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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na téma marketingovych komunikaci a komunikacnich
strategii firmy. Interpretuje informace této problematiky podlozené odbornou literaturou.
Prace je rozdélena na tii casti. Teoretickd Cast feSi pojmy spojené s tématem prace. V ¢asti
praktické je vyhotovena analyza spolecné s vyhodnocenim zjisténych dat ziskanych
z dotaznikového Setfeni. VSechny tyto informace jsou nasledné pouzity pro tvorbu c¢asti
projektové, kde je vytvoren navrh nové komunikacni strategie firmy. Tento névrh pfinasi

feSeni pro efektivnéjsi komunikaci a zlepSeni image spolecnosti.

Klic¢ova slova: komunikace, marketingova komunikace, komunikacni strategie

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the topic of marketing communications and communication
strategies of the company. It interprets information on this issue supported by professional
literature. The work is divided into three parts. The theoretical part addresses the concepts
associated with the topic of the work. In the practical part, an analysis is made together with
the evaluation of the data obtained from the questionnaire survey. All this information is
subsequently used to create the project part, where a proposal for a new communication
strategy of the company is created. This proposal brings solutions for more effective

communication and improvement of the company's image.

Keywords: communication, marketing communication, communication strategy
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UvVOD

Komunikace a prezentace firmy neodmyslitelné patii k piliftim tspéchu. Aby vSak byla
povazovana za efektivni, musi splinovat né¢kolik podstatnych boda. Soucasna doba nabizi
velké mnozstvi moznosti, jak se firma muze odlisit od konkurence. Komunikacni strategie
by méla byt moderni a nasledovat souCasné trendy spole¢né s vyuzivanim novych
technologii pro dosazeni dlouhodobého uspéchu. Komunikace spole¢nosti je klicova pro jeji

fungovani at’ uz se jedna o komunikaci se zakazniky, zaméstnanci nebo oblast marketingu.

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu souCasnou komunikaéni strategii firmy
Soufflet Agro a.s. a nasledny navrh pro zlepSeni v oblastech, v nichz budou nalezeny
nedostatky z pohledu respondentd spolecné s vlastnimi poznatky a postiehy behem
prizkumu této problematiky. Cilem bude navrh efektivngj$i komunikace z dlouhodobého

hlediska.

Prace se bude vénovat teoretickym zakladim problematiky, vyzkumnym metodam,
které budou nasledné vyuZity v Casti praktické, spolecné s navrhem pro zlepSeni mezer, jez
budou béhem prace na tématu odhaleny. Vyzkum by m¢l pfibliZit charakteristiku cilové

skupiny, jeji potieby a pozadavky pro zlepSeni. Ziskané informace budou nasledné vyuzity

vvvvvv

Teoreticka ¢ast bude tvofena zakladnimi pojmy z oblasti marketingové komunikace a
popisu pravidel pro tvorbu marketingové strategie. Soucasti bude také téma modernich
trendd v marketingu, které jsou spjaty s povahou cel¢ prace, jez mé za ukol zefektivnéni
soucasné komunikace firmy 1 pomoci modernich metod. Teoretické zaklady SWOT analyzy
budou nasledné aplikovany v ¢asti praktické na konkrétni problematiku. Praktické zkoumani
blize popise zvolenou firmu Soufflet Agro a.s., jeji konkurenci a sou¢asnou komunika¢ni
strategii. Vyzkumné Setfeni bude provedeno formou dotazniku u cilové skupiny, nasledné
budou interpretovany zjisténé informace podlozené jednotlivymi grafy. Ziskané odpovédi
odpovi na pfedem stanovené vyzkumné otazky a pomohou v naslednych doporucenich do
budoucna. V posledni, projektové ¢asti budou navrzeny konkrétni kroky, které budou mit za

cil dosahnout uspéchtl v oblasti komunikace firmy, to vSe na zdklad¢ ¢asti praktické.
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CIiL PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhu integrované marketingové komunikace
spolecnosti Soufflet Agro a.s. Prace se vénuje analyze soucasné¢ho stavu marketingové
komunikace zvolené firmy, vyhodnoceni pfipadnych nedostatkli a na zakladé analytické

¢asti navrzeni nové marketingové strategie v ¢asti projektové.

V kazdé z ¢asti budou zohlednéna specifika daného odvétvi s cilem vytvofit co

nejefektivnéj$i komunikacni strategii spolecné s posilenim image firmy.

Dil¢i cile diplomové prace jsou teoretickd vychodiska komunikacni strategie podlozena
odbornou literaturou, analyza soucasného stavu komunikaéni strategie firmy a jeji cilové
skupiny, zhodnoceni silnych a slabych stranek soucasné komunikace. Déle navrh
komunikacnich néstrojii spole¢né s jejich vyuzitim a ndsledné zhodnoceni téchto bodil

z hlediska pfinosnosti.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Komunikacni proces

Moderni marketingovd komunikace se Casto soustiedi pouze na cilovou skupinu a vytvari
obsah pfimo pro ni. Tento pohled na komunikaci neni idealni a je potfeba zohlednit i vztahy
se zakazniky a tyto vztahy dale rozvijet a fidit. Marketingovy specialisté by se proto méli
zamétit na pochopeni zakladniho komunikaéniho modelu, ktery predstavuje jednotlivé
kroky od vzniku sd€leni az po ziskani zpétné vazby od cilovych zakaznikti (Vymeétal, s. 30,

2008).

1.2 Komunika¢ni model

Komunika¢ni model znazornuje cestu sdéleni, od jeho vzniku, pies zakédovani a vybeér
vhodného komunikac¢niho média, az po formovani zpétné vazby na strané piijemce. Schéma

tohoto modelu je zndzornéno na nasledujicim obrazku 1.

Odesilatel Pienos (Sum) Piljemce
Vznik zakodovani Volba Prijemn Formowvani
— - . = komunikaénthe —® adekodovani = zpétne [—#
sdéleni scéleni . S
N média sdéleni vazby
Zpétna vazba

Obrazek 1: Schéma komunika¢niho modelu

(Zdroj: VYMETAL, J. Pritvodce tispésnou komunikaci: Efektivni komunikace v praxi, s. 30)

Ptedchozi schéma zobrazuje jednotlivé kroky pienosu sdéleni. Prvni krok je vznik
pfijemce. Rozsah tohoto sdéleni by nemél byt piili§ dlouhy, aby z néj zdkaznik dokazal

vyvodit stejné informace, jaké zamyslel jeho odesilatel.

Dal8im krokem je zakddovani sdé€leni. To znamend, ze odesilatel musi svou myslenku
pretvorit (zakdédovat) do takové podoby, aby ho mohl prostiednictvim vhodné zvoleného

komunika¢niho kanalu pfedat kone¢nému piijemci.

Vybér vhodného komunikacniho kanalu je dilezitym krokem v pienosu informace.

Tento kanal nesmi nijak zkreslit pivodni sdéleni a musi jej efektivné a srozumiteln¢ piedat
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ptijemci. Jako ptiklad komunika¢niho média lze uvést rozhovor z o¢i do o¢i, videohovory,
televizni spoty a rozhovory za vyuziti modernich technologii, jako je radio, mobilni telefon
nebo internet. Informace ale mize byt pfeddna i bez vyuziti fe¢i jako takové, naptiklad

pomoci znakové fe¢i nebo mimiky (Vymeétal, s. 30, 2008).

1.3 Marketing

Marketing je komplexni disciplina, zamétfena na identifikovani, porozuméni a uspokojovani
potieb zakaznikl prostfednictvim tvorby hodnoty. Jde o strategicky proces, ktery zahrnuje
planovani, realizaci, kontrolu a optimalizaci aktivit vedoucich k naplnéni podnikatelskych
cili prostfednictvim efektivniho vyuziti komunikaénich, distribu¢nich a prodejnich kanala

(Karlicek, s. 23, 2011).

V oblasti marketingu existuji i tradicni postupy, mezi néZ se fadi i guerilla marketing.
Tento pfistup nabizi menSim firmém ziskat stejny Gspeéch v reklamnich a komunikacnich
kampanich, jako maji firmy vétsi, které investuji daleko vice financi do téchto aktivit.
Guerillové reklamni kampané jsou svou ucinnosti velice efektivni a kreativné napadité

(Bacuveik, s. 14, 2011).

1.3.1 Marketing jako proces

Proces marketingu zahrnuje analyzu trhti, tvorbu strategii, vyvoj produktt a sluzeb, jejich
propagaci a distribuci. Tento proces probiha v souladu s pottebami cilovych zakazniki, kdy

je kladen dtraz na vytvoteni si dlouhodobych vztahl se zdkazniky.
Philip Kotler, jeden z nejvyznamnéjSich odbornikil na marketing, uvadi:

"Marketing je véda a umeéni objevovani, vytvareni a poskytovani hodnoty k uspokojeni

potreb cilového trhu pri dosazeni zisku."

(Kotler, P., & Keller, K. L., 2016, Marketing Management)

1.3.2 Role zakaznika v marketingu

Moderni marketing je orientovany na zdkaznika. Hlavnim cilem je porozumét preferencim
a chovani zékaznikl a ptizplsobit nabidku tak, aby vytvéafela maximalni hodnotu. Zakaznik

neni jen pasivni pfijemce, ale aktivni ti€astnik procesu tvorby hodnoty.
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1.3.3 Marketing jako systém Fizeni

V moderni dob¢ je na marketing nahlizeno i jako na specificky systém fizeni, ktery propojuje
management firmy s jejimi hodnotami a schopnostmi marketingovych specialistii spravné s

témito hodnotami dale pracovat a piedavat je cilovym zékaznikiim. Tento systém zahrnuje:
Strategické Fizeni: Dlouhodobé planovani, analyza trznich trendt a konkurence.

Taktické Fizeni: Rozhodovani na zaklad¢ aktualnich informaci, fizeni kampani a distribuce.
Marketing lze rozdélit do n¢kolika kli¢ovych oblasti:

Vyzkum trhu: Ziskavani informaci o potiebach a chovani zdkazniki.

Marketingovy mix: Strategie zalozena na 4P (produkt, cena, misto, propagace).
Komunikace: Propagace znacky, produktd nebo sluzeb pomoci komunikac¢nich kanalti.

Distribuce: Produkty a sluzby musi byt zdkaznikiim piistupné ve spravny ¢as a na spravném

miste.
1.3.4 Evoluce marketingu

Marketing za svou dobu prosel vyznamnymi zménami. Na pocatku 20. stoleti a v jeho prvni
poloviné, se marketing soustiedil hlavné na produkt, tedy na to, co firmy nabizeji, jaka je
kvalita, vlastnosti a dostupnost produktli. Ve druhé poloving 20. stoleti se pozornost
presunula od produktu na zadkaznika. Bylo zapotiebi pochopit potieby zakaznikli a na tomto
zaklad¢ pak prizptsobit nabidku produkti a sluzeb. Vyznamnych zlomem byl pak na
pielomu 21. stoleti nastup novych technologii, jako byl internet, mobilni telefony a pozdéji
1 nastup chytrych telefont a vznik socialnich siti. To umoznilo vice personalizovat obsah
marketingovych sdéleni, predvidat potfeby zdkaznikli a automatizovat jejich vznik
marketingovych kampani a jejich ptenos k zdkaznikovi (Kozel, s. 58, 2011), (Heskova, s.

32, 2009).

Dnesni doba nabizi nespocet novych moznosti, jak oslovit cilové skupiny, ackoli
spousta z nich tu jiz byla i diive. Kazda firma se snazi jit s dobou a vyuZzivat moderni pfistupy
a technologie k upoutani pozornosti, ovSem vétSina téchto modernizaci je podlozena prave
tradicnimi, dobfe znamymi pfistupy (Bacuv¢ik, s.7, 2011), (Foret, s.121, 2011),
(Zamazalova, s. 58, 2010).
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1.3.5 Nastroje marketingu

Mezi hlavni nastroje marketingu patii Ctyii slozky. Jednd se o produkt (product), cenu
(price), misto (place) a propagaci (promotion). Tyto Ctyii faktory tvoii takzvany
marketingovy mix neboli model 4P. Byl vyvinut E. J. McCarthym v roce 1960 a je zakladnim
stavebnim kamenem marketingového fizeni, diky némuz mohou organizace efektivné fidit

své marketingové strategie.
Produkt

Do produktu fadime jak fyzické zbozi, tak i sluzby, které slouzi k uspokojeni ptani a potieb
zakazniki.  Vyvoj  produktu Ize  popsat Ctyfmi  navazujicimi  fazemi.
Prvni z nich je vyvoj produktu (introduction). V této fazi firma potiebuje vysoké naklady na
vyvoj a predstaveni nového produktu, a také musi dosdhnout toho, aby se jeho koncept dostal
do povédomi cilovych zdkaznik. Tato faze je 1 diky tomu obvykle spojena s niz§imi zisky.
Druhou fazi ptedstavuje rast (growth). Produkt je jiz zaveden na trhu a zacina rist poptavka
po tomto produktu. Néaklady v této fazi uz nejsou tak vysoké a zacinaji rust i zisky.
Tteti fazi je zralost (maturity). V této fazi se firma snazi o stabilizaci svého produktu na trhu
a udrzeni svého podilu mezi konkurenci. Posledni fazi je pokles (decline). Produkt je jiZ na
konci svého cyklu, firma sniZzuje investice do jeho inovace a postupné jej zacina stahovat z

trhu.

Mezi hlavni aspekty produktu patii jadro produktu, redlny produkt a rozsiteny produkt.
Jadro produktu je to, co skutecné predstavuje. Napiiklad propisovaci tuzka jako psaci
potieba. Redlny produkt znaci jeho vlastnosti, jako je znacka, design, kvalita a baleni.
Rozsiteny produkt piedstavuje pfedevsim sluzby, ktery jsou s nim spojeny a dodévaji mu

pfidanou hodnotu. Naptiklad servis, doprava a zaruka.

Poslednim aspektem, ktery musi firma zvazit u svého produktu je takzvany produktovy
mix a jeho strategie. M¢lo by byt definovano, kolik produktovych linii ma produkt
zahrnovat, tj. Sitka produktového mixu a kolik variant by mélo byt obsdhnuto v jedné
produktové linii, tj. hloubka produktového mixu. Do strategie pak fadime portfolio analyzu,
kterd muze byt nastavena naptiklad pomoci BGC matice (hvézdy, otazniky, dojné kravy,
psi). Nakonec je nutné stanovit zivotni cyklus produktu, v jakém ¢asovém horizontu jej firma

bude nabizet a jaké od n€j ocekava zisky (Kotler, s.203, 2016), (Cooper, s. 68, 2017).
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Cena (Price)

Zakaznici diky cen¢ znaji hodnotu produktu a jeji nastaveni nasledné ovliviiuje i zisk firmy.
Existuji Ctyfi hlavni cenové strategie, jak spravné nastavit cenu produktu. Pokud chce firma
rychle ziskat trzni podil, musi byt cena produktu nastavena niz nez u konkurence. Tato
strategie se nazyva penetraCni strategie. Dals$i strategii je nastaveni psychologické ceny.
Naptiklad misto cenovky 500 K¢ je nastavena cena 499 K¢, kterd na zdkaznika plsobi
privétiveji. Treti strategii je prémiova strategie. Zde firma zvoli vysokou cenu, ale nabizeny
produkt je ojedinély. Posledni hlavni cenovou strategii je ptipad, kdy se cena méni na
zaklad¢€ poptavky po nabizeném produktu a v tomto piipadé hovofime o dynamické cené.
Mezi faktory, které ovliviuji cenu patfi napiiklad konkurence, ndklady, hodnota pro

zakaznika a elasticita poptavky (Nagle, s.159, 2017), (Kotler, s.43, 2018).
Misto (Place)

Tato slozka marketingového mixu predstavuje proces, jakym se produkt dostdva ke
koncovému zakaznikovy. Pokud firma prodava produkt ptimo zdkaznikovo, jednd se o
pfimou distribuci. Dal$i formou distribuce je nepiima distribuce, kdy firma vyuZiva riznych
obchodnikll nebo zprostfedkovateld. Tyto dvé formy distribuce 1ze i kombinovat a poté se
jedna o takzvanou hybridni distribuci. Od produktu se pak odviji 1 strategie distribuce.
Intenzivni distribuce se vyuziva v ptipadé, Ze se jedna o bézny produkt kazdodenni spotieby,
jako jsou napftiklad potraviny. Pokud firma vyuziva pouze omezeny pocet prodejnich mist,
jedna se o selektivni distribuci a v pfipadé vyuziti pouze jednoho prodejniho mista, naptiklad
u prémiovych produktli, hovoifime o exkluzivni distribuci (Bowersox, s.230, 1996),

(Chaffey, s.82, 2022).
Propagace (Promotion)

Patii sem vSechny aktivity, které maji zakaznika ptresvédcit o nakupu produktu a informovat
ho o jeho kvalitach. Mezi hlavni nastroje propagace fadime reklamu (televize, tisk), osobni
prodej, kdy jsou obchodnici v pfimém kontaktu se zdkazniky, public relations, podpora

prodeje a pfimy marketing.

V dnesni dobé je ¢im dél tim vice dllezité se soustfedit i na moderni pfistupy k
propagaci. Lze vyuzit socialni sité, influencer marketing, ktery vyuziva vlivu zndmych
osobnosti na socidlnich sitich a také nastrojii, které umoznuji automatizaci marketingu,
naptiklad aplikace pro personalizované e-mailové kampané (Belch, s.93, 2021), (Fill, s.136,

2013).
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1.4 Moderni trendy v marketingové komunikaci

1.4.1 Digitalni marketing jako zaklad komunika¢ni strategie

Digitalni kanaly se staly dominantnim prostifedkem marketingové komunikace. Klicové

prvky zahrnuji:

Socialni sité (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn) — socialni sité nabizi velky prostor

pro efektivni budovani znacky a Sifeni obsahu.

PPC reklama — cilena reklama na vyhledavacich (Google Ads) nebo socialnich sitich, ktera

umoziuje firmam oslovit svou reklamou cilovou skupinu zakaznikd.

SEO a obsahovy marketing — optimalizace pro vyhledavace a tvorba hodnotného obsahu
ke zvySeni viditelnosti (Chaftey, s.28, 2022).

1.4.2 Personalizace a zakaznicka zkuSenost

Zakaznici dnes o¢ekavaji komunikaci na miru:

Personalizované e-maily — vyuZiti dat o zdkaznicich pro tvorbu obsahu na miru a cilené

reklamé.
Dynamicky obsah — webové stranky, které se pfizpiisobuji preferencim uZzivatele.

Interaktivni obsah — kvizy, hlasovani, personalizované video zpravy (Ryan, s.108, 2020).

