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Anotace

Tato bakalarska prace se vénuje tématu marketingové komunikace podniku v mezinarodnim
prostiedi. Prvni ¢ast je zaméfena na vyklad a popis teoretickych pojmi v oblasti
marketingové komunikace a komunika¢niho mixu v kontextu mezinarodni spoluprace
firem.

Druhd ¢ast je zaméfena na praktickou stranku, kde jsou teoretické znalosti aplikovany
na konkrétni podnik, kterym je spolecnost Crytur spol. s r. 0. Nejprve je vybrany podnik
predstaven vcetné jeho produktového portfolia, nasleduje popis a analyza jeho komunikace
se zékazniky. Pro podnik je vyhodnoceno vnitini a vnéjsi prostiedi, dale je vyhodnoceno
dotaznikové Setfeni vztahujici se ke spokojenosti zdkaznikl s vyuzivanim komunikacnich
nastroji a vytvorena SWOT analyza. Hlavnim pfinosem prace jsou navrhy na zlepSeni
komunikace podniku, které vychazi z provedené analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostredi

a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
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Annotation

This bachelor's thesis focuses on the topic of marketing communication of a company in the
international market. The first part focuses on the interpretation and description of
theoretical concepts in the area of marketing communication and communication mix in the
context of international corporate cooperation. The second part focuses on a practical side
where theoretical knowledge is applied to a particular company, which is Crytur spol. s t. o.
First, the selected company is presented including its product portfolio, followed by
a description and analysis of its communications with customers. Evaluation of internal and
external environment is prepared for the company and a questionnaire investigation related
to customer satisfaction with the use of communications tools and creation of SWOT
analysis. The main benefits of the work are proposals to improve the enterprise's
communication, which are based on an internal and external environment analysis carried

out and an evaluation of the questionnaire investigation.
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Marketing communication, communication mix, international marketing, questionnaire
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’
Uvod

Tématem této bakalarské prace je marketingovd komunikace podniku v mezinarodnim
prostiedi. Marketingova komunikace (komunikaéni mix) patii k dilezitym castem
marketingového mixu a spolu s dal$imi nastroji komunikace se podili na zvySovani
uspésnosti podnikl pfi realizaci jejich produkce. Je to néstroj, ktery umoznuje zdkazniky
informovat, ale také presvéd¢ovat nebo s nimi navazat vztah a dlouhodobou spolupraci.
Samotny komunika¢ni mix obsahuje sedm hlavnich prostfedki (reklamu, podporu prodeje,
vztahy s vetejnosti, pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring a veletrhy a vystavy).
Kazdy podnik vyuziva tyto prostiedky s riznou intenzitou a jejich vyuziti v mezinarodnim
méfitku se také 1isi.

Cilem této prace tedy je analyzovat a vyhodnotit dosavadni komunikacni mix
vybrané spolecnosti, kterd smétfuje na zahranicni trhy, a navrhnout mozna zlepseni tohoto
komunika¢niho mixu vyuzivaného jak pro tuzemsky, tak pro zahrani¢ni trh.

Bakalaiskd prace je rozdélena do nékolika Casti. V ramci teoretické Casti jsou
vymezeny zdkladni pojmy vradmci marketingové komunikace, komunikacniho mixu
a mezinarodni marketingové komunikace. Prakticka Cast této prace se zabyva konkrétni
spolecnosti, ktera ma velkou ¢ast svého prodeje realizovanou v mezinarodnim prostiedi.
Touto spole¢nosti je Crytur spol. s 1. 0., kterd se zabyva vyrobou a opracovanim syntetickych
krystalll se zamétfenim na specialni aplikace, ddle ma také vysokou miru spolupréace v rdmci
vyzkumu a vyvoje s univerzitami a dal$imi védeckymi pracovisti. V ramci praktické ¢asti je
tedy analyzovdno produktové portfolio vybrané spolecnosti, zdkaznici spolecnosti
a dosavadni komunikacni strategie. Tyto komunikaéni néstroje jsou v préci analyzovany jak
subjektivng, tak je vyuzito metody dotazovani, kdy byl zdkaznikiim spolecnosti zaslan
dotaznik vyhodnocujici pravé spokojenost s komunikaci. Dale je popsdn komunikaéni mix
spole¢nosti a pozornost je vénovana predevsim mezinarodni marketingové komunikaci.

Hlavnim pfinosem této prace jsou navrhy na zlepSeni dosavadni komunikace
a vyuziti komunika¢nich néstroji, které jsou uvedeny na konci praktické ¢asti. Tyto ndvrhy
vychdzi z provedené analyzy komunikacnich néstroji vyuzivanych spole¢nosti Crytur,
zaroven je zohlednén i celkovy stav vnitiniho a vnéjsiho prostiedi a zejména aktudlni situace.
Névrh marketingové komunikace musi vychdzet z celého konceptu marketingového mixu
a ten zase z celkové strategie firmy, kterd musi brat v tivahu redlné déni a vSechny faktory
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi, proto je v praci vyuzita také SWOT analyza. Dale je

k vytvoreni navrhii vyuzito provedeného dotaznikového Setieni, které bylo zaméfeno na

13



spokojenost zékaznikli ve vztahu k vyuzivani komunikacnich néstroji vySe uvedené

spole¢nosti.
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1 Teorie marketingové komunikace

Marketingova komunikace nabyva v modernim marketingu na vyznamu stale vice
marketingového mixu. VZdy je vSak nutné brat v uvahu, ze vSechny ¢asti marketingového
mixu, zejména produkt a jeho vyvoj, cena a jeji stanoveni a zplsoby distribuce cilovym
zakaznikim, se spolu dopliluji. Je nutné zdiraznit, Ze v ramci marketingové komunikace
probiha mimo jiné komunikace s potenciondlnimi stakeholdery a celou Sirokou vetejnosti.
Odbornici na marketingovou komunikaci tedy stoji pted otazkou, co fict, jak a kdy, komu

a jak casto (Kotler a Keller, 2013).

1.1 Vymezeni pojmu

Definice marketingové komunikace, jak ji uvadi Kotler a Keller (2013, str. 516), zni
nasledovné: ,,Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach, jez
prodavaji. Je prostiedek, pomoci né¢hoz miize spolecnost vyvolat dialog a navazat se

spotiebiteli vztahy*.

1.2 Komunikaéni proces

Komunikaéni proces pfedstavuje samotny pienos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci.
Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi
1 potencialnimi zakazniky a také mezi firmou a jejimi zdjmovymi skupinami. Mezi zajmové
skupiny patii zejména zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partneti, akcionafi, média, organy
vefejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace, obCanskd sdruzeni, neziskové
organizace, natlakové skupiny a mistni komunity (Ptikrylova, 2019).

Pro pochopeni zékladnich prvka efektivni komunikace jsou uzitecné zejména dva

modely: makromodel a mikromodel (Kotler a Keller, 2013).

Makromodel komunikac¢niho procesu

Makromodel s deviti kli¢ovymi prvky efektivni komunikace je znazornén na obr. 1. V tomto
modelu se nachazi dvé hlavni strany — vysilatel a pfijemce. Vysilatel sdéleni si musi byt
védom, jaké sd€leni chce vyslat, jaké ptijemce zamysli oslovit a co od této komunikace

ocekava (tj. jaky je cil komunikace) a podle toho nasledné zvolit médium a zptisob, tedy
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kédovani sdéleni. Své sdéleni musi vysilatel kodovat tak, aby ho zvoleni pfijemci byli
schopni spravné dekodovat. Vysilatel uz pfi tvorbé sdéleni musi myslet také na kanaly
zpétné vazby, aby mohl sledovat odezvu (tj. zda sdéleni splnilo jeho o¢ekavani). Kodovani,
dekddovani, reakce a zpétné vazby lze oznacit za komunikacni funkce. Poslednim prvkem
v celém systému je Sum, ktery miize narusit zamyslenou komunikaci v jakékoliv fazi (Kotler

a Keller, 2013).

A

Obrazek 1 Proces komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013, str. 520

Mikromodel reakci spotiebitelil

Mikromodely marketingové komunikace se soustfed’uji na konkrétni reakce spotiebitell
na komunikaci. VSechny tyto modely predpoklédaji, Ze kupujici prochdzi kognitivnim,
emocnim a behaviordlnim stadiem a rozdéluje je na tfi riizné sekvence podle intenzity zajmu
pfijemce sd€leni a diferenciaci vyrobku. Vybér vhodné sekvence zvySuje uspe€Snost
komunikace. Sekvence jsou nasledujici (Kotler a Keller, 2013):

Prvni posloupnost ,,poznat — citit - udélat™. Tuto sekvenci je vyhodné pouzit v ptipadé,
ze jsou zakaznici vysoce zainteresovani na vyrobkové kategorii a tato kategorie je vysoce
diferencovana (napft. automobil, dim).

Druhé posloupnost ,,ud¢lat — citit — poznat™. Vhodné je pouZit ji tam, kde jsou zakaznici
sice zainteresovani, ale vnima jen malé rozdily v ramci dané kategorie (napf. osobni

pocitace, aerolinky).
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Tteti sekvence ,,poznat — ud¢lat — citit™. Tuto sekvenci je adekvatni pouzit u zakaznik,
kteti maji nizkou zainteresovanost a vnimaji malou nebo Zadnou diferenciaci (napt. stl,

baterie).

1.3 Komunikaéni cile

vvvvvv

rozhodnuti a musi samoziejmé vychazet ze strategickych marketingovych cilt. Stanoveni
cild ovliviiuje i charakter cilové skupiny a stddium zivotniho cyklu produktu znacky.

Ptikrylové (2019) uvadi mezi zékladni cile marketingové komunikace tyto:

Vybudovat a péstovat znacku.
Poskytnout informace.

Vytvorit a stimulovat poptavku.
Diferencovat znacku, produkt nebo firmu.
Klést diraz na uzitek a hodnotu vyrobku.

Stabilizovat obrat.

AU o

Posilit firemni image.

vvvvvv

kampané. Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji

predstavy a Usili vSech, ktetfi marketingovou komunikaci realizuji (Karlicek, 2016).

1.4 Komunikacni strategie

V literatufe jsou popsany dvé zakladni komunikacni strategie —pull (protahnout) a push
(protlacit).

Strategie pull je zaméfena na konetné zadkazniky. V ramci této strategie jsou
spotiebitelé motivovani k tomu, aby poptavali v maloobchodnich prodejnach produkty dané
firmy. Logika strategie spoc¢iva ve faktu, ze pokud budou spotiebitel¢ konkrétni produkty
poptavat v maloobchodnich prodejnéach, budou je maloobchodnici nabizet. Maloobchodnici
navic budou mit jistotu, ze se tyto produkty prodaji (Karlicek, 2018). Nejcastéji pouzivanymi
prvky komunikace jsou v ramci této strategie reklama a podpora prodeje, pficemz realizator
reklamni kampané zaméfené na konecného zakaznika obvykle informuje i obchodni

mezi¢lanky (Ptikrylova, 2019).
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Strategie push je oproti strategii pull zacilena naopak a to na distribu¢ni mezi¢lanky.
Tato strategie spo¢iva ve snaze motivovat distributory, aby nabizeli konkrétni produkty ve
svych provozovnach a vy¢lenili jim urcité misto ve svych maloobchodnich provozovnéch.
Komunikaéni aktivity zacilené na distribuéni ¢lanky nabyvaji na vyznamu piedev§im
u vyrobkil, kde je mnoho konkuren¢nich produktt a kde je omezené mnozstvi distribucnich

mist (Karlicek, 2018).

Ptikrylovéa (2019) uvadi, ze ackoliv jsou pull a push strategie prezentovany jako
alternativni, fada vyrobcil vyuZziva jen jednu z nich. Na pramyslovych trzich je pouzivana
spise strategie push. Nékteré firmy kombinuji obé€ strategie rtizné pro své produkty a znacky.

V souvislosti s rozvojem technologii je ziejmé, Ze strategie je stdle vice ddna
chovanim zékazniki, coz lze dokumentovat rozvojem e-shopti, a podle pani Piikrylové je
tedy budoucnost ve strategii pull, kdy firmy musi vytvofit platformu ¢i obecné predpoklady,

aby samy dokézaly tah ze strany zdkaznikl zvladnout a uspokojit.

