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Uvodni slovo

Vazeni partnefri, mili kolegové a pratelé,

vitdm vas u prvniho letosniho vydani bulletinu
a zaroven vam preji Uspesny rok 2026. Letosni
rok je pro Ceskou distribuéni vyznamnym mil-
nikem, nebot slavime 35 let plsobeni na ¢es-
kém trhu. K tomuto tématu se v pribéhu roku
budeme opakované vracet nejen v bulletinech,
ale takeé v komunikaci na socialnich sitich

Ci v médiich. Spise, nez na nostalgické vzpo-
minani se ale chceme zamérit na pritomnost
a vyhled do budoucna. Tedy na to, jak nase
pétatricetileté know-how dnes a v budoucnu
zuzitkujeme k poskytovani co nejlepsich slu-
zeb pro vas, nase klienty.

V aktualnim vydani se opét muizete tésit

na rozhovory, ¢lanky, prdzkumy a zajimavosti
ze svéta distribuce, retailu a marketingu. Ne-
davam rozhovory casto, ale pro tento bulletin
jsem udélal vyjimku. Ohlédl jsem se za 35 lety
plsobeni Ceské distribuéni na trhu a pohovofil
jsem o tom, jak se za tuto dobu vyvijely nase
sluzby i ocekavani klientd od letdkovych kam-
pani. Pfedseda predstavenstva a generalni fe-
ditel Vit Nantl ze skupiny VLTAVA LABE MEDIA
dodal, jak se Ceska distribucni v pribé&hu let
stala jednim z kli¢ovych pilitd celé skupiny.

V kazdém cCisle se vam také snazime nabid-
nout odborny pohled na distribuci letakt

od ,Clovéka zvenci®. Tentokrat jsme si povidali
s Evou Kozich, ktera se bezmala 15 let podili
na uspesném marketingu spolec¢nosti JYSK.
Pravé JYSK v Ceské republice, ale i na Sloven-
sku a Vv jinych zemich dlouhodobé vyuziva
tistény letak jako efektivni komunikacni
nastroj a dllezitou souc¢ast marketingového
mixu.

Nas datovy specialista Jan Senohrabek tento-
krat zamér¥il svij prispévek na prinosy aktuali-
zace databaze distribucnich schranek a sekto-
rd, kterd prob&hne ke dni 18. kvétna 2026. Jde
o kazdoro¢ni proces, jehoz cilem je jeSté vice

zdokonalit geografické pokryti a maximalni
efektivitu dorucovani letakd v rdmci celé
Ceské republiky.

Vime, ze mate radi prazkumy trhu (my také),
proto vam prinasime vybér hlavnich zjistéeni

z prdzkumu o vyuzivani tisténych letaku

a nakupnim chovani Cechd, ktery jsme si ne-
chali koncem lonského roku zpracovat agentu-
rou STEM/MARK. Byl zamé&fen na osoby ale-
spon ¢astec¢né odpovedné za nakup potravin,
dalSiho zbozi a sluzeb pro domacnost, a to

na pomérné velkém vzorku 1515 respondentd.
V bulletinu nechybi ani tradicni vybér
nejzajimaveéjsich zprav a aktualnich trendt

z distribuce, retailu a marketingu u nas

i v zahrani¢i nebo oblibend rubrika vyroci
nasich zaméstnancu. V neposledni fadé vas
nechame nahlédnout pod poklicku naseho
oddéleni logistiky, které je v podstaté ,tichym
motorem* Uspésné distribuce.

Na zaver bych rad podékoval véem nasim
zameéstnancdm, koleglim a kolegynim, ale

i klientGm a partnerdm za spolupraci a dbveéru.
Pravé diky vam mUze Ceska distribuéni i po

35 letech poskytovat kvalitni sluzby a naplno-
vat roli spolehlivého partnera na trhu. Vérim,
Ze spolec¢né budeme i v dalSich letech potvrzo-
vat, ze stabilita, férovost a dlouhodobé partner-
stvi maji vdnesSnim dynamickém svétée

své pevné misto.

Preji vam inspirativni ¢teni a tésim se na dalsi
spolupraci.

Petr Sikora,

Feditel Ceskeé distribucni. 7
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Co najdete v tomto vydani

n Novinky v Ceské distribuéni

Ohlédnuti s Petrem Sikorou 35 let Ceské distribuéni
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Projekt Sledovatelé:
vas spolehlivy kompas kvality

Kvalita doruceni je klicova pro uspéch distribuc¢nich kampani. Proto spoustime
projekt Sledovatelé, sit 2 000 - 3 000 sbérnych schranek, ktera prinese nezavislou

zpétnou vazbu z terénu pfimo od spotiebiteld.

Soucasné posilujeme tym Interni revize az na 25 kontrolorl, coz prinese vice dat,
rychlejsi reSeni odchylek a stabilnéjsi vykon distribuce.

Distribuci nastavujeme tak, aby vase kampané podporily prodej presné ve chvili,
kdy je to nejdulezitéjsi. Jsme pripraveni byt pro vas spolehlivym partnerem

i v nadchazejicim roce.

> Kotik

feditel provozu

lvana
Michalova

Chytiejsi IT, prehlednéjsi data,
stabilnéjsi kampané

Aby distribuce byla presna a fizena, potrebuje silné zazemi. V roce 2026 pokracujeme
v rozvoji IT nastrojl, které zrychluji operativu a zvysuji prehled nad pribéhem kam-
pani. Pripravujeme uzivatelské Upravy v systému CEDI pro flexibilngjsi praci s daty,
prehlednéjsi orientaci a privetivejsi kazdodenni pouzivani. Zaroven rozsifujeme funk-
ce mobilni aplikace, aby se s ni |épe pracovalo pfimo v terénu a pripravujeme dalsi
vylepseni na zakladé dat a zpétné vazby.

Modernizace jde ruku v ruce s dirazem na standardy a bezpecnost. Navazujeme
dalsim auditem zpracovani osobnich Udajl a aktualizaci postupl i Skoleni, aby byla

prace s daty jednotna, fizena a bezpecna.

V praxi to znamena rychlejsi operativu, presnéjsi fizeni a jistotu stabilnich vysledkt
vasich kampani. Technologie u nas nejsou samoucelné, slouzi k tomu, aby distribuce
probéhla hladce a spolehlive.



Obchod, ktery propojuje
data, lidi a vysledky

Navazujeme na vysledky minulého roku a soustfedime se na feseni, ktera klientlm
pomahaji [épe planovat kampané, efektivné pracovat s rozpoctem a rozhodovat

se na zakladé dat. Klicovou roli hraje rozvoj geomarketingu, ktery umoznuje presnegjsi
cileni podle realného potencialu jednotlivych lokalit.

Dale zpfesfiujeme centralni databazi schranek propojenim externich zdrojd (CSU,
CUZK) s vlastni zp&tnou vazbou z terénu. Data vyuzivame tak, aby podporovala ob-
chodni vysledky a omezovala plosna, malo efektivni reseni.

Soucasne posilujeme a vice propojujeme obchodni tym se specialisty klientskych
sluzeb, aby klienti méli jedno silné kontaktni misto a jistotu, ze navrh kampané, jeji
realizace i vyhodnoceni jdou ruku v ruce.

Slavime 35 let pusobeni na trhu

V roce 2026 vstupuje Ceska distribuéni do svého 35. roku na trhu a pravé timto téma-
tem otevirame nase prvni letosni vydani bulletinu. Nejde nam jen o bilanci, chceme
ukazat, jak dnes diky bohatym zkuSenostem planujeme distribuci a fidime kvalitu
vasich kampani.

V dalSich vydanich bulletinu navazeme podrobnéjsim pohledem na know-how distri-
bucni sluzby a nabidneme i nasi predstavu o tom, kam se distribuce bude ubirat

V pristich letech.

Jaroslav |
Stanék - o

manazer marketingu 1 '

a komunikace




Petr
Sikora

feditel spole¢nosti

OHLEDNUTI S PETREM SIKOROU .

Iita, ktera obstala
se%e nasi hlavni
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Kdyz se zpétné ohlédnete,

co se podle vas za 35 let
nejvice zménilo na oc¢ekavani
klientd?

Nejvice se zménilo to, ze klienti
dnes nechtgji dorucit tzv.