1.4.3 Uméla inteligence a automatizace

Umela inteligence se v poslednich letech stavd stale vyuzivanéjSim nastrojem pro

marketingovou komunikaci. Je rychlejsi, efektivnéj$i a méné nakladna. Zahrnuje naptiklad:
Chatboti a virtualni asistenti — okamzit4 zdkaznicka podpora dostupna 24/7.

Predictive analytics — predikce chovani zékaznika a navrhy personalizovanych nabidek.
Automatizace kampani — systémy, které planuji, spoustéji a optimalizuji reklamni kampané
(Kumar, s.53, 2016).

1.4.4 Obsahovy marketing a storytelling

Obsah zlstava jednim z nejucinnéjSich nastroji komunikace:

Videomarketing — vyuziva socialni siti jako je TikTok a Reels. Pomoci kratkych videi

oslovuje cilové zakazniky. Soustiedi se pfedevsim na mladsi generaci.
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Podcast — pomaha budovat znacku a ptedstavuje aktudlni obsah pomoci rozhovoru s

moderatorem.

Storytelling — autentické a emocionalni piibehy, které buduji vztah se zakazniky.

1.4.5 Influencer marketing
Spoluprace s influencery se v poslednich letech stala kliCovou soucasti marketingu:
Mikroinfluenceii — mensi, ale specializované publikum s vysokou mirou angazovanosti.

Autenticita — osobnosti napfiklad na Instagramu maji diky spolupraci se spole¢nostmi a

velkému poctu sledujicich Siroky dosah sdileného obsahu na zdkazniky.

Dlouhodoba spoluprace — zékaznici ocenuji dlouhodoby vztah influencera se znackou a
vice divéruji sdilenému obsahu.

1.4.6 Diiraz na udrzitelné a transparentni vystupovani

Firmy stéle ¢astéji propojuji svou komunikaci s hodnotami a etickym chovanim:

Green marketing — prezentace ekologickych produkti a sluzeb.

CSR (Corporate Social Responsibility) — zapojeni do spolecensky odpovédnych projekti.

Transparentnost — sdileni informaci o vyrobg, dodavatelském fetézci nebo dopadu
produkti na zivotni prostfedi (Kumar, s.53, 2016), (Chaffey, s.28, 2022), (Ryan, s.108,
2020), (Kotler, s.251, 2016).

1.5 SWOT analyza

SWOT analyza byla vytvotfena na Stanfordové univerzité¢ Albertem Humphreyem, ktery zde
v 60. a 70. letech minulého stoleti vedl vyzkumny projekt. Jeho cilem bylo vytvofit analyzu,
ktera umozni hodnotit a analyzovat podnikatelské strategie. SWOT analyza posuzuje
vSechny dulezité faktory fungovani firmy a zarovein analyzuje vnéjsi a vnitini faktory, které

firmu ovliviiuji. Nazev SWOT analyzy tvoii poc¢atecni pismena anglickych slov:
S — Silné stranky (Strengths)

W — Slabé stranky (Weaknesses)

O — Prilezitosti (Opportunities)

T — Hrozby (Threats)
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SWOT analyza poskytuje komplexni metodu pro hodnoceni souc¢asné i budouci pozice
organizace. Vysledky analyzy umoziuji managementu vybrat nejvhodnéjsi strategické
alternativy pro danou situaci. Vzhledem k neustale se ménicim podminkam na trhu, kde
firma pasobi, by méla byt SWOT analyza provadéna v pravidelnych intervalech, aby
poskytla aktualni ptehled o jednotlivych faktorech, kdy nékteré z nich mohly ztratit na
vyznamu a n¢které nové se naopak mohly objevit. Dobie provedend SWOT analyza miize
vyrazné prispét ke zlepSeni vykonnosti organizace.

1.5.1 Analyza silnych a slabych stranek

Tato ¢ast SWOT analyzy se zaméfuje na hodnoceni internich faktort, které ovliviiuji
organizaci. Pro posouzeni silnych a slabych stranek je tfeba kazdy faktor setadit podle jeho

vyznamnosti:
e kli¢ova silnd stranka
e mén¢ vyznamna silna stranka
e neutralni faktor
e klicova slaba stranka
e méné vyznamna slaba stranka

Dale se hodnoti intenzita vlivu kazdého faktoru, kdy se urcuje bud’ slovné (vysoka,
sttedni, nizkd) nebo je zvolena bodova Skéla. Vysledkem hodnoceni je matice SWOT, kde
jsou zobrazeny jednotlivé faktory dle vyznamnosti a intenzity vlivu na firmu. Z ni pak mize
napiiklad vyplynout, Ze silna stranka spolecnosti nemusi byt az tak dilezita, jelikoZ jeji
intenzita vlivu je zanedbatelna. Stejné tak se ne vzdy musi vyplatit snaha o odstranéni
slabych stranek, protoze ndklady na jeji odstranéni by mohly pievysit uzitek, ktery by z toho
spolecnost ziskala (Kotler, s.54, 2016).

1.5.2 Priklady silnych a slabych stranek
Silné stranky:

Silna kapitalova zakladna

Vysoka efektivita prace

Vyvazena vyrobni politika

Kvalitni a zkuSeny management
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Dobfe nastavend organizacni struktura

Investice do inovaci a technologického rozvoje

Moderni a kvalitni infrastruktura

Silna znacka a dobré povédomi o firmé (produktu)

Slabé stranky:

Omezena schopnost konkurovat na zahranic¢nich trzich

Nizka efektivita prace

Nedostatek finan¢nich prostiedki

Nedostatecny vyzkum a technologicky rozvoj

Nedostatek jasnych a piehlednych informaci o trzich a zdkaznicich

Zastaralé technologické vybaveni

1.5.3 Analyza prileZitosti a rizik

Prilezitosti a rizika se fadi mezi faktory vnéjSiho prostfedi, které ovliviluji organizaci.
Ptilezitosti mohou firmé pfinést vyhody jak v soucasnosti, tak i v budoucnu. Proto je dillezité
posoudit jak jejich aktudlni vliv na firmu, tak i pfedpovédét jejich budouci vyvoj v Case a
pfipravit se na mozné problémy, které mohou nastat. PtileZitosti by mély byt hodnoceny
podle jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti uspé$né realizace, zatimco rizika je tieba
hodnotit z hlediska jejich zavaznosti a pravdépodobnosti, Ze skutecné nastanou (Karlicek,
s.140, 2016).

1.5.4 Vybrané priklady prileZitosti a hrozeb

Prilezitosti:

Silna reputace ceského exportu na mezinarodnich trzich

Ekonomicky riist v zahrani¢nich regionech

Zlepseni konkurenceschopnosti produktt

Vyuzivéani finan¢nich prostiedkii z fond Evropské unie

Nartst piimych zahrani¢nich investic

Snizeni danového zatizeni
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Hrozby:

Nizka efektivita pii vymahani prava

Vysoka turoven korupce

Zbytecna byrokracie, a neochotny ptistup uirednikti
Intenzivni konkurenc¢ni prostiedi

Globalni ekonomicka recese v kli¢ovych regionech
Inflace a jeji negativni dopady

Ptisné statni regulace

Stagnace rustu odvétvi

Nartst dostupnosti substitu¢nich produkti

Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii (Karlicek, s.142, 2016).
1.6 Vystup SWOT analyzy

1.6.1 Vhodnost strategie

Analyza je nedilnou soucasti dlouhodobého strategického planovani. Jejim cilem je zajistit
stabilitu spolecnosti a posilit jeji postaveni na konkurenénim trhu. Kli¢em je spravné
vyhodnotit aktudlni stav firmy, identifikovat problémy a hledat nové pftilezitosti, které

mohou pfispét k ristu spolec¢nosti.
Efektivni strategie by méla:
e Vyuzivat budouci ptileZitosti.
e Zmirnovat nebo eliminovat vné¢jsi hrozby.
e Stavit na silnych strankéach organizace.
e Snizovat dopad slabych stranek.

Je dilezité si uvédomit, Ze siln€ a slabé stranky, ptileZitosti 1 hrozby jsou jedinecné pro
kazdou organizaci. Tyto faktory se méni v zavislosti na odvétvi, specifikdch trhu a fazi
zivotniho cyklu dané¢ho odvétvi. Proto neni mozné vytvofit univerzalni Sablonu — kazdy
podnik musi pfizpisobit svou analyzu svym specifickym potfebam a okolnostem

(Sedlackovd, s.72, 2006).
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1.6.2 Pristupy ke strategii organizace

Na zéklad¢ riznych kombinaci silnych a slabych stranek s pfilezitostmi a hrozbami, mize
spolecnost volit razné strategické piistupy. Na zéklad¢ jejich vzajemnych kombinaci

rozliSujeme Ctyti zakladni strategické pristupy:

S-0 strategie (Silné stranky — Prilezitosti)
Tento piistup predstavuje nejvyhodnéjsi scénaf, idedlni pro realizaci ofenzivni strategie.
Vyuziva vyraznych silnych stranek a piilezitosti z vnéj$iho prostiedi. Na zéklad¢ toho pak
firma mtiZe naptiklad expandovat na nové trhy, zavadét nové inovace do vyrobnich procesl

a rozvoj do novych, zatim spole¢nosti neobsazenych, odvétvi.

W-0 strategie (Slabé stranky - Prilezitosti)
Tato strategie se zaméfuje na eliminaci nebo kompenzaci slabych stranek pomoci
ptilezitosti. Jako ptiklad lze uvést strategickd partnerstvi, kdy spolecnost eliminuje své slabé

stranky a vyuzije nové navazaného spojeni s dalsi spolec¢nosti.

S-T strategie (Silné stranky - Hrozby)
V tomto pfistupu je vyuZito silnych stranek k piekonani vné&jSich hrozeb. Typickym
pfikladem je horizontalni integrace, kdy se spolecnost spoji se svou konkurenci s cilem

navyseni vyroby, trzniho podilu a zvysSeni konkurenceschopnosti.

W-T strategie (Slabé stranky - Hrozby)
Tento pfistup se zaméfuje na feSeni nepiiznive situace, kdy firma ¢eli jak vyraznym vnéjSim
hrozbam, tak vnitinim slabym strankdm. MoZna teSeni zahrnuji prodej ¢asti spolecnosti,
propusténi ¢asti zaméstnancli nebo ukonceni fungovéani spole¢nosti na trhu (Sedlackova,

.72, 2006), (Karlicek, s.142, 2016), (Kotler, s.54, 2016).
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Marketingova komunikace firmy ptesvédcuje a zaroven informuje své potencionalni nebo
stavajici zakazniky s cilem plnéni pfedem stanovenych marketingovych cilii. Tato
komunikace musi byt cilena, pokud mozno co nejpiesnéji na danou cilovou skupinu,
v opa¢ném pripad¢ by se jednalo o chybnou marketingovou strategii. Sdéleni by mélo byt
predavano cilové skupiné v kreativni podob¢ pro lepSi zapamatovatelnost, zvysSeni
atraktivity a ziskani zdjmu u ptijemct (Karlicek, s.193, 2018).

Komunikace mize byt ozna¢ovana za tispé$nou dodrzi-1i vhodny ¢as, kdy je provadéna.
Predavané informace musi byt dostate¢né vérohodné, pochopitelné a komunikované ve

vhodném prostiedi (Foret, s. 20, 2011).

Atraktivita sd€leni je velmi podstatna pfi tvorbé reklamnich kampani. Pfikladem mutze
byt tzv. teasing, kdy se dany piib¢h ¢i sdéleni odviji na pokracovani. Na konci tohoto sdéleni

je zminén urdity pfislib, ktery vyvola u pfijemct zvédavost (Piikrylova, s.31, 2019).

Komunikaéni strategie zahrnuje jak vize firmy, tak i vSechny komunikaéni néstroje,
které maji za kol plnit cile spolecnosti. Tato strategie popisuje aktualni stav a budouci vize

soucasn¢ s prostredky, pomoci kterych by mély byt naplnény (Lesensky, 2025).

Obchodnik, jenz nabizi produkty spole¢nosti by mél vétit predevSim ve své schopnosti,
mezi které neodmyslitelné patii vciténi se do pozice zdkaznika a pochopeni jeho potieb.
Stejné tak musi véfit v pfinos daného produktu a byt dostatecné informovan o moZnostech
jeho vyuziti. Tyto body nésledné buduji ditvéru mezi zadkaznikem a obchodni spole¢nosti

(Prikrylova, s.140, 2019).

2.1 Nastroje komunikacni strategie
e Kreativita sd€leni — kreativni sdéleni ptispiva k u€innosti marketingového sdéleni.

e Marketingové sd€leni — sdélenti, které je pfedavano piijemciim, u néhoz je podstatny

jak positioning znacky, tak také odliSeni se od konkurence.

e Komunika¢ni medidlni mix — soucasti komunika¢niho mixu je podpora prodeje,
reklama, direct marketing, public relation, osobni prodej, sponzoring a také event
marketing. Vybér konkrétniho marketingového komunikatu je volen firmou na
zaklad¢ preden stanoveného cile a také celkové komunikacni strategie dané

spole¢nosti (Karlicek, s.213, 2011).
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Komunikaéni strategie firmy by méla mit vzdy jednotny vizudlni styl pti veskeré

praktické realizaci (Foret, s. 56, 2011).

2.2 PUSH a PULL strategie

e Push strategie neboli strategie tlaku je nejcastéji vyuzivana pii osobnim prodeji, kdy
se obchodni meziclanek snazi prodat dany produkt cilovému zdkaznikovi. V tomto
pfipadé nevznikaji velké rozdily mezi nabidkami prodejcti, tedy odliSeni od

konkurence je minimalni.

o Pull strategie také nazyvéana strategii tahu pfedstavuje dlouhodobé budovéni
zakaznické poptavky ze strany podniku. Vyrobce v tomto piipadé komunikuje
prostfednictvim reklamy ¢i podpory prodeje piimo s cilovym zdkaznikem, ktery

tento produkt nasledné poptava u vybraného obchodnika (Ptikrylova, s. 56, 2019).

2.3 Obsah komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie ma pfedem stanoveny postup. Prvné je popséna firma, at’ uz jeji misto
na trhu, tak 1 ndpln firemni ¢innosti. Nésleduje cil spole¢nosti, ktery presvédCuje cilové
zakazniky o pfednostech daného vyrobku a zaroven podnécuje ke koupi. DalSimi prvky
komunikacni strategie je cilova skupina a komunikacni prostfedky, kterymi se firma snazi
dosdhnout pfedem stanovenych cild. DileZitou soucasti je také obsah sdéleni, jeho
nacasovani a také nasledna zpétna vazba. Neméné podstatny je rozpocet, ktery je rozdelen

mezi komunikacéni nastroje (Zamazalova, s. 504, 2010).

Mezi zakladni prvky komeréniho sdéleni patfi hodnoty organizace nebo firmy
doprovazené kratkymi vyroky nebo jen slovy, které se snazi ptedat cilovému publiku. Tyto

prvky mohou byt doprovazeny také zvukovymi signaly a obrazem (Foret, s. 33, 2011).

Komunikace na B2B trzich vyuzivd nejCastéji moznost osobniho prodeje, event
marketingu nebo direct marketingu, zatimco na B2C trhu je to v prvni fad€ reklama, na

kterou se firma spoléhé (Karlicek, s. 18, 2011).

Komunikacni strategie se mulze vice pfiklanét k prvkiim emociondlnim namisto

vvvvvv

ucinngjsi sdéleni postavend na faktech (Karlicek, s. 37, 2011).
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2.4 Rozdil mezi komunikacni a marketingovou strategii

Rozdilem mezi komunika¢ni a marketingovou strategii je zptuisob, kterym firma komunikuje
a predava informace svym zékaznikiim. Komunikacni strategie je soucasti strategie
marketingové a jejim cilem je presné urCit jak a s kym bude komunikovat, zatimco
marketingova strategie fesi, co konkrétniho a z jakého divodu dané informace pieddvat

(Vacha, 2023).

2.5 Komunika¢ni plan

Komunika¢ni plan je pomocnikem pfi efektivni komunikaci s cilovym publikem. M¢l by byt
vytvofen na miru a obsahovat zékladni informace o znacce a jejich produktech, cilovych
skupinach a také pozici na trhu. Strategické sdéleni, mezi néz spadaji cile firmy, vybér
komunikac¢nich kandlli a také obsah kli¢ovych sdéleni, jsou spolecné s praktickou realizaci
také soucasti komunikacni strategie. Praktickou realizaci se rozumi harmonogram, rozpocet
a také hodnoceni efektivity komunikace, které je potfeba pravidelné optimalizovat na

zaklad¢ pribézného vyhodnocovani (Lesensky, 2025).

2.6 Komunikace ekologickych aspekti

Spole¢nost v dnesni dobé€ dava prednost produktiim, které tolik nezatéZuji Zivotni prostiedi
a ptirodu, lidé proto Castokrat berou odpovédnost pii ndkupnim rozhodovéani na sebe
samotné. Firmy by mély komunikovat své ekologické kroky a udrZitelnost se svymi

zakazniky (Flagship, 2022).

V dnes$ni dobé&, kdy se stale vice hovofi o zméné klimatu, je dileZitou soucasti
komunikace ekologie. Spravné nastaveni komunikacéni strategie ekologickych aspekti,
pomaha spolecnostem ziskat status odpovédné a respektované znacky. K tomu je zapotiebi,
aby vSechny uvadéné informace byly transparentni, pravdivé, a aby neddvaly prostor
ve skuteCnosti je a zahlcuji diky své komunikacni strategii odbératele pfiliS mnoha
informacemi o ekologii, mize dojit k takzvanému greenwashingu, cozZ je pojem znacici
komunikace ¢asto vede k poskozeni dobrého jména spolecnosti a snizeni divéry zakaznikl
v jeji znacku (B2B partner, 2025).

24

Veskeré publikované informace by mély byt podlozeny odbornymi vyzkumy a daty.



30 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Naptiklad znecisténi vodnich tokd by mélo byt vyjadieno konkrétnim procentem, v jakém
Casovém obdobi byly odebirany vzorky vody, jakd metodika byla pouzita k dosazeni
prezentovanych vysledkii a ktera certifikovana instituce vyzkum provadéla. DalSim
faktorem, ktery ovliviiuje vnimani znacky spotiebitelem, je transparentnost. Spolecnosti by
m¢ély pravdivé uvadét veskeré informace k vyrobé svych produkti a jejich pivodu. K tomu
mize prispét napiiklad uvadéni certifikati a dalSich ekologickych standardi, které
spolecnost vlastni a praktikuje jejich postupy pii produkci. Aby tato oznaceni nepiisobila
zavad¢jicim dojmem, meéla by spoleCnost vyuzivat pouze znamych a legislativné

podlozenych certifikat (dReport, 2021).