1.5 Ptizpisobeni komunikace dle charakteru obchodniho vztahu

Komunikaci lze délit podle riznych hledisek, jednim z nich je charakter obchodniho vztahu
mezi dvéma obchodnimi stranami. Nejvétsi dvé skupiny zdkaznikii ptedstavuji koncovi
zakaznici (spotiebitelé) a firmy. V této souvislosti se mluvi o B2C (business to consumer)
a B2B (bussiness-to-business) komunikaci, resp. prodeji. Je velmi rozdilné, zda chce
spole¢nost prodavat jednotliveim (B2C) nebo firmam (B2B).

B2B (business to business) trh je trhem, kde organizace nakupuji vyrobky nebo
sluzby a dale je vyuzivaji ve své vyrobé ¢i pii poskytovani sluzeb, nebo jsou déle prodavany
¢i pronajimany. Nejcastéji se jednd o vyrobni podniky a velkoobchody a nachazi se na ném
organizace ruznych pravnich forem a velikosti. Jde o velky trh se zbozim, sluzbami
nakupovanymi a proddvanymi mezi podniky a dané produkty nejsou spotifebovany, nybrz
slouzi k dal$im podnikatelskym aktivitam. Pokud jsou na trhu kromé komer¢nich organizaci
také vladni organizace a instituce, pak se jednd o trh B2G a mé sva dalsi specifika. Na B2B
trhu lze ptredpokladat, Zze kazdy zakaznik je velky, a to ve srovnani s individudlnim
zakaznikem. Jak jiz bylo feceno, cilovy trh je pro vétSinu produkti pomérné maly a z tohoto
diivodu je nutny profesiondlni pfistup, marketéfi totiz pracuji s mnohem mensim poctem
vétSich kupujicich. A protoze jsou organizace na trzich B2B zavislé na objednavkach

nékolika velkych odbératelli, musi vychazet i ze znalosti kone¢ného zédkaznika. Pokud budou
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znat konecné zakazniky, budou nabizet produkty a sluzby, které budou i jejich obchodni

a vyrobni mezi¢lanky pozadovat (Ptikrylova, 2019).

Rozdily v B2C a B2B komunikaci znézorniuje nasledujici tabulka

Tabulka 1 Rozdily v marketingove komunikaci

Charakteristika

B2B

B2C

Hnaci sila

Vztahy, zdkaznicka
podpora

Vlastnosti produktu, znacka

Hlavni motivace pro nakup

Ziskani strategické vyhody

Status, osobni uspokojeni

Cena produktu

Drazsi, komplexni

Odviji se od moznosti

jedince

Prace se znac¢kou

Web, whitepaper, vyzkum,

profesni sité, fora v odvétvi

Vysilani reklam, propagace

celebritami

Velikost trhu

Vybérova, zaméfena, mala

Velka

Hlavni smysl prodeje

Budovani vztaha

Maximalizovat hodnotu

transakce
' _ Zpravidla vice (CEO,
Pocet lidi rozhodujicich o . . .
finan¢ni teditel, majitel Obvykle jeden
nakupu
atd.)
Prodejni cyklus Delsi s vice fazemi Kratsi s malo fazemi

Nutna troven znalosti

produktu

Vysoka, pouziva se zargon,

Casto jsou nutné ukazky

Nizka az stfedni

Hlavni marketingové

aktivity

Budovani vztaht,
vzd¢lavani klienta, znalost

znacky

Prode;j, aktivity smétujici k

nakupu

Doba trvani vztahu

Dlouhodob¢ vztahy

Kratkodobé vztahy

Zdroj: Altschuler (2017)
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Na trhu B2B je nutné brat v tivahu, Ze dand poptévka je odvozend od poptavky na
urovni konecné spotieby a zZe tyto trhy byvaji obvykle velmi koncentrované. Produkty na
trhu B2B jsou suroviny, pfidavné materidly, polotovary, investice ¢i sluzby. Pokud jde
cenou a velmi ¢asto jsou modifikovany podle potieb zikaznika. Casto byvaji zakaznici velké
podniky a dodavatel jich ma mensi mnozstvi. Na vyznamu zde nabyva peclivé provedena
segmentace trhu a také dobry relationship marketing, aby organizace mohly budovat
oboustranné piinosné a dlouhodobé¢ vztahy. Pfi marketingové komunikaci a jejim planovani
musi organizace tedy dbat na informace jako je velikost a koncentrace trhu, velikost

zakaznika, odvozenost poptavky a dalsi sekundarni zdroje informaci (Ptikrylova, 2019).
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2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, resp. marketingova komunikace se sklada ze dvou forem komunikace,
osobni a neosobni (Piikrylovd, 2019). Komunika¢ni mix obsahuje sedm hlavnich
komunikac¢nich prostiedki: reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations,
publicita), pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring a vyuziti veletrhil a vystav. Kazdy
podnik vyuziva rizna média a kandly, pfi¢emz se vzdy snazi, pii zaménovani jednotlivych
komunikacnich néstroji, dosdhnout vyssi efektivity. Kazdy ndstroj méa své vyhody,
nevyhody a rozdilné naklady, které by mély jednotlivé podniky spravné vyhodnotit
vzhledem ke svym cilim a moZznostem (Kotler a Keller, 2013).

Komunikaéni mix musi vzdy vychdzet z komunikaéniho cile, jehoz chce firma dosahnout,
a také z cilového zakaznického segmentu a charakteru trhu. Naptiklad, pokud chce posilit
image znacky, musi podnik klast diiraz na reklamu, eventy, sponzoring a vztahy s vetejnosti.
Pokud bude cilem organizace vyvolani okamzité¢ho prodeje, tak budou komunikaéni mix
kromé reklamy tvofit predevSim rizné formy podpory prodeje, direct marketing a dalsi
aktivity zaméfené na zvySeni on-line prodejti. Doporuceni pro vyuziti jednotlivych néstroja
komunika¢niho mixu zéavisi také na cilovém segmentu (pokud ma sdéleni oslovit teenagery,
je lepsi zvolit socialni média, vyuziti product placementu ve filmech ur¢enych mladym
lidem, reklamu v kinech, eventy v klubech a na festivalech, ptipadn¢ inzerci v tisténych
médiich, které mladi lidé radi ¢tou, napt. zamétenych na hudbu, filmy nebo pocitacové hry).
Pokud jde o charakter trhu, tak naptiklad na B2B trzich obvykle ptfevazuje osobni prodej
a to predevsim, pokud se nejednd o jednoduché a levné produkty.

Z vyse popsanych ptikladii vyplyva, ze pfi volbé nastroji komunikace a volenych
médii musi tvlirci marketingového mixu vzdy zvazovat, jak budou jednotlivé komunikacni
nastroje efektivni. Dale musi zvazovat vSechny ndklady spojené se zvolenymi ndstroji. Je
logické, Ze mala restaurace nebude vyuzivat reklamni kampan v celostatni televizi jen proto,

aby zvysila povédomi o své znacce (Karlicek, 2018).

2.1 Reklama

wlovo |, reklama* vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare - znovu kriceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zpiisob prezentace behem staleti
zmenil, pojem reklama ziistal. V soucasné dobé je reklama definovana jako ,,,kazda placena

forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
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identifikovatelného sponzora® (definice Americké marketingové asociace AMA).*
(Vysekalova, str. 20, 2012).

S reklamou se setkava kazdy ¢lovék ve vyspélych zemich, je nejvice na o¢ich a lidé si ji tedy
uvédomuji ze vSech nastroji nejvice (Foret, 2010).

Hlavnimi funkcemi reklamy je navézani vztahu s potencidlnim zakaznikem nebo
budovéani vztahu se stavajicim zdkaznikem. Pfi vyuziti reklamy v masovych médiich se
zvySuje povédomi o znace a ovliviiuji se postoje k ni, znamena to, ze podniky tak buduji
znacku (brand building). Reklama v masovych médiich tak zaujimad nezastupitelné
misto (Karlicek, 2016).

Z hlediska médii, které l1ze k reklamé vyuzit, ji Ize délit na televizni, rozhlasovou,
tiSténou, on-line a venkovni (resp. outdoorova a indoorova média). Nejdrazsi médium je

televize (v hlavnim vysilacim case) (Ptikrylova, 2019).

Podil jednotlivych mediatypii v roce 2019
Aktudlni tidaje o velikosti inzerce jednotlivych mediatypli znazornuji udaje z monitoringu
reklamnich investic Nielsen Admosphere (viz graf 1), kde je zfeteln¢ vidét na dominantni
postaveni televize s 57,4 mld. K¢ a podilem 46,0 % na reklamnim trhu. Ceny uvedené

v grafu neobsahuji vlastni inzerci (selfpromo) (Spir, 2019).

Radio
6,3 %
7,9 mld. K¢& OOH
4,3 %
5,4 mld. K¢&
TV
46 %
57,4 mld. KC

Online reklama
27.5 % 5
34,4 mld. KC

Obrdazek 2 Podil jednotlivych mediatypii v roce 2019

Zdroj: Kolar, Kokavec, Timova (2020), upraveno autorem
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2.2 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se oznacuji komunikacéni aktivity, jejichZ cilem je zvysit prodej, u€init
produkt pro zakazniky atraktivngjsi a dostupnéjsi. Podpora prodeje je velmi ti€inny néstroj
komunikace, ale je financné naro¢na (davame zakaznikovi ,,néco* zdarma), a proto ji lze
pouzivat jen kratkodobé (Foret, 2010). Mezi nastroje podpory prodeje spadaji takové, které
jsou zaloZené na sniZeni ceny, jako jsou piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale
jde o techniky, kdy je cilova skupina aktivovana k vyzkouSeni produktu, nebo obdarovana
vécnou odménou v ramci reklamnich darki nebo soutézi. Patii sem také vérnostni programy
(Karlicek, 2016).

Foret (2010) uvadi, Ze podporu prodeje 1ze zaméfit na konecné zdkazniky nebo na
zprostifedkovatele. Rozdil vnich spoéiva vtom, Ze podpora prodeje zaméiend na
zprostiedkovatele je podstatné draz$i. Vramci podpory prodeje uréené pro
zprostiedkovatele 1ze uplatnit kromé vyse uvedenych forem také dals$i podoby jako pracovni
schiizky, vecirky, pohosténi, rauty, vécné a penézité odmeny, incentivni turistika (Foret,

2010).

2.3 Public relations

Public relations (zkracené¢ PR) predstavuje cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi
vytvafet a podporovat vzidjemné pochopeni mezi organizaci a vetejnosti. Cilem PR
je vytvoreni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které
mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamérd, pfiCemz je kladen draz na
divéryhodnost (Vysekalova, 2012).

PR ma dv¢ zékladni roviny, jedna je komunikace s vnitinim (internim) prostfedim
podniku a druhd je komunikace s vnéj$im (externim) prostfedim — tedy se subjekty mimo
podnik. Komunikaci s vnitfnim prostiedim se podnik snazi dosdhnout zejména loajality
zaméstnancl, snazi se, aby k nému méli kladny vztah, ztotoznovali se s jeho plany a cili
a aby o firm¢ hovoftili v soukromi i na vefejnosti pozitivné. Komunikaci s vnéjSim
prostiedim se firma snazi budovat dobré vztahy se svym okolim. Tam spadaji mistni
obyvatelé, kontrolni a spravni organy a také rozmanité spolecenské, kulturni, socialni
a sportovni organizace, dale také tisk, rozhlas, televize. (Foret, 2010)

Spravné provadeéna ¢innost v PR pfispiva k budovani a udrzovani dobré image podniku.

Mezi zékladni ¢innost PR patfi poradani tiskovych konferenci a prace s novinafi,
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sponzorovani kulturnich, sportovnich a socialné (charitativnich) akci, lobbovani (Foret,

2010).

2.4 Ptfimy marketing

Piimi marketing (direct marketing) znamené piimé oslovovani zakaznikt, at’ jiz osobné,
nebo jinymi formami. Podstatné je, ze musi byt co nejpfesnéji zaméfeny na urcity a jasné
vymezeny segment trhu. Na rozdil od reklamy neslovuje totiz Sirokou vetejnost, ale pouze
ty zakazniky, pro které mize byt nabidka zajimava, a to zvySuje jeho efektivitu. Jedna se
o interaktivni néstroj komunikace, protoze eviduje odezvu zékaznikil, tzn. zda a jak na
nabidku odpovéedéli. Lze tedy velice snadno vyhodnotit Gspésnost akce tim, Ze porovname
pocet oslovenych zakaznikli s poctem téch, ktefi zareagovali ¢i dokonce realizovali nakup
(Foret, 2010).

