spolehlivé i pfi rostoucim objemu transakci,”
deklaruje Petr Milata.

 LOKALNE
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Pomoc drobnym
podnikatelim

Jana Lvova pfipomind, Ze tématem dneska je i ne-
rovnomeérna akceptace bezhotovostnich plateb.
. Proto podporujeme rlizné iniciativy a projekty na
podporu drobnych podnikateld pfi zavadéni mo-
dernich terminald, napfiklad program Cesko plati
kartou,” informuije.

Podle Lenky Bukalové dnes jiz nestaci dodat kvalitni
termindl nebo samoobsluznou pokladnu, dalezité
je také zajistit napfiklad kvalitni integraci, nepretr-
Zity monitoring ¢i rychly servis, pficemz spole¢nost
Sonet pokryva cely Zivotni cyklus FeSeni, od ndvrhu
architektury pfes vyvoj vlastniho software, integra-
ce, implementaci, vzdalenou spravu zafizeni az po
servis a technickou podporu.

Plynuly
proces
zlepsuje
zakaznickou
zkusenost.

.Technologie dnes nejsou nejvétsi prekazkou.
Tou je jejich spravnd integrace do prostiedi zékaz-
nika. Kazdy obchodnik pouZiva jinou kombinaci
pokladnich systému, ERP, skladovych aplikaci
nebo vérnostnich programd. Pravé schopnost je-
jich propojeni je ¢asto nejvétsi vyzvou celého
projektu,” tvrdi.




Personalizované sluzby
pro nakupujici

Budoucnost retailu podle Pavly Cihlafové obecné
smétuje k pIné digitalnim a propojenym fesenim.
. Pokladni systémy budou pracovat s modernimi
technologiemi podporovanymi Al, pficemz zvlad-
nou snimat daleko Sirsi spektrum ¢arovych kodd,
nez je tomu nyni. To umozni mimo jiné personali-

zasob i napfiklad podporu cirkuldrni ekonomiky,”
nastinuje.

.Casem se bude stale vice stirat hranice mezi po-
kladnou, terminalem a mobilnim zatizenim. Jed-
no zafizeni mdze postupné zajistovat evidenci
nakupu, pfijimani plateb, praci s vérnostnim pro-
gramem i dal$i provozni funkce,” objasnuje Jakub
Ouhrabka.

Prijde nova éra placeni

Petr Menclik pfipojuje podobnou predikci: ,Ceka
nas stejny vyvoj jako kdysi s pocitaci nebo mobily,
kdy postupné tyto technologie dokazaly nahradit
celou fadu jinych zafizeni. V brzké budoucnosti
tak vétsina pokladen bude mit namisto samo-
statnych terminald integrovanou platebni funkci.
Casem pak bude mozné provadét thradu za na-
kup na ¢emkoli a ¢imkoli pomoci softwarovych
aplikaci a uz nebude nutné mit samostatny
terminal.”

Pro zabsjen;,
L Prosim prynt P;”“*mm

: M
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,Budoucnost pokladnich systémU a platebnich
terminald spociva v jejich plném zneviditelnéni
a prechodu na autonomni pfirozeny prodejni
prostor. Tradi¢ni statické pokladni zény ustoupi
pokrocilym systémim vyuzivajicim kamery, Al,
rdzné typy senzorl a biometrické platby. To

bezobsluzneé
prodejny

umozni plynuly priichod zékaznika bez nutnosti
manualniho skenovani polozek. Klasické platebni
terminaly budou nahrazeny softwarovymi moduly
bé&zicimi na mobilnich zafizenich personalu ¢i chyt-
rych loT prvcich v infrastruktufe prodejny,” uzavira
JindFich Kocica.

inzerce

Jak to vlastné funguje?

Vstup do prodejny pomoci mobilni aplikace
nebo zakaznické karty

Identifikace nakupujicich zajisténa bankovni
identitou

Platba na samoobsluzné pokladné

Analyza kamerovych zdznamU a zpétné
vyhodnocovani

B.0.S.S. Enterprise — pokladni a obchodni
systém pro centralni rizeni siti prodejen
B.0.S.S. Automatic — kompletni reseni
pro hybridni a plné automatizované
prodejny 24/7

B.0.S.S. Monitor — dohledova aplikace
pro vzdalené ovladani a online monitoring
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Nasi zakaznici vyuzivaji jednoho systému
pro rizeni standardnich obchodi,
hybridnich provozoven nebo plné
automatizovanych a kontejnerovych
prodejen.