.,Zza kazdou cenu vsude”. Misto
toho kladou dlraz na efektivitu
a kontrolu. Casté&ji fesi, kde ma
kampan smysl a kde uz ménég,
jak velky ma mit zasah, v jakém
rytmu pobézi a jak budeme
prdbéh distribuce prdbézné
sledovat. Posunula se také
ocCekavani smérem k vétsi
méfitelnosti — klient chce mit
jasné definované zadani, plan
distribuce a jistotu, Ze se mUze
zpétné opfit o to, Ze sluzba
probéhla podle domluvenych
parametrd.

Druha zmeéna je spise prakticka.
Klienti chtéji vice moznosti volby
a tésnéjsi propojeni s digitalnimi
kampanémi. Ne kazdy potrebuje
stejny typ distribuce nebo stale
stejné uzemni pokryti. Oc¢ekava
se vetsi flexibilita, kterou dnes

Ize nastavit uz na Urovni samotné
distribucni sluzby. Letakova
distribuce tak prestava byt pos-
lednim &lankem retézce

a stava se fizenou soucasti celého
komunikacniho mixu.

Co v praxi znamena,
kdyz mluvite o systémoveé
fizené distribuc¢ni sluzbé?

U systémoveé fizené sluzby je

od zacatku jasné, co se ma stat,
podle jakych pravidel a jak se
cely proces kontroluje. Existuje
plan, kontrolni body i postupy
pro situace, kdy se v terénu néco
zkomplikuje. U sluzby, ktera je
.JeN provedena”, se Casto az do
posledni chvile fesi hlavné to,
jestli se letaky dorucily, ale chybi

proces, ktery by Sel priibézné
fidit, vyhodnocovat a dlouhodobé
zlepSovat.

Osobné vnimam jako ddlezity
jesté jeden rozdil. U fizené sluzby
dokazete vyhodnocovat, co

v terénu skutecné funguje,

a podle toho upravovat nastaveni
dalSich kampani. Nejde jen

o dokonceni jednorazoveé akce,
ale o dlouhodobou praci s pro-
vozem, terminy a volbou rezimu
doruceni podle konkrétniho cile
kampané. A pravé tohle je dnes
pro klienty zasadni.

V ¢em vam nejvic pomohlo
zavadéni internich systému
a kontrolnich nastroju

v distribuci?

Nejvétsi prinos vidim v tom, ze
se nam podafilo propojit plano-
vani, fizeni i kontrolu do jedno-
ho souvislého toku informaci.
Interni systém CEDI drzi kampan
pohromadé od samotného zada-
Nni pres planovani az po praci

v terénu a naslednou zpétnou
vazbu. VSechno je na jednom
misté, ne roztristéné v e-mailech
nebo tabulkach. Mobilni nastroje
pak davaji oporu pfimo provozu
a kontrole v terénu, protoze infor-
mace vznikaji v redlném case

a daji se ihned vyuzit.

Pro klienty se to v praxi nejvic
projevi ve dvou rovinach. Prvni je
veétsi predvidatelnost: kdyz je cely
proces fizeny systémove, vyrazné
se snizuje prostor pro chyby

v zadani i vsamotné realizaci.
Druhou je schopnost rychle rea-
govat. Pokud se nékde objevi od-
chylka, da se diky jasné evidenci
snadno dohledat, co a jak se mélo
realizovat, a situaci vcas resit.

Rozhoduje se o Uspéchu
letakové kampané spis

uz pfi jeji pfipravé, nebo

az béhem samotné distribuce?
Jak docilite toho, aby kampan
tzv. ,nezapadla“?

O efektu letdkové kampané

se Casto rozhoduje jesté pred
samotnou distribuci. Ne proto,

ze by klient néco udélal Spatnég,
ale proto, ze letak je prakticky for-
mat a musi byt na prvni pohled
srozumitelny. Zalezi na Citelnosti,
jasném sdéleni a na tom, jestli

je hlavni nabidka pochopitelna
béhem nékolika vterin. Nékdy
pritom o Uspéchu ¢i nedspéchu
rozhoduji drobnosti, tfeba kdyz
na titulni strané chybi zasadni in-
formace a je schovana az hluboko
v obsahu letaku.

Jako dodavatel mame nejvétsi
vliv na samotné provedeni

a presnost distribuce, aby

se kampan ,neztratila" v terénu.
Zaroven ale dokazeme pomoct
uz ve fazi pripravy, protoze mame
zkusenost s tim, co funguje

v rbznych typech lokalit. Umime
doporucit vhodny rezim distri-
buce podle cilové skupiny nebo
regionu, pomoct s nacasovanim
a upozornit na typické chyby,
které snizuji ¢itelnost nebo srozu-
mitelnost. Do kreativy klientdm
nemluvime, ale terénni zkusenost
¢asto pomuze, aby dobra nabidka
nezapadla.

V ¢em je dnesni planovani
distribuce diky datim
presnéjsi a efektivnéjsi

nez v minulosti?

Role dat se v distribuci vyrazné
posunula, z podplrného nastroje
se stal zaklad rozhodovani. Zatim-
co dfive se kampané planovaly
spis plosné, dnes diky geomarke-
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tingu umime pracovat s Uzemim
mnohem detailné&ji, po mensich
celcich a s ohledem na sociode-
mografii i charakter jednotlivych
lokalit.

V planovani kampani tak hraji

roli faktory jako napfiklad typ
zastavby, koncentrace domac-
nosti nebo spadovost prodejen.
Vysledkem neni jen mapa pokry-
ti, ale promysleny plan s jasnou
logikou, ktery dokazeme klientovi
srozumitelné vysveétlit a obhajit.

Klient uz proto nemusi volit stejny
rozsah distribuce pro kazdou
prodejnu. MUze cilené posilit
tam, kde ma kampan nejvétsi
potencial, a jinde zvolit Usporngjsi
rezim. Diky dostupnym datim
dokazeme tyto varianty pfipravit
rychle a prehledné ukazat, co
jednotliva reseni prfinesou a proc¢
davaji smysl.

Co muze klient od Ceské
distribuc¢ni o¢ekavat, kdyz se
v kampani objevi komplikace?

Kazda sluzba obcas narazi na
komplikaci. Pokud se vSak néco
nepovede, klient musi hned
veédeét, co se stalo, jaky to ma
dopad a jaky bude dalsi postup.
Stejné dulezité je umét dohledat
pricinu. Cilem nenfi jen situaci
provizorné ,zacelit", ale nastavit
opatreni, ktera zabrani opakovani.
Mame vybudovany systém a jas-
né interni postupy, diky kterym
informace z terénu prakticky

v redlném Case putuji zpét do
centraly, kde je sledujeme a vy-
hodnocujeme a na zakladé toho
mutzZeme navrhnout dalsi kroky.
Ve vysledku nejde o to, ze kompli-
kace nikdy nenastane, ale

o to, ze i v takové situaci je vsSe
pod kontrolou a vede to ke kon-
krétnimu feseni.
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Jak se promita
celospoleéensky dulraz

na udrzitelnost do planovani
a distribuce letakovych
kampani?

Tistény letdk funguje hlavné pro-
to, Ze je jednoduchy a prakticky:.
Dokaze dorucit nabidku primo
do domacnosti ve chvili, kdy ji
lidé skutecné resi. Podle dlouho-
dobych prézkum je to navic mé-
dium, které pravidelné oslovuje
zhruba dvé tretiny ¢eské popu-
lace. Umi ho vyuzit jak drobny
podnikatel, tak velky retailovy
hrac. Pravé proto ale roste diraz
na to, aby distribuce byla presna,
planovana a ,obhajitelna“. Nejde
jen o to, kolik kusu se roznese,
ale kde, proc¢ a jakym zplsobem.

Environmentalni aspekt se v praxi
neresi prohlasenimi, ale konkrét-
nimi kroky. Tedy tim, ze naklad

a rozsah kampané odpovidaji
jejimu cili. V tom nam vyrazné
pomahaji data, geomarketing

a presné planovani. Existuji

i doplnkové sluzby, které jdou
jesté dal. Prikladem je sluzba op-
timalizace hromadnych zénos(,
kdy u hromadné distribuce

do obytnych domud pomahame
nastavit pocet kusu letakd tak,
aby odpovidal redlné potrebé
dané lokality.

Co z inovaci, které jste
v pribéhu let zavedli,
dnes klienti vyuzivaji
nejvic a proc?