Hlavni néstroje pfimého marketingu jsou marketingové sdéleni zasiland postou ¢i
kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy aneadresnd roznaSka), sdéleni pieddvana
prostiednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuZzivajici masova
média, konkrétné internet (e-maily a e-mailové newslettery). Mezi néstroje direct
marketingu lze zahrnout i sd€leni pfedavana na socialnich médiich (Percy, 2014).

Neplati, ze pfimi marketing pouzivaji pouze spolecnosti, které nabizi zdsilkové
sluzby. Pocet subjektli vyuzivajicich pfimy marketing stale roste, jedna se totiz o dynamicky
se vyvijejici nastroj marketingové komunikace. PtinaSi osobnéjsi a rychlejsi osloveni
zakaznikd, velka vyhoda je piesné zacileni a budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky.
Vyhodné je také urcité utajeni pfed konkurenci a méfitelnost odezvy, tedy uspésnosti. Mezi
nevyhody patii, Ze je t¢Z§i ziskat a vytvofit kvalitni a spolehlivou databazi, samoziejmé ho

nelze pouzit také pro komunikaci s masovym trhem (Pfikrylovéa, 2019).

2.5 Osobni prode;j

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery ptredstavuje bezprostiedni
komunikaci ,,tvafi v tvar“ se zdkaznikem. I v souCasnosti si udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem (Karlicek, 2016).

Velmi dilezita je osobnost prodejce, jeho profesionalita, znalost nabizeného produktu,
celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického pisobeni na zakazniky

a divéryhodny vzhled (Foret, 2010).
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Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu je
pravé ptimy kontakt se zdkaznikem, ktery s sebou pfinasi velké vyhody v podobé okamzité
zpétné vazby. Vyhodné je také mozné prizptisobeni kazdému zdkaznikovi
(4. individualizovana komunikace) a ma vliv i na vyssi vérnost zdkaznikii (Karlicek, 2016).
V soucasné dobé se osobni prodej odehrdva nejen tvari v tvar, ale mize se realizovat

telefonicky, prostfednictvim videokonference €i interaktivné po internetu (Pfikrylova, 2019).

2.6 Sponzoring

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici nejcastéji
finan¢ni C¢astku nebo vécné prostiredky a za to dostdva protisluzbu, kterd mu pomaha
k dosazeni marketingovych cili (Vysekalova, 2012).

Celosvétové vydaje do sponzoringu v poslednich letech stale rostou. Znacky jsou
nejcastéji spojovany s nejruznéjSimi sportovnimi odvétvimi. Svlj vyznam mé ale
i sponzoring kulturnich a zdbavnich akci nebo organizaci. Dal$i moznosti sponzoringu je
venue naming rights (prava na pojmenovani arealu) ¢ili sponzoring areédli (Karlicek, 2016).

Sponzoring je casto zaménovan s darcovstvim (mecenasstvim, filantropii), kdy také
dochézi k vénovani finan¢nich prostredk, vyrobki ¢i sluzeb, ovSsem bez naroku na smluvni

protiplnéni, je tedy jednosmérné (Ptikrylova, 2019).

2.7 Vyuziti vystav a veletrhli

Veletrhy avystavy (VV) jsou Casové omezené, prevazné¢ pravidelné akce, na nichz
vystavovatelé prezentuji svou nabidku v ramci urcité kategorie produktii nebo odvétvi
odborné, ale i laické vefejnosti. Oba pojmy splyvaji, veletrh je definovan jako obchodné
zamé&fena akce, na niz jsou prezentovany realné exponaty, které 1ze pfimo zakoupit, nebo
objednat, vystava byva nekomercni akce se specifickym zamétenim (prezentace myslenek,
projekti a informaci, uméleckych dél ¢i sbératelskych prfedmétli), ale miize slouzit i ke
komer¢nim aktivitam (Ptikrylova, 2019).

VV plisobi na stavajici a potencidlni zakazniky, ale také na obchodni mezi¢lanky,
obchodni partnery a na konkurenci. Ugast na nich pfedstavuje velmi tu¢innou, komplexni
aktivitu, vramci niz se pouzivd soucasn¢ nékolik ndstroji marketingové komunikace
v kratkém casovém useku, v koncentrované podobé as dobrym zacilenim. VV jsou
vyznamné pro budovani image firmy a posilovani zndmosti znacky a také jsou piedstaveni

novinek ¢i inovaci produktil jiz znamych (Ptikrylova, 2019).
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3 Mezinarodni marketingova komunikace

Mezinarodni marketing se neustdle vyviji diky rychlému rozvoji globalizace svétové
ekonomiky. Nutnost zapojeni ¢eskych podnikli do mezinarodni hospodaiské spoluprace je
déna také charakterem ¢eské ekonomiky, malym vnitinim trhem, nedostatecnym vybavenim
pfirodnimi zdroji, relativné vysokym stupném specializace priimyslu a nedostatkem
vlastnich kapitadlovych zdroji. Pokud jde o motivy zapojeni do mezinarodni spoluprace
a vyuzivani mezinarodniho marketingu, jsou tyto diivody rizné. Nejcastéji hledaji podniky
nové trzni piilezitosti, snazi se zlepsit obchodné-politické podminky, snazi se dosdhnout
uspor z rozsahu, chtéji pfi ndkupu materidlu zajistit co nejnizsi naklady, prodlouzit cyklus
trzni zivotnosti vyrobku a nebo vyuzit silnou zahrani¢ni firmu ke své vlastni propagaci.
Marketingova komunikace je nejvice viditelnym a také nejvice kulturné podminénym
nastrojem mezinarodniho marketingu. Hlavnim cilem mezinarodni komunikac¢ni politiky je
vytvofeni pfiznivé image firmy a pozadované piedstavy o jejich vyrobcich a znackéch.
Komunikaéni strategie se mohou na jednotlivych trzich lisit. VZdy je nutné brat v tvahu
stupent hospodaiské vyspélosti zemé, jeji pravni a socialné-kulturni prostredi, predevsim pak
povahu spottebitelti. Obvykle se vychazi ze zédkladniho komunikacniho konceptu a podle
potieby se prizplisobuji jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, obsah a zplisob sd€leni

1 vybér médii (Machkova, 2015).

3.1 Moderni néstroje mezinarodni marketingové komunikace

Klasické nastroje marketingové komunikace jsou stale platné, ale v této oblasti se nabizi
také nové prilezitosti s vyuzitim modernich technologii. Technologie, zejména ty socidlni,
méni marketingovou komunikaci. Dokonce se da hovofit o medialni revoluci. Mezi moderni
nastroje mezinarodni marketingové komunikace patii naptiklad marketing na internetu
a socidlnich sitich, product placement, mobilni marketing a Buzz marketing (sdéleni
vytvarejici senzaci a lidé tak o sdéleni sami mluvi a sdili jej).

Avsak, at’ uz marketingovi odbornici budou vyuzivat jakdkoliv média, vzdy bude
platit, ze své sdéleni budou muset vytvotit z textovych, zvukovych a obrazovych materiala.

Na tzv. ,,novad média“ je u mnoha organizaci urcen stale vétsi podil z rozpoctl na
marketingovou komunikaci, neexistuje vSak dikaz, Ze jsou tato média G¢inn&jSi nez
standardni zpisoby komunikace. Role marketingové komunikace se neméni. Jejim ukolem

je zvySovat prodeje ¢i sluzby, ptipadn€ umoznit prodejci nasadit vyssi cenu (Percy, 2014).
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Moderni nastroje spadaji velkou casti do prostiedi online médii. Z tohoto pohledu Ize
rozdélit marketingovou komunikaci na InBound a OutBound. InBound marketingova
komunikace vyuziva webovych stranek, cookies (textovy soubor, ktery je pfi navstéveé webu
odesilan prohlize¢i a umoziuje informace o jeho navstév€) a SEO (search engine
optimization), coZ je optimalizace webovych stranek, kterd umi zvysit navstévnost webu
tim, Ze vylepsi pozici ve vyhledavacdi, konkrétné v neplacené ¢asti vysledkil internetového
vyhledavani. Dale také PPC (platba za proklik), blogy, remarketing, socialni sité, podcasty,
newslettery, videa, bannera. OoutBound marketingova komunikace vyuZziva tradi¢nich
médii, jako je reklama v tisku, billboardech, radiu, televizi, LED obrazovkéach a jiné

(Zahalka, 2017).

3.2 Volba mezinarodni marketingové komunikacni strategie

Rozhodnuti o standardizaci nebo adaptaci mezinarodni marketingové strategie, a tedy
1 mezindrodni komunikacni strategie, je predmétem zkoumani od osmdesatych let minulého
stoleti. Obecnym trendem se zde stala globalizace (Ptikrylova, 2019).

Proto pokud se spolecnost rozhodne piisobit na zahrani¢nim trhu, musi se rozhodovat,
do jaké miry ptizplisobi svou strategii danému trhu. Neékteré spolecnosti pouZzivaji
standardizovany globalni marketing pro vSechny trhy (stejny marketingovy mix na celém
sveéte), coz neodpovida zndmé poucce ,,myslet globalng, ale jednat lokalné*. Marketingovy
mix je vhodné pfizplisobit konkrétnimu trhu. Spottebitelé v riznych zemich maji velmi
rozmanité preference a nakupni vzorce, proto je vhodné ptfizplisobit vyrobky, ceny, kanaly
a komunikaci tak, aby vyhovovaly pfanim spotfebitelti v dané¢ zemi (Kotler a Armstrong,

2016).

3.3 Organizacni struktura firmy

Zasadni vliv na miru adaptace ¢i standardizace ma sama organizacni struktura komunikujici
firmy, ptfedevS§im zda je rozhodovéani o marketingové komunikaci centralizovano, nebo
decentralizovano. Pokud je struktura centralizovand a systém firmy rigidni, znamena to
1 obecnou tendenci ke standardizaci komunikace, zatimco velka mira decentralizace obvykle
dava moznost lokélnimu vedeni, aby mohlo adaptovat komunikaéni strategii. Pak je mozné
pfizplsobit komunikaci podle produktu, aktudlni situace na trhu, kterd se méni se strukturou
konkurence v odvétvi, komunikacnimi aktivitami stavajicich i vstupujicich firem a zejména

se zménami v ndkupnim chovéni a zvyklostech zédkaznikt (Ptikrylova, 2019).
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3.4 Lokalni a mezinarodni konkurence

Na kazdém trhu se objevuji konkurenti, ktefi maji odlisné marketingové komunikacni
strategie. I globalni hraci aplikuji na riznych trzich Casto rozdilné strategie podle danych
odlisnosti, jako je velikost trhu, nebo zdkaznickych preferenci. Nékdy pfizptisobuji cely
marketingovy mix, ale velmi casto pfizptsobuji jen komunikaéni aktivity. Zasadni
konkurenci na trhu mtize byt silny doméci hra¢, ktery dobte rozumi doméci kultufe. Nemusi
mit tedy ani mezinarodni zkuSenosti, ale zna velmi dobfe trh a zejména ocekavani a chovani
zakaznikd. Proto je znalost konkuren¢ni situace jednim z rozhodujicich faktort (Ptikrylova,

2019).

3.5 Mezinarodni prekazky v marketingové komunikaci

Mezinarodni (globalni) marketing predstavuje zajimavou vyzvu i pro nejschopnéjsiho
mezindrodniho marketingového odbornika. Rozdily jsou v kultufe obecné, pro tvirce
marketingového mixu je nutné upozornit na rozdily v jazyku, gramotnosti, sdileni,
vyhledévani, pouziti médii. Nejcastéjsi chyby, které se v mezindrodnim marketingu
vyskytuji, jsou nespravné nazvy znacky a reklamni slogany, Spatn¢ zvoleny produkt pro
konkrétni trh. Naptiklad pfi tvorbé jména je vhodné zvazit, zda firma bude chtit v budoucnu
expandovat na jiné trhy, pokud je vybrano jméno, nebo nazev vhodny pro domaci trh,
nemusi byt toto jméno vhodné na trhu mezinarodnim. Déle je také nutné zejména v rdmci
komunikac¢niho mixu zjistit jaké hledaji spotfebitelé¢ informace. Vyznamné je to napiiklad
pro tvirce webovych stranek. Nelze zajistit jen pieklad, aby byla v rdmci pfenosu sdéleni

dorucena stejnd zprava. (Smith a Zook, 2016).
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4 Predstaveni spole¢nosti Crytur

Crytur je ptedni svétovou spoleCnosti zabyvajici se vyrobou a opracovani syntetickych
krystalli se zaméfenim na specialni aplikace a izkou specializaci na zdkaznické projekty
s vysokou mirou spoluprace ve vyzkumu a vyvoji.