Dulezita je také otevienost a upfimnost, kdy by spolecnost méla zdkaznikiim vysvétlit,
ze proces ekologické transformace je casto zdlouhavy a piinasi fadu prekazek, se kterym je
potieba se vyrovnat. Komunikaéni strategie by se tak neméla soustfedit pouze na dosazené
uspéchy v této transformaci, ale informovat spotfebitele i o problémech, které je potieba
prekonat k dosazeni pozadovaného cile. Diky tomuto pfistupu vnimaji zdkaznici spole¢nost
jako transparentni a upfimnou. Redlné pfinosy je pak vhodné prezentovat prostfednictvim
autentickych piipadi, které ukazuji konkrétni dopady zavedenych krokl v praxi. Naptiklad
vyuziti filtracnich soustav u kanalizaci, ke sniZeni zneciSténi vodnich tokd. S takovym
piikladem se vefejnost snaze ztotozni a pochopi cely proces ekologického smySleni

spolec¢nosti (dReport, 2021).

Aby spolecnost 1épe pochopila ekologické sméfovani spolecnosti, je vhodné, aby sama
spolecnost publikovala vzdélavaci ¢lanky a pofadala vzdélavaci akce, zaméfené na tuto
problematiku, kde ucastniky seznami s tim, jaka ekologicka opatieni zavadi a jaké budou
dopady téchto opatieni v budoucnu. Vyhodnoceni ekologické strategie firmy a nastinéni
budouciho vyvoje v ekologickém sméfovani by mélo byt uvedeno ve vyrocni zprave, aby
bylo zdkaznikiim ziejmé, Ze spolecnost ma dlouhodoby plan, jak v ekologickych krocich
pokracovat. Tim se zvys$i divéra v danou spolecnost, informovanost zakaznikli a pozitivni

smysleni o znacce (B2B partner, 2025).

Utinna marketingova komunikace ekologické strategie spo¢iva v transparentnosti,
edukaci Sirokého publika a prezentovani daty podloZenych vysledkd. Spolecnosti musi
zvazit, v jakém mnozstvi a za jakym tUcelem prezentuji ekologické sméfovani spolec¢nosti,
aby u zékazniki nedoslo ke greenwashingu. Spravné nastavena strategie pomaha posilovat

divéru ve znacku a dlouhodobé vztahy se zdkazniky (Flagship, 2022).
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3 ZNACKAALOGO

Pojmem znacka se rozumi nejen logo a symbol, ale také design, nédzev a odliSnost firmy od
konkurence. Vnimanou hodnotou zékaznika je jak znacka samotna, tak také konkrétni

produkt jeho cena a také dostupnost na trhu (Karlicek, s. 129, 2018).

Znacka je ztvarnéna jak graficky, tak i verbaln€. Tyto informace slouzi k jejimu odliSeni
a rozpoznani. Mezi zakladni prvky patii nazev, logo, firemni barvy, znélka, slogan a design

produktovych obalt (Podnikatel, 2025).

Tvari znacky byva cCastokrat celebrita nebo vefejné znama osobnost, kterd ptitdhne
pozornost ke znacce a jejim produktim. Tato cesta je ve vétsin€ pripadech u¢inna z divodu
snahy lidi pfevzit chovani, vystupovani a postoje od ostatnich lidi ve svém okoli, a to jiz od
utlého véku. Znamé osobnosti mohou vyrazné zvysit prodeje produktl vyvolanim pocitu, ze

konkrétni vyrobky sami vyuzivaji (Karlicek, s. 39, 2011).

3.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky je posuzovana také podle nésledujicich bodi, mezi néz patii povédomi o
znacce (brand awareness), loajalita zakaznikd ke znacce (brand loyalty), rozpoznani znacky
mezi konkuren¢nimi (brand recognition), asociace spojené se znackou (brand associations)

a také vnimana kvalita (perceived quality) (Karlicek, s. 133, 2018).

Neodmyslitelnou hodnotou znacky je podnikové identita. Rizeni celé firmy sbira
uspéch v ptipade, kdy se zaméstnanci citi sou¢asti dané spolecnosti, coz se mize projevit na
jejich lepsich komunika¢nich dovednostech, které zvysuji daveéru nejen u zakazniki, ale také

u obchodnich partnert (Foret, s. 61, 2011).

3.1.1 Obchodni znacka

Obchodni znacka odliSuje firmu spole¢né s jejimi produkty od konkurence prostifednictvim
textu &i vizualu. Uspéch znaéky znaéi jasna rozpoznatelnost firmy, produktl nebo sluzeb.

Kvalitni obchodni znacka zajiSt'uje loajalitu a divéru u klientd (Kubickova, 2010).

3.2 Logo

e Obrazové logo — vizualnim prvkem je piktogram neboli obrazovy symbol, ktery

muze byt doplnén kratkym textem

e Textové (typografické) logo — vizualem je v tomto piipad¢ pouze text
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e Kombinované logo — kombinace obrazového symbolu a textu (Unie grafického

designu, 2025).

Corporate design je tvofen logem, textem a ostatnimi grafickymi prvky. Pravidla
pouzivani loga a ostatnich grafickych prvki jsou ptesné definovana v takzvaném grafickém

manualu (Strafelda, 2025).

Firemni logo by mélo byt zapamatovatelné, vystizné, vSestranné a jednoduché.
Soucasné navrh loga by mél byt zhotoven tak, aby bylo mozné jeho pouziti v mnoha riiznych
formatech. Pii tvorbé by méla byt zohlednéna cilova skupina a také obor, ve kterém firma

podnikd. Neméné dulezité jsou i barvy, komunikaéni ton a pismo (Amazual, 2022).

3.2.1 Redesign loga

Redesign se zamétuje na grafické upravy loga a inovace, které maji za cil byt moderni,
trendy a osvézit tak celkovou grafickou prezentaci znacky. K t€émto zménam muze dochazet
v pfipadech zmény hlavni napln¢ podnikani, pfi nedostatecné rozpoznatelnosti od loga
konkurence nebo pfi trznich zménach s ohledem na moderni trendy. Tyto zmény vSak neni
vhodné provadét v pripad¢ castého redesignu, které miize zplisobit zmatky u cilové skupiny,
zaroven je to nevhodné, pokud firma nedisponuje dostatkem finan¢nich prostredki a ¢asu,

coz jsou velmi podstatné body pro tuto zménu (Hajkova, 2025).

3.3 Branding

Branding se zabyva nejen tim, jak znacka vypada, ale také jeji komunikaci a vnimanim
cilovou skupinou. Cilem je odliSeni znac¢ky od konkurence, podtrZeni jejich pfednosti a

hodnot a soucasné tvorba vyznamnych asociaci u zakaznikd (Podnikatel, 2025).

Brand neboli zna¢ka mtZe byt pro cilového zakaznika 1 pfislibem. Cilova skupina si ke
znaCce vytvoii emocni pouto na zaklad€ pocitu sdileni stejnych hodnot, to vSe vede

k dlouhodobym ziskiim firmy (Besteto, 2021).

3.4 Brand building

Jedna se o proces budovani silné znacky z dlouhodobého hlediska. Souc¢asti brand buildingu
je definice hodnot, posilovani divéry u zakaznikd a stdld komunikace prostiednictvim
mnoha komunikac¢nich kanali. Firma miZze komunikovat naptiklad spole¢enskou

odpovédnost, zdkaznicky servis nebo hodnoty, které uznava (Novak, 2025).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

II PRAKTICKA CAST
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4 METODIKA PRACE

Zhodnoceni aktudlni komunikac¢ni strategie spoleCnosti Soufflet Agro a.s. probéhlo na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni, kdy byl dany dotaznik rozeslan mezi cilovou skupinu, kterou
tvoftili lidé z fad zemédélcti, obchodnich partnerti a zaméstnancii. Cilem bylo zjistit, jak jsou
tito lidé spokojeni se soucasnou prezentaci firmy, jak ji vnimaji jako znacku a jestli soucasna
komunikace napliiuje jejich o¢ekavani. Probéhly také rozhovory s managementem firmy a
obchodnimi zastupci, aby byl ziskan vnitini pohled na firemni strategii a jaka je oCekavana
odezva od zékaznikd. Analyza momentalni komunikacni strategie probéhla i na zaklad¢
zhodnoceni webovych stranek firmy, jeji socialnich sitich a vefejnych zprav. Na zaklade

ziskanych informaci byla vytvofena SWOT analyza.

4.1 Vyzkumné otazky k zodpovézeni

Zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek je potieba k dosazeni pfedem stanovenych

cilti diplomové prace.

e VOI Jaké komunika¢ni kanaly jsou pro Soufflet Agro a.s.

nejefektivng)si?

e VO2 Jak zdkaznici vnimaji soucCasnou komunikacni strategii

spole¢nosti?

e VO3: Jaké nové navrhy mohou zvySit povédomi o znafce a ud¢lat

marketingovou komunikaci efektivnéjsi?

4.2 Duvod vyzkumného Seti‘eni

K navrhu nové komunikacni strategie firmy Soufflet Agro a.s., byly stanoveny zasadni cile,
kterych by mélo byt dosazeno. Hlavnimi cili bylo zvysit povédomi o této spolecnosti na

ceském trhu, podpofit klicove sluzby a nabizené produkty a posilit vztahy se zdkazniky.

4.3 Metody vyzkumného Setieni

Jako vyzkumna metoda pro zjiSténi poZadovanych informaci bylo zvoleno dotaznikové
Setfeni. Vyhodou této metody je ziskani velkého mnoZstvi dat pii nizké Casové naro¢nosti.
Dotaznik byl vytvofen v programu Google Forms a nasledn¢ rozeslan mezi cilovou skupinu,
kterou tvoftili zemédélci a obchodni partnefi spole¢nosti. Vyzkum probihal v unoru roku

2025. Vesker¢ otazky byly uzaviené s moznosti jedné, v nékterych piipadech vice odpovédi.
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Druhou vyzkumnou metodou byla SWOT analyza podniku, kterd méla za cil analyzovat

vnitini a vnéjsi prostiedi spolecnosti.
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S SOUFFLET AGRO

Spole¢nost SOUFFLET AGRO a.s., se sidlem v Prostéjove, je jednou z nejvyznamnéjSich
spoleénosti v zemédélském sektoru nejen v Ceské republice, ale i ve svété. Historie této
firmy sahd az na pocatek 20. stoleti. Od roku 1927 byl v jejim ¢ele Jean Soufflet, po kterém
dostala spolecnost jeji dnesni jméno. V roce 2003 spolecnost vstoupila na Cesky trh a
postupné zde rozsifovala své portfolio a nabidku. Dal§im velkym zlomem v historii
spolecnosti byl rok 2021, kdy se Soufflet Agro a.s. stalo soucasti nadnarodni evropské
skupiny InVivo, kterd ptisobi v 38 zemich svéta a je jednim z nejvyznamnéjSich hraca v
obchodu s obilninami. Sladatska divize této skupiny je pak tou viibec nejvetsi na svete se

svymi 41 provozy ve 20 zemich svéta (Invivo, 2025).

Soufflet Agro a.s. poskytuje komplexni sluzby v oblasti zemédélstvi. Mezi jeji hlavni
¢innosti patii ndkup obilovin, dodavky osiv, hnojiv a pesticidli, poradenské sluzby v oblasti
zemédélstvi a od roku 2018 se spolecnost stala importérem zeméd¢elské techniky znacek jako
je VIRKAR, Den Dekker nebo Shelbourne Reynolds (Soufflet, 2025), (VIRKAR, 2025),
(Shelbourne Ryenolds, 2025), (Den Dekker, 2025).

Spolecnost je také drzitelem dilleZitych certifikath v oblasti bezpecnosti potravin, mezi
néZ patii naptiklad GMP+, ISCC a BIO. Tyto certifikaty zarucuji, ze firma nabizi kvalitni a
bezpe&né produkty, které spliuji ty nejpiisnéjsi standardy a legislativni pozadavky v Ceské

republice a Evropské unii.

Spolecnost v roce 2019 vyvinula vlastni aplikaci s ndzvem FARMI, ktera poméaha
zem&délclim v jejich kazdodenni Cinnosti. Poskytuje jim napiiklad ptehled o aktualnich
cenach zemédélskych komodit, pfesnou piredpovéd pocasi a doporuceni v ramci aplikace
spravnych posttikl na zdklad€ rocniho obdobi a povétrnostnich podminek. V témze roce pak
spolecnost navéazala spolupraci s firmou Sencrop, kterd nabizi moderni meteostanice

(FARMLI, 2025), (Sencrop, 2025).

Soufflet Agro a.s. také pravidelné¢ pofadd semindife zaméfené na aktualni déni v
zemedélském sektoru, v letnich mésicich realizuje polni dny, kde predstavuje aktudlné
nabizené a nové vyvinuté odridy osiv. Diky Siroké nabidce produktl a sluzeb, nadnérodni
spolupraci na svétovém trhu a neustdlym inovacim se spolecnost fadi mezi vyznamné

partnery Ceskych zeméd¢lct.
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,,Dnes se musime divat na svétové potraviny jako na spolecné dobro, které je

treba chranit. NemuzZeme to brat jako samoziejmost.

Thierry Blandinieres, generalni feditel skupiny InVivo (@tblandinieres, 2025)

5.1 Hlavni ¢innosti spole¢nosti Soufflet Agro

Soufflet Agro a.s. nabizi komplexni sluzby zeméd¢€lcim, ¢imz posiluje svou pozici

davéryhodného partnera v zemédélském sektoru. Mezi kli€ové aktivity patfi:

1. Testovani a vyvoj novych odriid obilovin a poradenstvi s tim spojeno

e Spolecnost se podili na testovani a vybéru nejvhodnégjsich odriid obilovin.
Diky tomu maji zemédé€lci ptistup ke kvalitnim osiviim, které spliuji ty
nejprisn€jsi standardy a jsou pfizpisobeny ménicimu se Zivotnimu prostiedi.

e Technické poradenstvi pomaha optimalizovat produk¢ni procesy a zvySovat

vynosy zemédélské produkcee.
2. Dodavky osiv, hnojiv a pesticida
e Soufflet Agro ma vlastni divizi Soufflet Seeds specializujici se na vyvoj a
vyrobu kvalitnich osiv. Diky Siroké siti pobocek v tuzemsku 1 zahrani¢i maji
zemé&délci zajiStén kvalitni servis pii ndkupu téchto osiv, hnojiv a pesticidi.
3. Nakup a zpracovani obilovin

e Spolecnost se specializuje na nakup sladovnického jeCmene, pSenice a dalSich
obilovin, které slouZi pro potravinaiské, krmné 1 energetické ucely. Soufflet
Agro tak hraje klicovou roli v propojeni zemédélské produkce s vyrobnimi a

zpracovatelskymi spole¢nostmi.
4. Import zemédélskych stroja

e Od roku 2018 se spole¢nost zabyva dovozem zemédélskych stroj, ¢imz
zeméd€lcim nabizi moznost vyuzivat moderni technologie ke zvySeni
produktivity a efektivity jejich ¢innosti.

Vyznam Soufflet Agro pro ¢eské zemédélstvi

Soufflet Agro a.s. svou ¢innosti podporuje rozvoj ¢eského zeméd¢lstvi a zvysSuje jeho
konkurenceschopnost na mezinarodnim trhu. Spolecnost je kliCovym partnerem nejen pro
zemédélce, ale i1 pro zpracovatelsky primysl. Diky propojeni s nadnarodni skupinou

InVivo dokaze Soufflet Agro pfenaset zahrani¢ni know-how na cesky trh a zaroven
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otevirat ptilezitosti pro ¢eské zemédé€lce v zahrani¢i. Vzhledem ke vSem svym nabizenym
produktiim, sluzbam a poradenstvi pfispava Soufflet Agro k rozvoji zemédélstvi v Ceské
republice. Spolecnost klade diraz na neustaly vyvoj osiv a nabidku sluzeb spojenou s
udrzitelnym zemédélstvim, reagujici na poptavku zédkazniki po novych odriidach a
Setrnéj$imu pfistupu k obhospodatrovani pudy, stejné jako na menici se zivotni prostiedi.
Vsechny tyto faktory Cini ze spolecnosti Soufflet Agro a.s. kli¢ového hrace ve svéte i pro

ceské zemédélce (Soufflet, 2025).

5.2 Konkurence spole¢nosti Soufflet Agro a.s.

Spolecnost Soufflet Agro a.s. ma na ¢eském trhu hlavné jednoho velkého konkurenta, a tim
je firma Agrofert a.s. patfici Andreji BabiSovi. Agrofert ptisobi v fad¢ vyznamnych odvétvi,
jako je pramysl, zemédélstvi, potravinafstvi a chemicky primysl. Mezi jeji dcetiné
spole¢nosti patii naptiklad Penam, Kostelecké uzeniny, Vodnanska driibez, a také chemické
zavody jako je Deza nebo Lovochemie. I diky takto Sirokému zabéru podnikani v klicovych
odvétvich, vcetné¢ toho zemédélského, je spole¢nost Agrofert nejvétSim hraCem na
tuzemském trhu, kde ptsobi 1 spole¢nost Soufflet Agro a.s. V tomto sektoru piisobi z
holdingu Agrofert spole¢nost NAVOS a.s., ktera v roce 2023 vykézala obrat ve vysi pres 7
miliard korun a Cisty vysledek hospodateni ¢inil 146 milion korun. Spole€nost Soufflet
Agro a.s. vede Ucetnictvi na zaklad€ hospodaiského roku a k 30.6.2024 vykézala obrat ve
vysi 5,38 miliardy korun a Cisty vysledek hospodateni byl necelych 75 milionli korun.
Vyznamny rozdil poukazujici na odliSnou velikost téchto konkurentti je pak v celkovych
aktivech, kdy Navos a.s. vykdzal k 31.12.2023 celkova aktiva ve vysi 5,3 miliardy korun a
spolecnost Soufflet Agro a.s. k 30.6.2024 ,jen* 2,3 miliardy korun (Orjustice, 2025).