8.0.S5.5

enterprise

www.smartstore247.cz
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Kamery nechteji
jen prihlizet

Bezpeénostni systém v prodejné dnes uz neslouzi pouze k zaznamenani incidentu,

ale diky video analytice, umeélé inteligenci a dalsim technologiim dokaze identifikovat

podezrelé chovani a upozornit na néj v realném éase. Propojeni kamer s pokladnimi

transakcemi, elektronickou ochranou zbozi ¢i alarmem umoznuje rychlejsi

v ew »

vyhodnoceni situace a efektivnéjsi reakei na ni. Pro obchodniky proto neni kli¢ovy

pocet instalovanych zarizeni, ale jejich vzajemna propojenost a schopnost poskytovat

relevantni informaece.

Gabriela Bacharova, gabriela.bacharova@atoz.cz

oderni bezpecnostni fese-
ni uz nevyhodnocuji jed-
notlivé udalosti izolovang,
ale dokazou spojovat vice
déju do souvislosti a iden-
tifikovat tak vzorce chovani, které mohou signali-
zovat incident.

Marek Jandejsek, business development manager
spole¢nosti Knowinstore, potvrzuje pfechod od
pouhého zaznamenani udalosti k jejich aktivnimu
rozpoznavani: ,Soucasné kamery s video analyti-
kou dokéZou upozornit napfiklad na neprovedené
skenovani, zdménu zboZi nebo neobvyklé chova-
ni v rizikové zéné. Vyznamné také roste integrace
kamer, pokladnich dat, pfistupovych systémd,
elektronické ochrany zbozi a vzdaleného dohledu.
Hlavnimi pfinosy jsou rychlejsi reakce, méné fales-
nych poplachd, jednodussi vysetifovani incident
a efektivnéjsi sprava vice prodejen.”

~Moderni systémy jiz zpravidla nehodnoti jediny
pohyb, ale kombinaci vice udalosti. Podezrelou si-
tuaci mUZe tvofit odebrani produktu, jeho ukryti,
absence odpovidajiciho skenu a nasledny pohyb
smérem k vychodu. Analytika zaznamen4 také za-
ménu produktu, manipulaci s ¢drovym koédem,
rychlé odebirani vétsiho mnoZstvi zboZi nebo
vstup do nepovolené zény,” zmiruje.

Prevence misto reakce

Jan Hric, technicky Skolitel spole¢nosti Axis Com-
munications, souhlasf s tvrzenim, Ze oblast se cel-
kové posouva od reaktivniho pfistupu k prevenci.
,Cilem uZ neni pouze zpétné zjistit, kdo néco od-
cizil, ale diky analytice rozpoznat rizikovou situaci
vcas a dat persondlu moznost reagovat jesté pred
vznikem Skody. Stejna infrastruktura mdze soucas-
né prindset obchodni data. Investice do této ob-
lasti tak soucasné pomaha optimalizovat provoz
a lépe porozumét tomu, jak zdkaznici prodejnu
skutec¢né vyuzivaji,” tvrdi.

Kamerové zabezpeceni doplnéné o video analyti-
ku dokaze podle Michala Cerného, key account
managera spolecnosti Audiopro, upozornit napfi-
klad na neobvykle dlouhy pohyb u drahého zboZi,
opakované odebirani vétsiho mnoZzstvi vyrobkd,

zakryvani zboZi nebo nestandardni prichod po-
kladni zénou. ,Roste také vyznam RFID, Radio
Frequency Identification, které umoZzriuje sledovat
konkrétni polozky, zpfesnit stav zasob a |épe urdit,
co a kde se ztratilo,” Fika.

Dalsim soucasnym smérem je i podle ného propo-
jeni kamer se samoobsluznymi pokladnami, po-
kladnimi daty, elektronickou ochranou zbozi
a vzdalenym dohledem. Obsluha dnes jiz ¢asto ne-
pracuje s nékolika oddélenymi aplikacemi, ale
s jednim uZivatelskym prostfedim, které spojuje
obraz, alarmy a souvisejici provozni data. , Pokud
napfiklad ochranna bréana zaznamend neodbloko-
vany prvek, technologie automaticky zobrazi ob-
raz z nejblizsi kamery a ulozi pfislusnou sekvenci.
Podobné Ize propojit zdznam s konkrétni poklad-
ni transakci, otevienim dvefi do skladu nebo po-
plachem z vybrané zény,” popisuje.

Jeden funkcéni celek

.Moderni feSeni vyuZivajici video analyzu posou-
vaji roli kamer o nékolik Urovni dal. Dokazou v real-
ném Case upozornit napfiklad na riziko vzniku po-
Zaru, utocnika se zbrani, krddez nebo agresivni
chovani ¢ vandalismus,” uvadi Lukas Crha, busi-
ness development manager spolecnosti Konica
Minolta Business Solutions Czech.

