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ABSTRAKT
Abstrakt Cesky

Tato diplomova prace byla vypracovana na zaklad¢ teoretickych poznatki ziskanych v mar-
ketingovych a IT publikacich. Jejim cilem je nalezeni vhodné komunikacéni strategie, ktera

napomuze UspeSnému vstupu znacky na trh IT sluzeb.

Datova centra jsou v Ceské republice véci pomérné novou, o které ma povédomi spiSe od-
borna vefejnost. Nasim cilem je rozsifit toho povédomi mezi Sir$i vefejnost a nabidnout

zejména firemnim zdkaznikim kvalitni sluZzby a navrhnout pro to vhodny komunika¢ni mix.

Pomoci nové marketingové strategie se zamefime na malé a stiedni podniky. Vyslednou
strategii ur¢ime na zéklad¢ analyzy konkurence, pozice firmy na trhu a o¢ekavané vyse po-
ptavky. K tomu vyuzijeme vysledkt dotaznikového Setieni provedeného mezi odbornou IT

komunitou.

Kli¢ova slova: Znacka, datové centrum, komunikacni mix, vstup na trh

ABSTRACT
Abstrakt ve svétovém jazyce

This thesis was conducted on the basis of theoretical knowledge gained through marketing
and IT publications. The goal is to find a suitable communication strategy that will boost the

success of brand introduction onto IT services market.

In the Czech Republic data centers are relatively new therefore only skilled community is
aware of these. Our aim is to proliferate this knowledge and offer high quality services to

companies through efficient communication mix.

Utilizing new marketing strategy we focus on SMB sector. We will determine the final strat-
egy on the basis of competition analysis, company position in the market and estimated de-

mand. We will take advantage of survey results conducted amongst IT community.

Keywords:

Brand, Data center, Communication mix, Entering a new market
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UvVOD

Vzhledem k trendu dnesni doby, kdy témét kazdy z nas je vlastnikem chytrého mobilniho
telefonu a 1 malé déti umi pracovat s tablety a vyhledavat informace na internetu, jsem se
rozhodla zpracovat diplomovou praci na téma datového centra a jeho vstupu na trh, protoze

si myslim, Ze novym technologiim a sluzbam bude patfit budoucnost.

Datova centra jsou zalezitosti novou a do budoucna se piedpoklada, ze je nebudou vyuzivat
pouze firemni zdkaznici, ale sva data si tam za¢nou ukladat také bézni ob¢ané. Budoucnost
bezesporu patii modernim technologiim a ty nejmodernéjsi pro ochranu nasich dat nam pti-

naseji praveé datova centra.

Cilem této diplomové prace je tedy pochopit a analyzovat prostiedi datového centra, poznat
dobfe jeho zdkazniky, konkurenci a vlivy, které mohou ovliviiovat jeho vstup na trh. Ke
zjisténi vSech téchto vlivll jsme vypracovali situacni analyzu a urcili charakter trhu. Na za-
kladé¢ téchto zjisténi jsme se snazili zvolit vhodnou strategii komunikace a utvofit znacku,
ktera zajisti datovému centru Silo hladky vstup na trh a ziskani odpovidajici skupiny zakaz-
nikd. Cilem strategie neni pouhy vstup na trh a vyrovnani se konkurenci, ale ma slouZit jako

nastroj k dlouhodobému rozvoji.

V projektove Casti se podrobné zaméfujeme na komunikacni strategii, ktera by méla dato-
vému centru pomoci se odliSit od konkurence a pomoci mi vytvofit image spolehlivého a
pfitom dostupného poskytovatele modernich IT sluzeb a feSeni. Zavér patii shrnuti zvolené
strategie a pristupil, z nichZ uvadime doporuceni pro budouci vyvoj a smétovani datového

centra.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je zpracovat analyzu prostfedi datového centra Silo a na zaklad¢

této analyzy urc¢it vhodnou komunikacni strategii, ktera umozni hladky vstup znacky na trh.