Zpétné se ukazuje, ze nejdd-
klientdm prinesly vétsi kontrolu,
lepsi podklady pro rozhodovani
a jednodussi spolupraci.

Prvni oblasti jsou tedy nastro-
je pro fizeni kampani — interni
systém CEDI, mobilni aplikace

a letdkova samoobsluha. Diky
letdkové samoobsluze si klient
dokaze kampan rychle pfripravit
a nastavit, mobilni aplikace zase
zrychluje operativu v terénu. Cely
proces je pak prehlednéjsi, Iépe
planovatelny a s mensim rizikem
chyb.

Za druhé zminim vyrazny posun

v praci s daty a geomarketingem.

To klientdm umoznuje planovat
distribuci mnohem presnéji a vo-
lit rzné varianty podle konkrét-
nich cil kampang, regionu nebo
typu prodejny.

Treti oblasti je rozsireni sluzeb
okolo samotné distribuce. Patfi
sem napriklad moznost spolupra-
ce v rezimu nahradniho plnéni.
Pro ¢ast klientd je to prakticka
soucast vztahu s dodavatelem

a vyhoda v tom, ze mohou vic
véci resit u jednoho partnera.

Kdybyste mél vybrat jeden
princip, na kterém distribuce
dlouhodobé stoji, jaky by to byl?

Pokud bych mél vybrat jednu
véc, kterd v distribuci obstala

v Case, je to dUsledné fizeni kva-

lity. To mdze deklarovat kazdy,
ale skutec¢ny rozdil je v tom, jestli
je kvalita postavena na systému
a jestli ji dokazete dlouhodobé
udrzet napfi¢ kampanémi.

V nasi distribucni siti se pohy-
buje zhruba 5 800 distributor(,
a v takovém méfitku se kvalita
nemuUze opirat o dojmy ¢i na-
hodilost. Jednorazoveé vykyvy
samozrfejmeé nastat mohou, ale
dlouhodobé musi cely proces
stat na jasném planu, pribézné

kontrole a vyhodnocovani. A kdyz

se objevi problém, je potreba
ho umeét vyresit a nastavit pre-
venci pro dalsi kampané.

To je princip, ktery se neméni.
Méni se nastroje, data i sa-
motny trh, ale pokud ma sluzba
dlouhodobé obstat, musi byt
kvalitni, tedy kvalitné fizena.
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Vit Nantl

pr—— Ceska distribuénis
stabilni partner

v ramci skupiny

VLTAVA LABE MEDIA

Ceska distribuéni je dlouhodobou souéasti skupiny VLTAVA LABE MEDIA
a patfi mezi jeji klicové pilire. Nasim cilem je poskytovat stabilni

a predvidatelnou distribuc¢ni sluzbu v celorepublikovéem méritku, posta-
venou na vzajemné dlveére a spokojenosti klientd.

V distribuci se kvalita sluzby projevuje okamzité a ve velkém objemu.
Proto se kontinualné soustredime nejen na samotné dorucovani, ale

i na systematicky rozvoj celé organizace, od nastaveni procesU a tech-
nologii az po péci o klienty. Budujeme centralné fizeny systém, ktery
umoznuje jednotny standard sluzby napfic regiony.

Vyznamny posun zazhamenala Ceska distribuéni zejména v posled-

nich priblizné deseti letech. Investice do internich nastrojd, prace s daty,
vicedrovnoveé kontroly kvality a rozsifovani navazujicich sluzeb posunuly
firmu smérem k moderni, technologicky fizené organizaci. Tyto kroky
nejsou samoucelné, jejich cilem je dlouhodoba stabilita a jistota pro nase
obchodni partnery.

Jsme radi, Ze kromé byznysu ma Ceska distribucni i §irsi socidlni presah.
DdleZitou soucasti jejiho fungovani je totiz zaméstnavani kolegt

se zdravotnim postizenim nebo jinym znevyhodnénim. Tento pristup

je prirozenou soucasti firemni kultury a dlouhodobé se dafi jej skloubit
s profesionalnim vykonem a vysokymi naroky na kvalitu sluzby.

Pripominka 35 let na trhu je pro nas hlavné potvrzenim, ze smér, kterym
se Ceska distribuéni dlouhodobé ubira, dava smysl. Ma jasnou roli v rém-
ci skupiny VLM a stabilni zazemi, které umoznuje dal rozvijet sluzby a byt
spolehlivym partnerem pro nase klienty i do dalSich let.
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ROZHOVOR

Eva Kozich

Sales and Marketing Manager

e 7

V retailu rozhoduj
orvni vteriny.
Pokud zakaznika
nezaujmete hned,
prijdete o néj

Zdakaznici jsou dnes zahlceni obrovskym mnoZstvim informaci

a rozhoduji se rychle. Podle Evy Kozich ze spolecnosti JYSK vitézi

znacka, ktera nabidne jednoduché, relevantni sdéleni a dokdze

vyvolat emoce. Promériuje se také zpulsob, jakym Cesi planuji

ndakupy vybaveni do domdcnosti. Inspiraci stdle castéji hledaji

online, sleduji socidalni sité i recenze, porovndvaji cenu a kvalitu.

U vétsich investic si vSak chtéji zbozi osobné vyzkouset a rozhodnuti

peclivé zvazit. Jakou roli v tomto procesu hraje tistény letak, pro¢

zustdva pro c¢dst zakazniku dulezZitym zdrojem informaci a v cem

jeho efekt digitdalni kandly zatim plné nenahradily?

Kdyz se podivate na marketing
V retailu obecné, co dnes
nejvic rozhoduje o tom,

zda si zakaznik sdéleni

vSimne a jedna podle néj?

Je to kombinace nékolika faktord.

Mame velkou Sanci zakaznika
oslovit, pokud je nabidka pro

neéj v danou chvili relevantni,
tedy napfriklad potfebuje zlepsit
kvalitu spanku. Sdéleni ma byt
co nejjednodussi a snadno zapa-
matovatelné. Vitézi ten obchod-
nik, ktery zaujme béhem prvnich
nékolika vterin. A také nesmime
zapominat na emoce, které jsou
vyznamnym spoustécem nakup-
niho chovani.

Jak se podle vas v poslednich
letech zménil zpUsob, jak
Cesi vybiraji a planuji nakup
vybaveni do domacnosti?

Pro Cechy je stale velmi dalezity
pomeér ceny a kvality. DalSim
kli¢ovym parametrem je funkc-
nost. Stale vice zakaznikd hleda
prvotni inspiraci online, zejména
na socialnich sitich jako je

Instagram, Pinterest nebo TikTok.

Nejen Generace Z sleduje obli-
bené influencery a dalsi tvirce
obsahu, ktefi se zaméruji na byto-
vé dekorace a doplnky. Skandi-
navsky minimalismus je porad
oblibeny. Zakaznici se zamysleji
nad kvalitou znacky, preferuji
delsi zivotnost a aktivné procitaji
zakaznické recenze jednotlivych
vyrobkl. Drobné nakupy realizuji
Castéji online a zbozi chtéji mit
doma co nejdfive a nejpohodInéji.
U vétsich investic typu nabytek

¢i matrace stale preferuji zbozi
nejdrive otestovat a vizualné
ohodnotit v prodejnach.

U sortimentu pro domacnost

nejde vzdy o okamzity nakup.
Jakou roli v takovém pripadé

hraje promo komunikace?

Velké investice jsou malokdy
realizovany spontanné. Zakaz-
nik zacind monitoringem trhu,
zvazuje vyuziti prostoru, ¢asto
hleda multifunkéni feseni.
Potreba realizace nakupu byva
reakci na zmeénu zivotni situace
(napf. stéhovani nebo rozsireni
rodiny) a cyklus obmeény je

v primeéru vice nez 5 let. Jakmile

u zakaznika vznika potreba naku-
pu, Zvysuje se vyznamné inten-
zita sledovani off-line a online
informacnich zdrojd.

Jaké misto ma tistény
letdk v marketingovém mixu
nepotravinarského retailu?

Tisteny letak je soucasti DNA
JYSKu od jeho zalozeni pred

47 lety. Jde o specificky marke-
tingovy nastroj s rlznou efek-
tivitou v rliznych zemich. Nase
sales modely nam presné indikuji
navratnost investic do rlznych
typl marketingové komunikace.
Pokud je tistény letak v konkrétni
zemi Uspésny, planujeme jej

i nadale vyuzivat.