Diky
zabezpeceni
prodejny
Ize ziskat

i obchodni
data.

Nejvétsim trendem je podle Jana BrozZe, obchod-
né-technického feditele spole¢nosti AC Systems,
propojovani jednotlivych bezpecnostnich tech-
nologii do jednoho funkéniho celku. ,Dfive
byly ochrana zbozi, kamery nebo elektronické

zabezpedeni feSeny oddélené. Dnes zakaznici po-
Zaduji, aby spolu jednotlivé slozky komunikovaly
a poskytovaly provozni data v redlném case,”
informuje.

Spojeni technologie
s dispecinkem

Lukas Pracny, manazer obchodniho rozvoje spo-
lecnosti Securitas CR v oblasti automatickych pro-
dejen, zdUraznuje, ze v pfipadé bezobsluznych




obchodU jiz dnes nema vzdaleny dohled smysl bez
kamerového dohledu s Al a automatické detekce:
.Operator sleduje a fesi jen poplachové stavy,
které kamery vysilaji. Al software dokédze dete-
kovat jak mozné zdravotni problémy, napfiklad
vravorani nebo pad osoby v prodejné, tak velmi

k b i
o,

pokrocilé vzorce chovani, které jsou spojené s rliz-
nymi typy kradezi.”

. Dal3i novinkou v zabezpeceni prodejen je sluzba
sdilené ostrahy pro vice prodejen v urcité lokalité,
coz se dobfe dopliiuje se sluzbou vzdaleného
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video dohledu nebo tisiového tlacitka. Typickym
scénafem muZe byt situace, kdy personal prodej-
ny zmackne tlacitko, pfivola tim blizkou mobilni
patrolu a situaci zaroveri kontroluje operdtor
v bezpecnostnim dispecinku,” pfiblizuje. Pro ob-
chodnika je podle ného vyhodné spolupracovat
s dodavateli, ktefi spolu s technologii nabidnou
i nepfetrzitou sluzbu dispecinku pultu centralizo-
vané ochrany.

Format 24/7 vyzaduje
zviastni pristup

Zaklad ochrany zboZi a prodejny tvofi i nadéle ka-
merovy dohled efektivné propojeny s dalsimi da-
leZitymi prvky prodejny. Marek Jandejsek povazu-
je za esencialni prvky dobfe navrzeny kamerovy
systém, kontrolovany vstup, napojeni na poklad-
nu, elektronické zabezpeceni objektu, pfipadné
ochranu rizikového zbozi. ,U 24/7 prodejny by ne-
mély chybét EZS, tedy elektronicky zabezpecova-
cf systém, obousmérna komunikace se zdkazni-
kem, vzdaleny dohled, zalozni napdjeni, zalozni
datové pfipojeni a jednotna platforma pro spravu
vsech udalosti,” upozorniuje. U pokladen doporu-
Cuje propojit obraz s konkrétni transakci a doplnit
strukturu o vahovou kontrolu nebo rozpoznavani
zboZi. U vstupu je dulezité zabranit prdchodu vice
0sob na jednu autorizaci.

.Zakladem je kvalitni kamerovy systém s dostatec-
nym rozlisenim, spravné navrZzenymi zabéry a bez-
pe¢nym ukladdanim zaznamd. Doplnit by jej méla
elektronickd ochrana zbozi, tedy EAS brany, cili
protikrddezové ramy, a odpovidajici etikety nebo
pevné ochranné prvky, zabezpeceni vstupd, skla-
du a zdzemf a alarm pro dobu mimo provoz. U ri-
zikovéjsich provozu je dllezité také tisriové tlacit-
ko a moZnost rychlého pfivolani pomoci,” tvrdi
Michal Cerny.
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Uzivatelé nemaji
potrebné informace

Jan Hric deklaruje, Ze moderni ochra-
na by neméla koncit u kamer: ,Rizeni
pfistupu, interkomy nebo ¢tecky po-
mahaji chranit sklady, kancelare a dal-
8 prostory, kam zdkaznici nemaji mit
pristup. Sitové audiosystémy pak
umoznuji automaticky nebo manualné
reagovat na konkrétni udalost hlaso-
vym upozornénim.”

Moderni
pristroje
propojuji obraz
s pokladnimi
transakcemi.

.Zakladem je kvalitni ochrana zbozi, kamery
a elektronické zabezpeceni objektu, samotna
technologie viak nestaci. Z nasich zkusSenosti to-
tiz vyplyva, Ze fada provozovatell nevi napfiklad,
jak dlouho technologie funguji pfi vypadku napa-
jeni, zda jsou spravné nastavena uzivatelska oprav-
néni nebo jaka je skutecna ucinnost jednotlivych
opatfeni,” podotyka Jan Broz.