K dosazeni cili je nezbytné vypracovani podrobné situacni analyzy, rozpoznani a spravné
pojmenovani vSech faktort, které ovliviiuji trh IT, datova centra a jejich zdkazniky. Na za-
klad¢ této analyzy ziskame dilezité informace, diky kterym budeme moct sestavit SWOT
analyzu a nasledné navrhnout vhodny komunika¢ni mix. Ten by mél byt klicem ke hladkému
vstupu znacky DCSilo, budovani image spolehlivého a dostupného partnera v IT pro vhodné

zvolenou cilovou skupinu zakaznik.



|. TEORETICKA CAST
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1 O ZNACCE

»Znacka je komplexni symbol. Je to nedefinovatelny soubor atributi produktu, jeho jména,
obalu, ceny, jeho historie, reputace a zptisobu propagace. Znacka je rovnéz definovana za-
kaznickymi dojmy lidi, ktefi ji uzivaji, jakoz i jejich vlastnimi zkusenostmi.*

David Ogilvy

1.1 Znacka

Znacky po cela staleti k rozsifovani zbozi jednotlivych vyrobct. Slovo ,,brand* pochazi ze
starohorského slova brandr, coz znamena vypalit, protoZe znacka ¢i cejch se pouzivaly a

stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvitat ze stdda jednoho vlastnika.

Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA) je znacka
,Jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identi-
fikaci vyrobkl a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcu a K jejich odliSeni v konkurenci trhu®.
Technicky feceno, kdykoliv marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu,

vytvati tak znacku.

Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odliSuji od ostat-

nich produkti vytvofenych k uspokojeni téze potieby. [4,9,15]

1.2 Identita znacky

Jak uvadi Aaker (2003, s. 59) identita ¢loveka slouzi k tomu, ze dava jedinci smér, ucel a
vyznam. UvaZzte, jak dilezité jsou nasledujici otazky: Jaké jsou mé zakladni hodnoty? Co
predstavuji? Jak chci byt viniman? Jaké rysy své osobnosti chci ukazat? Jaké jsou dilezité

vztahy v mém zivote?

Identita znacky podobné dava smér, ucel a vyznam znacce. Ma zasadni vyznam pro strate-
gickou vizi znacky a je hnaci silou jedné ze Ctyf principialnich dimenzi hodnoty znacky,
konkrétn¢ asociaci spojenych se znackou, jez jsou srdcem a dusi znacky. TakZe co je pfesné

identitou znacky?

Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou, a zdkaznikem tim, ze vytvori
nabidku ur¢ité hodnoty, jez ma pro zdkaznika vyznam funk¢ni, citovy a vyznam souvisejici

s jeho sebevyjadienim.
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Struktura identity znacky zahrnuje zakladni a rozsifenou identitu. Zakladni identita —
ustedni, nad¢asova esence znacky — zilstane pravdépodobné konstantni, i kdyz se znacka
posune Kk novym trhiim a produktim. Rozsifena identita zahrnuje jednotlivé prvky identity,

organizované do semknutych vyznamovych skupin, které znacce davaji texturu a tplnost.

1.3 Cile zna¢ky

Nastaveni cilt pfedstavuje dalsi duleZitou soucast v procesu budovani a udrzeni znacky. Dle
de Chernatony (2009, s.171) je nejprve nutné nastavit dlouhodobé cile, které musi byt
snadno pochopitelné, musi vyvolavat zajem a musi kazdého motivovat. Dlouhodobé cile je
potieba transformovat do kratkodobych cil, které manazerim pomahaji postupné budouc-

nost priblizit.
1.3.1 Dlouhodobé cile znacky

Dlouhodoby cil by m¢l byt snadno pochopitelny, kazdy by mél citit nutnost jednat a kazdy
by mél védét, kam se jeho individudlni snahy maji zamétovat; cil by mél ptisobit jako interni

katalyzator. Nejde tedy o to mit stanoven néjaky cil, ale mit dlouhodobou néro¢nou vyzvu.

Silny dlouhodoby cil je takovy, ke kterému se vSichni znovu obraci s tim, jak vyvoj znacky
postupuje, a tak by mél vést k dal§im motivujicim dlouhodobym cilim.

Dlouhodoby cil znacky je silnym tehdy, kdyz jej podporuji na vSech Grovnich uvnitt orga-
nizace, dokonce 1 kdyz firma kvili nému ¢eli vysoké mife rizika.