V Ceské republice nebo na Slo-
vensku pravidelné realizujeme
letakové kampané. Jsou zde
ale takeé trhy jako Francie,

kde jsme noveé tisténé letaky

z komunikacniho mixu zcela
vypustili a plné se soustfedime
na online platformy. Vyzvou

v ramci digitalnich kanald je
rychle zaujmout zakaznika

a ziskat jeho pozornost.
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Které konkrétni vyhody
tisténého letdku podle vas
digital stale plnohodnotné
nenahradi?

Tistény letak cili hlavné na senior-
n&jsi zakazniky, pro které digitalni
média stale predstavuji vétsi

¢i mensi vyzvu. Jde o velmi spe-
cificky lokalizovany marketingovy
nastroj, ktery prinasi do domac-
nosti nabidky zpravidla z nej-
blizSiho okoli. Na zakladé nasich
zdkaznickych prdzkumud vime,

Ze tfetina zakaznikl stéle hleda
vyhodné nabidky prave v leta-
cich, které jsou jim dorucovany
do schranky.

Doporucila byste vyuzivat
tisténé letaky k marketingové
komunikaci i znackam

mimo vas segment?

Jaka kritéria musi byt
splnéna, aby to davalo smyslI?

To velmi zalezi na cilové skupiné.
Pokud chce znacka oslovit Ge-
neraci Z ¢i milenialy, spiSe bych
volila digitalni kanaly. Ovsem pro
vékovou skupinu 45+ je tistény le-
tak vhodnou kombinaci s dalsimi
nastroji. Sama mam ovéreno

z terénu pfi kontrolach distribuce,
Ze to jsou prave tito zakaznici,
ktefi letaky aktivné sleduji

a vyuzivaji je pfi planovani svych
nakupd. Distribuci do schranek
je mozné vyuzit na jednorazo-

vé specialni akce typu otevieni
nové prodejny nebo extra slev

na casoveé omezené obdobi.
Pfipadné v ramci pravidelné
aktivace zakaznikd pomoci
kampanovych nabidek (napf.
jednou Ci dvakrat mésicne).
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Bez zachazeni do internich
dat, podle ¢eho poznate,
ze letakova podpora
splnila svuj Géel?

Za nejdulezitéjsi indikator
povazujeme obrat a pocet
zdkaznikd. Pokud pinime nebo
idedlné prekracujeme cile sta-
novené pro tyto hlavni parame-
try, jdeme spravnym smerem.
Jako pfiklad uvedu kampané na
znovuotevieni nasich prodejen
po prestavbach na novy koncept
3.0. Ten zakaznikovi pfinasi jesté
vétsi davku inspirace. Pfi kampa-
nich primarné vyuzivame tistény
letak distribuovany do schranek.
Standardnim vysledkem byva vy-
soky obrat a reaktivace zdkazniku
v dané lokalité.

Setkavate se v praxi s tim,
Ze je zakaznik promo
komunikaci zahlceny?

Co podle vas pomaha,
aby sdéleni nezapadlo?

Zakladem dobré komunikace

je pfimocarost a informacni
strukturovanost. Nakupni proces
musi byt jednoduchy. Zakaznik
je dnes skutec¢né pod velkym
naporem dat, coz mizZe vyvola-
vat frustraci a pfipadné odlozeni
nakupu. Usnadnit rozhodovani
mutzZeme pomoci personalizova-
né nabidky, kterd reaguje na jeho
specifické potfeby. Pokud zapo-
jime pfibéh a vyvoldme emoci,
zakaznik si znacku snadnéji zapa-
matuje a je vice pravdépodobné,
Ze nakup skutec¢né zrealizuje.

Jaké vyhody spatfujete
Vv propojovani tisténych
letaku s digitalnimi kanaly?

Omnichannel marketing se
primarné soustifeduje na potreby
zdkaznika a usnadnuje mu cestu
k finadlnimu uskutecnéni naku-
pu. Integruje vSechny prodejni

a komunikacni offline i online
kanaly do celistvého systému.
Cilem je poskytnout komfortni
personalizovany zazitek a realizaci
nakupu bez problému.

Co byste doporucila
znacce, ktera chce pracovat
s tisténou komunikaci,

a ¢emu by se naopak

méla vyhnout?

Zakladem je zajimava nabid-

ka, ktera v sobé integruje vice
parametrd. Musi zaujmout hlav-
nim titulkem i atraktivnim vizu-
alem, s jasné zvyraznénymi spe-
cialnimi akcemi ¢i extra slevami.
Tato nabidka by méla inspirovat

a jasné komunikovat brand i kon-
krétni produkty. Specidlni benefi-
ty by mély byt na prvni pohled vi-
ditelné - napfiklad garance ceny

¢i ndkup na splatky. Zakaznik by
mél byt motivovan co nejdrive
navstivit kamennou prodejnu

¢i e-shop. Naopak je potreba se
vyhnout komplikovanym, slozité
formulovanym nabidkam, které
nevyvolaji emoce.

Je podle vas budoucnost
marketingové komunikace
v kombinaci printu a digitalu
nebo v né¢em jiném?

Zalezi na tom, jak Uzce budou-

cnost definujeme. Pokud se bavi-
me o vyhledu nasledujicich dvou

JYSK
EMPLOYEE
PROMISES

az tii let, zcela urcité dojde

k jesté veétSimu propojeni
tisténého a digitalniho svéta.

Je samozrfejmeé mozné, ze za

10 let bude print v marketingu
vice méné minulosti. Ovsem

my v JYSKu Zijeme pfedevsim
pritomnosti a zohledrujeme
trendy v jednotlivych zemich. Do-
kud budou nasi zakaznici v Ceské
republice tistény letdk aktivné
vyuzivat pro inspiraci a plano-
vani nakupU, zdstane duleZitou
soucasti naseho marketingového
mixu.
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Ke dni 18. kvétna 2026 probéhne dalsi aktualizace databdze
distribuénich schrdnek a sektord spoleénosti Ceskd distribuéni.
Jde o kazdorocni proces, jehoz cilem je zajistit co nejpresnéjsi
geografické pokryti a maximdlni efektivitu dorucovadni

v rdmci celé Ceské republiky. Aktualizace zohledriuje aktudini

demograficky, urbanisticky a provozni vyvoj v jednotlivych

regionech. Je provadéna na zdkladé kombinace nékolika
ovéfenych datovych zdroju, zejména Ceského statistického
Ufadu, Ceského ufadu zemémérického a katastrdiniho

a viastniho terénniho sbéru dat, ktery reflektuje realné

podminky v jednotlivych lokalitach.
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Parametry aktualizace

V letoSnim roce bude databaze nové zahrnovat 11 000 distribucnich
sektord, které jsou pro lepsi prfehled a obchodni vyuziti rozdéleny
do tfi zakladnich kategorii:

nad 2 000 schranek
1000-1999 schranek

do 1000 schranek

Faktory, které nejvice ovlivnily
podobu letosni aktualizace:

Upravy v celkovém poétu sektort

(distribuéni / nedistribuéni):

. Vzniknou nové distribu¢ni sektory, pdvodné vedené jako
nedistribucni, z dGvodu individualnich pozadavkl klientd.

« Neékteré sektory budou naopak nové prevedeny na nedistribucni.

Predevsim z dGvodu ekonomické neefektivity a pokracujiciho
vylidnovani malych obci, které omezuje moznosti efektivni
neadresné distribuce v téchto sektorech.

Zmény v poctu schranek:

« K nardstu schranek doslo diky nové vystavbé rodinnych
a bytovych domU i v rémci stavajicich sektord.

. Vyvoj v oblasti tzv. ,odpiracd reklamy* mél také vliv, jejich
aktualni podil pfesahuje 15 % a databaze je o né plné ocisténa.

Pozn.: Odpiraci reklamy jsou pfijemci, ktefi si do postov-
nich schranek nepreji dostavat zadnou reklamu a oznaci svoji
schranku nalepkou nebo jinym oznacenim ve smyslu:
.nevhazujte reklamu®

« Upravy formy hromadného zanosu, kdy zejména ve méstech
dochazi pfi rekonstrukcich vehodud k ruseni odkladnych mist
uvnitf domu a presunu postovnich schranek na venkovni fasady,
tedy primo ke vchodovym dvefrim.
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Pozn.: Hromadné zanaseny vchod je vchod, jehoz soucasti
je misto, které bylo vytvoreno za Ucelem hromadné distribu-
ce letakl podle poctu schranek, napt. hromadna schranka,
odkladny stll, dratény program, police, stojany a dalsi mista
urcena vyhradné pro letaky.