Tradice péstovani a ptesného opracovani krystalti v Cryturu sahd az do roku 1935.
V prubéhu uplynulych desetileti se predchiidei Cryturu i samotny Crytur stal uzndvanym
dodavatelem ucelenych technickych feseni na bazi syntetickych krystalii pro védu a vyspélé
pramyslové aplikace. Od roku 1998 se jedna o nezavislou spole¢nost s. r.0. v ¢ele s panem
Dr. Jindfichem Houzvickou, ktery je majitelem a zaroven jednatelem spolecnosti.

Crytur provozuje moderni vyrobni areal o rozloze pres 10 000 m?, kde pracuje okolo
270 zaméstnanct. Také vyuziva vlastni propracované technologie pro rist krystalt a jejich
nasledné opracovani pro dosazeni vysokého standardu kvality vyroby. Dosazeni tak vysoké
urovné kvality by nebylo mozné bez zachovani piisné kontroly béhem celého vyrobniho
procesu a bez neustalé modernizace vyrobnich technologii.

Dlouhodoby uspéch spolecnosti je disledkem neustdlého vyhledavani unikatnich
aplikaci a vysoka specializace vlastniho vyzkumného a vyvojového centra. Vysledkem je
Siroka tfada vlastnich detektorti a technologickych celkt. Diky tomuto pfistupu se také Crytur
stal pfednim svétovym dodavatelem detek¢nich jednotek pro elektronovou mikroskopii.

Crytur také udrzuje dlouhodobou spolupraci s mnozstvim akademickych instituci,

které spolecnosti poskytuji prvotiidni zdzemi po vyzkumné i persondlni strance.

4.1 Produktové portfolio spole€nosti Crytur

Produktové portfolio podniku Crytur tvoii 7 zékladnich produktti, které jsou vSak svou
technologii rozdilné a produktové portfolio se tak d& oznacit za pomérné rozttisténé. Pro
vSechny produkty podnik uréuje strategii pro marketingovou komunikaci. Celkové portfolio
je koordinovéno na zdkladé dlouhodobé strategie podniku. Kazdy z produktii ma svou
vlastni strategii vychazejici z celkové strategie podniku, pti¢emz se podnik snazi o optimalni
sloZzeni portfolia z hlediska zivotniho cyklu produkti, ziskovosti a trzniho podilu tak, aby

mohl podnik investovat do inovaci starych a vyvoje novych produktu.

29



Elektronova mikroskopie

Elektronova mikroskopie obsahuje detek¢ni jednotky ke skenovacim elektronovym
zpétné odrazenych elektront.

Detekce ionizujiciho zareni

Scintilatory vyuzivaji pro detekci ionizujiciho zafeni ve formé desticek nebo stinitek.
takto generovan¢ho svétla na elektricky signdl. Patfi sem feSeni pro urychlovace
Castic pro vyzkumné projekty.

Lasery

Krystalové laserové tyCe vyrabéné v Cryturu slouzi jako aktivni prvek, ktery
zakaznici pozivaji ve svych zafizenich pro generovani laserového zéfeni. Pro své
vlastnosti se vyuzivaji pfedevsim v systémech zaméfovani polohy, ktery se vyuziva
v letectvi. Dal$i vyuziti je v oblasti mediciny, kde se uzivaji v piistrojich urcenych
pro estetickou chirurgii.

Zobrazovaci systémy

Soucasti zobrazovacich systému jsou rentgenové kamery s vysokym rozliSenim pro
specidlni aplikace. Na rozdil od klasickych rentgenovych kamer umoziiuji daleko
mensi rozliSeni — okolo jednoho mikrometru. Diky témto kamerdm jsou odborni
pracovnici schopni vidét 1 vylu€ovaci soustavu vcely.

ReSeni pro vysoce vykonnou osvétlovaci techniku

Luminofory (svételné konvertory) se vyuzivaji pro LED a laserové diody.
Z modrého LED svétla se diky krystalu stava svitivé zluta. Postaveny jsou na tom
intenzivni svételné zdroje Zlutého, oranzového a zeleného svétla.

Safiry a presna optika

Jedna se o technicky material, ktery se pouziva v extrémnich podminkach. Pfikladem
pouziti je safirova trubice, kterd slouzi jako ochranné pouzdro teploméru v ropnych
rafinériich. Dalsi jsou prihledova okénka do laboratornich peci.

Povrstvovani

Jsou to aktivni a velmi tenké vrstvy naparti pro laserovou optiku. Také se pouzivaji

pfi zvySeni funkénich vlastnosti krystalu jako takovych.
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4.2 Zakaznici spole¢nosti Crytur

Segment zakazniki je pfesné definovany a podnik se na tento segment snazi cilit a navazat
snimi nejlépe dlouhodobou spolupraci. Podnik vice preferuje dlouhodobé zikazniky
a pripadné spoluprace s imyslem ziskani oboustranného obchodu a spoluprace. Spolupraci
a oboustrannym obchodem miiZze podnik ziskat naptiiklad nové technologie, produkty,
zkuSenosti a vysledky vyzkumt.

Pro spole¢nost Crytur jsou zakazniky hlavné technologické spole¢nosti a vyzkumna
centra. Z tfad zdkaznikll se zde také vyskytuji univerzity a samoziejmé také komercni
obchodni spole¢nosti.

Produktové portfolio podniku je rozsahlé a z hlediska vyuzité technologie velmi
rozdilné, a proto jsou zdkaznici spolecnosti rozdélovani na zakladé produktovych skupin,
respektive podle podobnosti technologie. Pocet produktovych skupin je sedm a zékaznici
jsou rozdéleni na Sest skupin. Jednd se o elektronovou mikroskopii, lasery, detekci se
zobrazovacimi systémy, luminofory, safiry a povrstvovani. Nejvice zakazek ziskava podnik
na elektronovou mikroskopii, které Cinily 49 % z celku vSech zakazek roku 2019. Druhou
velkou skupinu zékaznikii tvoii zdkaznici poptavajici lasery a jejich celkovy podil je 19 %
a tfeti jsou zékaznici poptavajici detekci se zobrazovacimi systémy s podilem 15 %. Zbytek
zminénych produktd se drzi pod trovni 10 % z celkového poctu produktovych zakéazek
podilti viz. Graf ¢.2 (produkt detekce je zde vyobrazen spolu se zobrazovacimi systémy,
protoze technologie téchto dvou produktl je podobnd a zédkazniky téchto skupin lze tedy

zatadit do jedné kategorie).
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Rozdéleni zakdzek podle produktovych skupin za
rok 2019

= Elektronova mikroskopie

= Lasery

= Detekce se zobrazovacimi systémy
Luminofory

= Safir

= Povrstvovani

Obrdzek 3 Rozdeéleni zakazek podle produktovych skupin za rok 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakazniky je mozno rozdélit i z hlediska geografického. Jednd se o globalni
zakazniky z celého svéta. Nejvetsi zastoupeni zde maji Evropsti zékaznici s nadpolovi¢ni
vétSinou
a 66,08 % z celkového poctu zakazniki, kde nejvetsi podil maji zdkaznici z Némecka (30 %
z celkového podtu) a také zakaznici z Ceské republiky (16 % z celkového poétu). Nasleduji
je asij$ti zakaznici s procentualnim zastoupenim 18,71 %, zejména Izracl a Cina. V&tsi
podilové zastoupeni maji také zédkaznici ze Severni Ameriky, kde jsou s podilem 10,92 %
zakaznici ze Spojenych statlh americkych a v Jizni Americe jsou zékaznici pouze z Brazilie
a maji celkovy podil pouze 0,70 % z celkového poctu.

Vsechna tato rozd¢leni a informace jsou ziskana z dat podnikovych zakazek za rok

2019.
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4.3 Komunika¢ni strategie spole¢nosti Crytur

Spole¢nost Crytur kombinuje ob¢é komunikacéni strategie - pull i push. Nejedna se
rovnomérné vyuziti obou strategii, ale prevahu jedné a vyuziti druhé, jako dopliikové
strategie.

Podnik preferuje strategii pull strategii, kterou siln€¢ zaméfuji na konecné zakazniky.
Podnik ma za cil navazat dlouhodobé vztahy s konecnym zékaznikem a snazi se o zvySeni
spolupréace na spolecném vyvoji produktli. Podnik se tedy zamétuje nejvice na zakazniky,
se kterymi ma jiz dlouhodobou spolupraci, nebo se kterymi by mohla dlouhodoba spoluprace
vzniknout. Dale se také zaméfuje na zadkazniky, jejichz poptavka tvori vétsi ¢ast obratu
firmy.

Strategii push oproti cilené vyuziva podnik pouze v ojedinélych piipadech. Jedna se
o situace, kdy podnik usiluje o penetraci nového trhu nebo se mu z dlouhodobého hlediska
na urcitém trhu nedafi. V téchto ptipadech se podnik snaZi jit cestou motivace distribu¢nich

mezi¢lanka.
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5 Komunika¢ni mix spole¢nosti Crytur

Spolecnost Crytur vyuzivd mnoho aktivit zkomunikaéniho mixu pro tuzemsky
1 mezinarodni obchod. Tyto aktivity pomahaji spolecnosti poskytnout dostatek informaci
novym zakazniktim, vylepsit spoluprace se stdvajicimi zdkazniky, posilit image spole¢nosti,
diferenciovat produkt a péstovat znacku.

Nékterych z aktivit spolenost vyuziva vice ¢i méné. Neékteré aplikuji na tuzemsky

a jiné na mezinarodni trh.

5.1 Reklama

Spolecnost Crytur se diky vyuZzivani aktivit reklamy snazi zvysit povédomi o znacce.
Inzerce lze rozdélit z vice hledisek, pro tento podnik je zvoleno rozdéleni z hlediska médii.
Podnik nevyuziva vSech médii, ale jedna se pouze o online a tiS§t€na média.

Online média podniku zastupuji vétSinovy podil v oblasti reklamy. Hlavni aktivitou
a médiem jsou webové stranky, ty jsou vzhledem k regionalnimu slozeni potencidlnich
a stavajicich zdkaznikli provozovan v anglickém, japonském, korejském a Spanélském
jazyce. Podnik ma relativné velmi Uzké cileni na zdkazniky a relativné malou konkurenci,
coz s ohledem na optimalizaci pro SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro
vyhleddvace) zpusobuje, ze velkou Céast provozu na strankach tvofi zneplacenych,
tzv. organickych vysledkl vyhledavani.

Kromé téchto aktivit podnik vyuziva reklamy PPC (pay per click, platba za proklik)
cilené na riizné produkty, napt. safir, RTG kamery, scintilatory a laserové tyce.

Tisténa inzerce je vyuzivana hlavné ve specializovanych oborovych periodicich,
prevazné formou ad-hoc (pro jednotlivé pripady). Nejedna se o kampané, neni zpracovany
mediélni plan. Formu ad-hoc podnik realizuje spise jako podporu ptfed kondnim vystav
a veletrht.

V disledku spolupréce s Kulturnim centrem v Turnové se pravidelné provadi inzerce

na programu kina. Této spoluprace podnik vyuZziva pouze k ndborové inzerci.
5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi komunikacni ndstroje, které podnik praktikuje v mensSim

méfitku.
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Vyrazngjs$i aktivitou byla kampan safirovych pouzder na termoclanky. Soucasti
kampané byla nabidka zakaznikiim, kde méli moznost vyzkouset jednu safirovou trubici
zdarma. Tato nabidka byla podminéna zpétnou vazbou. V této zpétné vazbé vyzadoval
podnik po zdkaznikovi zaslani vysledkii zkouSek darovanych safirovych trubic.

Mensi aktivitou v rdmci podpory prodeje bylo darovani stfept krystall, pficemz se
nejednalo o finanéné nékladnou aktivitu. Sttepy krystalli mohli zékaznici ziskat na riznych
veletrzich a vystavach. Podnik je rozdaval se zamérem pfiblizeni produktu svym
zakaznikim.