Integrace do jednotné
platformy

Castou chybou obchodnik@ pFi vybéru technolo-
gie je podle Michala Cerného néakup jednotlivych
technologii bez predchozi analyzy rizik a promys-
leni jejich vzajemného propojeni. ,Prodejna po-
tom sice disponuje kamerami nebo bezpec¢nostni-
mi branami, ale personal nedostavad pouzitelné
informace a incidenty se fesi az zpétné. Problé-
mem byva také nevhodné umisténi kamer, slepa
mista, nedostatecné osvétleni, pfilis kratka doba

::i-PRO

uchovani zaznamu nebo Spatné nastavené alarmy,
které zaméstnanci kvdli jejich ¢etnosti prestanou
vnimat,” konstatuje.

.Provozovatelé ¢asto podceni navrh kamerového
systému, kdy jsou kamery instalovény bez ohledu
na skutecné bezpecnostni cile, kvalitu zdznamu
nebo budouci moznosti analytiky,” pfidava po-
stfeh Lukas Crha. Témto nedostatkdm lze podle
ného predejit spravnym navrhem feseni, vyuZzitim
inteligentnich video analytik, centralizovanou spra-
vou alarmU a integracf vsech bezpecnostnich tech-
nologii do jednotné platformy, kterd poskytuje
prehled o situaci v redlném case a umoznuje rych-
lou a efektivni reakci personalu.

Nutné zkraceni doby
reakce

Provozovatelé se podle Marka Jandejska nékdy
soustfedi na pocet kamer, ale méné uz na jejich

spravné umisténi, navaznost na provoz
azpUsob reakce na incident. , DalSim pro-
blémem jsou samostatné, vzijemné
nepropojené systémy. Pokud musf ob-
sluha hledat video, transakci a vstup-
ni Udaje v nékolika aplikacich, vyraz-
né se prodluzuje doba reakce.
Z pohledu uzivatele by mélo byt za-
bezpecleni idedlné ovladano z jedné
platformy, kterd propojuje kamerovy
obraz, pokladni transakce, stav dvefi,
alarmy, pfistupovd opravnéniiochran-

né prvky zbozi,” zmifuje.

Déle zdUrazriuje, Ze dodavatel by mél byt
schopen navrhnout komplexni feSeni podle
konkrétnich rizik a provoznich potieb prodej-
ny, nikoli pouze dodat jednotlivd zafizeni.
.Z technického hlediska je dllezita otevienost sys-
tému, moznost integrace, presnost analytiky, ky-
berneticka ochrana, provoz pfi vypadku internetu
a moznost budouciho rozsiteni,” vysvétluje.

~Dodavatel

musi znat

provoz

a zajistit '
spolehlive
reseni.”

Dodavatel technologie by mél porozu-
mét provozu prodejny a jejim rizikim,
nikoli pouze nabidnout seznam zafizen.

Z technického hlediska jsou dulezité kvalita
obrazu v realnych svételnych podminkach,
spolehlivost detekce, moZnost integrace

s pokladnimi a skladovymi systémy i kyber-
netické zabezpeceni. Ze servisniho hlediska
doporucujeme ovéfit dostupnost podpo-
ry, garantovanou dobu reakce, nabidku
preventivni Udrzby, dostupnost nahrad-
nich dild a schopnost dodavatele pfevzit
odpovédnost.

Michal Cerny,

key account manager, Audiopro

Kyberneticka bezpecnost
predstavuje zasadni téma

.V praxi se Casto setkdvame s tim, Ze po instalaci
nejsou kontrolovany detekéni schopnosti ochrany
zboZi, nikdo neovéfuje kvalitu kamerovych zazna-
mU, nejsou aktualizovana pfistupovd opravnéni
nebo zaméstnanci nevédi, jak postupovat pfi mi-
moradnych udalostech,” poznamenava Jan Broz.
UzZivatel by proto podle ného nemél hodnotit pou-
ze cenu technologie, ale zejména to, zda dodava-
tel rozumi redlnému provozu prodejny a dokaze
navrhnout fesenti, které odpovida konkrétnim rizi-
kam, ale i obchodnim cilam.

Zasadnim tématem je podle Jana Hrice kyberne-
ticka bezpecnost. , Sitova kamera je pocitac pfipo-
jeny do sité a podle toho je potfeba k ni i pfistu-
povat. PFi vybéru zafizeni proto doporucujeme
sledovat nejen pofizovaci cenu, ale také zabezpe-
Ceni zafizeni, moznosti Sifrovani, spravu pristupd,
a predevsim dostupnost dlouhodobych aktualiza-
ci,” uzavira.