« V databazi bude opét zohlednén aktudlni podil neobydlenych

objektl (pfedevsim na venkoveé), ktery oficialné uvadi CSU.

Upravy hranic sektoru:

« Posun hranic sektoru z ddvodu nové vystavby za pGvodni hranici

sektoru.

« Zmény hranic v intravildnech mést pro prizplsobeni optimalnim

pochtizkovym trasam distributora.

« Upravy hranic sektor na venkové v disledku rozptylené zastavby

(disperse obydli) v odlehlém nebo obtizné pfistupném terénu.

Co to prinasi vam?

Cilem aktualizace je, aby planovani a realizace vasich
distribu¢nich kampani vychazely z co nejaktualnéjsich
dat a co nejlépe odpovidaly realnym podminkam

v jednotlivych lokalitach. Nova data se promitaji

i do dorucovanych objemd a mohou pfinést prostor
pro Uspory pfi tisku a distribuci materialC. Stejné jako
kazdy rok vas budeme informovat o konkrétnich
Cislech a dosazenych usporach. Vérime, ze i letosni
aktualizace pfispéje k vyssi efektivité a presnosti
vasich kampani. V pfipadé jakychkoliv dotazll nebo
pozadavkl se na nas nevahejte obréatit.




Tisténé letaky cte
alespon obcas 73 %
Cechu a zdjem
o né dale roste,
zjistil prazkum™

o
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Prizkum o postoji Cechu k tisténym letdkim a ndkupnimu
chovadni realizovala agentura STEM/MARK koncem roku
2025. Byl zaméren na osoby alespon ¢astecné odpovédné
za ndkup potravin, dalsiho zbozi a sluzeb pro domdcnost.
Priuzkumu se zucastnilo 1515 respondentu, kteri predstavuji
reprezentativni vzorek populace Ceské republiky podle véku,

pohlavi, vzdélani, regionu a velikosti mista bydlisté.

Hlavni zjisténi

. Tisténé letaky jsou pro Cechy velmi ddlezitym zdrojem nakupnich informaci,
alespon obcas je Cte 73 % ceské populace.
. Tietina Cechl sleduje letaky pravidelné, co? je vyrazne vice nez u jakéhokoli
jiného reklamniho média.
. Kazdy tfeti Cech pouziva letdky vice neZ v minulosti nebo nové zacal.
« Polovina domacnosti povazuje letaky za nejprehlednéjsi a nejdavéryhodnéjsi
zdroj ndkupnich informaci a tato preference dale roste s vékem respondent.
« Pro tfetinu Cechu je pfi vybéru obchodu pro nakup kli¢ova vzdalenost od bydlisté.
. Vétsina domacnosti je zaroven ochotna za vyhodnou nabidkou cestovat do 20 minut.
. Pétina lidi se rozhoduje podle Sife sortimentu, stejny podil spotiebiteld podle vyse slev.
« Pro ¢tenare letakll maji slevy témér dvojnasobnou vahu nez pro lidi, ktefi letaky nectou.
« Pfes 70 % Cechl navstivi béhem tydne dva aZ tfi rGzné obchody, jen pétina domacnosti

zUstava vérna jediné oblibené prodejné.

Dvé zakladny, jedno sdéleni:
ctenost z doruceni vs. ctenost celkova

9 z 10 domacnosti, kterym letaky skute¢né chodi do schranky,
9/1 o si je precCte alespon obcas. Tento Udaj popisuje c¢tenost mezi

domacnostmi, které maji letak realné k dispozici.

73 % CechU z celé populace Cte tisténé letdky alespon obcas.
73 % Tento Udaj vychazi z reprezentativniho vzorku a popisuje

celkovou ¢tenost v populaci.

Podle prdzkumu chodi letdky do schranky zhruba tfem
3 4 Ctvrtinam Ceskych domacnosti (74 %); ve vzorku to odpovida

1111 doméacnostem z celkovych 1515 respondentd.

Hodnota 73 % vyjadfuje podil lidi v celé populaci CR, ktefi tisténé letdky ctou alespor ob&as,
napfiklad pfimo na prodejnach. Udaj ,9 z 10" se naopak vztahuje pouze k domacnostem, kterym
jsou letaky skutec¢né dorucovany do schranky, a ukazuje miru jejich ctenosti mezi témito pfijemci.

Nejde tedy o rozpor, ale o dvé rizné zakladny, pfic¢emz kazda z hodnot odpovida

na jinou otazku: celkovy dosah média v populaci vs. jeho skute¢né vyuziti tam, kde je dostupné.
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Zajem Cechu o letaky nadale roste

« Do schranek dostavaji tisténé letaky tfFi €tvrtiny Ceskych domacnosti (74 %).
« 7% Cechl je nedostava, pfrestoze ma o né zajem.
. Pouze 9 % respondentu uvedlo, Ze si nepieje dostavat tisténé letaky do svych schranek.
o Devét z deseti domacnosti, kterym chodi letdky do schranek, je Ctou alespon obcas,
a tfetina dokonce pravidelné.

. Zdjem o tisténé letaky mezi ¢tenarfi zaroven dale roste. Tfetina respondentl uvedla,

Ze je sleduje vice nez v minulosti nebo nové zacala. Pouze 7 % lidi ¢te letaky méné nez dfive.

. Bezmala polovina Cechl povazuje letaky za nejpfehlednéjsi a nejdavéryhodnéjsi zdroj
nakupnich informaci.

.V tomto ohledu digitadl na tisk vyrazné ztraci. Online letdky i mobilni aplikace prodejct

Tisténé letaky rozhoduji o tom,
co Cesi viozi do kosiku

. Vice nez tfetina Cechu (35 %) &te tisténé letaky pravidelné, coZ z nich déla nejcast&ji
pouzivany zdroj informaci o nabidkach prodejcd.

« Pro srovnani, online letdky nebo mobilni aplikace obchodnikl pouziva pravidelné méné
nez pétina respondentu (19 %).

. Prfiprava na nakup zacina u vétsiny Cecht pravé u tisténych letdkd. Devét z deseti domac-
nosti podle nich sestavuje nakupni seznamy a 73 % lidi si je prohlizi i ve chvili,
kdy se zrovna nechystaji nakupovat (ze ¢tenard letaku).

. Kletakim se b&éhem tydne opakované vraceji a pouzivaji je jako jeden z hlavnich nastrojd

pro planovani nakupt (ze ¢tendrd letakl).

o Tistéené letaky jsou zaroven nejcastéjsim impulsem k nakupu ve srovnani s ostatnimi médii.

Pravidelné podle nich nakupuje témé&rF 60 % respondentu, zatimco u digitalnich forem
nabidky je to méné nez polovina (ze ¢tendrd letakd).

. Pouze 10 % domacnosti nikdy nenakupovalo na zakladé tisténych letakd.

. Nabidky z tisténych letakd alespor ob¢as motivuji Cechy ke koupi vétsiho mnozstvi zbozi,

nez puvodné planovali (72 %), k vyzkougeni jiné znacky &i vyrobku (69 %) nebo k navstévé

jiného obchodu (51 %) (ze ¢tenard letakd).
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Ochrana soukromi vyrazne hovori
ve prospéch tisténych letaku

. Pruzkum také zjistoval, co ovliviuje preferenci tisténych letdkd pred ostatnimi formami
online reklamy. Respondenti nej¢astéji zmifovali to, Ze nemusi nikam zadavat své osobni
udaje, nemusi byt online a nemusi mit konkrétni aplikaci.

o Dale ocenuji, ze v letaku maji vSe prehledné a pohromadée a diky tomu mohou efektivné
naplanovat nakup.

« Nejen z vyde uvedenych dtvodl Cesi vnimaji tisténé letaky za nejméné obtézujici formu
reklamy. Pouze necela &tvrtina respondentl (23 %) uvedla, Ze je letaky obtéZuiji.