5.2.1 Hlavni oblasti konkurence

Segment produkti na péstovani obilovin

vvvvvv

historii, vlastni dcefiné spolecnosti Soufflet Seeds zabyvajici se vyvojem osiv a spolupraci
s némeckou firmou KWS, disponuje Soufflet Sirokou nabidkou osiv pro vSechny typy
obilovin, olejnin a travin. V Ceské republice je tak jednim z nejvétsich dodavatelti téchto
produkti a jedinym vyznamnym konkurentem je firma Agrofert, kterd naopak vévodi
segmentu produktl na ochranu rostlin, jako jsou pesticidy a hnojiva (Soufflet, 2025), (KWS,
2025), (Agrofert, 2025).
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Nakup a zpracovani obilovin

Soufflet Agro a.s. disponuje vlastnimi sklady a vykupnimi provozy. NejvétSimi z nich jsou
sila ve Skalici na Svitavou, Praze Reporyjich a Kojeting. Zpracovani pak probiha piedeviim
hlavni konkurenty patii spolecnost MIM Agro, a.s., plisobici na celé Morav¢ a patfici
Ceskému miliardati Zdeiiku Soustalovi, kterého ¢asopis Forbes zatadil v roce 2024 na 32.
misto Zebti¢ku nejbohatiich Cechti s majetkem pres 14 mld. korun &eskych, a dale
Zemédélsky svaz CR, ktery sdruzuje zemédélské subjekty a nabizi jim spoluprace piimo s
vyrobci v oblasti zpracovani plodin. (Soufflet, 2025), (MJM Agro, 2025), (Forbes, 2024),
(Zemédélsky svaz, 2024)

Poradenstvi a technicka podpora

Spolecnost Soufflet porada fadu seminaifii zaméfrenych na poradenstvi v oblasti péstovani
obilovin, spravného vybérti vhodnych postiikl a hnojiv, v letnich mésicich se soustfedi na
pofadani polnich dnti a jednou ro¢né potada velkou konferenci, kde se zdkaznici a obchodni
partnefi mohou dozvédét informace o fungovani celé spoleCnosti, jejich dosaZenych
vysledki v pfedeSlém roce a novinkdch v zemédélském sektoru. V této oblasti jsou
vyznamnymi konkurenty spole¢nost Bayer Crop Science, kterd se soustfedi na Skoleni a
poradenstvi zamétené na zlepSeni vynost a vyssi efektivity pii péstovani plodin a spole¢nost
Syngenty Czech s.r.o., kterd poskytuje technologicka feSeni a odborné poradenstvi pro

zemédé€lce. (Soufflet, 2025), (Bayer, 2025), (Syngenta, 2025)
Import zemédélskych stroji

Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost Soufflet spolupracuje pfedev§im se zahrani¢nimi
firmami nabizejicimi zemé&dé&lskou techniku. V Ceské republice jsou hlavnimi konkurenty
spoleénost Agrozet Ceské Budg&jovice a.s. a tradiéni Geskd firma Zetor Tractors a.s.

(Soufflet,2025), (Agrozet, 2025), (Zetor, 2024)

5.2.2 Mezinarodni konkurence

Soufflet Agro a.s. ziskala v roce 2021 status vyznamného konkurenta na globalnim trhu diky
zaClenéni do skupiny InVivo a umoZnila ji diky tomu konkurovat firmédm jako je ADM
(Archer Daniels Midland), coZ je jeden z nejvétSich obchodnikil a zpracovateli obilovin na

svéte, a firmé Bunge Limited, ktera se také specializuje na zpracovani obilovin a olejnin.

Klicovymi faktory, diky kterym je Soufflet Agro a.s. konkurence schopnou spolecnosti je

pravé propojeni se skupinou InVivo, coz ji umoznilo pfistup ke svétovym trhiim, know-how
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a novym inovacim. Déle je to nabidka komplexnich sluzeb, od nabidky osiv, hnojiv, ptes
vyvoj novych odrid, ndkup a zpracovani potravin, poradenstvi v oblasti zeméd¢lstvi, az po
import zeméd¢elské techniky. V poslednich letech se i diky stale se ménicimu zivotnimu
prostiedi a legislativnim zménam soustfedi na zvySenou nabidku zaméfenou na ekologické
zem&dglstvi. V Ceské republice se v oblasti zem&délstvi jedna o zavedenou znacku s dobrym
jménem, ktera se soustfedi na kvalitni nabidku produkti a dlouhodobé partnerstvi se
zemédé€lci. VSechny tyto faktory pak z firmy Soufflet Agro a.s. déld vysoce
konkurenceschopnou firmu, kter4 je schopna celit globalnim tlaklim od konkurentii a udrzet

si své postaveni na trhu. (Soufflet, 2025) (ADM, 2025)

5.3 Marketingova strategie spole¢nosti Soufflet Agro a.s.

Soufflet Agro si klade za cil poskytovat komplexni sluzby a produkty, podporujici efektivni
a udrzitelnou zeméd¢€lskou vyrobu. Hlavnimi pfednostmi jsou kvalita, spolehlivost, inovace

a odpovédnost vii€i zivotnimu prostiedi.

Cilovymi skupinami, na které se soustiedi marketing spolecnosti Soufflet jsou
samoziejmé zemédelci a farmafi, kteti vyhledavaji kvalitni produkty pro svou zemédélskou
¢innost a poradenské sluzby v tomto odvétvi. Dale zpracovatelské firmy, kterym spole¢nost
Soufflet Agro a.s. dodava své produkty. Naptiklad zde patii pivovarnicky sektor, protoZe jak
Jiz bylo zminéno dfive, sladafskéa divize skupiny InVivo, kam Soufflet patii, je tou nejvetsi
na svété. Nakonec do cilové skupiny patfi 1 primyslovy obchodnici, kteti vyuZivaji
obiloviny naptiklad pro energetické tcely (bioplynové stanice) nebo firmy odebirajici

obiloviny pro vyrobu krmnych smési.
5.3.1 Marketingové kanaly a nastroje

Online marketing

e Webové stranky: Zaikladni néstroj online marketingu pro ziskani aktualnich
informaci o novinkach v zeméd¢lském sektoru, nabizenych produktech, sluzbach a

pro publikaci odbornych ¢lanki.

e Socialni sité: Firma disponuje vlastnimu ¢ty na platformach jako je Facebook a
Instagram.  Vice aktivni je na Facebooku, kde pravidelné ptidava piispévky o
spolecnosti a aktualnostech v zemédélstvi. Na Instagramu je jedinym aktivnim uctem
ten s francouzskym obsahem. Firma ma sice zalozeny i ucty pro jiné zem¢, jako je

Bulharsko, Slovensko a Ceska republika, ale zde nejsou piidany zadné piispévky. V
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dnesni dobé¢, kdy je mladsi generace Casto velmi aktivni na socialnich sitich, nabizi

praveé Instagram velky prostor pro zvyseni povédomi o znacce.

Offline marketing

e Firemni akce a veletrhy: Spole¢nost potada fadu semindit, v zimnich meésicich
naptiklad Odborné setkani farmarii, kde predstavuje novinky v oblasti péstitelstvi a
sladaf'stvi a v souvislosti se zaméfenich se na ekologické zemédélstvi probéhla
11.2.2025 tfeti Velka konference regenerativniho zemédélstvi. V letnich mésicich
jsou pak hlavnimi akcemi polni dny, pofadané napti¢ republikou.

e Tiskova reklama: Oborné clanky a inzerce v cCasopisech zaméfenych na

zemedélstvi.

¢ Direct marketing: Kampané pro stavajici i nové zdkazniky prostfednictvim emailu

a newsletteru.

Personalizace a CRM

e Customer Relationship Management (CRM): Vyuziti CRM systémil pro efektivni
fizeni vztahl se zdkazniky, pro moZznost personalizované nabidky a pro zlepSeni

zakaznické zkuSenosti.

e Personalizované nabidky: Pravé na zdklad¢ ziskanych dat, osobnich schiizek a
dlouhodobé spoluprace se firma snazi ptizplsobit pfanim a potfebam jednotlivych

zakazniki.
5.3.2 Branding a image spole¢nosti

Logo a vizualni identita

Soufflet Agro predstavila v roce

Q SO U F F LE T 2024 nové logo. Ma odkazovat na

hodnoty odrazejici propojeni s
D AGRO y jici propoj

ptirodou, zaméfeni se na inovace

Obrazek 2. Souftlet Agro a.s. a poslani podporovat zemédélce.

(Zdroj: https://www.soufflet-

agro.cz/cs/soufflet-agro/novinky/zmena- Dominantni modrd barva ma

vizualni-identity-spolecnosti) ) .
symbolizovat davéru a
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spolehlivost. ~ Zluté  seminko  symbolizuje  rast jak  plodin, tak
i samotné spolecnosti a spolupracujicich zeméd¢€lct. Kiivky v bilém ,es“ pak
symbolizuji obdé€lavana pole.
,Ackoli se nase logo méni, nase poslani ziistava stejné — doprovazet vds na cesté k
efektivnimu, udrzitelnéemu a odpovédnému zemédelstvi. Toto logo je odrazem naseho

zavazku naddale vas kazdodenné podporovat.

Soufflet Agro a.s.

Reputace a diivéryhodnost

e Propojeni s nadnarodni skupinou InVivo pfispélo ke zvySeni reputace,
diivéryhodnosti znacky a posileni stability v konkurenénim prostfedi. V Ceské
republice je pak spole¢nost zapsadna do Registru solventnich firem a dava tak najevo

svou spolehlivost a finanéni stabilitu.

Ocenéni a certifikace

e Spolecnost disponuje fadou mezinarodné uznavanych certifikatli, at’ uz v oblasti

bezpecnosti potravin, certifikovanych osiv a prostfedkll na ochranu rostlin.

Partnerstvi a spoluprace

Spolecnost spolupracuje s vyzkumnymi institucemi, univerzitami a pramyslovymi partnery
na vyvoji novych produkti a sluzeb, které by usnadnily praci zemédélcim. Jako priklad lze
uvést spolupraci s Mendelovou univerzitou v Brné, na projektu Regenera¢ni hnojeni pSenice
ozimé v presnych polnich pokusech. (Soufflet, 2024). Diky tomu miize vyvijet nové odrady
osiv. a ma pfistup k inovacnim technologiim v zemédé&lstvi, coz zvySuje jeji

konkurenceschopnost a technologickou vyspélost.
5.3.3 Digitalni transformace a inovace

Digitalni nastroje pro zakazniky

Spole¢nost investuje do digitalnich platforem, které umoziuji zdkaznikiim snadny ptistup k
informacim, objednavkam a sledovani zasilek. Patii sem naptiklad zminénéd aplikace
FARMI. Tyto technologie oceni pfedev§im mladsi generace zemé&délct, kterd v dnesni dobé

oceniuje moderni a inovativni pristup. (Soufflet, 2025), (FARMI, 2025)
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Data-driven marketing

Vyuziti analytickych nastrojti umoziuje Soufflet Agro Iépe porozumét potiebam zakaznik,

predvidat trendy a optimalizovat marketingové strategie pro maximalni efektivitu.
5.3.4 Vyzvy a prilezitosti

Vyzvy
¢ Konkurenéni prostiedi: Diky vysoké konkurenci ve svété i v tuzemsku musi firma
neustale investovat do inovaci a snazit se odlisit od ostatnich firem.
e Regulaéni prostredi: Nové zavadéné ekologické, bezpecnostni a jiné legislativni
zmeny.
e Zmény v poptavce: Rychlé zmény v preferencich zakaznikl, zejména v oblasti

udrzitelnosti a ekologickych produkti.
PrileZitosti
e Rist digitalnich technologii: Vyuziti umélé inteligence a dalSich inovac¢nich
technologii ke zvyseni efektivity a produkty vyroby, zpracovani a péstovani obilovin.

e Expanze na nové trhy: Diky zatfazeni do skupiny InVivo mé spole¢nost Soufflet

lepsi pristup na mezinarodni trhy, pfedev§im v zemich mimo Evropskou unii.

e Udrzitelné zemédélstvi: PiileZitost k investicim a propagaci ekologicky Setrnych

produktt, diky zvySenému zajmu zeméd¢lct a kviili nafizenim Evropské unie.

5.3.5 Hodnoceni marketingovych aktivit
Silné stranky:
e Osobni pristup k zdkaznikiim a kvalitni technické poradenstvi.
e Siroké nabidka produktii a sluZeb pfizpiisobena potiebam zemédélct.
e Zaméfeni na ekologické zemé&délstvi a spoluprace s univerzitami a vyzkumnymi
institucemi
e VyuZzivani tradi¢nich 1 digitalnich kanal pro komunikaci.
Slabé stranky:

e Omezeny vliv na retailovy trh (zaméfeni na B2B segment mtze byt znevyhodnujici

v porovnani s konkurenci).
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e Vyssi naklady na personalizovany pfistup a organizaci odbornych akci.

5.3.6 Zavér

Marketingova strategie spolecnosti Soufflet Agro a.s. ma Siroky zabér napii¢ celym
zemédéelskym sektorem a umoznuje spolecnosti efektivné oslovovat koncové zakazniky a
budovat pozitivni dojem ze znaCky a piistupu k zeméd€lstvi a zivotnimu prostiedi.
Kombinaci tradi¢nich a modernich pfistupii k marketingové strategii a neustalym inovacim,
které se snazi prizpusobit neustdle se meénicim jak socidlnim, legislativnim, tak i
ekologickym zménam, je spolecnost Soufflet Agro a.s. konkurenceschopnou spole¢nosti,

ktera hraje kli¢ovou roli hlavné v zemé&délském sektoru v Ceské republice.
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6 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI SOUFFLET AGRO A.S.

6.1.1

6.1.2

Silné stranky (Strengths)

. Clenstvi ve skupiné InVivo

e Silné zazemi jedné z nejvétSich evropskych zemédélskych skupin poskytuje

piistup ke globalnim trhiim, inovacim a investicim.

. Komplexni portfolio sluzeb

e Spole¢nost Soufflet poskytuje sluzby od ndkupu a zpracovani potravin, pies
dodavky osiv, hnojiv a piipravkll na ochranu rostlin, az po testovani vlastnich

odrid a poradenské sluzby.

. Duraz na kvalitu a udrzitelnost

e Spolecnost ma certifikdty poukazujici na kvalitni a bezpecné zachéazeni s
obilninami. Nabidka a poradenské sluzby se pfizpisobuji trendim

ekologického a udrzitelného zeméedélstvi.
Technologicka inovace

e Vyuziti online platforem, jak pro nabidku svych sluzeb, tak pro reklamni

ucely. Spoluprace na vlastni aplikaci FARMI pro zemédélce.

. Dobra reputace

e Dlouholeta historie sahajici ve Francii az na pocatek 20. stoleti. Pfes 20 let

plusobeni na ¢eském trhu. Financni stabilita a daveéryhodnost.

Slabé stranky (Weaknesses)

. Zavislost na materské spole¢nosti

e Po zafazeni do skupiny InVivo, uz spoleCnost nema tak autonomni

rozhodovani jako dfiv, pfedev§im na lokalni arovni.

. Vysoce konkuren¢ni trh

e Intenzivni konkurence na svétovém a evropském trhu. V Ceské republice a
sousednich statech vyznamny konkurent firma Agrofert, se svym rozsahlym

zabérem podnikatelskych ¢innosti.

. Omezené povédomi o znacce mimo zemédélsky sektor
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e Mimo zeméd€lsky a pivovarnicky prakticky neznama znacka.
4. Naroc¢na logistika
e Komplexni dodavatelské a odbératelské fetézce mohou byt zranitelné viici
vykyvim v dopravé a distribuci.
6.1.3 Prilezitosti (Opportunities)
1. Rostouci poptavka po ekologickém zemédélstvi
e Zvyseny zajem o udrzitelné a ekologické produkty nabizi prostor pro inovace
a rozsiteni ekologickych sluzeb.
2. Expanze na nové trhy
e Vyuziti nadndrodni spolupréce se skupinou InVivo pro vstup na rozvijejici se
trhy v Asii, Africe nebo Latinské Americe.
3. Spoluprace s akademickymi a vyzkumnymi institucemi
e Spoluprice s univerzitami (napi. Mendelova univerzita v Brné€, Jihoceska
univerzita v Ceskych Budg&jovicich). Spoluprace s firmami vyvijejici nové
odridy a technologie (napt. Sencrop, KWS)
4. ZvySujici se zajem o biopaliva a energetické plodiny
e Rostouci potieba alternativnich zdrojii energie poskytuje nové obchodni
prilezitosti (Soufflet, 2024).
6.1.4 Hrozby (Threats)

. Nestabilita trhu s komoditami

e Ziskovost na tomto trhu nelze predpovidat, protoze zaleZzi na mnoha

faktorech, jako jsou ro¢ni vykyvy pocasi a geopoliticka situace ve sveéte.

. Prisné regula¢ni pozadavky

e Legislativni omezeni tykajici se prosttedkii na ochranu rostlin a hnojiv

zvySuji naklady a sloZitost podnikéni.

. Ekonomické a geopolitické riziko

e Makroekonomické faktory, jako je inflace nebo politicka nestabilita, mohou

narusit dodavatelské fetézce.

. Konkurence z fad globalnich korporaci
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e Velci hraci na trhu s obilninami, jako ADM, Cargill nebo Agrofert, mohou

ohrozit podil na trhu.

5. Dopad klimatickych zmén

e Nepiedvidatelné pocasi a zmény klimatu mohou mit negativni vliv na

zemédé€lskou produkei a poptavku po sluzbach (Soufflet ,2024).

6.2 Zavér SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy je ukazano v nasledujici tabulce. Na zaklad¢ vazeného skore

je pod matici SWOT udé€lan zavér, kterym faktorim by méla spole¢nost vénovat nejvice

pozornosti. Vliv a dileZitost jednotlivych faktord vyuzitych ve SWOT analyze, byly

konzultovany se zaméstnanci spolecnosti a zastupci obchodnich firem. Na zéklad¢ jejich

pfipominek a poznatkli z praxe, byla jednotlivym faktorim pfifazena znamka od 1 do 5,

s ohledem na silu faktoru a pravdépodobnost jeho vyskytu.

Tabulka 1. SWOT analyza

Faktor Vliv (1-5) | Dilezitost (1-5) | Skére (VxD)
Silné stranky
Clenstvi ve skuping InVivo 5 5 25
Komplexni portfolio sluzeb 4 5 20
Duraz na kvalitu a udrzitelnost 4 4 16
Technologickd inovace (FARMI) 4 3 12
Dobré reputace a historie 3 3 9
Slabé stranky
Zavislost na mateiské spolecnosti 3 4 12
Vysoce konkurenc¢ni trh (Agrofert) 5 5 25
Nizké povédomi o znacce 4 4 16
Néro¢na logistika 3 4 12
Prilezitosti
Rust ekologického zemédelstvi 5 4 20
Expanze na nové trhy 4 4 16
Spoluprace s vyzkumem 3 3 9
Biopaliva a energetické plodiny 3 3 9
Hrozby
Nestabilita trhu s komoditami 5 5 25
Ptisné regulacni pozadavky 4 4 16
Ekonomické/geopolitické riziko 5 5 25
Globalni konkurence (Cargill, ADM, Agrofert) |5 5 25
Klimatické zmény 4 5 20




48 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Kategorie Celkové skore
Silné stranky (S) |82
Slabé stranky (W) |65
Prilezitosti (O) 54
Hrozby (T) 111

(Zdroj: viastni vypracovani)

Na zékladé vysledkt je patrné, ze nejvétsiho skore dosahly hrozby se 111 body.
Spole¢nost Soufflet Agro a.s. plisobi na vysoce konkuren¢nim trhu, ¢eli vykyviim v cenach
zemédélskych komodit a ménicim se klimatickym podminkam.