Penne s rajéatovou omackou 350 g

Spole¢nost FRoSTA uvadi na trh v rdmci nové fady mrazenych vyrobkii
urcenych pro pfipravu v horkovzdusné fritéze také Penne s rajéatovou
omackou 350 g. Vyrobek je baleny v praktické papirové misce a diky
kratké dobé pfipravy a peclivé vybranym pfirodnim ingrediencim
nabidne rychlé a chutné jidlo v kazdou denni dobu. Dobrou chut!

PR SIAR LA

FRoSTA.
Chutné a jednoduse.

E] FRoSTA CR, s. . 0. [§] +420 251 560 735
U Nikolajky 833/5 @ info@frosta.cz
150 00 Praha 5 www.frosta.cz

BAVLNENE KAPESNIKY

Bavlnéné kapesniky Linteo Premium -
1vrstvé, 6x8 ks

Jemné bilé bavinéné kapesniky Linteo Premium vam poskytnou luxusni maximalni jemnost, mékkost a pevnost,
maji mnohostranné vyuziti — k odlicovani, hygiené. Pokud je zapomenete v kapse a vyperete, nezanechaji
zmolky. Tyto bavinéné kapesnicky jsou vyrobeny z dermatologicky testované 100 % pfirodni baviny. Baleni,
které ma novy moderni design, nabizi 6x8 ks. Jsou extra mékké, jsou bavinéné. Vyrobek je soucasti produktové

fady Linteo Premium.
Y
Lirkeo

~

@ Melitrade, a. s.
Boudnikova 2538/13
180 00 Praha 8

®) +420 465 467 730

info@melitrade.cz
www.linteo.cz

NOVINKY ‘

PAPIROVY PROGRAM

Toaletni papir
Zewa Just 1

Zewa Just 1 je prémiovy pétivrstvy toaletni papfr, ktery
vynikd mimofadnou hebkosti, pevnosti a vysokou
savosti. Diky vétsi tloustce a vétsim Utrzkm oproti
béznym toaletnim papirdm poskytuje Gcinngjsi
absorpci, takZe pro dikladny pocit Cistoty ¢asto staci
jediny utrzek. Kazdy utrzek navic nabizi pfijemné
jemny dotek pro vyssi komfort pfi pouziti. Toaletni
papir Zewa Just 1 je dermatologicky testovany,

bez parfemace, biologicky rozlozitelny a dodavany

v recyklovatelném obalu.

@ Essity Czech Republic, s. r. o.
Sokolovska 100/94
186 00 Praha 8-Karlin

¢)] +420 221 706 111

@ michal.beran@essity.com

ﬁ Www.zewa.net
E] www.facebook.com/zewa.cz
www.instagram.com/zewa_cz

Obchodni a pokladni
systém pro retézce,
fransizové sité

a prodejny 24/7

V oblasti dohledu nad bezobsluznymi prodejnami
rozsifujeme v systémech B.0.S.S. monitoring o celou
oblast fizeni incidentd. Jakoukoli udalost Ize navézat
na chytré kamerové zaznamy konkrétni transakce,

data ze systému a identifikaci nakupujiciho. Proces
feSeni je veden pfimo v centralnim systému. Pocet

do budoucnosti

retailu i gastronomie.

Plzensky vyrobce Zivé, nepasterované kombuchy a ledovych ¢ajl ma za
sebou dalsf vyznamny posun. Vstoupil do Svazu vyrobctd nealkoholickych
ndpojl i mezindrodni asociace KBl - Kombucha Brewers International

a predstavuje kompletni rebranding znacky. Novy moderni design spolecné
s atraktivnimi prichutémi posouva SCOBY smérem k budoucnosti.
Obchodnim partnerdim pfindsi vyrazny prémiovy produkt s rostoucim
potencialem, ktery dokaze oslovit nové zdkazniky a zatraktivnit nabidku

SCOBY udélalo dalsi velky krok - -

TOMBUCHL

JG0BY

BEET FIRE

automatizovanych a hybridnich prodejen se v CR blizi
poctu 200 v oblastech od kamennych prodejen pres

Cerpaci stanice az po moduldrni a kontejnerové nebo
mobilni prodejny.