. To je v pfimém kontrastu s mobilnimi aplikacemi ¢i reklamou na internetu, které
obtézuji dvé tietiny Cechl. U mobilnich aplikaci respondentdm nejvice vadi nutnost sdilet

své osobni udaje (60 %) a instalovat neustalé aktualizace ¢i dalsi software (54 %).

Blizko, vyhodne
a s Sirokym vybérem

« Pro kazdou treti c¢eskou domacnost (32 %) je vzdalenost, resp. blizkost od bydlisté
rozhodujicim kritériem pfi vybé&ru obchodu pro pravidelny vétsi nakup. TFi &tvrtiny Cecht
jsou za zajimavou nabidkou ochotny dojizdét maximalné do dvaceti minut.

o Témeér pétina domacnosti (17 %) si vybira prodejnu podle Sife sortimentu a stejny podil
Cecht se rozhoduje primarné podle vyse slev.

. Zatimco vzdalenost od bydlisté i sortiment jsou prakticky stejné ddlezité pro véechny naku-
pujici, €tenafi letakl vyrazné vice prihliZeji k vysi slev (48 %) oproti lidem, ktefi letaky
nectou (28 %).

Vétsina Cechu navstivi
2-3 obchody tydne

. Bé&hem jednoho tydne navstivi dva az tfi rlzné obchody vice nez dvé tfetiny Cechu.
« Pouze pétina domacnosti nakupuje pravidelné v jediné oblibené prodejné.

« Do Ctyr a vice obchodU pravidelné zavita jen 9 % spotfebiteld.

. Bezmala 60 % domacnosti si pravidelné nakupy rozloZi do dvou az tfi dnul, zatimco

ctvrtina Cecht zvlddne nakoupit b&hem jediného dne.

31



35 LET CESKE DISTRIBUCNI

35 let praxe,
ktera dava smysil
kazdé vasi kampani

Pétatricetileté vyroc¢i pusobeni na trhu mizZe byt
duvodem k oslavé i bilancovdni dosavadnich uspéchu

¢i neuspéchu. Samo o sobé vsak neni hodnotou,

tou se stavad az ve chvili, kdy se zkusenost promita

do sluzeb, které obstoji v dnesnich podminkdch.

Ceskd distribuéni vyuZivd své dlouholeté know-how
k tomu, aby distribuce nebyla jen doruceni =

ny, ale fiz ocesem a smyslupl
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Od plosného roznosu k rizené sluzbe

Distribuce se za poslednich 35 let zasadné proménila. Z modelu ,roznosu
vSude a vsem" se stala sluzba, ktera je planovan3, fizena a vyhodnocovana.
Klienti dnes neresi jen to, zda se tiskovina dostala do schranky. Zajimaji se

0 to, kam presng, proc¢ prave tam, jak byla distribuce pfipravena a jak se hlidala
jeji kvalita. Tento posun je patrny i v Sirsi medialni debaté o tisténé reklamé.

O letacich se dnes mluvi otevreng, véetné jejich role a efektivity. Uz jen fakt,

Ze jsou tisténé letaky soucasti verejné diskuse, potvrzuje, ze jako médium
stale funguiji. Zaroven ale plati, ze v dnesnim prostfedi uz nestaci letaky pouze
dorucit. Rozhoduijici je schopnost cely proces smysluplné naplanovat, ridit

a optimalizovat.

Jak se zmeénil trh a s nim
i oéekavani klientu

Spolu s vyvojem trhu se zménily i pozadavky na distribuci. Ta prestala byt
vnimana jako technicka polozka v rozpoctu a stala se soucasti marketingové
strategie. Rozhodovani o kampanich se opira o data, navratnost a presnéjsi
planovani. Transparentnost se stala standardem. Nestaci fict, ze se dorucilo,
je potreba umeét popsat, jak byla kampan naplanovana, jak se kontroloval jeji
prabéh a jak se postupuje ve chvili, kdy se objevi provozni komplikace. Distri-
buce se tak prestala hodnotit ,pocitové” a zacala se hodnotit pomoci dat

a vysledkd.

Kvalita jako realna hodnota,
ne prodejni slogan

Zkudenost Ceské distribucni se neprojevuje délkou plsobeni na trhu, ale tim,
ze kvalita sluzby stoji na systému. Kvalitni sluzba se mimo jiné pozna i podle
toho, jak dokaze pracovat s odchylkami a reagovat na nenadalé situace. Prave
ve chvili, kdy se néco nepovede, se ukazuje rozdil mezi improvizaci a fizenym
pristupem. Jasné nastavené postupy, navrat informaci zpét do fizeni distribuce
a srozumitelna komunikace smérem ke klientovi davaji sluzbé stabilitu

a dlvéryhodnost. Pro klienta je zasadni, Ze vi, co se stalo, jak se to Fesi a jaky

to ma dopad na dalsi spolupraci. V letoSnim roce se budeme opakované vra-
cet k jedné jasné myslence: Zkusenost v distribuci se pozna podle toho,
jak je fizena kvalita.
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Planovani, které dava smysl

Plosné kampané dnes narazeji na ekonomickeé i provozni limity. Vétsi smysl|
dava cilit podle struktury domacnosti, charakteru lokalit nebo typu nabidky.
Prace s daty, geomarketing a planovani distribuce umoznuji soustredit zasah
tam, kde ma kampan realny obchodni potencial, a omezovat distribuci v mis-
tech, kde by byla neefektivni. Data zde nejsou samoucelna. Slouzi k tomu,
aby distribuce davala smysl obchodné i provozné.

Schopnost reagovat bez ztraty kontroly

Chovani domacnosti se méni, retail upravuje promo strategie a tlak na efek-
tivitu roste. Zkusenost v tomto kontextu neznamena drzet se minulosti, ale
umeét zmeény zvladnout procesné. Prave tady se dlouhodobé Fizeni sluzby nej-
vice projevi. Zména neznamend improvizaci, ale Upravu nastavenych postupt
tak, aby kvalita a kontrola zUstaly zachované i v proménlivém prostredi.

Odpovédnost jako soucast kvality

Dopad tisténé reklamy na zivotni prostredi je legitimni téma. Smysluplna reak-
ce ale nespociva v jednoduchych prohlasenich. Odpovédnost v praxi znamena
presnéjsi planovani, praci s daty a cilenim, které omezuje zbytecny objem

a sméruje distribuci tam, kde ma skutecny efekt. Kvalita sluzby a odpovedny
pfistup se tady potkavaji prirozené, stoji na stejnych principech: presnosti,
kontroly a transparentnosti.

Co klient dnes skutec¢neé ziskava

Zkusenosti ziskané béhem let maji hodnotu az tehdy, kdyz se promitaji

do konkrétni sluzby, kterou klient vyuziva kazdy den. To znamena predevsim
spolehlivého partnera, ktery ma jasné nastavené procesy, dokaze planovat
distribuci, sledovat jeji pribéh a pruzné reagovat na pripadné komplikace.
Zkusenost se projevuje nejen v rutinnich postupech, ale také ve schopnosti
rychle prizplsobit kampan zménam na trhu nebo chovani domacnosti, aniz
by se snizila jeji kvalita a efektivita. P&tatficet let zkusenosti Ceské distribucni
se odrazi v kazdém kroku distribuce. Klient vi, Ze doruceni letdkd neni ndhod-
né, ale peclivé planované, kontrolované a vyhodnocované. Diky tomu muze
spolehlivé planovat kampang, sledovat jejich pribéh a mit jistotu, ze distribu-
ce prinasi skutecny efekt a podporuje marketingové cile. Takovy pfristup stavi
spolehlivost a kvalitu sluzby vzdy na prvni misto.
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| MONITORING TRHU

Jako vas spolehlivy partner v distribuci tisténych letaku
neustale sledujeme aktualni tuzemské i zahranic¢ni trendy
a vyvoj v oblastech, které ovliviauji retail a marketingové
strategie. Nize vdm prFinasime souhrn nejzajimavéjsich
zprav a novinek z poslednich mésicu, které vam pomohou

efektivné planovat a realizovat vase marketingové kampané.

