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Uvodni slovo

Vazeni partnefri, mili kolegové a pratelé,

s prichodem podzimu vstupujeme do ¢asti
roku, jez zasadné ovlivhuje vysledky obchod-
nikd. Rijnové kampané, Black Friday i Vanoce
tvofi nepretrzitou vinu spotrebitelské aktivity,
na kterou se vyplati byt perfektné pripraven.
Pravé ted se rozhoduje o trzbach i o tom, kdo
dokaze oslovit zakazniky ve spravny cas

a spravnym zpUsobem.

Tistény letak je jednim z nejucinnéjsich na-
stroju, jak zakaznika zaujmout. Neni to jen
vycCet slev, ale také nakupni radce a pravidelna
pripominka konkrétnich znacek. Spotrebitelé
ocenuji jeho prehlednost, dGvéryhodnost

a prakti¢nost. At uz jde o velké obchodni
fetézce, stredné velké firmy ¢i mensi lokal-

ni obchodniky, kvalitni a cilena distribuce je
cestou k Uspéchu. A to je poslani Ceské distri-
bucni. Dlouhodobé proto klademe dtraz na to,
aby kazda kampan dopadla podle ocekavani
nasich partnerd.

V letos poslednim Cisle bulletinu se opét
mUzZete té3it na spoustu zajimavosti, novinek
a rozhovoru ze svéta letadkd, retailu a marketin-
gu. Povidali jsme si napfiklad s prezidentem
Svazu obchodu a cestovniho ruchu Tomasem
Prouzou o vyznamu tisténych letdk( a zmé-
nach nakupniho chovani ¢eskych spotrebiteld.
Nechybi ani rozhovor s nasSim obchodnikem
Tomasem VIkem o tom, jaky ma recept udr-
zovani dlouhodobych vztahl s klienty a co
povazuje za nezbytné vlastnosti a dovednosti
uspésného obchodnika.

Dozvite se také zajimava zjisténi z nového
spotrebitelského prizkumu, ktery pro nas
zpracovala agentura MNForce. Zamérili jsme
se na to, jak Cesi vnimaji tisténé letaky, do jaké
miry ovlivAuji jejich ndkupni rozhodovani nebo
jaka vyse slev spolehlive prilaka zakazniky do
obchodu.

Nas datovy expert Jan Senohrabek vas opét
vezme na vylet do svéta geomarketingu, ten-

tokrat se zaméri na strategickou analyzu trhu.
Prozradi vam, jak identifikovat zakazniky s nej-
vetsim potencidalem nebo jak analyzovat

a vizualizovat vlastni trzni podil.

Nechybi ani oblibena rubrika pracovnich vyroc&i
nasich zaméstnancuy, vybér nejzajimaveéjsich
zprav a aktuéalnich trendud z , letdkového byz-
nysu“ u Nas i v zahranici. V neposledni radé vas
seznamime s tim, jak opakované a pravidelné
distribuovany letak pomaha budovat vasi znac-
ku i vztah s vasimi zakazniky.

Na zaveér bych rad podékoval vsem, ktefi se po-
dileji na tom, ze i v nejnarocnéjsim obdobi roku
drzime kvalitu a spolehlivost nasich sluzeb.

Od kolegt v kanceléarich, ktefi zajistuji planova-
ni a administrativni podporu, pres produkeni

a provozni tymy, az po celou distribuéni sit

v terénu. Jejich kazdodenni prace je zakladnim
prfedpokladem toho, Ze nase kampané funguiji
tak, jak maji.

Podékovani patfi i vam, nasim klientdm

a partneriim, za ddvéru a spolupraci. Spole¢né
dokazujeme, ze i v dobé rychlych zmeén a silné
konkurence ma smysl stavéet na spolehlivych
reSenich.

Preji vam Uspesny zavér roku, klidné svatky
a dostatek energie do novych projektd, které
nas cekaji v pristim roce.

Petr Sikora,

feditel Ceské distribuéni
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Obchodni sezéna

A\ nabira na intenzite.
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Ceske distribucni
Opét vadm prindsime souhrn nejzajimavéjsich novinek ze svéta Ceské distribuéni.
Predstavujeme novy vizudl firemnich vozidel, diky kterému jsou nasi terénni
pracovnici lépe viditelni a okamZzité rozpoznatelni. Na podzim oslavime dva roky

spoluprdce s nasi financni reditelkou Vendulou Vasquez, kterd se nejen posilila
oblast nahradniho plnéni, ale také rozbéhla nové projekty a posunula vpred

financni reditelka

celou fadu internich financnich a ekonomickych procesu. Do tymu distribu¢ni
sité v Praze prichazi novy manazer Karel Zima, ktery se zaméruje na zkvalitnéni
komunikace a jednotnych procesu v této ¢dsti republiky. Sledujte nds i naddle,
at vdm neunikne 2ddnd novinka z Ceské distribuéni!

Dva roky s nasi financni feditelkou
a nové projekty pro nase klienty

V listopadu to budou dva roky, co se k nasemu tymu pfridala finanéni feditelka Ven-
dula Vasquez, kterd kromé pravidelného vyhodnocovani vykonnosti spole¢nosti,
financniho controllingu a reportingu, ale i celé rady dalsich aktivit. Podilela se na
zavedeni novych pravidel pro zameéstnavani OZP a s tim souvisejici aplikaci metodi-
ky pFi vypoctu Cerpani pfispévku na zameéstnavani OZP a dale vyznamné podpofila
rozvoj oblasti nahradniho plnéni. Tuto sluzbu nabizime od roku 2021. Diky tomu, ze
vice nez 50 % nasich zaméstnancUl tvofi osoby se zdravotnim postizenim, jsme uz-
nanym zameéstnavatelem na chranéném trhu prace. Odbérem nasich sluzeb v rezimu
nahradniho plnéni tak nejen plnite zakonnou povinnost, ale také pomahate vytvaret
stabilni pracovni pfilezitosti pro vice nez 1700 kolegU, ktefi by jinak hledali uplatnéni
jen velmi obtizne.

V ramci nahradniho plnéni si mizete vybrat z Siroké nabidky nasich sluzeb:

« neadresna distribuce reklamnich a informacnich materiald,

. adresné doruéovani piimo k cilovym zakaznikim,

.« geomarketing pro presné zacileni kampani,

. tisk a kompletace pro plny komfort a efektivitu,

. inzertni plnéni diky propojeni s medidlni skupinou VLTAVA LABE MEDIA.

Aktualné pracujeme na novych projektech, které zvysi kapacitu i flexibilitu poskyto-
vaného nahradniho plnéni a umozni nam lépe reagovat na rostouci poptavku. Chce-
me, aby nasi klienti méli jeSté vice moznosti, jak plnit legislativni pozadavky, optimali-
zovat naklady a zaroven se zapojit do projektu, ktery ma pozitivni spole¢ensky dopad.




Karel Zima

manazer distribucni sité

Novy manazer

V 4

Prazska distribucni sit je rozsahla a komplexni, proto je

dllezité vybrat spravného ¢lovéka do jejiho vedeni. To nyni
zajistuje novy manazer distribucni sité Karel Zima, ktery
prindsi svézi vitr a ddraz na tymovost. Jeho cilem je po-
silovat spolupraci mezi zameéstnanci v terénu i v zazemi,
aby distribuce probihala hladce a systematicky. Patfi sem
koordinace na vsech Urovnich, od prace se skladem

a komunikace s provozni siti az po planovani a kazdodenni
¢innost distributord.

,Distribuce je Zivy organismus, kde se muZe kdykoli néco
zmeénit. KdyZ jsou procesy sprdvné nastavene a komuni-
kace i spoluprace funguji tak, jak maji, vsechny situace Ize
zvliadnout rychle a s jistotou, coz je pro tuto dynamickou
sluzbu podstatné,” vysvétluje Karel. Novinkou je i posileni

provozniho zazemi v kancelafich, aby mél kazdy pracovnik
SVé pevné misto a prostor na pripravu.

Rozvoj se zaméruje také na praci s daty. Zpresnéni procesu
umoznuje |épe sledovat prabéh distribuce a usnadnuje lo-
gistiku. Diky pravidelné komunikaci a sdileni know-how se
osvédcené postupy rychle stavaji soucasti celé sité, takze
vsichni pracuji podle jednotnych a funkcénich principd.