Doporuceni:

Nestabilita trhu s komoditami — diverzifikace portfolia nabizenych produktt a sluzeb.

Zameéfeni se na vyvoj a produkci novych produkti, které nejsou tak citlivé na vykyvy na

svétovém trhu s komoditami.

Ptisné regulacni pozadavky — sledovdni zmén v legislativnich zménach a vyuziti
modernich technologii, naptiklad 1 umélé inteligence, ke sniZeni ndkladi na implementaci

téchto predpisii do firemni strategie.

Klimatické zmény — investice do inovativnich technologii a produktt, které budou
odolngjsi viici meénicim se klimatickym podminkam, jako je sussi podnebi a jarni mrazy, a

které usnadni praci zemeédélctim.

Vyznamnym faktorem jsou 1 silné stranky spolecnosti (celkové skoére 82 bodi).
Ptedevsim cClenstvi ve skupiné InVivo je diilleZitou soucésti pro budouci rozvoj spolecnosti.
Doporuceni:

Clenstvi ve skupiné InVivo — silné zdzemi spole&nosti a vy3si dostupnost svétovych
trhl, hlavné v Asii a Latinské Americe. Pfistup k novym produktim, které spolecnost

Soufflet Agro nema ve své nabidce.
Komplexni portfolio sluzeb — soustfedéni se zejména na investice do ekologickych
produktt, které jsou mezi zdkazniky ¢im dal tim vice zddané a jejichZ nabidka by pomohla

k ziskani novych zakaznikt vyhledéavajici tento typ produkti.
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Technologicka inovace — soustfedi se na vyvoj a propagaci aplikace FARMI a
spoluprace na vyvoji dalSich technologickych postupt, které v budoucnu usnadni praci

zemeédélcum.

Slabé stranky dosahly bodového hodnoceni 65 bodii. NejvétSim prostorem pro
zlepseni je zvySeni povédomi o znacce a snaha o vyssi autonomii na regionalnich trzich.
Doporuceni:

Zavislost na matetské spolecnosti — ¢lenstvi ve skupin€ InVivo ptinasi fadu vyhod, ale
zarovenl omezuje firemni aktivity na regiondlni Grovni. Proto by spolec¢nost méla usilovat o

siln€j8i rozvoj vztahil se zakazniky a nabizet jim produkty a sluzby zamétené na lokalni trhy.

Vysoce konkurencni trh — vysoka konkurence od Agrofertu. ZvySeni povédomi o
znacce a investice do marketingu. Rozmanitéjsi nabidka by pomohla ptildkat nové zakazniky

a utvrdit konkurenceschopné postaveni spolecnosti na domacim trhu.

Néro¢na logistika — investice do technologii usnadiujici ptehled nad distribu¢nimi

kanaly, predikci poptavky a optimalizaci dodavatelsko-odbératelskych vztahi.

Prilezitosti dosahly 54 bodl. Pozornost by mély byt upfena hlavné na inovace a
udrzitelné zeméd¢lstvi.
Doporuceni:

Rostouci poptavka po ekologickém zemédélstvi — rozsifeni nabidky o ekologické a

udrzitelné produkty, jako je nabidka ekologickych hnojiv a prostfedkl na ochranu rostlin.

Expanze na nové trhy — diky spolupraci se skupinou InVivo, expanze na nové

zahrani¢ni trhy, zejména v Asii a Latinské Americe.
Spolupréce s akademickymi a vyzkumnymi institucemi — udrzeni a posileni spoluprace
s vyzkumnymi institucemi a univerzitami na vyvoji novych odrtd a postupii. Diky tomu i

pfistup k inovativnim technologiim, které usnadni praci zemédélctim.
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7 VYZKUMNE SETRENI SOUCASNE KOMUNIKACNI
STRATEGIE SOUFFLET AGRO A.S.

e Vékova kategorie

® 18-26
® 27-40

) 41-60
® 61avice

A
Y

Graf 1. Rozdéleni respondentti do vékovych kategorii
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

Dotaznikové Setfeni v otdzce vekovych kategorii ukdzalo, Ze polovina dotazovanych
byla ve véku 41-60 let. Mladi lidé ve véku do 26 let byli v zastoupeni 11 %. Podobné
zastoupeni méli i lidé starsi 60 let. Druhou nejvétsi skupinou je vékova kategorie 27-40 let.

Celkove nejvétsi podil cilové skupiny tvofi lidé stiedniho véku.
e Hlavni zaméreni

@ Péstovani plodin

@ Obchod s komoditami
A Chov zvifat

Graf 2. Hlavni zaméteni
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

Dotazovani se nejvice zaméfuji v ramci svého hospodafeni na péstovani plodin,
pfi¢emz tuto odpovéd’ zvolila vétSina z nich a to konkrétné 87,4 %. Chovatell zvifat je
naopak minimum. Déle zde necelymi 10 % figuruji obchodnici se zemédélskymi
komoditami. V nasledujicich odpovédich tedy budou dominovat péstitelé zemédelskych

plodin.
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Rozloha obhospodafované pudy u respondentl je, jak vyplyva z vysledkl Setieni
ruznoroda. Neceld polovina zemédélcti pracuje se zemeédélskymi pozemky co do rozlohy do
30 hektar. Cilovou skupinu tvoii také necelych 40 % obhospodaiujicich vice nez 30
hektarti, avSak s nejvétsi rozlohou do 100 hektart. Zbylych zhruba 20 % jsou zemédélci

pracujici s pomérné velkou zemédelskou pidou, kdy se jedna o rozlohul00 hektart a vice.

e Jaky je Vas nejcastéjsi zdroj informaci o zemédélskych novinkach

@ Webové stranky
@ Socialn sité
Tisk (odborné Easopisy)
@ Osobni doporuéeni
@ Odborné veletrhy

Graf 3. Nejcastéjsi zdroj informaci
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

Dalsi otazka méla za cil zjistit, jaky je nejcastéj$i zdroj informaci o zemédé€lskych
novinkach pro podnikajici v zemédélském sektoru. Z grafu je ziejma navstéva webovych
stranek jako nejcastéj$i zdroj informaci. Druhy nejpocetnéji voleny zplisob jsou osobni
doporuceni, kterd zde figuruji 22 %. Naopak nejméné zaddané a vyuzivané jsou odborné
veletrhy a tisk, jez nejsou vyhledavanym zdrojem informaci ani v 10 %. Socialni sité tvofi
necelou desetinu, coZ je mozné prisuzovat také 11 % pisobnosti mladych dotazovanych

v zemédélském sektoru.

Otéazka ohledné znalosti spolecnosti Soufflet Agro a.s. prokédzala témét stoprocentni
znalost této firmy. Konkrétné zhruba polovina respondentl uvedla, Ze tuto spole¢nost zna
velmi dobfe a druhych necelych 50 % zna spole¢nost pouze Castecné. Zbylou odpoveéd
zvolilo necelé 1 %. Soufflet Agro a.s. je tedy mozné povazovat za zndmou v oblasti

zemedélstvi.

Nabidka produkti a sluzeb spolec¢nosti je pomérné Sirokd. Vysledky naznacuji, Ze
nejvice pozadovanymi produkty jsou osiva, konkrétné u vice nez 80 % dotazovanych.
Hnojiva jsou taktéz chténym produktem. Pouze 6 osob z celkovych 182 respondentt

nevyuziva zadné produkty ani sluzby spolecnosti, jedna se tedy o velmi malé zastoupeni
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v tomto piipad¢é. Produkty na ochranu rostlin poptavd u spolec¢nosti neceld ctvrtina
z vyzkumného celku. Poslednim bodem je vyuzivani sluzeb skladovani a logistiky, pfi¢emz

tyto sluzby poptava zhruba 43 % zeméd¢lct.

e Jak jste spokojeni s kvalitou produktii/sluZeb spole¢nosti Soufflet Agro a.s.

@ Velmi spokojen

@ Spise spokojen
Spise nespokojen

@ Velmi nespokojen

@ Nevyuzivam zadné

Graf 4. Spokojenost s kvalitou produktt/ sluzeb
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

Z grafu vyplyva, ze spolecnost si udrzuje vysokou kvalitu nabizenych produkti a
sluzeb. Pres 90 % zakaznikl je s touto kvalito spokojeno. SpiSe nespokojeno bylo 8 %
respondentli a 2 % odpovidajicich prozatim nema zadnou zkusenost s nabizenymi produkty

a sluzbami. VyloZen¢ nespokojen nebyl dle odpovédi zadny Elovek.

Necelych 19 % respondentii hodnoti zdkaznicky servis spolecnosti jako vyborny.
Zlepseni tohoto servisu by uvitalo ptes 75 % zakaznika, ktefi jej hodnoti jako dobry (53 %)
nebo prumérny (19 %). Pouze mald cast odpovidajicich (3 %) byla nespokojena se

zakaznickym servisem.

Dotazovani, témét 69 %, preferuji webové stranky jako zdroj informaci o produktech a
sluzbach. Necelych 15 % pak jako primarni zdroj uvadi sociélni sité. Dtlezitou formou
poskytovani informaci jsou 1 osobni schlizky, kdy 12 % respondentl preferuje praveé tento

komunikaé¢ni kanal.
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e Jak byste zlepsili nabidku nebo sluzby spolec¢nosti Soufflet Agro a.s.

Vice aktualniho dénf sdileného

0,
na socialnich sitich 150 (82,4 %

Pravidelnost tiskovin a ¢asopisu 73 (40,1 %)

Nabidky na miru 105 (57,7 %)

Vy&5i mira osobniho kontaktu 38 (20,9 %)

Webinafe pro §iri vefejnost 112 (61,5 %)

Doporué&eni pro pfipadné

98 (53,8 %
spoluprace s obchodnimi partn... ( 6)

Graf 5. Moznost zlepSeni nabidky/ sluzeb
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

Z ptedchoziho grafu je zfejmé, Ze nejvice by zdkaznici ocenili vice aktualniho déni
sdileného na socialnich sitich (82 %). DalSimi sluzbami, které by respondenti uvitali jsou
webinafe pro $irsi vetejnost (61 %), nabidky na miru (58 %) a doporuceni ke spolupraci s
obchodnimi partnery spole¢nosti Soufflet Agro a.s. Pétina odpovidajicich by pak ocenila

vy$§i miru osobniho kontaktu.

o Utastnite se akci poFadanych spole¢nosti Soufflet Agro a.s.

@ Ano, pravidelné
@ Obcas ano
Ne, ale uvazuji o tom

® Ne

Graf 6. Ucast na akcich spole&nosti
(Zdroj: vlastni/ Google Forms)

Témér 95 % vSech respondentli se alespoii nékdy ziucastnilo nekteré z akci potadanych
spole¢nosti Soufflet Agro a.s. Zbyvajicich 5 % o této moznosti do budoucna bud’ uvazuje

anebo se takovychto akci netcastni.
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e Jaké komunikacni kanaly byste preferovali pro ziskani informaci o novinkach

spolecnosti

Preference komunikacnich kanalu
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Graf 7. Preference komunikac¢nich kanalu
(Zdroj: viastni vypracovani)

Nejvice respondentil uvedlo, ze by preferovali pro ziskani informaci o novinkach
spole¢nosti za vyuziti online webinait (82 %) a socialnich siti (72 %). Z odpovédi je patrné,
ze se komunikace se zdkazniky pfesouva do online prostiedi. DilleZitym zdrojem informaci
zUstavaji 1 polni dny, které spole¢nost pravidelné potada, a kde se mohou zékaznici dozveédét
aktualni novinky z oblasti produkce zeméd¢€lskych plodin a nabizenych odrid obilovin. Pro

pétinu zakaznik jsou stale dulezité i klasické tiskové zpravy a odborné ¢lanky.

Konkrétni zastoupeni vékovych skupin prokazalo, Ze mladi zemédélei preferuji
ziskavani informaci online prostfednictvim online webinafti a socialnich siti. Podobné
reagovala 1 skupina ve véku 27-40 let, ktera soucasn¢ uvedla 1 polni dny jako pfinosné.

Naopak zastupci starSi generace uptfednostiuje offline komunika¢ni prostifedky.
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o Sledujete firemni socidlni sité spolecnosti Soufflet Agro a.s.

Sledovanost firemnich socialnich siti
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Graf 8. Sledovanost firemnich socialnich siti
(Zdroj: vlastni vypracovani)

Vétsina respondentti uvedla, ze alesponi obcas sleduje socidlni sité spolecnosti. V dnesni
dobé¢, kdy se vétsina informaci sdili pravé pomoci internetu a socialnich siti je dilezité, aby
spole¢nost rozsifovala svilj dosah mezi sledujicimi a soustfedila vice své marketingové

komunikace 1 na tyto komunika¢ni kanaly.

Témeét 100% cilové skupiny ve véku do 60 let uvedlo, ze alesponi ob¢as navstévuji

socialni sit¢ spole¢nosti. Naopak u lidi starSich uvedeného véku nebyla zjisténa takova

oblibenost.
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e Co by Vas motivovalo ke spolupraci se Soufflet Agro a.s. v budoucnu

Motivace k budouci spolupraci
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Graf 9. Motivace ke spolupraci v budoucnu
(Zdroj: vlastni vypracovani)

Zakazniky by ke spolupraci se spolec¢nosti Soufflet Agro a.s. motivoval zakaznicky
servis a poradenstvi v oblasti zemédélstvi a nakupu zemédelské techniky. Podrobnéjsi rozbor

dat prokazal, ze lidé star$i 60 let si zakladaji pfevazné na poradenstvi a zakaznickém servisu.

Vyznamnym faktorem je i stabilita a Siroké pole plisobnosti spolecnosti, coZ spole¢nost
garantuje svou finan¢ni stabilitou, dlouholetou plisobnosti na ¢eském a evropském trhu a v
poslednich letech zvysena konkurenceschopnost diky spojeni se s nadnarodni skupinou
InVivo. Nejvyznamngj$im faktorem je moznost online komunikace, kdy je pro fadu
zem&délell rychlejsi a efektivngj$i feSit své objednavky a dotazy pomoci téchto

komunikac¢nich kanala.
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o Jak dilezité jsou pro Vas ekologické aspekty pri vybéru produkti/sluzeb

Ekologickeé aspekty
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Graf 10. Dulezitost ekologickych aspekti
(Zdroj: vlastni vypracovani)

Z grafu, ktery se zaméfuje na ekologické aspekty pii vybéru produktii a sluzeb je
ziejmé, ze pres 80 % vSech respondentil povazuje tento aspekt za dulezity faktor pii svém
podnikani. V poslednich letech doslo v této oblasti k mnoha legislativnim zménam, které
maji pomoci nastavit takové podminky v oblasti zeméd¢€lstvi, které se ptizptisobi ménicim
se klimatickym vliviim. Spole¢nost by tak méla sousttedit své investice do vyvoje novych,
odolngjsich odriid a nabizet poradenské sluzby spojené s ekologickym a udrzitelnym
zemé&délstvim, napiiklad jakym zplsobem zadrZet vodu v krajiné nebo jak zamezit splachu

pudy z poli pfi intenzivnich destich.
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o Jaké dalSi sluzby byste od spolecnosti Soufflet Agro a.s. uvitali

RozSireni sluzeb
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Graf 11. Poptavka dalSich sluzeb
(Zdroj: viastni vypracovani)

Z grafu je patrné, ze nejvice by respondenti ocenili vyssi nabidku vzdélavacich akei pro
zacinajici zemédélce, edukacéni videa a nabidku stazi ve spolecnosti pro studenti stiednich a
vysokych skol. Tyto sluzby jsou vhodné zejména pro mladsi generaci zemédélcii, kterd se
chce o tomto oboru dozvédét vice informaci a vice si vyzkouSet praktické dovednosti,
potiebné k zemédélské Cinnosti. Pro starsi generaci, ktera se tolik neorientuje v internetovém
prostiedi a v prosttedi socidlnich siti, by pak spolecnost méla nadale publikovat katalogy z

nabizenymi produkty a informovat je o novinkach v oboru pravé prostfednictvim téchto

médii.
7.1 Zavér vyzkumného Setieni

Z vysledki je patrné, Ze nejvyssi zastoupeni cilové skupiny tvofi lidé ve vékovém rozmezi
41-60 let, tedy veskeré dalsi kroky budou cilit pravé predev§sim na osoby stfedniho véku.
Péstovani plodin bylo voleno nejvice respondenty jako hlavni oblast jejich podnikani,
v tomto piipad¢ je tedy mozné fict, Zze piijemci nésledné navrhnutych komunikaénich
strategii budou predevsim zemédélci. Tato skupina obhospodatfuje spiSe mensi polnosti a
jako zdroj informaci a novinek zemédélského charakteru cerpaji prevazné z webovych
stranek. Znalost spolecnosti Soufflet Agro a.s. at’ uz caste¢na ¢i uplna byla prokazana u
necelych 100 %. Mezi nej€astéji vyuzivané produkty firmy patii osiva a hnojiva. Tento

vysledek potvrzuje pievazné zastoupeni zemédélci mezi cilovou skupinou. Spokojenost
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s kvalitou produktt a sluzeb byla také hodnocena velmi pozitivné, stejné jako zakaznicky
servis. V otdzce ndvrhu moznych zlepSeni dominovala piisobnost na socidlnich sitich
spolecné s webinarfi, které by byly dostupné i SirSi vefejnosti. Tyto vysledky jen potvrzuji
zvysujici se oblibenost online prostiedi jako zdroj informaci. Potvrzuje to 1 dalsi otazka

ohledné preferenci piijmu informaci skrze webové stranky, socialni sité a online schizky.

Ugast dotazovanych na akcich spole¢nosti potvrzuje zajem o tyto akce s predpokladem
1 do budoucna s ohledem na mnozstvi odpovédi u volby polnich dna jako komunika¢niho

kandlu. Preference online komunikace pro ziskavani novinek je také prokazatelna.