B scoby, s. r. o. @] +420 606 038 301
Masarykova 1201/75 @ jsme@scoby.cz

312 00 Plzen 4 WWWw.scoby.cz

SCOBY

@ PV.A. systems, s. r. o.
Lipova 14
301 00 Plzen

* 7 hot¢iku

CAPRI-SUN + ELEKTROLYTY 330 ml

Capri-Sun + Electrolytes pfindsi do kategorie nealkoholickych napoju pfidanou hodnotu
spojenim funk¢ni hydratace s popularnimi, skvéle chutnajicimi pichutémi. Rada dostupna
v pfichutich Ostruzina & Malina a Mango & Broskev reaguje na rostouci
poptdvku spotrebitell po osvézujicich napojich, které nabizeji jak skvélou
chut, tak funkéni benefity. Napoje Capri-Sun + Electrolytes, obohacené

o elektrolyty* a vitaminy, predstavuji odlisenou nabidku, jez oslovuje dnesni
nakupuijici. JakoZzto rychle rostouci kategorie s vysokou atraktivitou v regalech
a vynikajicim potencidlem obratkovosti pomaha obchodnikiim generovat
dodatecné prodeje a pfitahovat do kategorie nové zakazniky.

@ VITAR, s. r. 0. ®)] +420 577 644 700
trida Toméase Bati 385 @ vitar@vitar.cz
763 02 Zlin

®)] +420 377 540 243
[@] info@pvasystems.cz

B www.pvasystems.cz B www.vitar.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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Manipulééni
echnika ve skladu:

Porizeni manipulaéni techniky patii mezi dulezita strategicka rozhodnuti, ktera mohou

vyrazné ovlivnit nejen efektivitu skladovych procesi, ale i nakladovou strukturu

podniku. Firmy dnes maji na vybér z nékolika moznosti, od primého nakupu pres leasing

s we

az po kratkodoby ¢i dlouhodoby pronajem. Kazda z téchto variant prinasi odlisSné vyhody

a omezeni, at uz z hlediska investic, provoznich niklada nebo flexibility.

David Capek, david.capek@atoz.cz

fi rozhodovani mezi ndkupem

a prondjmem manipulacni tech-

niky hraje roli fada faktord. ,, Tim

tedy zda bude technika potreba
jednorazové, sezonné nebo bude v provozu kaz-
dy den,” objasfiuje Hana Kfivakova ze spole¢nosti
Viva — manipulac¢ni technika. Neméné podstatné
jsou finan¢ni moznosti firmy. Nékup znamend vys3-
3i pocatecni investici, zatimco prondjem umoziiuje
rozlozit si ndklady v ¢ase a zachovat vétsf finan¢ni
rezervu. Viyplati se proto zvazovat nejen pofizovaci
cenu, ale i dlouhodobé naklady na provoz, servis
a udrzbu techniky a samoziejmé i moznosti &i zku-
Senosti dané firmy.

Posoudit vy3i pocatecni investice, dopad na cash
flow, naklady na servis a pojisténi i planovanou
dobu vyuziti techniky doporucuje Lukas Bezvoda,
head of long-term rental ve spolecnosti Jung-
heinrich (CR). Dalezitym faktorem je podle ného
také aspekt mozného budouciho odprodeje
a rychly technologicky vyvoj, ktery nahrava pravi-
delné obnové flotily. Dlouhodoby prondjem

umoZzniuje rozlozit néklady do pravidelnych plateb
a prenést vétsinu provoznich i zUstatkovych rizik
na poskytovatele.

Jak poznamendva Jifi Hruby, vedouci oddélenf pro-
najmda, pouzitych strojl a full servisu ve spole¢nos-
ti Still CR, rozhodovani mezi ndkupem a prona-
jmem manipula¢ni techniky dnes zdaleka nenf jen
otazkou pofizovaci ceny. Firmy by mély predevsim
vychazet ze skute¢ného vyuZiti strojd v provozu,
tedy z poctu motohodin, intenzity nasazeni a pred-
pokladané doby vyuzivani.

.Tam, kde je technika dlouhodobé a stabilné
vytizena, mlZze byt ekonomicky vyhodnéjsi jeji
potizeni do vlastnictvi. Naopak v prostredi s pro-
ménlivou poptdvkou, sezonnimi vykyvy nebo pro-

jektovym charakterem prace byva casto vhodnéj-
i prondjem, ktery umoZniuje pruzné reagovat na
aktualni potteby,” konkretizuje Jifi Hruby.

Vyznamnou roli hraje podle ného také finan¢ni
strategie dané spolecnosti. Zatimco nékteré firmy
preferuji vlastnictvi techniky a jeji zafazeni do
majetku, jiné davaji pfednost zachovani kapitalu
pro rozvoj svého hlavniho podnikani a voli model
pravidelnych provoznich nakladd. Pri rozhodovani
je proto vhodné zohlednit nejen pofizovaci cenu,
ale také naklady na servis, spréavu vozového parku,
obnovu techniky nebo jeji budouci zlstatkovou
hodnotu.