Poznate nas “ .
uz zdalky |

Kromé nasich distributord, ktefi nékolikrat tydné dorucuji
letaky klientd do schranek jejich zakaznikd, mUzete na ulici
narazit také na nase terénni pracovniky. Ti zajistuji kontro-
lu a hladky prdbéh celého procesu distribuce. Diky novym
polepUm na firemnich vozidlech je nyni poznate na prvni

pohled! Miroslav
| Karkoska

oblastni vedouci

Novy vizual firemnich vozidel nejen skvéle reprezentuje
znacku Ceské distribucni, ale také usnadnuje identifikaci
nasich tymu pfi praci v terénu. Kdyz je uvidite, budete mit
jistotu, ze vase kampané peclivé sledujeme a dohlizime na
to, aby kazdy letak skoncil presné tam, kde ma.

A pokud nahodou zahlédnete nase auto zaparkované
u kavarny, neni to nahoda. Také kontrola distribuce si nékdy
zaslouzi prestavku na salek kavy.
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SILNY ZAVER ROKU

V maloobchodu neexistuje silnéjsi obdobi nez posledni dva
mésice v roce. Black Friday, Mikulas, Vanoce i povanocni vypro-
dej tvori kontinualni vinu spotrebitelské aktivity, na kterou je
potfeba se peclivé pripravit. Pravé v tomto obdobi je tiSteny
letdk nenahraditelnym komunika¢nim nastrojem. Nejenze

v ném obchodnici kazdoro¢né plosné predstavuji akce, ale slouzi
také jako orientaéni pomucka pro rozhodnuti, kam se vydat

na nakup. Spotrebitel je v téchto tydnech citlivéjsi na cenové
zvyhodnéni. Prehledné a diky geomarketingu dobre cilené leta-

ky tak maji vysokou uc€innost.




Distribucni vrchol roku

Oproti letnim mésicm nardstd v zavéru roku mnozstvi roznadenych letakd

v primeéru o 20 %. Obchodnici navysuji poc¢et kampani i frekvenci prodeje.
Spolu s tim roste i rozsah inzerovaného sortimentu, tedy ¢etnost inzerovanych
polozek. V letacich dominuji predevsim hracky pro déti, elektronika, kosmeti-
ka, sladkosti, ale i dalsi produkty nebo sluzby. Objevuji se také kombinované
nabidky napfi¢ kategoriemi.

Ceska distribucni v tomto obdobi standardné posiluje svoji logistickou i perso-
nalni kapacitu. Roznos letdkd probihd v prdmeéru béhem dvou dni, coz zajistuje
flexibilitu i pro zadani, ktera se objevi na posledni chvili.

Spotrebitel cte a vybira

Prlzkumy Confess (2024) i STEM/MARK (2023) potvrzuji, ze letaky sleduji dvé
tretiny Ceskych spotrebitell. Tistény letdk je povazovan za nejprehlednéjsi

a nejdavéryhodnéjsi zdroj nakupnich informaci. Témér polovina Cecht podle
letakl pravidelné nakupuje a ve vrcholném obdobi roku jejich sledovanost
jesté stoupa.

Letaky tak nejen informuiji, ale slouzi také jako spolehlivy ndkupni radce.
Aktivné ovliviuji rozhodnuti, kam se zakaznik vyda na nakup. V dobé se-
zénnich kampani, jako jsou Vanoce nebo Black Friday, je tento efekt jesté
vyraznejsi. Z nasich internich dat vyplyva, ze prave v téchto obdobich roste
Cetnost distribuce i objem kampani, coz mohou spotrebitelé kazdorocné sle-
dovat ve svych postovnich schrankach. Pro obchodniky je to Sance nejen zvysit
navstévnost prodejen, ale také nalakat nové zakazniky, ktefi si za slevou doje-
dou i mimo svou béznou spadovou oblast. Budte na ocich diky letakul!

Od plosnych kampani
po regionalni prodeje

Velké retailové znacky vyuzivaji vtomto obdobi predevsim plosSnou distribuci,
ale rostouci ¢etnost kampani pozorujeme i u mensich obchodnikl. Zaroven se
zvysSuje prodej a dynamika planovani. Sezénni obdobi nuti obchodniky reago-
vat rychle, testovat rdizné verze letakl nebo pruzné ménit rozsah pokryti podle
aktualni nabidky.
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V praxi se stale Castéji kombinuje tradicni letakova kampan s datové fizenym
cilenim. Geomarketingové analyzy umozniuji obchodnikdim zamérit se na
konkrétni lokality s vyssi koncentraci cilové skupiny. At uz jde o rodiny s détmi,
seniory nebo obyvatele s vyssi kupni silou. Vybrané oblasti Ize navic filtrovat

i podle spotfebniho chovani, typu zastavby nebo kupni pfilezitosti (napf.

dostupnost konkurenc¢ni nabidky).

Z dat némeckeé studie ChannelUP 2024 (IFH Media Analytics) vyplyva, ze pravé
kombinace personalizovaného cileni a regionalni relevance patfi mezi nejlépe
hodnocené atributy marketingové komunikace. Letaky, které ,mluvi jazykem
dané oblasti‘, jsou vnimany jako prirozené&jsi a ddvéryhodngéjsi. Presné cile-
ni v relevantnich lokalitach prinasi vyrazné lepsi vysledky. Tato strategie se
osvédcuje zejména u stfednich a mensich znacek, které chtéji maximalizovat
efektivitu bez nutnosti ploSného pokryti celé republiky. Vysledkem

je vysSi mira odezvy a lepsi navratnost investice do distribuce.

Letak oslovi tam,
kde je potreba

Tistény letak ma i v roce 2025 nezastupitelnou roli pfi budovani kontaktu mezi
znackou a zakaznikem. V obdobi, kdy se nabidky méni ze dne na den a pozor-
nost spotrebiteld je rozptylend, potfebuji obchodnici nastroj, ktery nezapad-

ne jako e-mail v elektronické schrance. Letadk doruc¢eny do tradi¢ni postovni
schranky stale funguje. Oslovuje, motivuje, privadi zakazniky do prodejen nebo
zprostiedkuje online nabidku pro segment e-commerce, jako dalsi podpdrny
kanal.

Ceska distribucni neni pouze sluzba. Jsme partnerem, ktery pomaha vyuZit po-
tencial vasich kampani naplno. Poradime s vybérem lokalit, nastavime cetnost
distribuce podle chovani cilové skupiny, a zajistime, ze vase sdéleni dorazi
pfesné tam, kde ma Sanci uspét.

Planujete sezénni akci? Chystate podzimni nebo vanocni kampan? Ozvéte se
véas. S ndami si mlZete byt jisti, ze vas letdk nezapadne v zaplavé digitalniho
Sumu. VyuZijte potencial tisténé distribuce a budte na ocich pravé tehdy, kdy
se rozhoduje o nakupu.
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ROZHOVOR

Tisténé letaky z ceského
retailu jen tak nezmizi,

i v digitalni dobé zustavaji
klicovym nastrojem
komunikace,

rika Tomas Prouza

Prezident Svazu obchodu a cestovniho ruchu (SOCR) Tomads
Prouza zduraznuje, Ze tisténé letaky maji v éeském maloobchodé
stdle nezastupitelné misto. Podle dat je pravidelné ctou vice nez
dvé tretiny spotrebitelu a obchodnici potvrzuji pfimy vliv letakd
na ndvstévnost. Do budoucna se vsak budou vice propojovat

s digitalnimi kandly a ¢ekd je vétsi personalizace i regiondlni
zacileni. Cesi stdle vice preferuji privatni znacéky, sleduji kvalitu
potravin a zejména mladsi generace vyhledadvaji lokalni produkty

a dbaji na udrzitelnost.

Tomas
Prouza

prezident Svazu obchodu
a cestovniho ruchu
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Jsou tisténé reklamni letaky

v ceském maloobchodé stale
relevantni a efektivni i vdnesni
ére digitalniho marketingu?

Tisténé letaky jsou a jesté
dlouho ztstanou klicovym
komunikacnim nastrojem
Ceského retailu. Prazkumy
potvrzuji, ze dvé tretiny Ceskych
spotfebitell letdky pravidelné
¢tou, coz je vyrazné vyssi pene-
trace nez u vétsiny digitalnich
kanalt. Clenové SOCR navic
potvrzuji, Zze letaky maji proka-
zatelny dopad na navstévnost
prodejen.

Letdky mame Casto spojené s na-
bidkou potravin, ale velmi dobre
funguji i u nepotravinarského
zbozi, které lidé nekupuji tak
Casto. Letdk tak slouZzi jako
Uspesna pripominka existence
daného obchodu a jako inspira-
ce, co nového by si ¢lovék mohl
koupit, at uz jde o dim a zah-
radu, elektro &i tfeba sportovni
vybaveni.