Spole¢nost by méla plisobit a predavat obsah pies socidlni sit¢, navstévnost profili je
pocetnd. Motivaci pro cilovou skupinu pro spolupraci do budoucna je moznost online
komunikace, zdkaznicky a poradensky servis a také stabilita spole¢né s Sirokym polem

pusobnosti firmy Soufflet Agro a.s.

V ptipadé ekologickych aspektli je potfeba soustiedit se na neustaly vyvoj, protoze
pravé ekologické aspekty jsou pro vétSinu respondentii podstatné pii vybéru produktl a
sluZzeb. Soustfedénost by se méla také ubirat k moZnosti realizace vzdélavacich akei pro
zac¢inajici zemé&délce, které by mohly doprovazet edukaéni videa, o které by byl také nemaly

zajem.
7.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Soucasna situace naznacuje, Ze nejefektivnéjSimi komunikacnimi kandly spolecnosti jsou
predevsim jejich webové stranky spolecné s osobnimi schlizkami. Preferenci pro ziskavani
informaci je bezpochyby online prostfedi. Online webinafe a aktivni Gi¢ast na socialnich
sitich je z pohledu zakaznikli nejvice pozadovano. Diivodem muze byt prevazné zastoupeni
respondentll mladsiho a stfedniho véku. Kli¢em pro uspéSnou komunikaci spolecnosti je
prokazatelné online cestou. Neméné preferované jsou také polni dny a informativni
seminafe, kde by klienti mohli ziskat nové informace jak o spole¢nosti, tak o jejich
produktech a sluzbach. Necelych 20 % dotazanych pozaduje klasickou cestu zisku novinek
prostfednictvim tiskovin. V otazce efektivity byl tisk, Casopisy voleny jako moZnost, ktera

by mohla zlepsit nabidku a sluzby spolecnosti.

Soucasna komunikace je hodnocena pozitivng, predevsim tedy s ohledem na potfaddané
akce, zakaznicky servis a kvalitou nabizenych sluzeb. Ke zvyseni efektivity komunikace by

pfispélo realizovani webinait pro SirSi vefejnost spole¢né se sdilenim aktudlnich otazek a
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déni v tomto sektoru prostiednictvim socidlnich siti. Nabidky na miru zékaznikiim a
obchodnim partnerim by byly také povazovany za pozitivni. Cast dotazovanych stale

preferuje osobni schlizky a s tim spojenou vyssi miru osobniho kontaktu.

Rozsiteni sluzeb v oblasti vzdélani by bylo také piinosem. Mezi tyto sluzby byly
konkrétné zvoleny vzdélavaci akce pro zacinajici zeméd¢lce, edukacni videa a nabidka stazi
ve spolecnosti. Poptavka je také vyssi u zasilani newsletterti. Motivaci pro dalsi spolupraci
piinasi online komunikace, zékaznicky servis a odborné poradenstvi. Stabilita a Siroké pole

pusobnosti spolecnosti jen piispiva k divéryhodnosti v budoucnu.
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11 PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE FIRMY SOUFFLET
AGRO A.S.

Navrh komunikacni strategie spolecnosti Soufflet Agro a.s. bude vychdzet z doporuceni
vzeslych ze SWOT analyzy a vyzkumného Setfeni. Cilem bude vice vyuzit digitalni nastroje
marketingové komunikace a prezentovat spolecnost jako moderniho a inovativniho partnera

v oblasti zemédélstvi.

Dulezitym krokem je posilit identitu znacky. V jednotlivych navrzich bude kladen
diraz na clenstvi v nadnarodni skupin€¢ InVivo. Tato spoluprice piinasi fadu vyhod,
v podobé silného zédzemi, piistupu na mezinarodni trhy a vyuziti know-how spolecnosti.
Dalsim krokem bude zjednoduseni webovych stranek, vizudlni uprava k nasledovani
modernich trendld v digitdlni komunikaci a vytvofit tak pfehledné a jasné sdéleni pro

zakazniky.

Kwvili rostouci poptavce po udrzitelném zeméd¢lstvi, bude soucésti kampani podpora
ekologického zemédélstvi, propagace ekologickych produktl za vyuziti socialnich siti a

influencerti a edukacni videa na toto téma, k posileni informovanosti odbérateli.

Kampané budou sméfovat 1 na mladou generaci zemédélcl. VéEtSina navrhii se bude
tykat rozvoje marketingovych aktivit v online prostfedi. Dllezitym aspektem bude zminit
aplikaci FARMI, ktera poskytuje zemédé€lciim aktualni informace ze zeméd¢€lského sektoru
a usnadiuje jim kazdodenni préci na poli. Kampan¢ se budou sousttedit na prakticky piinos

aplikace a jeji jednoduché a srozumitelné uzivatelské rozhrani.

Celkové se marketingova strategie soustfedi na rozvoj hodnot spole¢nosti, jako je
divéra, spolehlivost, udrzitelnost a inovativni ptistup k zeméedélstvi. Vyuzity budou vSechny
komunikac¢ni kanaly, od socidlnich siti, na které bude uptena nejvétsi pozornost, pres webové
stranky, aZ po osobni setkdni na polnich dnech a konferencich. Navrzena strategie by méla
spolecnosti pomoci upevnit jeji pozici na konkurencnim trhu, posilit jeji vnimani mezi

zakazniky jako divéryhodného a spolehlivého partnera a ziskani novych zakazniki.

8.1 ZvySeni povédomi o znacce

Hlavnimi kroky pro zvyseni povédomi o znacce jsou cilend online reklama na socialnich
sitich jako je Facebook a Instagram. Dtiraz bude kladen na obsah zaméfeny na mladsi a

zacinajici zeméd¢lce.
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Déle spoluprace s influencery z oblasti zeméd¢€lstvi a pridavani videi o nabizenych

produktech, sluzbach a dalsi informace spojené s péstovanim obilovin.

Definovani cilové skupiny

Demografické tdaje — pro mladsi generaci zemédé€lcti bude zvoleno vékové rozpéti
(19-35 let). Online reklama bude cilit na zeméd¢€lce, studenty zeméd¢lskych fakult a

na zajemce o zemédelskou techniku.

Zajmy a chovani — preferovany format online reklamy, jako jsou fotky, ¢lanky nebo
videa. Reklama bude cilit na z4jmy mladych zemédé€lct, jako je ekologické

zemédélstvi, udrzitelnost a novinky v zemédélské technice.

Vybér platformy

Facebook — video reklamy, vyuziti del§tho popisu fotek ¢i videi nebo piimo

publikace ¢lanku. Cileni reklamy na zaklad¢ zajmi, profese a chovani uzivatela.

e Instagram — vyuziti nastrojli jako jsou Stories nebo Reels, nahravani kratkych videi

a fotek, dynamicka forma prezentace

Tvorba reklamy

e Reklamy budou obsahovat nejen nabizené produkty a sluzby, ale bude zde kladen

diraz na hodnoty firmy, jako je kvalita, udrzitelnost a inovativni pfistup k

vvvvv

Agro a.s. a vyhody nabizenych produktii v praxi (napiiklad ochrana proti poSkozeni
plodin mrazem).
Meg¢ieni UspéSnosti — budou sledovany pocty sledujicich jednotlivych videi a

piispévki a pocty nove sledujicich celého kanélu na dané platformé.

Spoluprace s influencery v oblasti zemédélstvi a agrotechniky

e Hledani influencerl, ktefi se pohybuji v oblasti zemédélstvi a zaméfeni se na

odborniky, ktefi se specializuji na ekologické zemédé€lstvi a zemedélskou techniku.
Jako priklad lze uvést instagramovy ucet @cesky zemedelec, ktery sleduje ptes 3000
lidi, a jehoz ptispevky se tykaji jak péstovani plodin a zemédélské techniky. DalSim
piikladem je ucet @tomaszemedelec, ktery se specializuje na piedstavovani a foceni

zemé&délské techniky.

Navrh spoluprace bude spocivat v testovani produktii a doporuc¢enych postupt od

spolecnosti Soufflet Agro a.s. a nasledné sdileni zkuSenosti téchto produktt, jaké
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pfinasi vyhody, nevyhody a jak jsou dané postupy efektivni. Dale testovani aplikace
FARMI, tcast na polnich dnech pofadanych spolecnosti a rozhovory se zeméd¢lci.
Obsah budou tvofit videa a live streamy z autentického zemédélského prostiedi, za

pouziti hashtagli s ozna¢enim spolec¢nosti Soufflet.

Méreni aspéSnosti

e Sledovani vykonu pomoci poctu sledujicich jednotlivych ptispévkil, zpétnou vazbu,

komentaie a dopadu na prodej a zajem o produkty a sluzby od spolec¢nosti Soufflet

Agro a.s.

Vice firemnich videi o produktech a jejich vyhodach

Planovani videi

e Typy videt:

e Produktové videa — videa zamétujici se na produktové tady, jejich vyhody,
spravné postupy pfi jejich pouzivani a ukdzani, jak tyto produkty zlepSuji
efektivitu prace v zeméde¢lstvi.

e Piipadové studie — konkrétni ptiklady jednotlivych zeméd¢lct, jak jim dané
produkty a postupy usnadnily préci a jejich hodnoceni a ziskané zkuSenosti.

e Behind-the-scenes — videa ze zdkulisi vyroby produktt, jako je vyvoj osiv,
ukazka denni prace obchodnich manazer a manazeri pro klicové zakazniky
a jejich pomoc zeméd¢€lctim v praxi.

e Edukativni videa — ukazani novych postupii pii pestovani plodin a inovativni

zeméd¢lské techniky, ktera usnadiiuje praci na poli.

Tvorba a distribuce

e Profesiondlni produkce — vyuziti firem specializujicich se na Upravu videi do

moderniho a atraktivniho formétu. Dobfe sestiihané video a kvalitni obraz zvysi
dtivéryhodnost a medialni dopad publikovanych ptispevki.

Rizné formaty pro rizné kandly — ptizplisobeni videi pro rizné platformy. Napiiklad
na platformé Instagram vyuziti kratkych a vystiznych ptispévkd, delsi videa a navody
pro praci s produkty a vyuziti postupl pii praci na poli sdilet na platformé Youtube.
Vyuziti hashtagli a zapojeni sledujicich do diskuze — pouzivani klicovych slov a
vyzva pro odbératele pfidavat komentaie s vlastnimi zkuSenostmi z praxe a navrhovat

dalsi zlepSeni.
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8.2 Online poradenstvi a edukacni obsah
Webinare na miru

e Webinafe se budou vénovat aktualnim tématiim na zaklad¢€ ro¢niho obdobi, v zimnim
obdobi to budou informace tykajici se spravného vybéru osiva na nasledujici rok, v
jarnim obdobi pomoc s vybérem spravnych postiikil, kdy a v jakém mnozstvi je
aplikovat, v letnich mésicich poradenstvi tykajici se predpovedi pocasi pro spravné
nacasovani sklizné¢ a informace o vykupnich cenach komodit a skladovacich
kapacitach a na podzim témata spojena se spravnou piipravou poli na dalsi péstebni
sez6énu. Dalsi informace v pribéhu roku se budou tykat obecnych informaci a
novinek v zeméd¢lstvi, jako jsou legislativni zmény a dotacni podpora pro

zemeédélce.

e Frekvence: 1-2x mésicné, s moznosti diskuze a navrhii na zlepseni diky zkusenostem

zakazniku

e Hosté: odbornici z praxe (agronomové, vyzkumni pracovnici, partnefi ze

spolupracujicich spole€nosti, jako je naptiklad osivaiska spolecnost KWS).
e Distribuce: ptes vlastni web, socialni sité, e-mail.
Edukacni videa
¢ Budou prezentovana formou kratkych videi, v rozsahu do 5 minut. Tykat se budou
aktualnich témat a budou obsahovat spoty jako naptiklad:
e Jak vybrat vhodné hnojivo pro jarni osev*
o Nejvétsi chyby pii aplikaci pfipravkl na ochranu rostlin“

e Prezentovana budou pomoci socialnich siti, Youtube kanalt a aplikace FARMI.
8.3 ZvySeni informacni dostupnosti

Newslettery dle potieb a pirani zakazniku

e Newslettery budou rozdéleny dle kategorii zdkaznikt, protoZe ne vSichni oceni stejné
informace. Kategorie budou rozdeéleny na zemédélce, obchodni partnery,
zpracovatele obilovin a dalSich zeméd¢lskych produkti a informace tykajici se

ekologického a udrzitelného zeméedélstvi.
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e Obsahova stranka se bude tykat novinek o nabizenych produktech, vykupnich cenach
komodit, termina akci potadanych spolecnosti a dalSich aktualit na zakladé rocniho

obdobi.

e Frekvence: 1-2x za mésic, s personalizovanym obsahem.

Digitalni katalogy

e Budou vystaveny na webovych strankach spolecnosti ve formatu pdf. Katalogy
budou interaktivni. Naptiklad katalog osiv bude umoziovat filtraci dle typu osiva
(je¢men, pSenice, kukufice ozimé/jarni odridy atd.) Katalog ptipravkl bude obdobné
mozné filtrovat na zaklad¢ jejich vyuziti. Katalogy budou propojeny s aplikaci
FARMI, tak aby méli zemédélci moznost v ptipadé potieby vyuzit poradenskych

sluzeb na tuto aplikaci napojenych.

8.4 Zakaznicky servis a komunikace
Rozsifeni komunikac¢nich kanala

e Bude vyuzit chatbot s moznym propojenim na odbornika v dané problematice pro
rychlé dotazy. Vyuzity budou 1 aplikace typu WhatsApp nebo Messenger a reak¢ni

doba odpovédi bude do par hodin od zadani dotazu.

Zpétna vazba od zakazniki

e K ziskani zpétné vazby od zdkaznikid budou vyuZzivany dotazniky spokojenosti.
Naptiklad po nakupu a servisu spojené¢ho s ndkupem osiv a dalSich produktt.
Zakaznici budou motivovani k dal§im ndkupim produkti od spolecnosti Soufflet

diky moznosti ziskat slevové kupony nebo reklamni pfedméty spolecnosti.

Vyhodnoceni zpétné vazby pomize k neustdlému zlepSovani nabizenych sluzeb.

Osobni schiizky a kontakt na lokalni urovni
e Obchodni zastupci vySkoleni na aktivni naslouchani a feSeni individualnich potieb.
e ZvySeni poctu polnich dnli — osobni kontakt, prezentace technologii v praxi.

e Podpora zeméd¢€lskych komunit v dané oblasti — soutéze, ankety, sdileni zkusenosti

na socialnich sitich.
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8.5 ZlepSeni pritomnosti na socidlnich sitich
Marketingové kroky

¢ Bude vytvorena obsahova strategie, kolik by se mélo publikovat piispévki, idedlni
frekvence by byla 3-5 pfispévkil tydné, jakou by méli mit formu, zda se bude jednat
o edukacné zamétfené piispévky, praktické rady a zkuSenosti od jinych zemédélci
pfimo z praxe nebo ptispévky ptiblizujici zakulisi a praci spole¢nosti.

e Rozsifeni ptsobnosti diky spolupraci s odborniky na dané téma, spolupraci s
univerzitami a prispévky tykajici se praxe téchto studentl u spole¢nosti Soufflet.
Dale vyuziti placené reklamni kampané na socialnich sitich, kdy na téchto
platformach budou reklamy na nové produkty a dalsi vzdélavaci obsah. Nakonec
vyuziti spoluprace s influencery, kteti budou na svych uctech propagovat produkty a

sluzby spolec¢nosti.

8.6 Zvyseni podilu v tiSténych odbornych médiich
Marketingové kroky

e Inzerce v odbornych casopisech jako je Farmaf, Rolnické noviny, Mechanizace
zem&délstvi a Agronom. Soucasti téchto Casopisti budou edukacni €lanky, ¢lanky
tykajici se produktové fady nabizenych produktt a dalsi tematické ptilohy.

e Na odbornych akcich jako jsou veletrhy, seminate, konference a polni dny budou
distribuovany letdky a katalogy pfimo zeméd€lcim. Soucasti budou informace o
spolupraci s obchodnimi zastupci spole¢nosti a nabidka vzorkd osiv, hnojiv a

ptipravkll na ochranu rostlin.

e Shrnuti novinek ve spolecnosti a v celém zemédélském sektoru, rozhovory se
zaméstnanci a dal$i informace pak bude prezentovano pomoci firemniho katalogu,

ktery bude vykaz jednou az dvakrat ro¢né¢.
8.7 Aktivni komunikace pres firemni blog a YouTube kanal

Blog na webovych strankach spole¢nosti

e Pravidelnd aktualizace (1x tydn¢):

e Témata: sezonni tipy, ekologické zeméd¢lstvi, trendy, doporuceni k vybéru

0SI1V.
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e Piipadové studie: realné piibehy zdkaznikl a vysledky aplikace produkti.
YouTube kanal

e (Obsah na této platform¢ bude prezentovan pomoci delSich videi, které budou mit
edukativni obsah na téma spravny vysev plodin, jak je oSetfovat v pribéhu ristu a
jak spravné a bezpecné aplikovat vhodné postiiky. Dalsi téma se bude tykat
prezentace novinek v odvétvi, vyuziti novych technologii, reportazi z polnich dnt a
rozhovory s odborniky. Ve videich bude zobrazena vizualni identita spole¢nosti, jako
jsou konzistentni barvy a logo spolecnosti. Prezentovany budou i1 novinky
z mezinarodniho trhu zemédé€lskych komodit a svétové novinky v oblasti

zeméd¢lstvi, za vyuziti informaci ziskanych diky ¢lenstvi ve skupiné InVivo.

8.8 Podpirné aktivity

e Me¢si¢ni vyhodnoceni uspésnosti kanali (dosah, zména v poctu sledujicich, zpétna
vazba od uzivatelit).

e Integrace kanali mezi sebou: propojeni blogu, videi a socialnich siti v kazdé
kampani.

e Préce s remarketingem: opétovné oslovovani navstévnikli webu pomoci socidlnich
siti a reklam Google.

Posileni loajality zakazniki

e K posileni loajality zdkazniki pomoci vérnostnich programi a slevy pro dlouhodobé
odbératele. Nabidka bude pfizplisobena individudlnim potiebdm zakaznikl a ti

budou mit moZnost neustéle online podpory na webovych strankach spole¢nosti.