Mezi dal$i néstroje podpory prodeje patii vénovani riiznych darkovych predmétt. Na
konci roku zasila podnik svym dlouhodobym zékazniklim kalendéie s novoro¢enkou. Maji
také dalSi darkové predméty jako flash disky, reflexni pasky, taSky apod. Tyto darkové
pfedméty maji také ve verzi pro déti v podobé bublifuktl, pastelek, balonk atd.

5.3 Public relations

Aktivity Public relations realizuje spole¢nost Crytur vyhradné v regiondlnim méfitku. Jde
o udrzovani ,,dobrych sousedskych vztahti“ s ob¢any v blizkém okoli a udrzovani povédomi
o Cryturu v rdmci regionu s ohledem na ziskédvani potencialnich novych zaméstnanct. Od
roku 2016 do roku 2020 podnik vice nez zdvojnasobil pocet zaméstnanct a dnes jich je cca
270. I z toho ditvodu je pro spolecnost Crytur lokalni PR dulezité. PR odd¢leni rozd€luje
aktivity na interni a externi.

Interni PR aktivity jsou ty, které vytvaii podnik spole¢né s PR odd¢leni pro své
zaméstnance. Kazdy rok v 1ét¢ a pfed Vanoci pofadd podnik celofiremni schlize. V 1été se
prezentuje pouze prace vyvojového oddé€leni a v zimé se prezentuji i ostatni odd¢€leni.

Pro zaméstnance jsou v podniku tfi televize, které funguji jako ndsténky.
Zameéstnanci zde naleznou diilezité informace, které je tieba sdélit vsem.

Crytur ma blizky vztah ke sportu a proto pfipravuji pro své zaméstnance riiznd sportovni
odpoledne. Jedna se o hromadné aktivity, jako sjizdéni Jizery na ¢lunech nebo o volejbalovy
turnaj. Dale si pak konkrétni oddéleni organizuji vlastni teambuildingové aktivity, napf.
paintball a bowling.

Jednou za rok je potradana akce Crytur Grill Open pro zaméstnance a ptatele Cryturu.
Jak je jiz z nazvu patrné, jednd se o grilovaci akci. Podnik zafizuje pro nejmensi détské
nafukovaci hracky a stanovisté pro déti. Déle pak zabavu formou hry na kytaru a zpév.

I dospéli si zde pfijdou na své v podobé dobrého obcerstveni a regionalniho piva.
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Zaméstnanci se také setkavaji na grilovani u rybnika, které probiha jednou az dvakrat do

roka.

Kladny vztah ke sportu se promitd nejen v ramci své spolecnosti, ale taky i vné. Proto
aktivn¢ sponzoruji turnovské sportovni organizace a jejich sportovce. Finan¢ni podporu
ziskava Bazén VySinka, Méstsky stadion Ludvika Datika a Daliméficka hala. Momentalné
se podileji na vybudovani nové pumptrackové traté v arealu Maskovy zahrady.

Spolec¢nost Crytur se dale angazuje v oblasti uméni a kulturnich udélosti na Turnovsku.
S Muzeem Ceského raje ma podnik navézanou tizkou spolupraci, kde zvelké G&asti
zafinancovali vystavu Luminiscence ve sklepé¢ muzea.

Jiz po nékolik let je podnik hlavnim partnerem Absolventského plesu Gymnazia
Turnov, diky ¢emuz zde maji vlastni stanek a mohou se vice pfiblizit vefejnosti z regionalni
oblasti.

Crytur je pravidelnym sponzorem Dnu déti s ponorkou v Turnové, ktery je poradan
ptispévkovou organizaci Zluta ponorka. Crytur mé na této akci vzdy své stanovité, kde jsou

pro déti ptipravené konkrétni aktivity a za splnéni téchto aktivit ziskaji drobné odmény.

5.4 Ptimy marketing
Jiz v minulosti podnik vyuzil formy pifimého marketingu a vysledkem byl vzdy uspéch.
Tyto aktivity byly pouzity pii uvadéni nového produktu, konkrétné detektorech pro
elektronovy mikroskop. V tomto ptipadé¢ se jednalo o adresny direct mail, formou
elektronickych e-maild. Po prvni viné e-maild byly informace také zaslany formou tiSténych
katalogti. Osloveni byli stavajici zakaznici z oblasti elektronové mikroskopie s informacemi
o novém produktu.
Dale pak ve snaze rozsifit obrat z prodeje safirovych pouzder na termoclanky. I v tomto
pfipad€ vyuzili stejné formy direct mailu, jako jiz v pfedchozim ptipad€. Adresaty byli

americti a evropsti vyrobci termoclanka.

5.5 Osobni prode;j

Tento néstroj komunika¢niho mixu je jeden z nejvice klicovych a je aplikovan na veSkeré

produktové portfolio spole¢nosti Crytur.
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Podnik uskuteciiuje osobni navstévy, setkani a meetingy nejen obchodnikd, ale predev§im
technikl u naSich zakaznikl. Tato komunikace je zdsadni pro rozvoj spoluprace, prace na
novych feSeni a navySovani obratu u zdkazniki i jednotlivych zakazek.

Z obecného hlediska se podnik snazi o dvé formy komunikace. Prvni forma je ,, Up

selling “, kde je hlavnim cilem prodat zdkaznikovi lepsi produkt, nez ten, ktery jiz poptava.

vvvvvv

5.6 Sponzoring

Tuto oblast komunika¢niho mixu Crytur aplikuje jenom na tuzemsky trh a to pouze
regionalné.

Nejvice se jednd o podporu organizaci v misté plisobeni spolecnosti a v jeho blizkém
okoli. Podnik provadi sponzoring bez cile navratnosti ¢i n¢jaké protisluzby, coz podle
teoretické definice nesplituje funkci sponzorstvi. Z tohoto diivodl jsou sponzorské aktivity

zatazeny pouze pod komunikaéni aktivity PR.

5.7 Vyuziti vystav a veletrhi
NejzasadnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu je pro spole¢nost Crytur vyuziti vystav
a veletrhii. Vypovida to vzhledem ke specializaci produktl a Gzce definovanému trznimu
segmentu. V piipadé tohoto podniku je vystava velmi Casto spojena zaroven s védeckou
konferenci k ur€itému tématu. Podnik usiluje o ucast a moznost vystaveni v§ech vhodnych
produktt, které vyrabi, v rdmci vystav, veletrhli a konferenci. Ve zcela idedlnim ptipad¢ se
podnik snazi o pfijeti prednéasky, v disledku ¢ehoz by mohli promluvit a vice predstavit své
produkty na dané udalosti.

Zameéstnanci spolecnosti Crytur reprezentuji podnik 1 jeho produkty po celém svéte.
Od roku 2018 predstavili produkty na 25 vystavach a veletrzich. V roce 2018 se celkem
jednalo o devét zahrani¢nich trhli (napt. v USA, Némecku, Australii, Koreji, Rakousku
a Rusku) a o dvanact udalosti. V roce 2019 pocet udalosti vzrostl o jednu na tfinact, pficemz
pét z nich se konalo v Némecku. Pocet zahrani¢nich trhii klesl o jednu na osm (déle napt.
v Japonsku, Recku a ve Svédsku).

V leto$nim roce mél tento néstroj komunikace nadale vzrastat. Vzhledem ke krizové
situaci v souvislosti s pandemii Covid-19 se nékteré vystavy a veletrhy jiz zruSily a stale
neni jasné, jaké bude situace v blizké budoucnosti. Pti optimistickém scénéii by zastupci

podniku méli znacku spolecnosti prezentovat do konce roku 2020 na osmi udalostech.
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6 Mezinarodni marketingova komunikace spolecnosti

Crytur

Vramci mezindrodni marketingové komunikace podnik vyuziva hlavné nastroje
komunika¢niho mixu podniku, které byly detailn¢ popsany v ptedchozi kapitole.
Z mezinarodniho méfitka je tfeba brat v potaz i dalSi skutecnosti jako mezinarodni

marketingovou komunikacni strategii podniku, organizacni strukturu a konkurenci podniku.

6.1 Volba mezindrodni marketingové komunikacni strategie

spole¢nosti Crytur

Rozhodnuti o standardizaci nebo adaptaci mezinarodni komunikaéni strategie je pro
spole¢nost Crytur jednotné. Z hlediska originality a jedinecnosti produkti podnik svou
strategii vzdy adaptuje. Nejen na rovin¢ geografické, ale také na roviné konkrétniho
zakaznika. U tohoto podniku se nejedna o vyrobu hromadnou ¢i sériovou, nybrz o kusovou
vyrobu. Kazda zakéazka nebo projekt je specifickd, proto komunikace se zdkaznikem nemtize
podléhat standardizovanym podminkam. Podnik se velmi pfizptisobuje zdkaznikiim

z hlediska komunikace a komunika¢nich kanall, dale pak také z hlediska cen a vyrobk.

6.2 Organizac¢ni struktura spolecnosti Crytur

Dalsi vliv pro adaptaci spolec¢nosti Crytur na raznych trzich je sama organiza¢ni struktura.
Tento podnik ma své vedeni a centralni vyrobu na jednom misté. Proto zde nedochazi
k moznosti podtizeného rozhodovani o adaptaci ¢i standardizaci vedenim z jiné oblasti.
Podnik také reaguje na zmény situace na trhu, komunikacnich aktivit konkurenéni firem,
chovani a zvyklosti zékaznik.

Samotnad organizacni struktura spolecnosti je maticového uspofadani a je dana
produktovymi oblastmi, kterych je pét. Oblasti jsou rozdéleny na elektronové mikroskopy,
lasery, scintilatory, luminofory a safiry s pfesnou optikou. VSechny tyto produktové oblasti
maji vlastni fizeni, vyzkum a vyvoj. Na druhé strané je jednotné ekonomické oddélent,

vyroba a fizeni jakosti, o které se musi maticove délit.
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6.3 Lokalni a mezinarodni konkurence spole¢nosti Crytur

Vzhledem k vysoké specializaci produktového portfolia je konkurence podniku pomérné
omezena. Vramci Ceské republiky nemd spolednost Crytur piimého konkurenta.
Z mezinarodniho hlediska jiz spole¢nost konkurenty mé a vzhledem ke globalizaci trhii neni
mozné striktné rozdélovat tuzemskou a mezindrodni konkurenci. Zaroven urcita cast
podnikli nejsou Cist€ jen konkurenty. Stava se, ze ty podniky, které jsou pro spolecnost
Crytur konkurence, se zaroven s podnikem velmi ¢asto prolinaji v urcité spolupraci a jsou
jejich zakaznikem.

V dusledku riznorodého spektra produktti nelze urcit jednotny segment konkurentd.
Proto byli vybrani ti konkurenti, kteti vyrabéji krystaly. Nejvetsi podil konkurentt s touto
produkci se nachazi v Asii, a to konkrétné v Cing. Cinska vlada zde za posledni roky vyrazné
financné investovala do tohoto produktového segmentu a podniki, které tyto vyrobky
produkuji. V disledku ¢ehoz vzrostl pocet podnikli vénujici se této oblasti a rovnéz tedy
konkurentd. Spolecnost Crytur bere v potaz Sest ¢inskych podnikd, které se diky nizSim
nakladim a cendm pro n¢ stavaji konkurencnimi. Dal§i podnikem na tzemi Asijského
kontinentu, jsou podniky sidlici v Japonsku, Indii a Rusku.

Také na uzemi Evropy a Evropské unie jsou podniky, které se pro tuzemsky podnik
stavaji konkuren¢nimi. Jedna se o podniky ze zemi Holandska, Francie, Velké Britdnie,
Ukrajiny.

V neposledni fad€ 1 Severni Amerika mé v konkurenénim prostiedi své zastoupeni.
Jedna se o dva podniky na izemi Spojenych statli americkych.

Dtlezité je zminit, Ze u vSech téchto piipadli se nejednd o konkurenci totoznych

produktii. Kazdy ma své rozdilné fyzikalni vlastnosti a funk¢nost.
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7 Dotaznikov¢ Setfeni spokojenosti zakaznik

spole¢nosti Crytur

Dotaznikové Setfeni bylo elektronickou formou zaslano vSem zahraniénim zdkaznikiim
spolecnosti Crytur. Dotaznik byl zasildn vSem zahrani¢nim zékazniklim spole¢nosti (129).
Na celkovy pocet zaslanych 129 dotaznikii odpovédé€lo pouze 32 respondentil, coz znamena
necelou 25 % navratnost (24,8 %).