Mladsi generace samoziejmé vice
reaguje na digitalni komunikaci

a postupné roste podil nakupd
pres influencery a socialni média,
stale jde ale o malou ¢ast prodeju
a letdky rozhodné v dalsich deseti
letech nezmizi.

Jak obchodnici hodnoti
marketingovou efektivitu
letakd? Potvrzuji jejich

vlastni data nebo zkusenosti,
ze distribuce letaku privadi za-
kazniky do prodejen

a zvysuje trzby?

Data nasich ¢lend jasné ukazuji,
ze letdky funguji jako efektivni
nastroj pro fizeni navstévnosti.
Obzvlasté dulezité jsou pro starsi
zdkazniky (kategorie 50+), ktefi

tvofi vyznamnou ¢ast zédkaznic-
ké zakladny a maji Casto vyssi
pramérny nakup. Letaky jim
umoznuji naplanovat nakupy

a hledat nejvyhodné&jsi nabidky,
protoze u nich pretrvava citlivost
na cenu a zaroven mohou do
nakupl investovat vice svého
casu.

Jak ¢lenové SOCR vnimaji
tisténé letaky? Povazuji je
stale za dulezity nastroj

k osloveni zakaznikd, nebo
uz néktefri tento format
reklamy pokladaji za
prekonany?

Clenové SOCR vnimaji letaky
jako pevnou soucast integrované
komunikacni strategie. Nejde

o volbu ,bud digital, nebo tisk",
ale o kombinaci obou pfistupd.
Zadny z nasich &lenl letaky ne-
povazuje za prekonané. Vsichni
hledaji zpUsoby, jak je |épe pro-
pojit s digitalnimi kanaly a zvysit
jejich efektivitu. Vice si testuji, co
a kde funguje a letaky vyuzivaji

i pro posilovani své znacky,
nejen pro cenovou komunikaci.

Planuji obchodnici nadale
vyuzivat tisténé letaky
i do budoucna?

Rozhodné ano, ale o¢ekdvam
evoluci ve formatu. Budouc-

nost podle mne patfi kratSim,
cilengjsim letdklm s vyssi
kvalitou obsahu a lepsim propo-
jenim s digitalnimi kanaly. Nasi
Clenoveé testuji také regionalni
prizpUsobeni obsahu podle
specifickych potfeb jednotlivych
oblasti nebo jako nastroj podpory
lokdInich dodavatell, ktefi by se
v celostatnim letaku neméli Sanci
objevit.

Jak obchodnici vnimaji
souziti tisténych letaku
s dalsimi online nastroji?

Tistény format je rozhodné nez-
bytnou soucasti komunika¢niho
mixu, ale klicovym slovem je
praveé ,mix". Nejuspésnéjsi jsou
kampané, kde se letaky pro-
pojuji s mobilnimi aplikacemi,
vérnostnimi programy a per-
sonalizovanymi nabidkami. QR
kddy v letacich sméfuji zakazniky
k dalsSim informacim v online
podobé, coz zvysSuje efektivitu
obou kandld. Budoucnost patfi
hybridnim feSenim. Mimocho-
dem, nékteré retézce uz letaky
s individualizovanym obsahem
pro rdzné zdkaznické segmenty
testuji, stejné jako se testuji rtzné
moderni technologie, ¢asto pro
celou Evropu, protoze Ces&i patii
mezi nejnaro¢néjsi zakazniky

v celé Evropé.

Jak obchodnici vnimaji
ekologicky rozmér tisténych
letak? Celi tlaku na snizovani
papirového odpadu spojeného
s distribuci letaku a jak na tuto
Vyzvu reaguji?

Obchodnici aktivné a dlouho-
dobé pracuji na snizovani odpa-
du. Pouzivaji certifikovany papir

z udrzitelnych zdrojd, optimali-
zuji nadklady distribuce podle
skutecné poptavky v jednotlivych
regionech a testuji kratsi formaty
letakl s vétsim dlrazem na kvali-
tu obsahu nez na objem stranek.
Vétsi Usporu v odpadech ale do-
kadZzeme zajistit tfeba zlepSenim
recyklovatelnosti obald, takze
letdky rozhodné nejsou nejvétsi
zatézi Zivotniho prostredi.
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Jakou roli hraji tisténé letaky
pro zakazniky a obchodniky,
zvlasté v dobé, kdy lidé pri
nakupech stale peclivé sleduji
ceny a planuji rozpocet?

Inflagni krize je nastésti za nami,
ale lidé porad ceny peclivé sleduiji.
Jsou ochotni si pFiplatit za kva-
litu, ale u komodit stale hledaji
nejnizsi cenu. Letaky zejména
star§im zékaznickym skupinam
pomahaji s rozpoctovym plano-
vanim a orientaci v cenach. Je za-
jimavé, Zze Cedi maji v hlavé bézné
ceny fady zakladnich potravin

a nabizenou slevu tak srovnavaji
s tim, co povazuji za obvyklou
cenu, zatimco srovnavani s nej-
nizsi cenou za poslednich 30 dni,
jak pozaduje zakon, na né vétsi
vliv nema. Ostatné cela tahle
regulace vznikla kvali umélym
slevdm e-shop, jenze v Cesku

se jako mnoho jinych véci
prekroutila.

Cesky trh je znamy vysokym
podilem slevovych akci.

Jak se na tuto tzv. ,promocni
spiralu” divate z pohledu
obchodnikl?

Vysoky podil akci neni
samoucelnou obchodni strategii,
ale reakci na chovani ¢eskych
zakaznikd, ktefi intenzivné porov-
navaji ceny a zaroven chovaji

k obchodnik&m velmi malou
loajalitu. Prdzkumy ukazuji, Ze
vice nez 60 % CechU aktivné
vyhledava akéni nabidky a kvuli
velké konkurenci mezi obchodni-
ky je pro né jednoduché nakoupit
Vv jiném obchodé. Obchodnici
proto musi vyrazné investovat do
Sife i aktivni komunikace sle-
vovych akci, protoze se obchod-
nici vzajemné monitoruji a velmi
rychle na sebe reaguiji. Tvrda
konkurence mezi obchodniky je
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mimochodem dalsim dGvodem
pro nizkou ziskovost ceského
retailu.

Jakym zpUsobem se v pos-
lednich letech méni nakupni
chovani ¢eskych zakaznikd?
Pozorujete néjaké trendy?

Nejvétsi zmeéna je v digitalizaci
nakupniho procesu. Zakaznici si
pfed navstévou prodejny zjistuji
informace online, porovnava-

ji ceny pres aplikace a cenové
srovnavace a stale vice vyuzZivaji
rozvazkové sluzby. Druhym tren-
dem je vétsi zdjem o udrzitelnost
a lokalni produkty, zejména

u mladsich generaci. To vse pak
ramuje minimalni loajalita ke
znacce obchodu, kam lidé chodi
nakupovat, coz znamena, ze
Jjakoukoliv chybu zékaznici tvrdé
trestaji prechodem ke konkuren-
Ci.

Naprosto zjevny je také priklon

k privatnim znac¢kam obchod-
nich fetézcl. Prodeje privatnich
znacek letos rostou dvojci-
fernym tempem a obchodnici
tyto znacky aktivné buduji. Do
cestiny se to Spatné preklada, ale
v angli¢tiné se mluvi o pfechodu
od ,private label” k ,private
brand”. Pfechodu k privatnim
znackdam pomaha také rostouci
nabidka prémiovych privatnich
znacek, protoze Cesi stale vice
vnimaji kvalitu potravin a jsou
ochotni do ni investovat. To je ide-
alni situace pravé pro prémiové
privatky, které zakazniky uci, ze
kvalita nemusi nutné znamenat
vysokou cenu.

Kde vidite cesky
maloobchod za pét let,
z hlediska struktury,
technologii i vztahu

ke spotrebiteli?

Ocekavam vyrazné vetsi propoje-
ni fyzickych a digitalnich kanald.
Mensi prodejny budou vice auto-
matizované, ve méstech poroste
podil online nakupd

s dorucenim. Klicova bude per-
sonalizace — obchody budou znat
individualni preference zakaznikl
a prizpUsobi jim nabidku. Zasadni
roli bude hrat také udrzitelnost

— od energeticky efektivnich
prodejen po minimalizaci obalo-
vého odpadu. Fyzické prodejny
se vice zaméfi na zazitek a sluzby,
které online nakupovani nemuze
nabidnout, na mensich méstech
budou tvorit zaklad komunitniho
Zivota. Na vesnicich pak obchodni
obsluZznost prestanou zajistovat
ztratové prodejny s minimal-

nim sortimentem a jejich roli
prevezmou rozvazkoveé sluzby

a vydejni boxy.