8.9 Vérnostni programy a slevy pro pravidelné zakazniky
Marketingové kroky

e Zavedeni bodového systému, kdy zédkaznici budou mit moZnost sbirat za své ndkupy
body, které mohou nasledné sménit za reklamni predméty spolecnosti nebo je vyuzit

jako slevovy kupdn na dalsi ndkupy produktl od spolecnosti.

e Segmentace zdkaznikl podle objemu nakupu, kdy bude sledovan objem odebranych
produktl jednotlivych zakazniki a na zakladé toho budou mit pfistup k fadé vyhod,
jako jsou pfednostni nakupy produktl, slevy na tyto produkty nebo poukazy na

zakoupeni mobilnich aplikaci uzitecnych pro zeméd¢lstvi. Budou zde tfi stupné
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zakaznikl — zacCinajici klienti, stfedn¢ aktivni, a nakonec VIP zemédélci, ktefi
odebiraji velké mnozstvi produktl a jejichz spoluprace se spolecnosti je na vysoké
urovni.

Ro¢ni bonusovy program, ktery poskytne slevu zékazniklim na zdkladé ro¢ni utraty,
napfiklad pti celkovém obratu nad 200 tisic korun, jim bude na pfisti rok poskytnuta

sleva 3 % na nakup produktii.

Zvyhodnéni za v¢asné objednavky, takzvani ,,Early bird®, kteti usnadni spolec¢nosti
distribuci a rozlozeni pracovnich sil, protoze naptiklad osiva jarni odrid obilovin se
vétsSinou objednavaji v prubéhu ledna a tinora, ten, kdo by si objednal uz diive,

dostane od spolecnosti slevu na dalsi nakup.

8.10 Personalizované nabidky podle potireb konkrétnich zemédélci

Marketingové kroky
Databaze zdkaznika s udaji o jejich farmach, plodinach, velikosti vymeéry, historii
nakupt.
CRM systém (Customer Relationship Management) — automatizované zasilani:
e Nabidek Sitych na miru (napft. ,,vime, ze péstujete pSenici — mame pro vas
vhodné ptipravky na ochranu rostlin se slevou®).
e Odbornych doporuceni podle typu ptidy a lokality.
Zasilani personalizovanych e-mailii a SMS:

e Pfipomenuti bliZici se sezony a zaslani novinek v nabizenych produktech a
sluzbach. Pod€kovani za spolupraci a diveéra v dlouhodobé obchodni
partnerstvi.

Zvlastni péce pro TOP zakazniky:

¢ Individudlni pfistup obchodniho zastupce, pozvani na uzaviené odborné akce

¢i vecete s vedenim firmy.

8.11 Zakaznicka podpora dostupna prostiednictvim online chatu

e Zavedeni online chatu na webovych strankach, kde mohou uzivatelé zjistit aktudlni

informace o nabizenych produktech, vykupnich cendch, skladové dostupnosti a

technické podpote. Vytvoreni chatbota, ktery zvladne odpovidat na zakladni otazky
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dotazovanou problematiku.

e Vytvofeni chatu v aplikaci FARMI, kdy by bylo zemédélcim umoznéno

komunikovat se specialisty pfimo z pole pomoci mobilniho telefonu.

8.12 Dopliikové loajalni aktivity

Dlouhodobé vztahy budované offline

e Polni dny a workshopy: moznost osobniho setkéni a odborného poradenstvi.

e Darky k objednavkam: napt. kalendate, pracovni pomucky s logem Soufflet Agro.

e Soutéze pro zakazniky: ,nejlépe vedené pole se Soufflet osivem®, s vefejnym
9

vyhlaSenim a odménami.

Fotosoutéz — zemédé€lci by fotili svou kazdodenni praci na poli, prab¢h
sklizné a praci zemédélské techniky s vyuzitim produkti od spolecnosti

Soufflet

Fotografie by nasledné sdileli na socidlnich siti s vyuZitim hashtagu

SouffletAgro a sloganem soutéZe, napiiklad #spolupracujiseSouffletAgro
Vyhodnoceni by probihalo na zéklad¢ poctu komentafd, zobrazeni
jednotlivych piispévki a lajkt, které by dany ptispévek obdrzel.

Odménou by byly produkty od spolecnosti, reklamni pfedméty a moZnost
ziskat slevu na dal$i nékup.

Tato aktivita by zvySila marketingovy dosah spole¢nosti na socialnich sitich
a pfispéla by k budovani zemédélské komunity.

Soutéz o nejlepsi pribéh — zemédé€lci by sdileli své osobni zkuSenosti s praci
na poli a jak jim dané produkty nebo sluzby usnadnili tuto praci

Sdilené ptib&éhy by byly publikovany na webu s moznosti diskuse, ¢imz by
spolecnost mohla vyhodnotit své piinosy a piipadné nedostatky v
poskytovanych sluzbach, a tim by byly vytvofeny idealni postupy, na zéklade

piimych zkuSenosti z praxe.

Odmeény by byly podobné jako u fotosoutéze (reklamni predméty, slevy atd.)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

e Edukativni soutéZe — spolecnost by sdilela netradi¢ni fotografie rostlin,
detailni zabér na né nebo fotografie pouzivané techniky a prostiedkli na

ochranu rostlin.

e Soutézici by z téchto fotografii meli uhodnout o kterou plodinu, stroj ¢i

aktivitu se jedna.

e Ze spravnych odpovédi by spolecnost vylosovala vyherce, kteti by obdrzeli

drobné reklamni pfedméty

e Tento zplsob soutéze by zvysil povédomi o pouzivanych produktech

spole¢nosti a zabavnou formou by ptispél ke vzdélavani v zemédélské oblasti.

¢ Bingo na polnim dnu — ucastnici by obdrzeli hraci kartu s tkoly. Ty by
sestavaly napiiklad s navstévou daného stanku, polozeni otdzky
pfednasejicim ohledné osiv nebo pesticidli, pofizeni si fotky s nckym z

managementu spolec¢nosti a podobné.

e Za splnéni vSech ukolli by soutéZici obdrzeli reklamni pfedmét s logem
spole¢nosti a byly by zatfazeni do slosovani o hlavni, hodnotnou cenu,
napiiklad ru¢ni vysavag, vysokotlaky Cisti¢ nebo profesionalni sadu naradi.

e Tento zpusob interakce s G€astniky by pfispél k vyssi €asti a oZiveni polnich
dnt.

e Soutézni kviz o znacce Soufflet — otazky by se tykaly obecnych znalosti o
spolecnosti, jeji historie, vedeni spolecnosti a nabizenych produkti

e Kviz by probihal v online verzi na webovych strankach spolecnosti

e Odmeénou by opét byly drobné reklamni pfedméty a slevy na nakup produkti.

e Tato aktivita by ptispéla k vét§imu poznani spolecnosti mezi zékazniky, vyssi

davéru ve znacku a loajalité zakaznik.
8.13 Vétsi diiraz na polni dny, seminare a workshopy

Marketingové kroky

e Planovani akci s dostateCnym piedstthem — bude vytvofen kalendar akci s jasné

stanovenymi terminy pro jednotlivé regiony.

e [Lokalizace akci podle zakaznikli — akce budou planovany v oblastech, kde je

soustfedéna velka ¢ast zemedéleti, naptiklad na Moravé to bude oblast Hané. Tim se
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pro zakazniky snizi ndklady na dopravu a diky blizkosti takovychto akci dojde ke
zvySeni ucasti na nich.

Spojeni s aktudlnim tématem/obdobim — v jarnim obdobi se budou akce vénovat
vysevu plodin, budou pifitomni odbornici z praxe, a i na zaklad¢ diskuze se zeméd¢lci
budou ptedstaveny idealni odridy a postupy pro danou zemédélskou oblast. V letnich
mésicich se pak témata budou specializovat na sklizeni obilovin, zeméd¢lskou
techniku a aktuality tykajici se vykupnich cen a spravného skladovani sklizenych

plodin.

Zapojeni externich odbornikl a partnerii — spoluprace s univerzitami, vyzkumnymi
institucemi a vyrobci osiv a piipravkl — vyssi prestiz akce.
Zpestteni programu — soutéze, ochutnavky lokalnich produktl, Zzivad ukéazka

zemédelské techniky, obCerstveni zdarma, certifikat o ucasti.

8.14 Pravidelné zasilani pozvanek skrze e-mail marketing

Marketingové kroky

e Segmentace databaze zdkazniki — pozvanky budou cilit pfedev§im na zeméd¢lce z

daného regionu, a pokud se akce bude tykat naptiklad péstovani pSenice, budou tyto
pozvanky primarn¢ sméfovat k zakaznikiim s historicky dolozenym nakupem osiv

pSenice.
Automatizace pomoci e-mailového nastroje — vyuzity budou webové aplikace jako
Mailchimp, ktery umoznuje snadnou spravu pozvanek, pfipominek a potvrzeni
ucasti.
Vicetazova pozvanka:
e PredbéZna informace (napt. 4 tydny predem)
e Oficidlni pozvanka s pfihlaSenim (2 tydny)
e Pfipominka akce (2-3 dny pfedem)
Atraktivni design pozvanek:
e Profesionalni vzhled, vizudlni prvky (fotky z minulych ro¢nik), program a
vyhody ucasti.
Moznost online piihlaseni ptes jednoduchy formulai:

e Rychlé potvrzeni Gi€asti + moznost zaslani PDF s informacemi.
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8.15 Podpora ucasti pres dalsi kanaly
Marketingové kroky

e Sdileni na socidlnich sitich (Facebook, Instagram) — vytvoieni videopozvanek a

kratkych videi z ptiprav akce a nastinéni toho, na co se miizou ucastnici tésit.

e Telefonické pozvanky u VIP zakaznikli — obchodni manazeii pro klicové zédkazniky

budou aktivné informovat VIP zédkazniky o chystanych akcich.

e Oznameni v tisténych materidlech — ke kazdé objednavce bude prilozen letdk s
nadchazejici akci, dale budou terminy téchto akci zminény 1 v katalozich spolecnosti

a odbornych ¢asopisech.

e YouTube a firemni blog — zvetfejnéni videi z minulych ro¢nikii, rozhovory s

ucastniky, ¢lanky o ptinosech polnich dnii.

8.16 Poakcni follow-up (dulezité pro pristi ucast)
Marketingové kroky
e Zaslani shrnuti akce — do emailu ucastnikt budou zaslany fotky z akce, budou mit

pfistup k nahravanym piedndskam z té€chto akci a dostanou dals$i doporuceni

vyplyvajici z informaci, které na dané akci zaznély.
e Dotaznik spokojenosti:

Kratky formulaf pro zpétnou vazbu — moZznost vylepSeni do budoucna.

8.17 Prinosy téchto marketingovych kroku:

Ptinosy téchto krokli budou vyssi ti€ast na akcich potadanych spolecnosti Soufflet, zvySeni
povédomi o této spolecnosti, lepsi interakce se zakazniky, budovani divéry ve znacku a
posileni vérnosti zakaznikl firmé. Diky novym ucastnikim i Sance udélat z téchto ucastnikti
nové zakazniky spolecnosti. Pro méfeni uspésnosti téchto krokl bude nasledné vyuzita

odborna metrika na zakladé:
e Poctu novych sledujicich na socidlnich sitich.
e Naristu po¢tu odbératelli newsletterti.
e Zvyseni prodeje vybranych produkta.

e Spokojenosti zékaznikl v dal$im prizkumu.
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Pocet novych sledujicich na socialnich sitich

e Me¢éien bude celkovy narGst sledujicich na jednotlivych platformach (Facebook,
Instagram)

e Jejich prirastek ¢i ubytek bude sledovan za konkrétni obdobi (mési¢n€) a pocet
sledujicich bude vyhodnocen i po kazd¢ akci spole¢nosti Soufflet Agro a.s.

e Dale bude sledovdana angazovanost uzivateld, jejich zapojeni se do diskuzi na
socialnich sitich, zda sdili ptispévky spolecnosti nebo kolik ,,lajki* ziskali jednotlivé
prispévky.

e Vyuzity budou analytické néstroje jednotlivych platforem, vzhledem k tomu, ze
Facebook a Instagram spadaji pod spole¢nost Meta, bude vyuZit jejich nastroj Meta

Business Suite.
Naritst poctu odbérateli newsletteri

e Mc¢ten bude pocet novych odbératelti za mésic, stejné jako pocet odhlasenych. Pocet

novych odbératelli za mésic.
e Mira otevieni a proklikovost newsletteru.

e Konverze — kolik lidi po otevieni e-mailu provedlo poZadovanou akci (napft. kliknuti

na pozvanku, ndkup produktu).

e Méfeni bude provadéno na zaklad€ porovnani dat mezi jednotlivymi akcemi, pomoci
emailovych nastrojii jako je Mailchimp a také na zakladé riznych designli a obsahu

newsletterd, takzvané A/b testovani.
ZvySeni prodeje vybranych produkti
e Bude sledovéan nartst trzeb konkrétnich produktt, které byly podpofeny kampani,

pocet objednavek novych a stavajicich zakaznikl a to, zda se né¢jakym zptisobem

zmeénila vySe objednavky, a nakonec budou sledovany i ptipady opétovnych nakupd.
e Me¢feni bude probihat na zakladé analyz prodeji podle produktii a roéniho obdobi, a
také zda se néjak zvysil nakup daného produktu po jeho piedstaveni. Vyuzit bude 1
dotaznik, ktery propoji kampan s ndkupem, kdy zde budou otazky ohledné toho, zda
ucastnici dané akce vyuzili doporuceni odbornikl a dany produkt si zakoupily.
Spokojenost zakazniki v dal§im prizkumu

e Celkova spokojenost (Skala 1-10)
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e NPS — Net Promoter Score, ktery ukazuje, kolik lidi by bylo ochotno spole¢nost,
produkt nebo sluzby doporucit dal§im lidem. Jeho Skala je nastavena od 1-10, kdy na
se za odptirce znacky povazuji lidé, ktefi na otdzku doporuceni odpovi méné nez 5
body, neutralni odpovédi jsou v rozmezi 5-7 a odpoveédi vyssi nez 7 zobrazi pocet

respondentd, ktefi by byly ochotni doporucit spolupraci s danou firmou.

e Ochota ucastnit se dalsich akci (seminait,, webinait, polnich dnil)

Tabulka 2. Shrnuti méfitelnych cilia (KPI)
Oblast Cil / KPI Casovy horizont

Socialni sité |+15 % sledujicich na Instagramu a Facebooku |6 mé&sicti

Newsletter |+200 novych odbératell, open rate> 25 % 3—6 mésici
Prodej +10 % prodeje vybranych produktl z kampané |3 mésice po spusténi
Spokojenost |[NPS> 7, celkova spokojenost> 80 % 1 mésic po akci/kampani

(Zdroj: Vlastni vypracovani)

8.18 Doporuceni pro pribézné vyhodnocovani

e Sledovani jednotlivych komunikacnich kanali a urcent jejich diileZitosti a pfinosu na

zéklad¢ poctu sledujicich, odbératelti a sdileného obsahu mezi uzivateli

e Marketingové oddéleni bude pravidelné informovat vedeni spole¢nosti a dosaZzenych
vysledcich z jednotlivych komunikaénich kanalt a kampani, které pak mohou byt na

zéklad¢ aktualnich informaci upraveny, aby Iépe spliiovaly pozadavky zakaznik.

e Data z jednotlivych let budou ukldddna a nasledné¢ bude probihat porovnani

jednotlivych let a vyvoj marketingovych kampani v ¢ase a roénim obdobi
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9 NAVRH ROZPOCTU MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Tabulka 3. Navrh rozpoctu

Predpokladané naklady

Oblast Aktivita (K&/rok) Poznamka
Cilena reklama na socialnich y Prav1vdveln’e kampan¢
fr 300 000 K¢ zamétené na brand
sitich (FB, 1G)
awareness
Zvyseni povédomi Spoluprace s influencery -3 microinfluencefi s
0 znacce (zemédéelsky/pivovarsky 100 000 K¢ S
regionalnim dosahem
segment)
Produkce firemnich videi y 4-6 profesionalnich videi za
(produkty, sluzby, reference) 150 000 Ke rok
Webindre a online Skoleni 120 000 K& 6-8 online webinafii rotné
(streaming, piiprava, lektor)
Edukacni videa a obsah (navody, y 10-12 kratkych videi nebo
. i . . 80 000 K¢
Zékaznicka tipy, poradenstvi) reels
podpora Vydavani newslettert (grafika, 60 000 K& 1x mé&si¢ng, véetné
text, mailing) platformy (napf. Mailchimp)
Tisk a distribuce katalogti 100 000 K¢ 2x rocng, fu llcolloor > rozeslani
zakaznikiim
Sprava a obsah pro socidlni sité 180 000 K& cca 15 000 K¢/mésic
(externi marketingova agentura)
Rozsifeni kanalti | Firemni blog — ¢lanky, grafika 60 000 K¢ 2-3 ¢lanky/mésic
YouTube kanfll (produkce a 90 000 K& 6-10 Vldel. za rok, stiih +
sprava) titulky
Odborné ¢asopisy a PR ¢lanky 120 000 K¢ 6-8 PR ¢lanki, inzerce
Vérnostni programy (nastaveni y Vyvoj jednoduché platformy
. 100 000 K¢ .
systému, benefity) + slevy/darky
Posileni loajality | Personalizované nabidky (CRM 60 000 K& Prace s databdzi, cileni
zédkaznikd nastroje, analyza dat) podle chovéni
Online chat a zakaznicky 90 000 K& Che}t na webu + pr’ovskvole’ny
helpdesk tym nebo externi feseni
. Organizace opolmc.h fivr:u, 250 000 K& Pronajmy, obgerstvem,
Zvyseni casti na workshopi, seminaii materialy
akcich ka + desi
Pozvénky (e-mail, tisténé, SMS) 40 000 K& Rozesilka + design
material
Monitoring a reporting kampani . o xwx
(Google Analytics, Meta Ads, 50 000 K& Analytik/reportér mésicné
e nebo kvartalné
Meéfteni tispésnosti CRM)
Zakazmcky pruz'kum 30 000 K& Dotazniky, Vyh,odnocee:m,
spokojenosti prezentace vysledka

(Zdroj: Vlastni vypracovani)
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9.1 Analyza rozpoctu

Tabulka 4. Analyza rozpoctu

Oblast Ro¢ni naklady (K¢)
Zvyseni povédomi o znacce |550 000
Zékaznicka podpora 360 000
Rozsiteni kanalt 450 000

Posileni loajality zékaznikti 250 000

Zvyseni GCasti na akcich ~ |290 000

Méfeni uspésnosti 80 000

CELKEM 1 980 000 K¢/rok
(Zdroj: Vlastni vypracovani)

Zvyseni povédomi o znacce (550 000 K¢ / 28 %)

e Tato stranka rozpoctu je velmi dilezitd pro podporu ristu divéry ve znacku a Sifeni
jejiho poslani mezi $irsi publikum. Klade daraz na cilenou reklamu na socidlnich

sitich, spolupraci s influencery a produkci firemnich videi.
Ziakaznicka podpora (360 000 K¢ / 18 %)

e Slouzi k upevnéni si vztahu se stavajicimi zakazniky. Investice budou zaméfeny na
to¢eni edukacnich videi, potddani online webinaii a Skoleni a na tisk a distribuci

katalogii aktudln€ nabizenymi produkty.
Rozsiteni kanali (450 000 K¢ /23 %)

e Vyuziti externi marketingové agentury specializujici se na spravu socialnich siti.
Zavedeni Youtube kanalu, ktery sice vyZaduje vyssi investici, ale publikovany obsah
bude mit velky dosah. K firemnimu blogu zvazit udélat i firemni podcast, ktery je v

posledni dobé oblibenym komunika¢nim kanalem pro ziskani informaci.
Posileni loajality zakazniki (250 000 K¢ / 13 %)

e Investice do vérnostnich programli ma za cil zvysit podil opakovanych nakupt.
Personalizované nabidky a online chat posili diivéru v zadkaznicky servis a umozni

odbérateliim fesit své problémy pruzné a bez ¢ekani.
ZvysSeni ucasti na akcich (290 000 K¢ / 15 %)

e Dilezité jsou investice do potfddani polnich dnt, které se ukazuji jako dilezita
soucast firemni marketingové strategie, diky moznost poznat fungovani zemédélstvi
v praxi a osobnimu setkani se s managementem spolecnosti. Vyznamné jsou i

kazdoro¢ni konference, kde se zdkaznici dozvédi informace o fungovani celého
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zemédelského sektoru, jeho budouci vyvoj, informace tykajici se fungovéani a
finan¢ni stability spole¢nosti. Tyto faktory jsou pro zakaznika dilezité k ziskani
davéry v kvalitni a stabilni znacku.