.V Uvahu je potfeba vzit také aktudlni fazi podni-
kani. Nové vznikajici spole¢nosti, firmy v obdobi
rlstu nebo podniky vstupujici do novych segmen-
0 ¢asto nedokazou presné odhadnout své budou-
ci potieby,” sdéluje dale Jifi Hruby. V takovych pfi-
padech byvéd prondjem efektivnim ndéstrojem,
ktery umoZfiuje ziskat potfebnou techniku bez
vysokych vstupnich investic a zaroveri zachovat
dostatecnou flexibilitu pro dalsi rozvoj.




Podstatné je pfitom rozliSovat mezi kratkodobym
a dlouhodobym prondjmem. Kratkodoby prona-
jem pomdaha fesit sezonni Spicky, mimoradné pro-
jekty nebo vypadky techniky, zatimco dlouhodo-
by prondjem muze fungovat jako plnohodnotna
alternativa k vlastnictvi. Firmy tak podle Jifiho
Hrubého ziskdvaji moznost priibézné pfizptsobo-

~Klicovy
pozadavek
predstavuje
flexibilita.”

V praxi se stale castéji ukazuje, ze nejefek-
tivnéjsim reSenim neni vyhradné nakup
nebo pronajem, ale kombinace obou mo-
deld. Velké nadnarodni spolec¢nosti ¢asto
preferuji dlouhodoby prondjem, ktery jim
pomdaha lépe Fidit cash flow a soustredit
kapital na svUj hlavni byznys. Zaroven po-
Zaduji vysokou flexibilitu. Pokud se béhem
trvani smlouvy zméni skladové procesy,
objemy manipulace nebo typ prepravova-
ného zboZi, potfebuji mit moznost pdvodnf
techniku nahradit stroji, které budou no-
vym pozadavklm lépe vyhovovat. Naopak
firmy s lokdlnimi vlastniky nebo rodinné
podniky ¢asto voli kombinovany model.
Klicovou a dlouhodobé vytizenou techni-
ku pofizuji do vlastniho majetku, zatimco
¢ast flotily vyuZzivaji formou kratkodobého
¢i dlouhodobého pronajmu. Ziskavaji tak
vyhody vlastnictvi tam, kde je ekonomic-
ky opodstatnéné, a soucasné flexibilitu
potfebnou pro zvladani sezonnich Spicek,
mimoradnych projektd nebo budouciho
rozvoje.

vat svou flotilu ménicim se pozadavkdm trhu
i technologickému vyvoiji.

Kdy pro firmy dava smysl kombinovat vlastni a pro-
najatou manipulacni techniku? Jak by takovy hyb-
ridni model mél fungovat? ,,Kombinace vlastni
a pronajaté techniky je ¢asto velmi efektivnim fese-
nim. Vlastni stroje pokryji bézny kazdodenni pro-
voz a prondjem pomze ve chvili, kdy pfijde sezon-
ni Spicka, vetsi zakdzka, vypadek vlastni techniky
nebo kratkodobé nutné navyseni kapacity,” vyjme-
novdvd Hana Kfivakova. Firma diky pronajmu
nemusf vynakladat své prostfedky do nadkupu dal-
3i vlastni techniky, jez by po vétsinu roku zUstéava-
la nevyuzita. Zaroven ziskad potfebnou flexibilitu
a muZe reagovat na aktudlni potfeby bez vysokych
investic. Pokud je prondjem zajistén komplexné
vcetné servisu, pravidelné udrzby a rychlé vymény
stroje v pfipadé poruchy, pfedstavuje takovy
model podle Hany KFivakové ucinny zpUsob, jak
zvladnout zvy3ené pracovni vytizeni s minimalni-
mi provoznimi riziky.

. Kombinovany model dava smys| pfedevsim u flo-
til, kde se jednotlivé voziky vyrazné lisi svym roc-
nim vytizenim. Klicovym parametrem jsou najezdy
motohodin. U vozikd s nizsim vyuzitim, priblizné
do tisice motohodin ro¢né, mdze byt ekonomicky
vyhodné pofizeni do vlastniho majetku,” fika
Michal Skaloud, produktovy manaZer ve spole¢-
nosti Toyota Material Handling CZ. Takové stroje
dosahuji podle ného nezfidka zivotnosti 15 az
20 let a po skonceni zaru¢ni doby si firma muaze
zajistit servis zpusobem, ktery ji nejlépe vyhovuije,
naptiklad prostfednictvim mistniho servisniho
partnera v blizkosti provozu. Naopak u vozikl

Vsechny informace o logistice
najdete v ¢asopise Systémy
Logistiky i na jeho zpravodajském
webu www.systemylogistiky.cz.