Kdyz potiebujete vyhodnotit, zda se jedna o silny dlouhodoby cil, miizete si pomoci témito

kontrolnimi otazkami:

Stimuluje tento cil pokrok?

e Je snadno pochopitelny?

e Bude nutit zaméstnance uvazovat jinak?
e Je vzruSuyjici a dobrodruzny?

e Je konzistentni s vizi znacky?

e Mohou z ného vyplynout dalsi dlouhodobé cile, aby se udrzela hybnost znacky?
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1.3.2 Kratkodobé cile znacky

Z dlouhodobého cile nemusi byt vzdy zifejmé, jak se md promitnout budouci cilovy stav
zpatky do krokd, které je pro jeho uskutecnéni nutné provést v pritomnosti. Stejné jako pro-
blém piestava byt problémem, kdyZ se rozlozi do nékolika zékladnich slozek, tak také mtze

byt jednodussi uchopit dlouhodoby cil, ktery se rozlozi do n¢kolika kratkodobych cilii [2].

Vize znacky

h

Dlouhodobé cile

[ 1\

Agregace kratkodobych cili

Zdroj: De Chernatony, 2009

Obr. 1 Tvorba podnikovych cilii

1.4 Rizeni znacky

Rizeni znacky je pojem znamy viem dobrym marketérim. Budovani znacky a image firmy
patii ke kliCovym strategickym aktivitdm a predstavuje nejsilng;si rozliSovaci nastroj sub-
jektd v konkurenénim prostiedi. Strategické planovani znacky vyzaduje jasnou vizi a Syste-
maticky piistup. Casté st¥idani riiznych strategii brzdi ptirozeny vyvoj znatky a zejména
mate spotiebitele, coz nahrava konkurenci a snizuje ditvéryhodnost produktu, sluzby ¢i celé
firmy. Je tfeba poucit se ze zkuSenosti jinych, inovovat a obohacovat osvédcené metody,
praktikovat pouze nezbytné Cinnosti. Pti stavbé strategického planu znacky dbat na kom-

paktni propojeni teorie s praxi.

Rizeni znacky jako proces je jevem dlouhodobym. Pii systematickém fizeni znacky lze
mnohé ziskat pfedev§im s ohledem na budouci silu znacky, nesystematickym zachdzenim se
znackou 1ze na druhou stranu o mnohé piijit a ztratit dobrou pozici na trhu nebo se nechat

ptedstihnout konkurenci.
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Hlavnim cilem fizeni znacky je vytvareni vzajemnych vztahi mezi znackou a zékaznikem.
Vysledkem takového vztahu je fakt, ze zdkaznik bude dlouhodobé preferovat konkrétni

znaCku — stane se loajalnim zdkaznikem.

Jak je znacka fizena, je zavislé na tom, zda se jedna o znacku zcela novou, jiz existujici
znacku nebo revitalizaci znacky, ktera jiz existovala v minulosti. Podle toho do jaké katego-
rie se znacka tadi, je kladen dlraz na jiné prvky, jsou pouzivany jiné nastroje a vychazi se z

jinych informaci. Zakladem celého procesu jsou informace, které zde maji klicovou roli.
Na fizeni znacky maji ptimy vliv nasledujici skutecnosti:

e spotiebitel se na vétsing zralych spottebnich trhli orientuje podstatné samostatnéji
nez na novych trzich

o sofistikovanéjsi a intenzivnéjsi konkurence

e obtizngjsi diferenciace vyrobku a sluzeb

o klesajici vérnost zakaznikli v mnoha produktovych kategoriich

e orientace firem na kratkodobé finan¢ni vysledky

e rlst vydajii na podporu prodeje.
Obecné lze tedy fici, Ze mezi hlavni tkoly moderniho fizeni znacky patifi pfeménit piidanou
hodnotu produktu ve znacku, udrzet diferencia¢ni vyhodu znacky a rozvijet u spotiebiteld

tzv. ,,znackové mysleni* misto ,,produktového mysleni®. Spotiebitel je chapan jako aktivni

piijemce informaci tykajicich se znacky [18].
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2 BUDOVANI ZNACKY

Vyraz "budovani znaCky" se nepouziva jen tak nahodou, je to jako stavét dum.
Zakladem je vzdy tvorba precizni a originalni firemni identity. Na ni navazuje prace s jednotli-
vymi aspekty identity: filozofii, kulturou, komunikaci, designem, produktem. Pokud odvedeme
dobrou praci a verejnosti pravidelné piedkladame smysluplny obraz nasi firmy, dosahneme cile:

kladné image.
Image je tvaii firmy. Zpravidla je vSak jind v ofich managementu, zaméstnancii, vefejnosti, in-
vestorti nebo médii. Smyslem PR aktivit a budovani znacky je tento pohled pokud mozno na

vzdy sjednotit [23].