)
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S rabek

geomarketing

manaz

s nt|f|kace trszﬁ)
ubilych-mist* .

akazniku

Expertni geomarketingovd analyza dokdZe z ruznych
dat vydestilovat informace, které vam pomohou ziskat
nové zakazniky a v konecném dusledku tak zvysit
trzby. V tomto ¢ladnku se podivame na tri praktické
priklady uziti geomarketingu. Odpovime si na otdzky,

Jjak identifikovat vas trzni podil v konkrétni lokalité, jak

identifikovat tzv. ,,bila mista“ neobjeveného potencidlu
a jak ziskat nové zakazniky podobné tém stavajicim.
Poodhalime vam konkrétni procesy a postupy, na

Jjejichz konci budete mit mnohem lepsi prehled o tom,

Jjak a kam zacilit vasi pristi letdkovou kampan.



Jak pomoci geotargetingu analyzovat
a vizualizovat vas skutecny trzni podil?

Geotargeting umoznuje podrobné analyzo-
vat trzni podil firmy pomoci kombinace jejich
vlastnich prodejnich dat s externimi trznimi
daty, jako je velikost trhu nebo kupni sila v da-
ném regionu. Vysledky Ize zobrazit na digitalni
mape, kterd jasné ukaze, jak si firma stoji na
rdznych mistech, a pomuze odhalit oblasti, kde
mUze rdst.

Analyza zacina tim, Ze se v systému spoji inter-
ni data, napriklad trzby za domacnost, s cel-
kovymi trznimi Udaji. Diky geomarketingovym
nastrojm dokazeme trzni podil vypocitat

pro rlizné geografické jednotky — od velkych
oblasti po mikrogeografické bunky s par stov-
kami Ci desitkami domacnosti. Vysledky se pak
vizualizuji na mapé. Casto pomoci barev, kde

napfr. zluta ukazuje regiony s vysokym trznim
podilem a tmaveé modra se slabym. To pomaha
odpovédét na strategické otazky, kde si firma
vede skvéle a kde je naopak potencidl k ristu.
Vizualizace trzniho podilu na mapé méni Cisla
Vv uzitecny a prehledny nastroj. Informace

o tom, ze celostatni podil je 10 % je malo
konkrétni. Kdyz ale na mapé vidite, ze napf.

Vv regionu Liberecka mate 25 % a v regionu
Trutnovska jen 2 %, i kdyz je tam dvakrat vyssi
potencial, je potreba rozklicovat problém.

Tedy zjistit, pro¢ tam firma zaostava — zda je to
kvuli pocetné konkurenci, nevhodné reklamé
nebo nedostatku pracovnikd prodejniho tymu.
Geomarketing tak pomaha najit déivod

a nasmeéruje vas ke zlepseni.

Kde jsou vasi nejhodnotnéjsi zakaznici
a jak muzete identifikovat neobjeveny
potencial, tzv. ,,bila mista*?

Geomarketing také dokaze identifikovat
nejhodnotné&jsi zakazniky firmy a propojit tyto
informace s Udaji o trznim potencialu, aby

se odhalila tzv. ,bila mista“. Jde o lokality

s vysokym trznim potencidlem, kde ma vsak
dana firma jen malo zakaznik(, nebo dokonce
zadné.

Prvnim krokem je vizualizace celé zakaznic-

ké zakladny na mapé, aby bylo vidét, kde se
nachézeji. Poté se podle hodnoty zakaznikl
(napfiklad podle trzeb) provedou segmentace,
napriklad pomoci ABC analyzy. Tyto skupiny
zadkaznikl se na mapé oznadi rdznymi barvami
nebo symboly. V poslednim kroku geomarke-
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ting identifikuje ,bila mista", tedy oblasti

s podobnymi vlastnostmi jako klicové oblas-

ti zdkaznikd (napf. vysoka kupni sila, shod-

na veékova struktura), ale s nizkou hustotou
zakaznikl. Identifikace tohoto nevyuzitého
potencialu je primarni funkci geomarketingoveé
analyzy.

Vyskyt ,bilych mist" ¢asto znamena vic nez

jen ztracené prodeje - mUze to naznacovat,

7ze marketingova strategie firmy neni spravné
nastavena. Napriklad firma prodavajici vysoce
kvalitni bio produkty mize mit obchody jen

v centrech velkych mést. Geomarketing ale ob-
jevi velké ,bilé misto” v bohatych predmeéstich,

kde je vysokda poptavka po bio produktech.
Geomarketing ukazuje, ze tyto oblasti maji ne-
jen vysokou obecnou kupni silu, ale také spe-
cificky vysokou ,organickou kupni silu“ a velké
mnozstvi ,rodin s vysokymi pfijmy*. Z toho
nevyplyva jen prosty zaveér, ze je potreba vice

Afinita vzdélanosti
v okrscich CR

Afinita vékova
v okrscich CR

prodavat na predmeéstich. Znamena to, ze je
potreba hlubsi vhled do obchodni a marketin-
goveé strategie a jeji Uprava Ci prehodnoceni —
tfeba rozsifeni prodejen do predmésti, zména
komunikacnich kanald nebo prizplsobeni

sortimentu.

Vzdélanostni cilova skupina

- Podpramérna afinita ,,cilovky*

Vékova cilova skupina

- Podpradmérna afinita ,cilovky”
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Jak ziskat nové zakazniky,

ktefi jsou podobni vasim stavajicim
nejhodnotnéjsim zakaznikim,

a to i na novych geografickych trzich?

Geomarketing vyuziva metodu afinity, tzn.
cileni na zakladé podobnosti, ktera zajistuje
vysokou efektivitu ziskavani novych zakazniku.
Geomarketing analyzuje charakteristiky vasich
nejhodnotnéjsich stavajicich zakaznik( (tzv.
sJadrového publika“) a hleda lidi s podobnymi
vlastnostmi v jinych geografickych oblastech.
Diky tomu muzete efektivnéji ziskavat zakazni-
ky na novych trzich.

Proces zacina vybérem ,jadrového publika“
tedy napriklad 10 000 nejvérngjsich zakazniku
z vaseho CRM systému. Geomarketing najde
spolecné znaky této skupiny, jako jsou vék,
vzdélani nebo misto bydlisté a na zakladé
téchto Udaju hleda podobné lidi v novych
regionech, kde chcete expandovat. Takto
zamérfena kampan cili na skupinu s nejvétsi
Sanci stat se vasimi zakazniky, coz zvysuje
efektivitu a maximalizuje navratnost investic.

Chcete
promysienou
kampan?

Ozvéte se nam vcas. Spolecné
Z vasi kampané vytézime maximum.

+420 604 262 642
martin.suchanek@distribucni.cz
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Tato metoda zasadné snizuje riziko pfri vstupu
na nové trhy. Misto nakladnych a nejasnych
reklamnich kampani umoznuje geomar-
keting presné cilit na lidi, ktefi odpovidaji
profilu vadich top zakaznik{ v nové oblasti.
Spolecnost, ktera chce expandovat z jednoho
makroregionu do druhého, muize jako hlavni
cilovou skupinu pouzit své nejlepsi zakazniky
regionu €. 1. Pomoci geomarketingu analyzuje
jejich profil - napr. vék 30-45 let, bydlisté

v meéstskych oblastech Ci vysoka kupni sila

v segmentu elektroniky apod. Pomoci nastroju
geomarketingu najdeme cilovou skupinu po-
dobnosti vyhradné v regionu €. 2. Vysledkem
je presny seznam cilové skupiny spotrebiteld,
ktefi odpovidaji tomuto profilu. Marketingo-
Vou kampan Ize nyni s neadresnou distribuci
zamérit pfimo na tuto skupinu s vysokou afini-
tou. To vyznamneé snizuje plytvani reklamou

Martin Suchanek

obchodni reditel




ROZHOVOR

Uspésny obchod
spociva

v profesionalnich
sluzbach

i lidském pristupu

Tomdas Vik je manaZerem obchodu Ceské distribuéni.
Vice neZ dvacet let pusobi v oblasti neadresné distribu-
ce a za tu dobu si vybudoval pevné vztahy s klienty,

od malych podnikatelt aZ po velké fetézce. V rozhovoru
niZe hovori o tom, proc je pro néj uspéchem dlouhodo-
ba spoluprdce, jak se méni role tisténeho letaku v dobé

online reklamy a proc je pro obchodnika klicova vytrva-

lost i lidsky pristup.