Letaky zustavaji klicovym
zdrojem nakupnich
informaci v Cesku

Zdroj:
www.mam.cz

Tistene letaky sii v digitalni dobé udrzuji silnou pozici v nakupnim
rozhodovani ¢eskych domacnosti. Prlzkum agentury STEM/MARK
pro Ceskou distribuéni ukazuje, Ze letdky nejsou jen dopliikem,

ale stdle jednim z hlavnich néastrojt, podle kterych lidé planuji své

nakupy. Vice najdete v Clanku.
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Cesi kombinuji letaky -
a digital pri hledani slev

Zpusob, jakym lidé sleduji slevy, se proménuje, ale tisténé letaky
zGstavaji na Spici. Clanek ukazuje, Ze vétsina Cechl stale vychazi
primarné z papirovych letédkd, které dnes prirozené dopliuji mobilni

aplikace a online nastroje. Vice v clanku.

Pruzkum: Slevy z letaku
tahnou, Cesi kvuli nim
obchazeji vice obchodu

Pro tfetinu Cechu je pfi vybéru obchodu pro pravidelny nakup klicova
vzdalenost od bydlisté. Pétina lidi se rozhoduje podle Sife sortimentu ;
a stejny podil spotrebitelll povaZzuje za nejdulezité&jsi vysi slev. szvcv’-g-’;-cz
Pro Ctenare letak( maji slevy témér dvojnasobnou vahu nez pro lidi,
ktefi letaky nectou. Pfes 70 % Cechl navstivi béhem tydne dva a7 tfi

rdzné obchody, jen pétina domacnosti zGstava vérna jediné oblibené

prodejné. Vyplyva to z nejnovéjsiho prizkumu agentury STEM/MARK

pro Ceskou distribuéni. Vice najdete v ¢lanku.

Viada odmita poplatky, ktere '_
by zdrazily distribuci letaku

Programoveé prohlaseni vlady potvrzuje, ze vladni koalice nechce

€K

zavadét nové poplatky, které by zatizily tisk a distribuci reklamnich

materidlu. Pro letakové kampané je to duilezity signal stability prostredi

a predvidatelnosti nakladd. Vice v ¢clanku.

ZdraZovani vajec ukazuje
vyznam akcnich nabidek

RUst cen vajec v souvislosti se zmé&nami v chovu slepic je konkrét-
nim prikladem, kde slevy a letakoveé akce vyrazné ovlivhuji chovani

zakaznikU. Clanek ukazuje, jak lidé reaguji na zmény cen a proc

se v takovych situacich opiraji o akéni nabidky. Vice v clanku.
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Geotargeting jako cesta
k presnéjsi komunikaci

Clanek ukazuje, jak lokalni cileni napfic médii — véetné tisténé posty
a letdkl — pomaha znackam zvysovat efektivitu kampani a [épe

oslovovat relevantni zakazniky.

Vice najdete v clanku.

90 % Nizozemcu stale
cte papiroveé letaky

Zdroj:
www.nationaalmediaonderzoek.nl

Vysledky oficialniho méreni médii v Nizozemsku potvrzuji, ze letaky

ji mimofadny zésah i v digitalné glé i. Papirove letak i
maji mimoradny zasah i v digitalne vyspelé zemi. Papirove letaky »)»> ety

zde zUstavaji jednim z nejsilngjsich reklamnich kanald. L Er

Vice v ¢lanku.

Pro¢ si zakaznici u letaku

Zdroj:

Sté I e d ri I, pozo rnost www.fr.twosides.info

Francouzsky pohled na tisténou reklamu ukazuje, ze letaky jsou
pro zakazniky méneé rusivé nez digitalni reklama a |épe zapadaji

do bézného nakupniho rezimu domacnosti.

Vice v ¢lanku.
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Tisténé reklamni letaky

maji nizsi uhlikovou stopu
nez digitalni reklama B
Nova danska studie ukazuje, Ze pFi srovnani dopadu na jedno realné ke

osloveni vychazeji tisténé reklamni noviny ekologicky prizniveji nez

digitalni formaty. Rozhodujici je zejména to, ze jeden vytisk ¢te vice lidi.

Vice najdete v clanku.

Evropsti retaileri se vraceji
k tiSténym letaku

Priklady z Evropy potvrzuji, ze omezeni nebo zruseni distribuce

tisténych letakl muze vést k poklesu prodejt. Rada retailert

se proto k tomuto formatu vraci jako k osvedcenému nastroji

podpory navstévnosti prodejen a vysledného obratu. Vice v ¢lanku.

Tisténa reklama a pozornost
v dobé digitalniho zahlceni

Analyza se zaméruje na tzv. ,attention economy* a ukazuje, zZe tisténa
reklama dokaze ziskat delsi a kvalitnéjsi pozornost nez rada digitalnich

formatd, coz zvysuje jeji efektivitu. Vice v ¢lanku.




LOGISTIKA

L o g i sti ka j a ko Pri planovani letakovych kampani se ¢asto rFesi zdasah, terminy

a strategie. V pozadi ale bézi logistika, ktera rozhoduje o tom,
t. h i t zda vse probéhne hladce, nebo se objevi zbytecné komplikace.
Ic y m o o r Sprdvné mnoZstvi materidld, véasné doddni, presné oznaceni

a vhodné baleni - to vSe ma zdsadni vliv na plynulost celé - §

pésné distribuce campene.
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Logistika neni jen sklad

Logistika dnes predstavuje komplexni koordinaci lidi, skladd a dopravy. Nejde pouze o usklad-
néni materidld, ale o pldnovani zavozU, evidenci, vychystavani, expedici, pfesuny mezi sklady,
technické zazemi i bezpecnost provozu. V praxi funguje spise jako dispecink, ktery musi reago-

vat na rtzné typy kampani, terminy a materidly dodavané z nékolika mist.

Nase logistika v Cislech

Logisticka sit Ceskeé distribu¢ni zahrnuje 14 skladt o celkové plose priblizné 8 500 m2. Ro¢né
zde projde zhruba 63 tisic palet, tedy priblizné 41 tisic tun materidlu, a koordinuje se vice nez
2100 kamionovych preprav. Vedle objemu je ale klicova predevsim ¢asova presnost, protoze

u retailovych kampani ¢asto rozhoduji hodiny.

Kde nejcastéji vznikaji komplikace?

Nejvétsi zatéz pro logistiku vznika ve chvili, kdy se rozchazi plan s realitou, napfriklad v podobé:
e rozdilu mezi nahlasenym a skute¢né dodanym mnozstvim materialu,

e nejasné nebo podobné oznacenych mutaci,

« nedodrZzeni dohodnutého baleni (nesedici polty kusd, nezajistény material),

e 0pozdéného dodani nebo doruceni na jiny sklad, nez bylo domluveno.

Kazdy z téchto bodd je fesitelny, ale vzdy znamend dodatecny Cas a kapacitu, které pak chybi

Vv samotné expedici.

Proc zalezi na spravnych
mutacich a baleni?

Dobre oznacené mutace musi byt rozeznatelné na prvni pohled a nesmi byt zaménitelné.
Pokud jsou nazvy nebo vizualy pfilis podobné, proces se zpomaluje a roste riziko chyb. Stejné tak
je dulezité baleni. Pokud nesedi pocet kusl v baliku nebo materidl neni zajistény pro manipulaci,

komplikuje to vychystavani, dopravu i planovani kapacit.

Komunikace je zasadni

Pokud si klient nenf jisty, nejlepsi cestou je ozvat se dopredu. Kratké ovéreni nazvi mutaci,
vhodného baleni nebo spravného skladu dokaze predejit pozd&jsim zasahdm a zdrzeni.

Obchodni zastupci a specialisté klientskych sluzeb jsou v tomto sméru kliCovym partnerem.
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Lidé jako zaklad
fungujici logistiky

Za hladkym chodem logistiky stoji
predevsim lidé a odolnost provozu.
Sklady funguji v proménlivém rezimu
podle kampani, $picek a terminy, ¢asto

i 0 vikendech a svatcich. Kdyz jsou pod-
klady spravné a procesy sladéné, dokaze
logistika pracovat rychle, presné

a predvidatelné. A z toho tézi jak klient,

tak distributor.

6 zZesae

které nejvice prispivaji
k plynulé distribuci

Oznacte mutace jasné a nezameénitelné,

aby byly rozeznatelné na prvni pohled.

Potvrdte skutecné dodané mnozstvi

a jakékoli zmény komunikujte co nejdrive.

Dodrzte dohodnuté baleni, aby sedély pocty

kus® a materidl byl zajistény pro bezpecnou

manipulaci.

Doructe material na domluveny sklad

a U kazdého zavozu potvrdte adresu

i termin.