Méreni uspéSnosti (80 000 K¢ / 4 %)

vvvvvv

analytickych systémt ziska spolecnost pfehled nad vyuzitymi naklady do reklamy a
zjisti dosah svych komunikac¢nich kanéli, diky ¢emuz miize operativné reagovat na
jejich pripadnou upravu.
Rizika a doporuceni

e Siroky zabér vyuziti komunika&nich kanalti miize zpo&atku zptisobit nepichlednost a
dohled nad jednotlivymi kandly. Investice do natdCeni videi a vyuziti profesiondlni
tyma muze byt zpocatku ztratové kvili vysokym nékladiim a nizké navratnosti v
podobé novych zékaznikli a zvySenych trzeb. Bude dulezité sledovat investice
analytickych systémi a do budoucna zvazit jejich navyseni, tak aby spole¢nost méla
neustale k dispozici aktudlni a relevantni informace o fungovani marketingovych

kampani.
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10 ZAVER K MARKETINGOVYM KROKUM SPOLECNOSTI
SOUFFLET AGRO A.S.

Navrzené kroky a aktivity predstavuji komplexni marketingovou strategii, ktera spolecnost
Soufflet Agro a.s. pomiize zvysit viditelnost znacky, posilit dodavatelsko-odbératelské
vztahy, zlep$it komunikaci se zakazniky, budovat divéryhodné postaveni spolecnosti a

zvysit tak jeji konkurenceschopnost v zemédélském odvétvi.

1. Zvyseni povédomi o znacce

Osloventi cilovych skupin pomoci socidlnich siti a influencert, Sifeni obsahu i mimo tradi¢ni
publikum a soustfedéni se na mladsi a zaCinajici zemédélce, pomiize firm¢ zatraktivnit
zemédelstvi jako takové, ziskat nové zékazniky a zvy$i diveéryhodnost spoleCnosti na

¢eském trhu.

2. Zlepseni zakaznické podpory

Zavedeni online webinait, edukacnich videi a pravidelnych newslettert ptispéje k lepSimu
informovani zékaznikd a zvys$i vnimani odbornosti a pfistupnosti znacky. Poskytovani
pfidané hodnoty formou vzdélavani podpoti loajalitu a diaveéru v odborné know-how

spole¢nosti.

3. Rozsifeni komunikacénich kanalu

Rozsifeni komunikace pfedevs§im na socidlnich siti pfilakd nové zakazniky a posili vnimani
znacky jako moderni a inovativni. Pro stavajici zakazniky je pak dilezitym faktorem
zachovani a roz§ifeni prispévka na webovych strankach spolecnosti, odbornych ¢asopisech

a zasilanych newsletterech.

4. Posileni loajality zékaznikl

Zavedeni vérnostnich programd, cilenych slev a personalizovanych nabidek pfisp&je k
udrZeni stavajicich zadkaznikt a zlepsi zakaznickou zkuSenost. Diliraz na individualni ptistup

muze byt rozhodujicim faktorem v konkuren¢nim boji o zdkaznika.

5. Zvyseni ucasti na akcich

Zvysena propagace polnich dnli, webindii a odbornych konferenci pomoci tisténych a
emailovych pozvanek a ptedstaveni kalendatre takovychto akci na webovych strankach,

pomize spolecnosti zvysit zajem cilové skupiny o dané akce, naldkat nové ucastniky, diky
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tomu ziskat pifipadné nové zdkazniky, posilit vztahy se zdkazniky a upevnit vystupovani

spole¢nosti, jako moderni a prozédkaznické.
6. Dirraz na digitalizaci a moderni formy komunikace

Navrzena marketingova strategie presouva ¢ast svych aktivit do online prostiedi a vyuziva
modernich komunikacnich kanal, které digitalni doba poskytuje. Tato forma komunikace
cili pfedev§im na mladsi generaci zeméd¢lct, ktefi ocenuji, kdyz spolecnost nasleduje
moderni trendy a inovativni pfistup ke komunikaci. To miize do budoucna firmu vyrazné

odlisit od konkurence.

7. Méfteni GspéSnosti
Sledovani efektivity zavedenych marketingovych krokd pomoci konkrétnich méfitelnych
ukazatelli, jako je napiiklad pocet sledujicich na firemnich akcich a socidlnich sitich

spole¢nosti. Diky témto ukazateliim a zpétné vazbé od zakaznikil, mize spolecnost flexibilné

reagovat a prizpuisobovat strategii aktudlni situaci.

Strategie se nesoustfedi pouze na samotny vykon, ale snazi se posilit postaveni znacky
na trhu, budovat silné vztahy se zdkazniky a reflektovat jejich chovani, které se v dneSni
digitalni dobé dynamicky méni. Kombinace vyuziti tradi¢nich a digitadlnich forem
marketingové komunikace je vzajemné propojend a maximalizuje tak jeji dopad na cilové
zakazniky. Zaroven strategie nezapomind na segmentaci publika — piindsi cilené aktivity
nejen pro tradi¢ni zékazniky z fad zeméd¢€lct, ale vénuje pozornost i mlad$im a zacinajicim
zemédélctim, kteti predstavuji budoucnost sektoru. Tim se firma strategicky pfipravuje na

generacni obménu v zemeéd¢lstvi.

Navrzend marketingovad strategie pro spolenost Soufflet Agro a.s. je reédlné
proveditelna, strategickd stranka klade diraz na divéryhodnost, je inovativni a oteviena
modernim trendiim, vyuziva odborné poradenstvi a je dlouhodob¢ udrzitelna a méfitelna.
Vsechny tyto faktory pomutzou spolecnosti budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky,

uspokojit jejich potieby.

10.1 Celkové zhodnoceni

Navrzend marketingova strategie kombinuje tradicni a moderni pfistup ke komunikaci se
zakazniky. VyuZzivd novych moznosti, které dneSni doba nabizi, jako jsou socialni sit¢ a
vyuziti influencerti, potfadani online webinarti, vyuziti chatbotl k ziskani aktudlni informaci

v redlném case a publikovani videi na platformé Youtube, kterd je nejvétSim internetovym
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webem pro sdileni videi. Zaroven spolecnost zachovava tradi¢ni ptistupy k marketingu, jako
jsou osobni schizky, porddani polnich dnli a konferenci za ucasti odborniki ze
zemédélského sektoru a vyuzivani odbornych Casopisii a katalogii k poskytnuti aktualnich
informaci o nabizeném portfoliu a novinkdch v odvétvi. Tato navrzena strategie zaklada
velky potencial na ziskani novych zakaznikd, utuzit ditvéru ve znacku, podpofit dlouhodobé

vztahy se zakazniky a zvysit tak trzni podil spolecnosti a jeji konkurenceschopnost.
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ZAVER

Tato diplomové prace podava navrh nové komunikacni strategie pro spole¢nost Soufflet
Agro a.s. Hlavnim cilem bylo analyzovat soucasny stav spolecnosti, konkuren¢ni prostredi
a aktualn¢ vyuzivané komunikacni kanaly marketingové strategie. Na zaklad¢ ziskanych

poznatkl z teoretické a praktické ¢asti a vysledkii z dotaznikového Setieni, které probéhlo

mezi zakazniky spolec¢nosti Soufflet Agro a.s., byla navrZzena nova komunikacni strategie.

Tato strategie kombinuje prvky tradicnich a modernich marketingovych aktivit.
S ohledem na dnes$ni digitalni dobu a nastupu mlad¢é generace zemédé€lci do odvétvi, byl
kladen diraz na vyuziti online komunikacnich kanald, jako jsou webové stranky, socialni
sit¢ a dalsi online platformy. Mezi tradiéni komunikacni kandly, které zlstaly zachovany i
s ohledem na jejich oblibenost napfi¢ generacemi, patii porddani polnich dni, konferenci a
seminafii. Byly piedstaveny navrhy k udrzeni loajality zakaznikd, jako naptiklad slevové
akce, odmény za opétovné nadkupy produktti a vyuzivani sluzeb od spole¢nosti. Byl sestaven
rozpocet pro jednotlivé navrhy a zmény v marketingové strategii. VySe investic v ném
navrzenych odrazi financni moZnosti spolecnosti. Soucésti rozpo€tu je i1 investice do
analytickych systému, které umozni spolecnosti efektivni méfeni jednotlivych krokd a na
zéklad¢ vysledki a zpétné vazby od zakaznikii pruzné reagovat na zmény v chovani
zakaznikll a zméné socidlniho prostiedi, a tim optimalizovat navrzenou marketingovou

strategii.

S ohledem na realisticky pldn navrhovanych zmén, ktery reflektuje aktudlni chovéni
zakaznikl, vyuziva pfilezitosti digitalni doby a celi vyzvam v zemédé€lském sektoru, ma
navrhovana komunikacni strategie pro spolec¢nost Soufflet Agro a.s. velky potencial prispét
k posileni jejiho vlivu na konkurenénim trhu ¢eského zemé&délstvi a vyrazné piispét k zisku
novych a vérnych zakaznikd. Spravné zahrnuti této strategie do firemni politiky by pfispélo

k jejimu dlouhodobému ristu.
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Ptiloha PI:  Vyzkumny dotaznik



PRILOHA P I: VYZKUMNY DOTAZNIK

Uvodni text:

Dobry den, mé jméno je Aneta Capkova a jsem studentkou magisterského studia
marketingovych komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢€. Rada bych Vas poprosila
0 pomoc s vyplnénim kratkého dotazniku, ktery mi bude velice uzite¢ny pti psani diplomové
prace. Zabere Vam pouze par minut a je zcela anonymni. Nasledujici otazky jsou z oblasti
zemédelstvi.

Predem dékuji za Vs cCas.

1. Vyberte, do jaké v€kové kategorie patfite:

e 18-26
e 27-40
e 41-60

e 6l avice
2. Jakeé je Vase hlavni zaméteni v oblasti zemédélstvi:
e Péstovani plodin
e Obchod s komoditami
e Chov zvitat
3. Kolik hektar zemédé€lské ptidy obhospodatujete:
e Do 30 hektarti
e 30-100 hektarti
e 100-200 hektarti
e 200 a vice hektart
4. Jaky je Vas nejcCastejsi zdroj informaci o zemédé€lskych novinkach:
e Webové stranky
e Socidlni sité

e Tisk (odborné Casopisy)



e Osobni doporuceni
e (Odborné veletrhy
5. Jak dobie znate spolecnost Soufflet Agro a.s.:
e Velmi dobie
o Castetng
e Neznam
6. Jaké produkty/sluzby od spole¢nosti Soufflet Agro a.s. vyuZivate:
e Osiva
e Hnojiva
e Produkty na ochranu rostlin
e Skladovani a logistika
e NevyuZzivam zadné
7. Jak jste spokojeni s kvalitou produktii/sluzeb spolec¢nosti Soufflet Agro a.s.:
e Velmi spokojen
e SpiSe spokojen
e Spise nespokojen
e Velmi nespokojen
e Nevyuzivam zadné
8. Jak hodnotite zdkaznicky servis spolenosti Soufflet Agro a.s.:
e Vyborny
e Dobry
e Primérny
e Spatny
e Zatim nemam zadnou zkuSenost
9. Jak byste zlepsili nabidku nebo sluzby spolec¢nosti Soufflet Agro a.s.:

e Vice aktualniho déni sdileného na socialnich sitich



e Pravidelnost tiskovin a casopist

e Nabidky na miru

e Vyssi mira osobniho kontaktu

e Webinare pro $irsi verejnost

e Doporuceni pro ptipadné spoluprace s obchodnimi partnery

10. Které komunikacni kanaly preferujete pro informace o produktech/

sluzbach:

e Webové stranky
e Firemni tiskoviny (katalog osiv, hnojiv apod.)
e Socialni sité
e Osobni schuzky

11. Ugastnite se akci pofadanych spoleénosti Soufflet Agro a.s.:
e Ano, pravidelné
e Obcas ano
e Ne, ale uvazuji o tom
e Ne

12. Jaké komunikacni kandly byste preferovali pro ziskani informaci o

novinkach spole¢nosti:

¢ Online webinafe
e Socialni sité
e Tiskové zpravy a odborné ¢lanky
e Seminafe
e Polni dny

13. Sledujete firemni socialni sit¢ spolenosti Soufflet Agro a.s.:
e Ano, sleduji

e Obcas



e Ne, nesleduji
14. Co by Vas motivovalo ke spolupraci se Soufflet Agro a.s. v budoucnu:
e Zakaznicky servis
e Poprodejni servis
e Poradenstvi
e Moznost online komunikace
e Stabilita a Siroké pole ptisobnosti

15. Jak dulezité jsou pro Vas ekologické aspekty pii vybéru produkti/

sluzeb:

e Velmi dualezité
e SpiSe dulezité
e Mam neutralni postoj
e Nejsou pro m¢ vyznamneé

16. Jaké dalsi sluzby byste od spolecnosti Soufflet Agro a.s. uvitali:
e Vzdélavaci akce pro zacinajici zemédé€lce
e Nabidka stazi pro studenty SS a VS
e Edukacni videa
e Zasilani newslettera

e Pravidelné vydavani katalogu nabidek a novinek

Odkaz na dotaznikové Setieni:

https://docs.google.com/forms/d/1 Th4t3b0XbBm-
G_4hcMhzY q75qvevgzQwtSrOGFHO X8I/ viewform?edit_requested=true



e Kolik hektari zemédélské pidy obhospodarujete

@ Do 30 hektar

@ 30-100 hektar(

@ 100-200 hektaru
@ 200 a vice hektar

Graf 1. Rozloha obhospodatované pudy
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

e Jaké komunikacni kanaly byste preferovali pro ziskani informaci o novinkach

spole¢nosti

Online webinaie 150 (82,4 %

Socialni sité 132 (72,5 %)

Tiskové zpravy a odborné &lanky 36 (19,8 %)

Seminafe 50 (27,5 %)

Polni dny 102 (56 %)

0 50 100 150

Graf 2. Preference komunikac¢nich kanala
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

o Sledujete firemni socidlni sité spolecnosti Soufflet Agro a.s.

@ Ano, sleduji
@ Obéas
@ Ne, nesleduji

i)

Graf 3. Sledovani firemnich socialnich siti
(Zdroj: vlastni/ Google Forms)



e Co by Vas motivovalo ke spolupraci se Soufflet Agro a.s. v budoucnu

Zakaznicky servis 111 (61,3 %)

Poprodejni servis 61 (33,7 %)

Poradenstvi 111 (61,3 %)

MozZnost online komunikace 127 (70,2 %)

Stabilita a Siroké pole pusobnosti 104 (57,5 %)

0 50 100 150

Graf 4. Motivace ke spolupraci v budoucnu
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

o Jak dulezité jsou pro Vas ekologické aspekty pri vybéru produktii/sluzeb

@ Velmi dulezité

@ Spige dulezité

@ Mam neutralni postoj

@ Nejsou pro mé vyznamné

Graf 5. Dulezitost ekologickych aspektii
(Zdroj: vlastni/ Google Forms)

e Jaké dalSi sluzby byste od spolec¢nosti Soufflet Agro a.s. uvitali

Vzdélavaci akce pro zag&inajici

2 a 125 (68,7 %
zemédélce

Nabidka staZi pro studenty S$ a

0y
va 112 (61,5 %)

Edukacni videa 123 (67,6 %)

Zasilani newslettert 78 (42,9 %)
Pravidelné vydavani katalogu

0,
nabidek a novinek 40 (22 %)

0 25 20 7% 100 125

Graf 6. Poptavka dalSich sluzeb
(Zdroj: vlastni/ Google Forms)



o Jaké produkty/sluzby od spole¢nosti Soufflet Agro a.s. vyuZivate

Osiva 149 (81,9 %

Hnojiva 125 (68,7 %)

Produkty na ochranu rostlin 43 (23,6 %)
Skladovani a logistika 78 (42,9 %)
Nevyuzivam Zadné

6 (3,3 %)

0 50 100 150

Graf 7. Vyuziti produktt/ sluzeb
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

e Jak dobie znate spolecnost Soufflet Agro a.s.

@ Velmi dobfe
@ Castedné
@ Neznam

Graf 8. Znalost spole¢nosti Soufflet Agro a.s.
(Zdroj: viastni/ Google Forms)

e Jak hodnotite zakaznicky servis spolecnosti Soufflet Agro a.s.

@ Vyborny

@ Dobry

@ Pramérny

@ Spatny

@ Zatim nemam Zadnou zkudenost

Graf 9. Hodnoceni zakaznického servisu
(Zdroj: viastni/ Google Forms)



Které komunika¢ni kanaly preferujete pro informace o produktech/sluzbach

@ Webové stranky

@ Firemni tiskoviny (katalog osiv, hnojiv,
apod.)

@ Socialni sité

@ Osobni schizky

Graf 10. Preference komunikac¢nich kanali
(Zdroj: vlastni/ Google Forms)