Odkud vedla tva cesta

do Ceské distribuéni

a co té na praci obchodnika
nejvic bavi?

Obchodu se venuji prakticky

od stfedni Skoly. Zacinal jsem
jako manazer ve vyrobé textilu,
pozdéji jsem pUsobil ve velkoob-
chodu s drogistickym zbozim.
Nasledovalo Sest let na pozici
regionalniho manazera u spole-
¢nosti Hartmann — Rico. Prace

v reklamé pro mé tedy byla
dalsim krokem. Z Agentury pro
distribuci a marketing, pozdé&ji
TNT Post, jsem se nakonec
dostal do Ceské distribuéni,

kde pUsobim jiz 20 let. V oblasti
neadresné distribuce se pohybuiji
témér 25 let. Bavi mé zejména
rozmanitost mé prace a pfimy
kontakt s klienty. Kazdy projekt
je jiny a pfinasi nové vyzvy.

Jak se lisi prace regionalniho
a celostatniho obchodnika?

Zatimco u celostatnich klientd
se portfolio pfili§ neméni, na re-

gionalni Urovni je daleko pestfejsi.

Spolupracujeme s firmami i Ziv-
nostniky z nejriznéjsich obory,
a také frekvence jejich kampani
je velmi rdznoroda. Zvlast

u novych klientd je nutné
poradit, jak k letaku pfistoupit,

a zajistit, aby distribuce probéhla
dle jejich o¢ekavani. Velkou roli
hraje i flexibilni planovani a Casté
Upravy distribucnich pland, které
mohou ovlivnit vyslednou cenu.
Diky tomu je prace regionalniho
obchodnika vzdy pestrd a nikdy
ne jednotvarna.
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Jaké dovednosti dnes podle
tebe musi mit obchodnik,
aby uspél?

Obchodnik musi byt aktivni,
dobre znat sluzby, které nabizi,

a umeét klientovi jasné vysvétlit
jejich pfinos. V pfipadé Ceské
distribucni jde nejen o neadres-
nou distribuci, ale i tisk, adresné
dorucovani ¢i geomarketing. Nez-
bytna je i odolnost vUci stresu.
Zvlast v narocnéjsich obdobich
roku s vySsim poctem zakazek.

A samoziejmé je dllezitd schop-
nost fesit reklamace a zachovat
si profesionalni pfistup i v kompli-
kovanych situacich.

Jaky je tvUj recept
na udrzovani dlouhodobych
vztahU s klienty?

S fadou klientd mam po letech
témér pratelské vztahy a osobni
setkani s nimi jsou vzdy pfijemna.
| o tom obchodovani je, protoze
obchod bez vzdjemnych sympatii
jednoduse nebyva dlouhodobé
udrzitelny. To pochopitelné ale
samo o sobé nestadi. Zakladem
je kvalita sluzby a vysledky, které
klientovi pfinasi. Pokud by letak
neprinasel oCekavany efekt,
7addné sympatie by dlouhodobou
spolupraci neudrzely. Optimalni
je tedy kombinace profesional-

ni sluzby a férového, lidského
pristupu.

Co pro tebe znamena
uspésné uzavieny obchod?

Uspé&sné uzavieny obchod pro
meé neznamena jen podpis
smlouvy nebo potvrzeni ob-
jednavky. To je jen prvni krok.
Za skutec¢ny Uspéch povazuji
az moment, kdy klient s odstu-
pem c¢asu potvrdi, ze distribuce

prinesla vysledky, které ocekaval,
a rozhodne se pokracovat ve
spolupraci. Pokud se klient vraci
opakované, znamena to, ze se
nam podarilo splnit jeho cile a vy-
budovat ddveéru. Pravé dlouhodo-
ba spoluprace je pro mé nejvétsi
odménou i motivaci.

Jak se vyrovnavas
s odmitnutim nebo
neuspéchem?

Odmitnuti ve svété obchodu
neni nic neobvyklého. Pfipravim
vice nabidek a logicky se vzdy
realizuje jen ¢ast z nich. Klienti se
nékdy rozhodnou kampané od-
loZit, zménit jejich rozsah nebo si
zatim jen zjistuji moznosti. Takové
situace beru s klidem, protoze

k obchodovani patfi. Ddlezité

je udrzet korektni vztah a byt
pripraven, az klient pfijde s novou
prilezitosti, kde uz spoluprace
muze probéhnout.

Pozorujes v posledni dobé
néjaké zmény v pozZadavcich
klientd?

V poslednich letech je patrny
jasny posun od plosného rozno-
su k cilenéjsi distribuci. Zatim-
co dfive chtéli klienti oslovit co
vétsi ddraz na osloveni konkrétni
skupiny zakaznikd. Stale Castéji
vyuzivaji geomarketing, diky
kterému dokdzeme pfipravit
distribu¢ni plan presné podle
jejich potreb. Vysledkem jsou
efektivnéjsi kampané a lepsi
odezva. Tistény letak tak neztraci
navyznamu, jen se promenuje
zpUsob jeho vyuziti a planovani.

Zménil se néjak pfistup
klientd k tisténym letakim
po nedavném obdobi
pandemie?

Béhem pandemie covidu fada
firem distribuci letak( docasné
zastavila, jejich provozovny ne-
mohly fungovat a kampané by
tak nemély pozadovany efekt.
Poté se pridaly komplikace se
Spatnou dostupnosti a rostouci
cenou papiru. Jakmile se situa-
ce uklidnila, vétsina klientd se
k letdkam vratila, protoZze maji
dlouhodobé ovéren jejich pfinos
v osloveni zakaznikd.

Soucasné je vidét i rist on-

line reklamy. Online kanaly sice
nabizeji rychlou sledovanost, ale
pfi snaze o ploSné osloveni jsou

nakladove vyssi nez tradi¢ni letak.

Vyhodou tisténé distribuce

je také moznost velmi presného
cileni diky geomarketingu. Ide-
alni cestou je proto kombinace
obou pfistupl. Stale vice klientd
tedy vyuziva vyvazeny marke-
tingovy mix, ktery odpovida
potfebdm dnesni doby.

Jak se lisi pristup k tisténé
kampani mezi malym
podnikatelem, stfedni firmou
a retailovym fetézcem?

Princip kampani je v zasadé
stejny, bez ohledu na velikost
klienta. Vsichni investuji do
letakovych kampani dle jejich
finan&nich moznosti. Rozdily

se objevuji spiSe v ocekavani

a v mire zkuSenosti. Mensi klienti
Casto potrebuji poradit, jak ma
letdk vypadat, jaky zvolit naklad
a do jakych oblasti jej distribuo-
vat. U velkych spole¢nosti byva
strategie pfedem jasné nastave-
na a distribuce je spise

o pfesném provedeni planu.

V obou pfipadech ale plati, ze ci-
lem je efektivni zdsah zakaznikd.

Vyuzivaji tisténé letaky
jen obchodni fetézce?

Tisténé letaky vyuziva vedle
velkych obchodnich fetézcl

i celd fada dalsich subjektd.

Patfi sem lékarny, prodejci elek-
troniky, drogerie Ci stfedni nebo
mensi lokalni podnikatelé, ktefi
se chtéji vice zviditelnit ve svém
regionu. Stale ¢astéji je pouzivaji
také e-commerce firmy, které

je kombinuji s online marketin-
gem a diky letakdm dokéazou
oslovit zakazniky i mimo digitalni
prostredi. Mésta a obce distribuu-
ji radni¢ni zpravodaje nebo jiné
informacni materialy. V obdobi
voleb vyuzivaji tisténé letaky po-
litické strany k osloveni Sirokého
spektra volicu.

Ceska distribuéni si zaklada
na geomarketingové expertize,
jaké pfinosy to ma pro klienty?

Benefity geomarketingu ukazu-
jeme klientGm na praktickych
prikladech z realizovanych kam-
pani. Diky propojeni informaci
od klienta s detailnimi mapovymi
a statistickymi daty dokazeme
presné urcit, do kterych lokalit
cilit letdkovou kampan. Bere se
v Uvahu demografie, kupni sila,
hustota obyvatel, ale i napfiklad
dostupnost konkurence. Letak
se tak dostane do schranek
doméacnosti, kde je nejvetsi
pravdépodobnost zdjmu o na-
bizené produkty i sluzby. Klient
neplati za plosné pokryti celého
regionu, ale za efektivni zasah na
miru. Vysledkem je nejen Uspora
nakladdy, ale hlavné vyssi odezva
a lepsi zhodnoceni investice do
kampané.