Dotaznik se sklada z jedendcti otazek, které byly vytvofeny za pomoci a komentéit
konzultanta ze spolecnosti Crytur. Podnik kazdoro¢né sestavuje dotaznikové Setfeni na
prizkum zékaznické spokojenosti, které zasila tuzemskym 1 zahrani¢énim zakaznikGm.
Vedeni spolecnosti si diirazné ptélo, aby tento dotaznik vychdzel ze zmifiovaného firemniho
dotazniku, aby ho bylo moZzné vyuzit k internim potfebam firmy (kazdoro¢ni hodnoceni
spokojenosti zékaznikll). V dusledku této skutecnosti byly plivodné navrzené otdzky
vyrazné zménény a vysledky dotaznikového Setteni tak maji pro tuto praci nizsi vypovidaci
hodnotu.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze vétSina respondentli predstavuje
zakazniky, ktefi se spolecnosti Crytur spolupracuji dlouhodobé (27), 3 zdkaznici zacali
spolupracovat se spole¢nosti na zaklad€ informaci dostupnych na webu, kdy sami spole¢nost
oslovili bez ptedchozich referenci, a 2 zacali spolupracovat s firmou na zaklad¢ referenci od
jinych firem.

V dotaznikovém Setfeni hodnotili zdkaznici jednotlivé komunikaéni aktivity
spole¢nosti Crytur. Hodnotit mohli ¢islem od 1 do 5 nebo, kde hodnoceni jedna znamenalo
perfektni komunika¢ni néstroj podniku a hodnoceni ¢islem pét nepiijatelny komunikacéni
nastroj podniku. Respondenti také mohli zvolit odpovéd n/a (not available), které
znamenalo, ze danou komunika¢ni aktivitu nejsou schopni hodnotit, protoze ji
komunikacni néstroje podniku patii osobni prodej, veletrhy, vystavy a konference.

Prvni tfi komunikac¢ni nastroje podniku (reklama, podpora prodeje a piimy
marketing) hodnotilo méné nez 30 % respondentti, ptes 70 % respondentli uvedlo
v odpovédich, ze dany nastroj nejsou schopni hodnotit.

Reklamu ohodnotilo jako perfektni pét a dva respondenti dali hodnoceni ,,velmi
dobry“. Zbytek z respondentii zvolilo odpovéd’ n/a. Mohlo by tomu tak byt z diivodu, ze

podnik vyuzivé reklamu pouze v omezeném mnozstvi.
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Podporu prodeje konkrétné hodnotili pouze dva respondenti, zbyli zvolili odpovéd
n/a. Nikdo z dotazanych neohodnotil podporu prodeje jako perfektni nastroj, jednalo se spise
o dobré hodnoceni. Oba respondenti hodnotili zarovenn i komunikacni nastroj vystavy,
veletrhy a konference. Zfejmé se jednd o hodnoceni aktivity podpory prodeje, kdy podnik
rozdaval zédkazniklim zdarma na vyzkouseni safirové trubice.

Ptimy marketing hodnotilo pomérné malo respondentti (7) a ohodnotili tento nastroj
spise jako dobry. Podnik tento néstroj nevyuziva pfili§ casto a také ho nevyuziva pro vSechny
sveé zakazniky. Respondenti navic v piedchozi otazce vyjadrili své preference v neprospéch
pfimého marketingu. Také je mozné, Ze pii hodnoceni dotazniku respondenty nebyly
aktivity pfimého marketingu podniku Crytur (adresné e-maily a zasilani katalogl) zatfazeny
do spravné kategorie, nebo si na n¢ nevzpomnéli.

Nejvice a zaroven nejlépe byl hodnocen komunikaéni nastroj osobni prodej, ktery
nebyli schopni ohodnotit pouze tii respondenti. Tito respondenti uvedli, Ze spolupraci
s podnikem zacali na zdkladé webovych stranek a dobrych referenci. Zakaznici hodnotili
osobni prodej jako perfektni, konkrétné¢ 25 znich, coz ptedstavuje 78 % zakaznikl
z celkového poétu odpovédi. CtyFi ohodnotili tento néstroj jako velmi dobry. Z celkového
hlediska jsou zékaznici s timto komunika¢nim nastrojem nadmiru spokojeni. Kvalita tohoto
nastroje nejvice ovlivituje kvalitu komunikace podniku se zékazniky, v disledku ¢ehoz o né;j
maji zdkaznici nejvetsi zajem.

Veletrhy, vystavy a konference jsou dal§im klicovy néstrojem podniku, ktery byl
hodnocen také velmi kladné jako ptedchozi osobni prodej. Perfektni hodnoceni dala
nadpoloviéni vétsina zdkazniki (19) predstavujici 59 % z celkového poctu odpovédi. Deset
z nich se Ucastnilo veletrhu, vystavu ¢i konference za posledni rok a zaroveil byli velmi ¢i
spiSe spokojeni s pfisunem informaci ze strany spolecnosti Crytur na dané udalosti. Jako
velmi dobry komunikacni nastroj hodnotilo devét zédkaznikt, kteti se netcastnili zadné

udalosti za posledni rok.
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Obrdzek 4 Hodnoceni komunikacnich aktivit podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

S celkovou dostupnosti informaci o spolecnosti Crytur a produktech, které vyrabi,
jsou zékaznici z 56,3 % velmi spokojeni (18) a z 31,3 % spiSe spokojeni (10). Nejvice
informaci zékaznici ziskavaji od obchodnich zéstupcii, ktefi maji na starost osobni prode;j,
dale také z webovych stranek podniku a v rdmci navstév veletrhti, vystav a konferenci. Na
hodnoceni veletrhll, vystav a konferenci byla zamétfena samostatna otdzka, ktera byla jiz
vyhodnocena. Pokud jde o webové stranky, vétSina respondentd (56,3 %) je v poslednich
ttech mésicich nenavstivila. Ty, ktefi je vSak navstivili, hodnotili dostupnost informaci velmi
kladng, ale samoziejmé& se vtomto hodnoceni muze promitnout i kvalita obchodnich
zastupct, na kterych podnik svou komunikaéni strategii stavi.

Dlouhodobi i kratkodobi zdkaznici podniku jednotné preferuji pouze dvé
komunikac¢ni aktivity, konkrétné osobni prodej, veletrhy, vystavy a konference. Tento fakt
vychazi ptredev§im z povahy produktového portfolia a dosavadniho vyuzivani téchto
nastroji spolecnosti Crytur. S vyraznou prevahou preferuji zahrani¢ni zakaznici osobni
prodej, celkem 23 respondentt (71,9 %). Zadny z respondentii neozna¢il reklamu, p¥imy
marketing ani podporu prodeje. Tyto nastroje tedy nejsou respondenty preferovany stejné
jako PR a sponzoring, na které byla zameétena dalsi otdzka v dotazniku (Z&dny z dotazanych

respondentt si tyto dvé aktivity nevybral jako vhodné k rozsiteni stdvajicich nastrojl).
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Nize zpracovania tabulka je sestavena na zakladé odpoveédi respondentl
z dotaznikového Setieni, kde uvedli, koho zastupuji a jaké je misto piisobeni spolecnosti ¢i
dané organizace.
Z predchozich informaci a podkladl se dalo pfedpokladat, ze jsou respondenti z Evropy,
Asie nebo Severni Ameriky, coz se nasledné v dotazniku potvrdilo. Nejvétsi podil na obratu
zakazek podniku maji zdkaznici z Evropy (81,3 %, které tvoti 26 respondentil), kde se jedna
hlavné o technologické spole¢nosti. V mensim métitku se na obratu zakazek podili také
vyzkumna centra, vysoké Skoly ¢i univerzity.

Z geografického pohledu druhé misto z celkového podilu obsadili respondenti z Asie

(4 respondenti, tj. 12,5 %), nasledované dvéma respondenty ze Severni Ameriky.

Tabulka 2 Procentni zastoupeni jednotlivych zakaznikii dle jejich zaméreni a geografickéeho clenent

Misto ptsobeni spolecnosti
Reprezentace
Severni
Evropa Asie i Jiné Celkem
Amerika
Technologicka
56,25 % 6,25 % 3,13 % 0,00 % 65,63 %
spolecnost
Vyzkumné centrum 12,50 % 6,25 % 3,13% 0,00 % 21,88 %
VS nebo Univerzita 9,38 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 9,38 %
Jiné
3,13 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 3,13 %
(obchodni spol.)
Celkem 81,25 % 12,50 % 6,25 % 0,00 % 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

pzn. Radek celkem uvadi pfesny souéet hodnot bez zaokrouhleni
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8 Navrh marketingoveé komunikace pro zvoleny

podnik

Névrh marketingové komunikace pro spole¢nost Crytur, stejné jako pro jakykoliv jiny
podnik, musi vychézet z celkové marketingové strategie, a ta zase z celopodnikové strategie.
Nize provedené navrhy vychdzi z provedené analyzy komunika¢niho mixu spolecnosti,
a zohlediiuji celkovy stav vnitiniho a vnéj$iho prostfedi, ktery je zde shrnut prostfednictvim
SWOT analyzy. Matice SWOT je uvedena v ptiloze C. Data pro vytvofeni nadvrhi jsou
ziskana na zakladé kvalitativniho vyzkumu, ktery probihal formou rozhovort s panem Ing.
Bitmanem a kvantitativniho vyzkumu aplikované¢ho formou dotaznikového Setfeni, kdy za

respondenty byli vybrani zahrani¢ni zdkaznici spolecnosti Crytur (viz kapitola 7).

8.1 Zhodnoceni vnitiniho a vn¢j$iho prostiedi

Silnou strankou podniku je jedinecnost a kvalita produktového portfolia, coZ snizuje troven
konkurence na trhu. Podnik ma velmi kvalitni vyzkum a vyvoj s kvalifikovanymi
pracovniky. Tomu napoméha spoluprace s vysokymi Skolami, kde podnik podporuje
studenty technologickych oborG. Vysledkem této podpory je ziskani mladych
kvalifikovanych pracovnikii z tuzemském trhu. Flexibilita ze strany podniku v ptipadé
zakazniky se slozité propracovanymi zakazkami.

V ptipad¢ tohoto podniku produktové portfolio zaroveil spada i pod slabou stranku.
Je to tak ztoho diivodu, ze je velmi roztfisténé, coz zvySuje diferenciaci vyroby. Spolu
s timto faktorem a vysokou kvalitou produktl jsou vyrazné naklady na vyrobu. Tyto faktory
taky nasledné ovliviiuji del$i dodaci lhity a vyssi cenu produktii.

Podnik cili z velké ¢asti na mezinarodni obchod, ¢imz je velkou pfilezitosti ¢lenstvi
Ceské republiky v Evropské unii, diky ¢emuz je volny obchod a hranice. To zaruduje
bezproblémova ucast na zajimavych evropskych tendrech. Vyznamnou pfilezitosti pro
spole¢nost Crytur je spoluprice s organizaci CERN (Evropska organizace pro jaderny
vyzkum), kterd je nejrozsahlej$im vyzkumnym centrem fyziky ¢astic na svété a umoznuji
zvysit efektivitu riiznych primyslovych spolecnosti a jsou zdrojem inovaci. Dalsi ptilezitosti
pro podnik jsou opatieni Vlady Ceské republiky, ktera se snazi vice podporovat tuzemské
podniky zabyvajici se high-tech technologii. Diky této podpoie ma podnik vétsi Sanci ziskat

pfistup k penéziim a investicim z Evropské unie.
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Jako pftilezitost je mozné také povazovat souCasnou urovenn konkurence, kdy
vzhledem ke specifi¢nosti vyroby a pouzitych technologii je pocet konkurentl nizky.

Vyraznou hrozbou tohoto podniku je konkurence z asijského trhu, hlavné z Ciny.
Zde c&inské podniky vytvaii alternativni technologii za ceny, kterym podnik nemuze
konkurovat. Tuto hrozbu jesté podtrhuji vysoké dotace a investice ze strany ¢inské vlady do
vyzkumnych center.