Pokud si nejste jisti, ozvéte se predem

—vCasna konzultace Setfi ¢as na obou

stranach.

Dodejte materidly v souladu s plathnym

harmonogramem pro dany rok.




. . . Nahradni plnéni u nds muizete Cerpat prostiednictvim sluzeb, které firmy bézné vyuzivaji —
NAHRADNI PLNENI
napfiklad v oblasti distribuce, adresného dorucovani a navazujicich sluzeb, v€etné tisku
a kompletace zasilek, geomarketingu Ci inzertniho plnéni v ramci skupiny VLTAVA LABE MEDIA.

Pokryvate redlné potreby své komunikace a zaroven plnite zdkonnou povinnost zplsobem,

AV 4 \V4 y 4 y 4 y 4 @ y 4
POd po rte za m eStn ava n I I Id I ktery je zpravidla ekonomicky vyhodné&jsi nez odvod do statniho rozpoctu.

V 4 O V 4
Trh nahradniho plnéni se v posledni dobé vyrazné promeénil. Prisngjsi limity a rostouci poptavka
se Zd raVOtn I m pOStlzen I m zvysuji tlak na kapacity uznanych zaméstnavatell. O to dulezitéjsi je fesit nahradni plnéni
y 4 A 4 A 4 A 4
a zaroven usetrete
Radi vam pripravime konkrétni propocet podle vasi situace a doporucime nejvhodné&jsi reseni.
na svych VYd aj I'ch Objem nahradniho plnéni je zakonem omezeny a pro rok 2026 se navic znovu prepocitavaji

limity i odvody podle primérné mzdy. Vyplati se proto mit nastaveni vCas vyifedené. Ozvéte

s pfedstihem a mit jasno v tom, jakou variantu zvolit.

se svému obchodnimu zastupci nebo pfimo nasim specialistdm — navrhneme optimalni

variantu a zajistime kompletni administrativu.

™
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V Ceské distribuéni dlouhodobé zaméstndvdme

osoby se zdravotnim postiZenim a vytvdrime

jim podminky pro stabilni prdci podle jejich - .\ Ing. Karolina Ciberova

specialista klientskych sluzeb

moZznosti. Pro vds jako klienty je spoluprdce : : e
a nahradniho plnéni

s ndami prilezitosti, jak propojit odbér sluzeb | : B g . +420 731 596 333

s odpovédnym pristupem a smysluplnym
Anna Sulerova

- Z i manazer klientskych sluzeb
ale o dlouhodobou podporu pracovnich mist - _ a zastupce obchodniho feditele

+420 731 501 076
nahradniplneni@distribucni.cz

plnénim CSR. Nejde o jednordzové gesto,

A
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VYROCi ZAMESTNANCU

15 let spolecné
prace a zkusenosti

Dlouhodobd spoluprdce a stabilita nejsou pro Ceskou distribuéni dileZité

jen ve vztahu ke klientam, ale i uvnitr spolec¢nosti. Prave lidé, ktefi jsou s nami

Fadu let, stoji za tim, Ze miZeme nasim obchodnim partnerim dlouhodobé

poskytovat kvalitni a spolehlivé sluzby. V prvnim letosnim bulletinu bychom

proto radi predstavili dva kolegy - Jifiho a Jaroslava, kteri letos slavi 15 let

v Ceské distribuéni. Dékujeme jim za jejich loajalitu, nasazeni a prdci, kterd

je skutecné vidét.

Jiii Cerny

y
Jifi ma na starosti kazdodenni chod skladu v Brné.
Je zodpovédny za pfijem, pfipravu a vydej leta-
kovych materidld, jejich kompletaci pro jednot-
livé fidi¢e, souvisejici administrativu i udrzovani
poradku a prehledu ve skladu. Jeho prace vyzaduje

vysokou miru preciznosti, systemati¢nosti a osobni
odpovednosti.

Diky pfedchozim zkusenostem ze skladového
prostfedi pro n&j pfechod do Ceské distribuéni
neznamenal vstup do neznamého prostredi, ale
spise navazani na to, co dobre zna. O to vic se mohl

soustiedit na spolehlivy provoz, dodrzovani termint
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vedouci skladu RO1 - Brno

a hladkou spolupraci s kolegy i externimi partnery.
Jeho cilem je, aby vSe fungovalo bez zbyteénych

komplikaci a s maximalni prfesnosti.

Na své praci si Jifi nejvice ceni osobni odpoveédnosti
za vysledek. Kazdy den pfinasi situace, které
vyzaduji rychlé rozhodovani a schopnost reago-
vat na zmény v provozu. Tento pfistup bere jako
pfirozenou soucast nejen své pracovni role, ale

i osobniho nastaveni.

Ve volném Case rad cestuje, zajima se o historii

a s chuti si dopreje i dobré pivo.

Jaroslav Stanek

Jaroslav plsobi v Ceské distribuéni patnact let

a béhem této doby prosel nékolika zasadnimi role-
mi. Nékolik let zastaval pozici provozniho a nasledné
obchodniho feditele, diky ¢emuz velmi dobfe rozu-
mitomu, jak do sebe zapadaji kazdodenni procesy,
obchodni cile i dlouhodobé sméfovani znacky.

Na tyto zkusSenosti dnes navazuje ve své soucasné
pozici, ve které dohlizi na to, aby se to, co firma
skutec¢né déla v praxi, promitalo i do zpUsobu,

jakym se prezentuje navenek i dovnitf spolecnosti.

Zodpovida za firemni komunikaci a praci se znac-
kou Ceské distribu&ni. Jeho cilem je, aby kazdé
sdéleni vychazelo z redlnych zakladd a ovérenych
dat, nikoli z dojmU nebo zjednodusenych predstav
o distribuci. Klade ddraz na to, aby bylo srozumi-

telné a ovéritelné vidét, jak sluzba funguje, jakou

manazer marketingu a komunikace

ma pfidanou hodnotu a jak se firma na trhu profilu-
je vaci klientdm, partnerdm i médiim.

Ve své praci se opird o data, prdzkumy a hluboky
oborovy kontext. Na jejich zakladé vznikaji mar-
ketingové podklady a komunikacni vystupy, které
pomahaji Iépe pochopit nejen samotnou distribuci,
ale i jeji roli v SirSim marketingovém mixu
zadavateld.

Jak sam pfiznava, jeho prvotni predstavy o distribu-
ci letédkd byly ponékud zkreslené: ,Dodnes si pama-
tuju cestu na pracovni pohovor v Ceské distribucni.

Viytahl jsem ze schranky letdk a fikal jsem si:

Co na tom muZe byt? Prosté to jen vezmou,

hodi do schranky a hotovo. Bude to brnkacka.

..nic nemohlo byt vzddlenéjsi pravde.”
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Spolecny
zaver roku
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Na konci loriského roku jsme uzavreli sezonu spole¢nym setkdnim kolegu
a kolegyn z Ceské distribuéni. Pro vétsinu z nds to byla pfileZitost na chvili
se potkat mimo bézZny provoz a udélat tecku za rokem, ktery byl jako vZdy
hodné o terminech, koordinaci a detailech v terénu. Slo tak pfedevsim

o neformadlni zastaveni a podékovdni za prdci, ktera neni na prvni pohled
vidét, ale v praxi rozhoduje. A presné v tom chceme pokracovat i ddl,

s ddrazem na porddek v procesu, srozumitelné domluvy a spolehlivy vykon
v kampanich. Do nového roku vstupujeme s dobrou ndladou a s védomim,

Ze podobné chvile maji svoje misto
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Jsme tady pro vas.
Tisténa reklama je vidét.

Svérte se do rukou naseho obchodniho tymu,

jsme tady pro nastaveni vasi efektivni kampané.

Martin Suchanek

obchodni feditel

+420 604 262 642

martin.suchanek@distribucni.cz

Marcel Holes

projektovy manazer

Tomas Vik

manazer obchodu 3 _ 5
tiskovych zakazek

+420 731596 309

tomas.vik@distribucni.cz

+420 731596 320

marcel.holes@distribucni.cz

David Slégr

specialista obchodu pro Ustecky kraj,

Olga Capkova
specialista obchodu

pro Prahu a Stfedocesky kraj Stfedocesky kraj a Kralovehradecky kraj

+420 734 284 852

olga.capkova@distribucni.cz

+420 733155 222
david.slegr@distribucni.cz
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