PomuzZu vam
S Uspésnou
kampani

Tomas Vik
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Jaroslav
Stanék

manazer marketingu
a komunikace

AKTIVACE ZAKAZNIKA

Letak je pilirem
budovani znacky
i vztahu se zakazniky

Pravidelnd distribuce tisténych materidli pomdhad budovat
duveéru i loajalitu zakazniku. Letdky si mnoho lidi spojuje
predevsim s akénimi nabidkami. Jejich skutecny prinos ale
sahda mnohem ddl. Pravidelné doruc¢ovany letdk je jednim
Z nejsilnéjsich ndstroju pro budovdni znaéky a udrZeni

zdkaznickeé prizné.

Letak neni pouhym nositelem slev. Je to komunikacni nastroj, ktery
vytvari pravidelné spojeni mezi znackou a zakaznikem. Kdyz zakaznik
dostava od konkrétni znacky letak kazdy tyden, vnima ji jako stabilniho
a dostupného partnera. Znacka mu ,neprekazi, ale pripomina se

v prirozeném rytmu jeho nakupnich rozhodnuti.

Podle vyzkumU agentury STEM/MARK nebo Confess z let 2022-2024
povazuje témeér polovina zakaznikU tisténé letaky za nejddvéryhodnéjsi
a nejprehlednéjsi médium s informacemi, které ovliviauji jejich nakupni
rozhodovani. To je zasadni argument nejen pro efektivitu jednorazové

kampanég, ale zejména pro jeji dlouhodobé opakovani.
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Letak v omnichannel komunikaci

Moderni zakaznik se rozhoduje napfic¢ kanaly. Je ovliviiovan webovymi stran-
kami, mobilnimi aplikacemi, newslettery, reklamou v médiich i osobnimi
zkusenostmi primo z prodejny. Tistény letak v této mozaice predstavuje hma-

tatelné a prehledné médium.

Digitalni nastroje jsou rychlé a flexibilni, ale mohou zakazniky zahlcovat kvan-
titou obsahu. Online notifikace maji obvykle velmi kratkou zivotnost a béhem
nékolika sekund mizi z displeje. Papirovy letak oproti tomu nabizi klidny,
prehledny a hmatatelny prostor, kde se zakaznik mUze v nabidce zorientovat
bez rusivych vlivd. Navic mnohdy zlstava v domdacnosti na ocich po neome-
zenou dobu. Tato ,prodlouzend doba kontaktu” je vyznamnym faktorem pro

budovani emocionalni vazby ke znacce.

Efekt pravidelnosti a konzistence

Opakovany a pravidelny kontakt je jednim z nejdulezitéjdich faktor( pfi budo-
vani znacky. Psychologie marketingu mluvi o tzv. ,efektu pouhého vystaveni*,
tedy ¢im Castéji zakaznik znacku potkava, tim ddvérnéji a pozitivnéji ji vnima.
Pravidelna distribuce letakl tedy neni jen otadzkou logistiky, ale strategickou

investici do zapamatovatelnosti a ddvéryhodnosti.

Kdyz zakaznik vi, ze pravidelné dostane nabidku, posiluje to jeho vnimani stabi-
lity a dostupnosti dané znacky. Letak se stava symbolem spolehlivosti, coz ma
v dobé ekonomické nejistoty a inflace mimoradnou hodnotu. Pravidelnost je

v tomto kontextu nepostradatelna.

Aktivace zakaznika

Velci retailovi hraci dlouhodobé vyuzivaji letaky jako nastroj k aktivaci
zakaznik(. Tedy k tomu, aby zdkaznik skutec¢né reagoval na nabidku, zacal vni-
mat hodnotu znacky a postupné si k ni vytvarel ddvéru. Pravidelnd distribuce
letdakd funguje jako ,stald pripominka“ znacky: udrzuje ji v povédomi i mimo
obdobi nakupu a posiluje Sanci, ze zakaznik zareaguje, kdyz prijde ¢as vyhodné
nabidky.
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Z hlediska naklad( predstavuji letdky efektivni a dlouhodobé udrzitelnou
formu aktivace. Nevyzaduji investice do technologii ani pravidelné aktualiza-
ce jako mobilni aplikace i jina digitalni freseni. Ackoli aplikace nabizeji vyso-
kou miru personalizace a interaktivniho zapojeni, jejich vyvoj, provoz a vyuziti
jsou vyrazné nakladnéjsi. Naopak letaky umoznuji oslovit Siroké spektrum
zakaznik( levné a masoveé. A praveé diky této konzistenci se stavaji stabilnim
nastrojem pro budovani loajality a dlouhodobého vztahu se zakazniky. Syner-
gie s digitadInim obsahem tim vsak neni nijak dotéena. Naopak. Efektivni kom-
binace tradi¢nich a digitalnich kanalt dokaze znasobit dopad kampani

a upevnit vztah se zakazniky.

Loajalita v kazdém roznosu

V kombinaci s geomarketingem, personalizaci a kvalitnim roznosem se

z tisténého letaku stava nejen vykonny prodejni nastroj, ale také dulezity pilit
znacky. Propojuje digitalni a offline svét, prinasi lidem pocit jistoty a zajistuje
znacce stabilni pfitomnost v kazdodennim Zivoté zdkaznikd. V dobg, kdy je
zakaznicka loajalita ¢im dal vzacnéjsi komoditou, predstavuje pravidelna distri-

buce letdkd konkurencéni vyhodu, kterou se vyplati udrzet a posouvat dal.




PRUZKUMY

Pruzkum MNForce:
Cesdi nejvice slysi na slevy
21 az 30 %, vetsi akce
automaticky nezvysuji
zdjem zakazniku

PrestoZe jsou Cesi citlivi na ceny produktu, vyssi sleva v akénich
letdcich automaticky nezarucuje vyssi zajem zdakazniku. Nejvétsi
pozornost pritahuji akéni nabidky se slevami 21-30 %, tretina
nakupujicich je vnima jako nejzajimavéjsi. NiZsi nez desetiprocentni
sleva prakticky nema sanci ziskat pozornost zakaznika a motivovat
ho k nakupu. Zatimco muzi ¢astéji pozitivné reaguji na slevy do 30 %,
Zeny zaujmou spise az akce ve vysi 31-50 %. Mezi nejvétsi Iakadla na
titulni strané tisténych letakd patfi ¢erstvé ovoce, zelenina a maso.
Tyto poloZky motivuji téméF polovinu Cechi k ndvstévé obchodu. Cesi
ocenuji vizualné prehledné letaky se srozumitelnymi cenami, které
ddle zvysuji jejich zdjem o ndkup. Vyplyvd to z prizkumu agentury

MNForce pro Ceskou distribuéni.
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Zlata stredni slevova cesta

Zatimco sleva ve vysSi 21-30 % vyvolava vétsi za-
jem o dany produkt u tretiny nakupujicich, pro
pétinu CechU je dostateéné& motivacni akéni
nabidka jiz se slevou 10-20 %. Vice nez Ctvrtinu
spotrebiteld naopak zaujmou teprve produkty,
které jsou zlevnéné o vice nez 30 % z pGvodni

ceny. Zajimavym zjisténim je také skutecnost,

ze sleva pod 10 % ma témeér nulovou Sanci
ziskat pozornost zakaznika a motivovat ho

k ndkupu. Pouze 2 % respondentl vénuji
zvy3enou pozornost produktdm s takto nizkou
slevou v letacich nebo prodejnach. Pro 16 %
spotrebitelll pak vyse slevy nehraje zasadni

roli pri vybéru zbozi k nakupu.

Muzilm ,staci“ sleva do 30 %, Zeny jsou narocnejsi

Z dat také vyplyva, ze mira citlivosti na vysi
slevy se lisi podle pohlavi i véku. Muzi napfriklad
Castéji pozitivné reaguji na slevy v rozmezi
21-30 %, zatimco Zzeny motivuji spise az slevy
ve vysi 31-50 %. Pro mladé lidi ve véku 18-29
let je vySe slevy zasadni. Pouze 3 % z nich
uvedl|a, Ze tento faktor pfi vybéru produktt

nehraje roli. Vice nez 35 % mladych povazuje

za dostatecné atraktivni jiz slevu do 20 %, pro
dalsi tretinu je rozhodujici cenové zvyhodnéni
alespon 21-30 %. Naopak seniori nad 60 let jsou
skupinou, pro kterou je samotna vyse slevy
Casto az druhorada - vice nez 30 % z nich uve-
dlo, Ze vénuji pozornost produktdm v letacich
bez ohledu na akéni nabidku.