Dalsi hrozbou je v soucasné dob¢ pandemie Covid-19 a s nim spojena opatieni, ktera
omezuji obchod a mezinarodni spolupraci. Dale miZze pandemie ohrozit firmu v ptipad¢, ze
by jeji zaméstnanci onemocnéli. V souvislosti s pandemii se d& také ocCekavat, Ze se
ekonomika nejen Ceské republiky, ale také daldich zemi, se kterymi spoleénost Crytur

spolupracuje, dostane do ekonomické recese a poklesne tedy pocet objednéavek.

8.2 Stanoveni strategii ze SWOT analyzy

Pro spole¢nost Crytur byly na zékladé vysledki SWOT analyzy sestaveny strategie, které
by mély pomoci eliminovat slabé stranky a hrozby podniku.

Mezi vySe zminéné hrozby pro podnik patii v soucasné dobé pandemie Covid-19,
kterd omezuje obchod a mezinarodni spolupraci. Navrhem na eliminaci této hrozby je
strategie vyuzivajici maximalizace silné stranky a minimalizace hrozby. Mezi silné stranky
podniku patii spoluprace s vysokymi Skolami a univerzitami. Snahou podniku by mélo byt
prohloubeni spoluprace s danymi institucemi pomoci riznych komunikaénich nastrojii
a zvySeni intenzity spoleéného vyvoje, ale také vétsi sdileni kontaktii. Timto krokem by
mohlo dojit k v&tSimu cileni na vhodny segment zadkaznikd. Vyslednym pifinosem pro
podnik by mélo byt zvyseni kvality vyzkumu, déale siln€jsi povédomi o znacce Crytur
v oblasti tuzemské klientely a tim zvySend Groven obchodu na tuzemském trhu.

Soucasti strategie je také navrh a doporuceni pro firmu, ktery by mohl eliminovat
hrozby a slabé stranky podniku. Hrozbou je konkurence z asijského trhu, hlavné z Ciny
a slabou strankou vysoké ndklady na vyrobu. Oba tyto piipady by mohla eliminovat
ptilezitost, kdy je mozné vyuzit podplirna opatfeni od Ceské vlady, kterd se snazi vice
podporovat tuzemské podniky zabyvajici se technologii high-tech. Tuto pfilezitost by
podnik mohl vyuzit ve form¢ ziskani penéz a investic z Evropské unie na vyzkum produktt
a inovaci vyrobniho postupu. Vysledkem investice by méla byt tvorba nové technologie,
kterd by byla vice konkurenceschopné a inovace vyrobniho postupu, které by mélo snizit

naklady na vyrobu. Oba tyto vysledky by mély byt pro podnik pfinosem.
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Z hlediska marketingové komunikace by, vzhledem k aktudlni situaci a k provedené
SWOT analyze, bylo vhodné doporucit spolecnosti vyuzit maximalné svych silnych stranek
a ptilezitosti, a to zejména nizké konkurence na trhu. Tuto pfilezitost by bylo mozné vyuzit
pomoci vétsi propagace jedinecného portfolia se zdliraznénim vysoké flexibility podniku pfi
zpracovavani zakazek. V blizké dobé se da ocekavat sniZzeni poctu zakdzek vzhledem
k ekonomické situaci, ale také je mozné vyuzit uréitych podptirnych opatfeni Vlady Ceské
republiky, at’ uz se jedna o stavajici podporu hig-tech sektoru, nebo podporu podnikiim, které
mohou mit problémy v souvislosti se soucasnou pandemii Covid-19. Spole¢nost Crytur by
tedy méla své komunikaéni aktivity zaméfit na zvySeni propagace svych vyrobkl, nejen
v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Zdiraznit by pfi této komunikaci méla zejména
charakter svého portfolia a svou flexibilitu. Tento krok by spolecnosti zajistil osloveni
vétstho mnozstvi potencidlnich zakazniki a tim by mohlo dojit ke kompenzaci ptipadného

poklesu zakazek od dlouhodobych odbératelt.

8.3 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

8.1.1 Podpora fungujicich komunikaénich nastroji

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze podnik nejvice vyuziva komunikaéni aktivity osobniho
prodeje a veletrhti a vystav. Zaroven vSak v rdmci hodnoceni vnéjsiho prostredi (v ramci
provedené SWOT analyzy) se da v blizké budoucnosti ocekéavat vyrazné omezeni veletrhii
a vystav. V soucasné dob¢ se zadné veletrhy a vystavy nekonaji a dale je omezen pohyb
osob mezi staty. V ptipadé, Ze budou vSechna omezeni zrusena, je mozné ocekavat zahlceni
prostor, kde se mohou veletrhy a vystavy konat. Z tohoto diivodu nelze predpoveédét zadny
termin konani vhodné akce daného typu. V rdmci jiz zavedenych komunikac¢nich néstroji je
tedy jedind moznost, a to zaméfit se na osobni prode;.

Osobni prodej je v soucasné dobé v disledku natizeni vlady v oblasti mezinarodni
marketingové komunikace omezeny z velké Casti na osobni prodej prostfednictvim
videokonferenci, telefonicky nebo interaktivné po internetu. Pokud jde ale o osobni prode;j
v ramci Ceské republiky, je mozné, pii dodrzeni hygienickych opatfeni, tohoto nastroje
vyuzivat a ziskavat tak nové zakazky.

DalSim alternativnim feSenim daného omezeni je vice vyuzivat komunika¢niho
nastroje pfimého marketingu. Podnik téchto aktivit dfive vyuzival, ale pouze minimélné
v konkrétnich ptipadech. Cast&j§i zasilini konkrétnich nabidek produkti vhodnym

zakaznikim by mohlo pomoci navysit pocet zakdzek a tim zvySit obrat podniku. Se
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ziskavanim informaci o vhodnych zakaznicich by podniku mohlo pomoci dalsi navrhované

opatteni tykajici se webovych stranek, konkrétné zavedeni cookies.

8.1.2 Soubory cookies a webove stranky

Co se webovych stranek tyce, ma autor pro podnik jedno zasadni doporuceni, kterym je
moznost nastaveni webovych stranek do ¢eského jazyka. Toto doporuceni vychazi z analyzy
komunikacnich néstrojl, vyhodnoceni dotaznikového Setieni a zarovent SWOT analyzy. Jak
jiz bylo zminéno v rdmci strategii vytvorenych pomoci SWOT analyzy, autor doporucuje
zacit vice cilit na tuzemsky trh z hlediska aktudlniho omezeni zahrani¢niho obchodu. Pro
nékteré potencialni zédkazniky z tuzemska mohou byt velkou ptekédzkou webové stranky
v cizich jazycich, které nelze ptepnout do ¢eského jazyka.

Zaroven muze tato jazykova piekazka zplsobit potize i pro potencionalni
zamé&stnance Cryturu, ktefi by hledali mozné pracovni pozice na zminéném webu, kde jsou
informace pro uchazece o zaméstnani sice napsany v ¢eském jazyce, ale jsou v rdmci Givodni
stranky v anglickém jazyce bodem ,.career*. Neznalost zahraniénich jazykd je v Ceské
republice stdle pro nékteré zaméstnance prekdzka a bylo by vhodné ji pro tuzemské
navstévniky stranek odstranit.

Dalsim ndvrhem pro spolec¢nost Crytur je vyuzivani soubor cookies. Podnik
provozuje webové stranky, kde nevyuziva téchto soubord. Autor prace by tyto soubory
podniku doporucil.

Soubory cookies slouzi provozovatelim webovych stranek a servert pro to, aby
zjistili, jaky obsah webovych stranek je atraktivni a o co maji zdkaznici z4jem. Tim, Ze
podnik bude veédét, o které produkty je nejvétsi zajem, miize se na né vice zaméfit a tyto
produkty nebo sluzby zkvalitnit nebo inovovat. Dals§i mozné vyuziti informaci ziskanych
z cookies spociva v tom, zZe diky nim lze nabizet v reklam¢ umisténé na jinych webovych
strankach takové zbozi, o které projevil zédkaznik zdjem (tj. které si prohlizel na daném
webu). Jak uvadi web grow-marketing.cz (2020) ,,v dnesni online dobé a neustdle se
zvySujicimu podilu online prodeje, jsou tak cookies pro mnohé obchodniky skvelou moznosti
Jjak zpresnit a zkvalitnit svoji reklamu a nespamovat a tim odrazovat své uzivatele produkty,

o které nemaji zajem. *
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8.1.3 Reklama v odbornych periodikach

V oblasti reklamy jiz podnik n¢kolikrat vyuzil tisténé inzerce v odbornych periodikéch. Bylo
tomu tak vzdy, pted chystanou pfilezitosti jako veletrh nebo konference. Doporucenim
autora je zvysit tiSténou inzerci podniku v odbornych periodikach v dlouhodobém méftitku.
Vyuzit inzerce na planované ptilezitosti, pfedstaveni novych produktt ¢i zvyseni povédomi
u potencialnich zakaznika.

Spole¢nost Crytur mize volit v rdmci svych finan¢nich moznosti, zda pfi pouZiti
tisténé inzerce vyuzije komer¢ni, nekomeréni nebo hybridni publikace. Organizace mtze
volit periodika podle oblasti produkti, které vyrabi.

Vhodné periodikum v oblasti elektronové mikroskopie a zobrazovacich systémi je
Casopis Microscopy and Microanalysis od Cambridge University Press, ktery vyuziva
hybridniho modelu publikace. V tomto ¢asopise jsou publikovany ptivodni vyzkumné prace
v oblasti mikroskopie, zobrazovadni a analyzy kompozic. Universita v Cambridge
zdaraziuje, ze tento Casopis poskytuje vyznamné Clanky, které popisuji stavajici i nové
techniky véetn& jejich aplikace. Casopis také obsahuje ¢lanky s recenzemi, dopisy
a recenzemi knih.

Tento zpilisob reklamy je mozné aplikovat na vSechny produktové oblasti, dalSimi
konkrétnimi ptiklady je oblast produkce lasert a ¢asopis Lasers in Medical Science a Journal
of Material and Research Technology do kterého by mohly byt zatazeny veskeré produktové
oblasti spolec¢nosti Crytur.

Publikaci ¢lankti v téchto zahrani¢nich periodikédch by spole¢nost Crytur mohla
zvysit povédomi a jméno znacCky mezi potencialnimi zakazniky a Iépe navazat spolupraci

s vyzkumnymi centry a univerzitami v mezinarodnim prosttedi.
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Zavér

Tato prace se zabyvala marketingovou komunikaci spole¢nosti Crytur v mezinarodnim
prostiedi. Cilem této bakalarské prace byla analyza a vyhodnoceni komunika¢niho mixu
spole¢nosti Crytur a vytvotfeni vhodnych navrha zlepSeni komunika¢niho mixu podniku
pro tuzemsky a zahrani¢ni trh. K naplnéni tohoto cile byla nejprve nastudovana literatura,
jejiz prehled je uveden v teoretické Casti a znalosti ze studia literatury byly nasledné
vyuzity pii vypracovani praktické ¢asti prace.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se soustiedila na vysvétleni pojmu spojenych
s marketingovou komunikaci a komunika¢nim procesem a definici komunikac¢nich cilt
a komunikacni strategie. Dalsi bode teoretické casti byl vénovan stéZejnimu tématu prace,
kterym byl komunika¢ni mix. V praci byly uvedeny a vysvétleny vSechny néstroje
komunikac¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni
prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy). V jednotlivych podkapitolach byly popsany
aktivity a vhodné pouZziti jednotlivych nastrojii. V zavéru teoretické ¢asti byla umisténa
kapitola mezindrodni marketingové komunikace, kde byly uvedeny podminky pro
rozhodnuti vhodné mezinarodni marketingové komunikacni strategie, byl popsan vliv
organizacni struktury podniku v mezindrodnim prostfedi, hrozby lokalni a mezinarodni
konkurence a mozné piekazky na mezinarodnim trhu.

Na zacatku praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost Crytur, kterd ma velkou ¢ést
zakazek realizovanou na zahrani¢nich trzich a musi tedy mezinarodni marketing vyuzivat
a zaroven byla ochotnd sdélit potfebné informace k vypracovani této prace. Nasledné bylo
predstaveno produktové portfolio spolecnosti a typy jejich zdkaznikii. Produktové portfolio
bylo rozdélené podle sedmi produktovych oblasti, ptficemz kazda oblast byla stru¢né
definovéna. V ¢asti praktické prace, kterd se vénuje komunikaéni strategii spolecnosti
Crytur, doslo ke zdtivodnéni a uvedeni ptikladi kombinace obou komunikacnich strategii
pull i push, kdy spolecnost vyuziva prevazné strategii pull.