;4

~Je treba
vychazet ¢
2 konkrétni

situace N
i plani do | \\
budoucna.” "

Pfi rozhodovani mezi nakupem a dlouho-
dobym pronajmem manipulacni tech-

niky by si firma méla predevsim ujasnit
své plany do budoucna. DilezZité je, zda
chce vyuzit vlastni finan¢ni prostredky

na rozvoj podnikani, investice do vyroby,
sklad nebo dalsich oblasti svého hlavni-
ho byznysu, nebo zda preferuje pofizeni
techniky do vlastniho majetku. Rada
spolecnosti dnes zvazuje také dopad na
cash flow a celkovou finan¢ni stabilitu
firmy v kontextu s podminkami na ceském
i mezindrodnim trhu. Pro nékteré podniky
je vyhodnéjsi rozlozit naklady do predem
definovanych mésic¢nich splatek a zachovat
si dostatek prostredkl pro dalsi rozvoj.
Jiné firmy naopak preferuji jednorazovou
investici a vlastnictvi techniky, ¢imz navysuji
majetek. Spravna volba proto vzdy vychazi
z konkrétni situace firmy, jejich pland a fi-
nancni strategie.

s vy$Si intenzitou vyuziti, zpravidla od dvou tisic
motohodin ro¢né vyse, byva vhodnéjsi dlouhodo-
by pronajem.

.Pravé rozdéleni flotily podle skute¢ného vyuziti
jednotlivych vozik( je ¢asto nejefektivnéjsim fese-
nim*, konstatuje Michal Skaloud. Firma tak vlastni
techniku s dlouhou Zivotnosti a nizsim vytizenim,
zatimco nejvytizenéjsi stroje provozuje formou
dlouhodobého pronajmu se zajisténym servisem,
predvidatelnymi naklady a pravidelnou obnovou.
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Odkazy na urcité znacky a jejich uziti,

at ve formé textové ¢i obrazové, zminéné

v edi¢ni &asti této publikace, jsou bezplatné.
Jsou uZity pouze za ucelem poskytnuti
informaci o zboZi a znackach.

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

V nasem dalsim ¢isle

SLANE POCHUTINY A ORISKY ovlada
osvédcena klasika, i kdyz spotrebitelé stéle vice
oceruji méné soli a tuku v obsahu ¢i zdravéjsi
zpUsob pfipravy. V nejvétsi oblibé jsou chipsy,
snacky, solené tycinky a solené ofisky. Pritom
se prosazuji vyraznéjsi a nékdy i netradic¢ni
prichuté, protoze konzumenti vyhleddvaji
nové chutové zazitky.

NOVE TRENDY V RETAILU
zahrnuji kombinaci datové inteligence,
smyslového zazitku, digitalni podpory
a profesionalniho kontaktu. Fyzicky
prostor nezmizi, ale proméni se.

Z prodejny se stane misto zazitku,
konzultace, inspirace a okamZitého
feSeni potreb.

INVENTARIZACE ZBOZi
uZ neni jen Ucetni povinnosti.
Spravné naplanovana

a technologiemi podporena
pomaha optimalizovat zésoby,
odhalovat ztraty a planovat
nakupy efektivnéji a maze se
stat cennym nastrojem pro
fizeni prodejny.

EDI dili nasazeni
elektronické vymény dat ve
standardizovaném formatu

Setfi predevsim naklady
spojené se zasilanim,
zpracovanim a kompletni
administrativou, které jdou
ruku v ruce s papirovou
komunikaci. V logistice ma
znacny pfinos mimo jiné
implementace elektronického
dodaciho listu (zprava
DESADV) a elektronické
ptijemky (RECADV).

Partnery casopisu jsou:

=/ACTO = - R NIQ C socrer SIAL

ASOCIACE CESKEHO TRADIENIHO OBCHODU

Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR INSPIRE FOOD BUSINESS
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www.nasepekarna.eu




CHVILKA

' PRIDANEHO Z0ROIS
RU A AROMAT | VLAKNINE

TVOJE CHVILKA BEZ KOFEINU!

NOVINKY

OBJEVTE NOVE ZPUSOBY,
JAK SI VYCHUTNAT MELTU

Melta uz davno neni jen tradicni ceredlni ndpoj. Od tradicni
chuté pres Salek espressa az po lahodnou chut karamelu.

IDROJ VLAKNINY ‘ PRIROZENE BEZ KOFEINU ’ BEZ PRIDANEHO CUKRU

MELTA.CZ VANILKA KARAMEL KAPSLE