S rostoucim vzdélanim klesa ddvéra

ve velké slevové akce

Lidé s vysokoskolskym vzdélanim vice nez
ostatni preferuji slevy v rozmezi 21-30 %,

a zaroven jsou nejméné ochotni reagovat

na velké slevové akce (vice nez 30 %). Patri
tak k nejkriti¢téjsim spotrebitellim, pro které

neni vyse slevy ¢asto jedinym rozhodujicim

faktorem. Naopak lidé se zakladnim nebo
nizSim vzdélanim castéji reaguji na vetsi slevy
— kazdy treti z nich oznadil slevu 31-50 % za
nejpritazlivéjsi. Tito spotrebitelé také méné
c¢asto uvadéji, ze by pro né vyse slevy neméla

vyznam.

Cerstvé potraviny jsou tahdkem letdk( i prodejen

Z pruzkumu vyplynulo, ze Cerstva zeleni-

na, ovoce a maso na titulni strané letaku
pravidelné oslovi takika polovinu respondentt
(48 %). Potvrzuje se tim, Ze pravé Cerstvé po-
traviny funguji jako nejvétsi lakadlo k navsteve
prodejny. U Zzen jednoznacné vede ovoce a ze-
lenina, muzi naopak castéji kupuji maso. Treti

nejsledovanéjsi kategorii jsou mlécné vyrobky.
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Spotrebitelé v letacich obecné vyhledava-

ji predevsim nabidku potravin (86 %), dale
drogerii (38 %) a kuchynskeé ¢i domaci potreby
(13 %). Dvéma tfetinam CechU se dafi v le-
tacich nachazet zajimaveé nabidky casto Ci
velmi ¢asto, tretiné alespon obcas. Pouze 3 %
respondentl neoslovi nabidky z letakd nikdy

nebo jen zridka.

Pé&tina Cechl by uvitala pfehlednéjsi cenové udaje

Prdzkum také zjistoval, zda a jak by respon-
denti pripadné vylepsili tisténé letaky. Bez-
mala poloviné z nich aktualni podoba letakd
vyhovuje a nic by na nich neménili. Pétina
respondentl uvedla, Ze Udajd o cené je nékdy

prilis mnoho a preferovali by pouze jednu

srozumitelnou akéni cenu. Mezi nejcasteéjsi
pozadavky na zlepseni letak( patfi rozsiteni
nabidky zlevnénych produktd a jejich
prehlednéjsi usporadani. Spotrebitelé by také
ocenili kvalitnéjsi design a vizualni zpracovani

letakd.

Vizualné atraktivni letak motivuje k nakupu

Atraktivni vizual letaku je dllezitym faktorem,
ktery ovlivAiuje nakupni rozhodovani Cechd.
Vice nez polovina (52 %) respondent’ uvedla,
Ze atraktivni a prehledné zpracovani letaku ma
vliv na jejich zajem o nabizené produkty, pro
pétinu lidi jde dokonce o vliv zasadni. Tretina

spotrebitell se presto stale ridi predevsim
cenou Ci vyhodnosti nabidky a vizualni stranka
letdku pro né neni rozhodujici. Za nejddlezit&jsi
vizualni prvky letdku povazuji Cesi vyrazné
oznaceni slev (33 %), srozumitelné rozlozeni
stranky (30 %) a dobre Citelny text (23 %).

Zeny hledaji v letacich inspiraci na vareni,

muzi chtgji soutezit

Cast spotfebitell by také v letacich chtéla
doplfikovy obsah, zejména soutéze o zajimavé
ceny. Uvitala by je tfetina muz0 (35 %)

a Ctvrtina zen (27 %). Predevsim zeny by dale
Vv letacich ocenily recepty a tipy na vareni.
Kazdému patému respondentovi v letacich
schazi uvedeni nutri¢nich hodnot nabizenych
produktl. Nejvice je to patrné u vékové skupi-
ny lidi od 30 do 39 let.

Nezavisly prizkum o vyznamu tisténych
letak’ a ndkupnim chovani Cech( realizovala
agentura MNForce metodou online sbéru dat.
Prazkumu se zUcastnilo 500 respondentd,
ktefi predstavuji reprezentativni vzorek po-

pulace Ceské republiky podle véku, pohlavi,

vzdélani, regionu a velikosti mista bydlisté.




MONITORING TRHU

Novinky ze svéta letaku,
retailu a marketingu

Jako vas spolehlivy partner v distribuci tisténych letaku neustdle
sledujeme aktudlni trendy a vyvoj v oblastech, které ovlivhuji retail

a marketingové strategie. NiZze vam prindsime souhrn nejzajimavéjsich
Zprdv a novinek z poslednich mésicu, které vam pomohou efektivné

planovat a realizovat vase marketingové kampané.
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Vybava pro prvinaky letos zdrazila,
usetfit pomahaji slevy z letaku

Podle Ceské distribu¢ni primérné naklady na zakladni $kolni vybavu
pro prvnaka letos dosahuji témer 3 500 K¢, coz je 0 10 % vice nez loni.
Nejvice zdrazila ergonomicka aktovka, jejiz cena vzrostla o pétinu. Diky
slevam v letacich ale mohou rodice naklady na skolni potfeby vyrazné

snizit. S
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Zdroj:
Lidovky.cz

Kde se lamal vysledek voleb a co rozhodovalo

Jan Senohrabek popisuje, jak mize distribuce volebnich letdkd na
zakladé geomarketingu pomoct stranam v ziskani hlast v rozhodu-
jicich volebnich okrscich. Priblizuje také, proc je dllezité ve volebni
kampani zohlednovat regionéalni specifika a jak dllezité je sprav-

né nacasovani i frekvence kontaktu s volicem. V obecné&jsi roviné
priblizuje takeé dalsi faktory, které mohou ovlivnit vysledek voleb

a jak se promitaji do strategie kampani. Y

Zdroj:
Denik.cz

Automatizované prodejny 24/7 pomahaji
zachranovat venkovsky maloobchod

Podle Pavla Bfeziny, predsedy ACTO, jsou pravé tyto samoobsluzné
obchody klicem k udrzeni obsluznosti v malych obcich, kde klasické
prodejny kvili vysokym nakladtim ¢asto zanikaji. Hybridni modely
kombinuijici lidskou obsluhu s nepretrzitym provozem navic nabizi
potfebny komfort zakaznikGm a umozniuji vyuziti modernich techno-

logii i na venkové. Y

Zdroj:
Denik.cz
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Evropané stale Castéji sahaji po tisténé
podobé knih, ¢asopisu i katalogu

Podle studie Two Sides Trend Tracker 2025 roste obliba tisténych
médii. Vice nez 65 % Evropan( dnes preferuje tisteéné knihy (v roce
2021 to bylo 53 %), oblibu si drzi i Casopisy a katalogy. Tisk je vhiman
jako dbvéryhodnéjsi, Iépe se z néj uci a informace zlstavaji v paméti.

Navic je ekologicky, recyklovatelny, Casto pochazi z udrzitelnych zdroju

&

a oproti digitalnim médiim ma nizsi uhlikovou stopu. i

Zdroj:
WE.LOVE.PRINT

Tisténa média jsou i v digitalnim véku
uc¢innou reklamou

Tisk diky vysoké pozornosti, divére a zapamatovatelnosti prekonava
digitalni formaty. Primé zasilky maji az 10x vyssi odezvu nez e-maily
a vyrazné podporuji obrat. Jako soucast omnichannel marketingu

efektivné doplnuji digital, posiluji vztah se zakazniky skrze hmatovy
zazitek a QR kody a zUstavaji silnym nastrojem pro budovani znacky

LR

i podporu nakupu. Y

L

Zdroj:
MARKETING-
STRATEGEN

Fressnapf v Némecku obratil smér

Po roce absence se némecky fetézec Fressnapf rozhodl opét sahnout
po tisténych letacich. Ato i poté, co je v.ramci modernizace zcela opus-
til. Stejné se zachovaly i dalsi znacky jako KiK nebo Woolworth. Ukazu-
je se, ze Uplna digitalizace marketingu byla slozitéjsi a nakladnéjsi, nez

se puvodné predpokladalo. S
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Zdroj:
LinkedIn

Direct mail pro milenialy a generaci Z

Milenialové a Generace Z ocenuji autenticky, personalizovany pfistup

direct mailu, ktery v digitalni dobé vynika originalitou a moznosti pro-
pojeni s online obsahem. DUraz kladou i na udrzitelnost a jasné vyzvy
k akci. Spojeni direct mailu s digitalnimi kanaly posiluje U¢innost kam-

pani u mladych zadkaznikU. S

Zdroj:
Piworld.com

Sila tisténého letaku v Nizozemsku

V. marketingovém sveéte, ktery se neustale méni, z4stava tistény letak

prekvapive relevantni. Z prizkumu agentury GfK vyplyva, ze az 90 %

NizozemcUl ve véku 18 let a vice ¢te letdky. Udaje od spole¢nosti Spotta

a doplnujici poznatky od Markteffect potvrzuji trvaly dopad a oblibu

letakl i celé postovni reklamni distribuce. S

Zdroj:
LinkedIn
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V nasi pravidelné a oblibené rubrice vénované pracovnim
vyroc¢im predstavujeme jedince, kteri se dlouhodobé podileji
na kaZdodennim chodu Ceské distribuéni. V minulém vyddni
Jjsme si pripomnéli kolegyni s desetiletym pracovnim jubileem,
nyni se zaméfime na kolegu a kolegyné pusobici pét let

v Ceské distribuéni. Dékujeme jim za jejich pracovni nasazeni

N,

a spolehlivost. Vdazime si toho, Ze jsou s nami!