Podrobnéji byl v praci popsan komunikacni mix podniku a diraz byl kladen
pfedevsim na mezindrodni prostfedi. Byly zde popsany vSechny néstroje komunika¢niho
mixu, jak klicové pro podnik (osobni prodej, veletrhy a vystavy), tak ty méné podstatné
a vyuzivané (pfimy marketing a podpora prodeje).

Z mezinarodniho méfitka bylo tfeba brat v uvahu i dalsi skute¢nosti nez jen
komunika¢ni mix. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o podnik s vedenim a vyrobou pouze na

tizemi CR, nedoslo v préaci k nutnosti feit problematiku organizaéni struktury pfi
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rozhodovéni z jinych oblasti. Z hlediska konkurence byla v praci uvedena vyznamna
konkurence v mezinarodnim prostiedi, zejména z ¢insky podniki, které produku;ji
alternativni produkty s niz§imi naklady.

Dtlezitou soucast praktické ¢asti tvotilo dotaznikové Setfeni spokojenosti
zahrani¢nich zakaznikl spolecnosti. Na zaklad¢ ziskanych informaci a dat byly stanoveny
vhodné navrhy marketingové komunikace pro spolecnost Crytur, které by mohly byt pro
podnik v oblasti komunika¢niho mixu ptinosné. Navrh marketingové komunikace pro
spolecnost Crytur, stejné jako pro jakykoliv jiny podnik, musi vychdzet z celkové
marketingové strategie a ta zase z celopodnikové strategie. Tyto navrhy jsou tedy tvoteny
nejen s ohledem na provedenou analyzu komunika¢niho mixu spole¢nosti, ale také se
zohlednénim celkového stavu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, které se v praci promitlo ve
vytvofené SWOT analyze. Mezi nejvétsi hrozbu pro spolecnost v kontextu této prace lze
oznacit soucasnou pandemii Covid-19, kterd omezuje obchod a mezinarodni spolupraci.
Spole¢nost Crytur by tedy méla prohloubit spolupréci s vysokymi Skolami a védeckymi
pracovisti pomoci svych komunikaénich nastrojii a zvysit intenzitu spolecného vyvoje.

Zavérem lze fici, ze na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni preference
a prani zédkaznikl v oblasti komunika¢niho mixu témét odpovidaji aktivitim podniku
a autorem prace jsou navrzeny pouze urcita prizptsobeni aktivit predev§im jako reakce na
aktualni situaci ve svété. Mezi tyto ndvrhy patii podpora fungujicich komunikacnich
nastroju a jejich zaméteni na Cesky trh, tprava webovych stranek spolec¢nosti a vyuzivani

soubori cookies a vyuzivani reklamy v odbornych periodikéach.

50



Seznam pouzité literatury

FORET, Miroslav. Marketing pro zacate¢niky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2010. Praxe manaZzera (Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016.

ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2016. Principles of marketing. 16e. Harlow:
Pearson Education Limited. ISBN 978-1-292-09248-5.

KOTLER, Philip a KEVIN KELLER LANE. 2013. Marketing management: 14. vyd.
GRADA Publishing. ISBN 978-80-247-8570-7.

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4.
vyd. Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9.

PERCY, Larry. 2014. Strategic integrated marketing communications. 2e. Abingdon: New
York. ISBN 978-0-415-82208-4.

PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: GRADA
Publishing. Expert. ISBN 978-80-271-0787-2.

SMITH, P. R. a Ze ZOOK. 2016. Marketing communications: offline and online
integration, engagement and analytics. 6e. London: KoganPage. ISBN 978-0-7494-7340-2

51



VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., toz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012.
Expert. ISBN 978-80-247-4005-8.

52



Internetové zdroje

ALTSCHULER, Max. 2017. B2B Sales vs B2C Sales [online]. Sales Hacker.

[cit. 2020 — 05 — 01]. Dostupné z : https://www.saleshacker.com/b2b-vs-b2c-sales-
differences-similarities/

CRYTUR. 2020. Crytur [online]. Crytur. [cit. 2020 — 04 - 27]. Dostupné z :

https://www.crytur.cz/

GROW MARKETING. 2015. Soubory Cookie [online]. Grow marketing.

[cit. 2020 — 04 - 27]. Dostupné z : https://www.grow-marketing.cz/soubory-cookie/

KOLAR, Petr, KOKAVEC, Petr a TUMOVA, Tereza. 2020. Online byznys hldsi rekordni
investice do reklamy: 34 miliard v roce 2019 [online]. Sdruzeni pro internetovy rozvoj.
[cit. 2020 — 04 — 27]. Dostupné z :
https://www.spir.cz/sites/default/files/prilohy/TZ SPIR inzertni_vykony 2019.pdf

ZAHALKA, Tomés. 2017. Jak na marketingovy mix pro e-shopy? [online]. Tomas
Zahalka. [cit. 2020 — 05 — 01]. Dostupné z : https://tomaszahalka.cz/marketingovy-mix-

eshopy/

53



Seznam priloh

Ptiloha A Dotaznik pro zahrani¢ni zdkazniky spoleCnosti Crytur..........ccceeevveveeerniieeeenns

Piiloha B Cetnosti odpovédi dotaznikového Setfent ...............cocoovveveveveereveeeeereeenans

Piiloha C SWOT matice

54



Priloha A Dotaznik pro zahranicni zdakazniky spolecnosti Crytur

Crytur Communication

Dear Respondent,

| am a student of TUL - Economics and Management of International Trade. Please complete
the questionnaire, which aims to find out how work the communication activities of CRYTUR,
spol. s r.o from the customer's point of view.

The questionnaire is completely anonymous, its results will be used in the analytical part of
my senior thesis.

*Required

1.  How did your collaboration with Crytur begin? *
Mark only one oval.

Through the Crytur web
We have a LONG-TERM COOPERATION (longer than 3 years)

Other:

2. Do you work with Crytur for a longer period of time or was it a one-time
collaboration? *

Mark only one oval.
longer period of time

one-time collaboration

Other:

Customer satisfaction

3. Are you satisfied with availability of information about Crytur’s products?
(describe the product, documentation, outputs from measurements ...) *

Mark only one oval.

Very satisfied

Rather satisfied

| don't know / neutral
Rather dissatisfied

Very dissatisfied
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Communication mix

Have you visited the www.crytur.com website over the last 3 months? *

Mark only one oval.

Yes

No

Have you visited at a convention or conference over the last 12 months? *

Mark only one oval.

Yes

No

Did you get all the necessary information from Crytur representatives at the
convention or conference? *

Mark only one oval.

Yes
Rather yes
Rather no
No

| don't know

What kind of Crytur communication activity do you prefer? *

Tick all that apply.

Advertising

Sales promotion

Direct Marketing

Personal Sales

Events, exhibitions and conferences
Other:

If you chose Other, what kind of communication activities would these be?

Tick all that apply.

Sponzoring
PR
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9. Please rate the communication activities (Evaluate only those activities with
which you have experience; 1 - perfect, 5 - unacceptable or not available) *

Mark only one oval per row.

1 2 3 4 5 n/a
Advertising o O O o o O
Sales promotion o O o o o O
Direct Marketing o O o o o O
Personal Sales o o o o o O
Events, exhibitions and O O O O O O

conferences

Customer identification

10. You represent: *
Mark only one oval.
C) Technological company
@ Research centers

C) University
@ Other:

11.  The place of operation of the company you represent *
Mark only one oval.

C) Europe

C) North America
@ Asia
C) Other:
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Priloha B Cetosti odpovédi dotaznikového Setient

OTAZKA ¢&. 1: How did your collaboration begin?

TROUGH THE CRYTUR WEB 27 84,3 %
WE HAVE A LONG-TERM COOPERATION 3 9.4 %
OTHER 2 6,3 %

OTAZKA & 2: Do you work with Crytur for a longer period of time or was it a one-tome

collaboration?

LONGER PERIOD OF TIME 28 87,5 %
ONE-TOME COLLABORATION 4 12,5 %
OTHER 0 0%

OTAZKA &. 3: Are you satisfied with availability of information about Crytur’s products?

VERY SATISFIED 18 56,2 %
RATHER SATISFIED 10 31,3 %
I DON’T KNOW / NEUTRAL 4 12,5 %
RATHER DISSATISFIED 0 0%
VERY DISSATISFIED 0 0%

OTAZKA ¢. 4: Have you visited the www.crytur.com website over the last 3 months?

18

56,2 %

NO

14

43,8 %




OTAZKA ¢&. 5: Have you visited at convention or conference over the last 12 months?

YES 21 65,6 %
NO 11 34,4 %

OTAZKA &. 6: Did you get all the necessary information from Crytur representatives at the

convention or conference?

YES 12 37,5%
RATHER YES 10 31,3 %
IDON’T KNOW 9 28,1 %
RATHER NO 1 3,1 %
NO 0 0%

OTAZKA ¢&. 7: What Kind of Crytur communication activity do you prefer?

ADVERTISING 0 0%
SALES PROMOTION 0 0%
DIRECT MARKETING 0 0%
PERSONAL SALES 23 71,8 %
EVENTS, EXHIBITION AND CONFERENCES 10 31,2 %
OTHER 0 0%

OTAZKA ¢&. 8: If you chose Other, what kind of communication activities would these be?

SPONZORING 0 0%
PR 0 0%
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OTAZKA ¢&. 9: Please rate the communication activities?

ADVERTISING

1 5 15,6 %
2 2 6,3 %
3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
N/A 25 78,1 %
SALES PROMOTION

1 0 0%
2 1 3,1 %
3 1 3,1 %
4 0 0%
5 0 0%
N/A 30 83,8 %
DIRECT MARKETING

1 0 0%
2 5 15,6 %
3 2 6,3 %
4 0 0%
5 0 0%
N/A 25 78,1 %




PERSONAL SALES

1 25 78,1 %

2 4 12,5 %

3 0 0%

4 0 0%

5 0 0%
N/A 3 9.4 %

EVENTS, EXHIBITIONS AND CONFERENCES
1 19 59,4 %
2 9 28,1 %
3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
N/A 4 12,5 %

OTAZKA ¢&. 10: You represent:

TECHNOLOGICAL COMPANY 21 65,6 %
RESEARCH CENTERS 7 21,9%
UNIVERSITY 3 9.4 %
OTHER 1 3,1 %




OTAZKA & 11: The place of operation of the company you represent

EUROPE 26 81,3 %
NORTH AMERICA 4 12,5 %
ASIA 2 6,2 %
OTHER 0 0%
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Priloha C SWOT matice

Zkratka SWOT je odvozena z prvnich pismen anglickych slov strengths, weaknesses,
opportunities a threats. V piekladu tyto pojmy znamenaji silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby. Silné stranky jsou pozitivni skutecnosti, které napomahaji podniku k dosazeni vSech
cili. Slabé stranky jsou negativni skutecnosti, které nepiiznivé ovliviiuji podnik na cesté
k dosazeni cilti. Silné a slabé stranky podniku tvoii vnitini prostfedi, které je podnik sam
schopen ovlivnit. Vnéjsi prostiedi podnik nemlize svou €innosti ovlivnit, jednd se tedy o
pozitivni nebo negativni skute¢nosti a opatfeni, kterym se podnik musi prizplsobit.
Prilezitosti jsou pozitivni skutecnosti, které pozitivné ovliviiuji podnik a jeho postaveni na

trhu. Hrozby jsou negativni skutec¢nosti, které neptiznivé ovliviiuji podnik a jeho postaveni

na trhu.
SWOT analyza spole¢nosti CRYTUR
POZITIVNI NEGATIVNI{
Silné stranky Slabé stranky
e jedinecnost produktového e roztiiSténost produktového
portfolia portfolia
e kvalitni vyzkum a vyvoj e diferenciace vyroby
E e flexibilita podniku zpracovavat e delsi dodaci lhity
E slozité zakazky e vysoké naklady na vyrobu
- e spoluprace s VS a univerzitami e vys cena produktt
e kvalifikovani pracovnici
Prilezitosti Hrozby
&lenstvi CR v EU pandemie Covid-19
evropské tendry hrozici ekonomicka recese
spoluprace s organizaci CERN konkurence z asijského trhu
E podptirna opateni Vlady CR alternativni technologie z Ciny
E nizka konkurence na trhu niz§i cena produktd z Ciny
=

Zdroj: Vlastni zpracovani