Pavla Bilikova

Pavla se stard o spravu a vypocet mezd pro zaméstnance. Kazdy mésic zajistuje, ze

mzdy jsou spravneé spocditany, vsechny povinné platby odvedeny a Zze zaméstnanci

dostanou odpovedi na své mzdové dotazy.

Do Ceské distribu&ni nastoupila po Sestileté matefské dovolené s obavami, jakym
zpUsobem zvladne navrat do pracovniho tempa., Ndvrat do zaméstndni mi umoZznila
Ceska distribu¢ni i s ohledem na to, Ze mdam malé déti. Za&datky byly ndroéné, ale dalo
se to zvladnout. Méla jsem stésti na kolegy, ktefi mi byli velkou oporou a pomohli mi
se do vseho rychle dostat. Diky nim jsem tam, kde jsem dnes — na pozici vedouci

mezd,” sdéluje.

Bavi ji pfedeviim vyzvy, které jsou dlsledkem kazdorocnich zmén ve svété mezd

a financi. ,Diky tomu se mohu neustdle vzdéldavat a ucit néco nového.”
Volny ¢as Pavla vénuje své rodiné. Rada lyzuje a pres |éto ma nejradéji dovolené
u more nebo vylety po hradech a zamcich. Jeji oblibenou kratochvili je také sekani

travy. ,Mdam rdda vani uklizeného domu a porddek ve vécech,” sméje se.

Jeji motto zni:,Sila je v tymu.”




Marie Muczkova

Marie pracuje jako mzdova Ucetni a spolu s kolegy se stara o zpracovani mezd
pro priblizné 1700 zaméstnancu. Jeji prace vyzaduje maximalni presnost,
peclivost a znalost neustale se ménici legislativy.

Do firmy nastoupila na zacatku roku 2020, kdy se v oddéleni zpracovavalo
kolem stovky mezd. ,Zaskoloval mé kolega Frantisek, kteréemu patri velkée
podékovani. Pomohl mi se do vseho rychle dostat a usnadnil mi zacatky, kte-

ré nebyvaji snadné,” vzpomina Marie.

Nejvice ji bavi prace s Cisly, coz je pro mzdovou Ucetni klicové. ,Kazdy mésic
mdme uzadveérky, vypocty a kontrolu, ale kdyz se vsechno povede spravné

a véas, mam z toho dobry pocit,” fika. Ocenuje také pratelsky kolektiv, ktery
v mzdovém oddéleni panuje.

Ve volném Case preferuje predevsim aktivni pohyb. V lété se vénuje zejména
cyklistice a v zimé ma nejradé&ji pravidelné prochazky. Mezi jeji oblibené sporty

patfi také spinning, ktery ji udrzuje v kondici.

Jeji oblibeny citat pochazi od Dostojevského:
,Na svéeté neni nic tézsiho nez uprimnost a nic lehciho nez lichotky.”




(
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o I ga ‘ a p kova obchodnik pro Prahu a Stiredocesky kraj

Olga se venuje obchodnim zakazkam v Praze a StfredocCeském kraji, ale jeji

prace Casto zasahuje i do daldich regiont. Do firmy nastoupila b&hem pande-
mie covidu, takze jeji prvni pracovni mésice probihaly prevazné na dalku.

,Netusila jsem, jak slozity je proces dostat letak do schranky. Kolik lidi za tim
stoji a jak precizné musi byt vse odvedeno,” fika Olga. Na praci ji bavi zejmé-
na rlznorodost, tymova spoluprace a soudrznost. ,Vsichni v Ceské distribu&ni
tvori jednotlivé dilky skvéle fungujiciho celku. Ze zkusenosti z jinych firem vim,
Ze to neni samoziejmosti a nesmirné si toho vazim,” dodava.

Volného ¢asu Olga prilis nema, ale kdyz uz si ho najde, nejradéji si Cte. Zaji-
ma se o historii, zejména o perzekuéni rezimy. ,Momentdiné ¢tu knihu Cesky
bestiar a jiné knihy od Jifiho Padevéta. Také jeho historické pofady na Strea-
mu jsou skvélg,” fika. Kromé literarnich dél ji fascinuje také rugby, které vnima
jako gentlemansky sport.
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Sona Kubikova

Sona se starad o chod skladu a vydej letak v Ceské Lipé a déla to s |askou uz
pét let. Jeji cesta do Ceské distribucni byla mozna netradiéni, ale nikoli ndhod-
na. Kdyz prisla na pohovor, byla jedinou uchazeckou o danou pozici a hned
ukazala, ze presné vi, jak se prace chopit.

,KdyZ jsem se rozhlédla, rekla jsem si, Ze prdce nevypadd slozité. Po domluvé
S pani Vavrusovou a Luzarovou jsem nastoupila. Prvni dva tydny byly
narocné, ale celkem rychle jsem si vse osvojila,“ vzpomina pani Sofa na své
zaCatky.

Dnes je nejen pevnou soucasti tymu, ale také Clovékem, ktery kolem sebe Sifi
pozitivni energii. Ocenuje pratelskou atmosféru a soudrznost, coz déla z jeji
prace nejen povinnost, ale i potéseni.

Ve volném Case se vénuje historii, ru¢nim pracim, a predevsim své nejvétsi ra-
dosti —vnuckam. ,Mame jich pét, a to samé holky,” fika s dsmévem. Jeji Zivotni
motto je jednoduché a vystizné: ,Vsechno dobre dopadne.”

Vlastimil Kropacek

Vlastimil zajistuje chod skladu v Liberci a letos slavi 5 let ve firmé. Zacatky mu

usnadnila spoluprace s kolegou, kterého znal uz z dfivejska. ,Bylo fajn po toli-
ka letech zase pracovat s nékym, koho znam,” Fika.

Dnes tvofi sehrany tym s Marcelem Rybarem a sklad diky nim funguje hlad-
ce. ,Podarilo se také najit vhodnéjsi skladoveé prostory, coz vyrazné zlepsilo
provozni zazemi. Nové prostory navic prinesly vice pohod|i a usnadnily praci.
Velky dik ale patii i nasim nadrizenym a kolegim — pani Vavrusové, Luzaro-
vé, Hrubantové a panu Beschlovi,“ dodava Vlastimil.

Mimo praci ma slabost pro automobilové veterany a posledni dva roky i pro
Uplné novy ,konicek" — svého vnuka. ,S vhukem zazivame spoustu zabavy,
porad néco vymyslime a hned spolecnhé zkousime,”“ usmiva se. A jakym mot-
tem se fidi? ,Kazdé rano dostaneme na ucet 24 hodin a je pouze na nds, jak
je vyuzijeme.”
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Spojujeme vas se
zakazniky uz 34 let.

Poznejte nas pribeh.

Kdo jsme, jak pracujeme

QR koéd vas prenese pfimo k nam.




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

Olga Capkova
specialista obchodu
pro Prahu a Stfedocesky kraj

+420 734 284 852

olga.capkova@distribucni.cz

Marcela Kindlova

specialista obchodu pro Jihocesky,
Plzensky a Karlovarsky kraj

+420 739 580 144
marcela.kindlova@distribucni.cz
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Tomas Vik

manazer obchodu

+420 731596 309

tomas.vik@distribucni.cz

David Slégr

specialista obchodu pro Ustecky kraj,
Stredocesky kraj a Kralovehradecky kraj
+420 733155 222
david.slegr@distribucni.cz

Marcel Holes

projektovy manazer
tiskovych zakazek

+420 731596 320

marcel.holes@distribucni.cz
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