Zdroj: www.pankrea.cz/image-firmy-budovani-znacky

Obr. 2 Znacka

2.1 Zivotni cyklus znac¢ky

Rizeni znacky tzce souvisi s jejim zivotnim cyklem, pfedevs§im s tim, v které jeho fazi se znacka
praveé nachazi. Na tom je také zavisly vybér vhodnych komunikac¢nich cild, které jsou podstatné

ve vztahu k zakazniktim znacky.
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Prodej &
>
Cas
Stadium Uwedeni Rast Marketing Pokles
Cile marketingové Povadomi o Kategorii Postoj ke znadce Prvni misto v povédomi Nékup
komunikace Povédomi o znadce Preference znadky Pasto] ke znadce Nové cilove skupiny
Znalost znadky Loajalita ke znadce
Fostoj ke znadoe Spokojenost zdkaznika

Obr. 3 Stadia Zivotniho cyklu znacky [16]

1. Uvedeni znacky na trh

Firma zavadé&jici na trh zcela novou znacku pro ni musi trh nejdtive ptipravit. Zakaznici se budou
seznamovat s novou znackou a poznavat, jaké potteby uspokojuje a také jaké jsou rozdily ve
vztahu ke znackam jiz existujicim. Hlavnim cilem marketingové komunikace v takové trzni si-
tuaci bude vytvofit povédomi o znacce a podpofit psychologické a spolecenské spojeni s image

znacky. To lze udélat spojenim znacky s urcitym predpoklddanym zivotnim stylem.

2. Rast znacky

Ve stadiu rtstu vedou riizné situace k odlisnym strategiim. Zakaznik ma jiz povédomi o znacce
a jejich produktech, zna vétsinu jejich vlastnosti. Ale na trh ptichazeji jiné znacky se srovnatel-
nymi nabidkami. V této fazi bude komunikacni strategie zamétena na obranu pozice znacky proti
moZnym Utokidm konkurentii. Je nutné posilovat preference znacky a diferencovat znacku od

konkurence, umist'ovat ji jako jedineCnou.

3. Zralost, dospélost znacky

Znacka ve stadiu dospélosti se musi potykat se silnou konkurenci na trhu, ktery se jiz téméf

nezvétSuje. To znamenad, ze zvyseni vynosu jednoho vyrobce bude kompenzovano snizenim
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vynosu jiného vyrobce. Komunikacni strategie v této fazi zivotniho cyklu znacky se zame-
fuji pfedevSim na zvyseni loajality zékazniki ke znacce, s cilem potlacit jejich zdjem o vy-

hody znacek konkurencnich.

4. Pokles, ustup

Dostane-li se znacka do tohoto stadia a firma z ni chce ptesto jesté tézit, pak by méla pod-
porovat jeji prodej cenovymi slevami a riznymi soutéZzemi. Pokud chce firma obnovit zivot-

nost znacky na sestupu, mize pouzit nasledujici strategie:
- Komunikovat Upravy a zmény znacky.

- Zam¢tit pozornost na nové aplikace ¢i zpisoby uziti.

- Zvysit frekvenci uziti.

- Ziskat nové cilové skupiny [12]

2.2 Vnimani znacky

Pro kazdou firmu je dilezité, jak je jeji znacka vniména nejen zékazniky, ale 1 ostatnimi
subjekty, s kterymi pfichazi do kontaktu. ,,Vnimani je proces, v jehoZ rdmci si urcita osoba
vybird, usporadava a nasledné interpretuje prichazejici informace, jedna se o proces zavisly
na vnitinim rozpoloZeni dané osoby a na fyzickych podnétech ve vztahu k okolnimu pro-

stiedi® [5].

Vnimani n¢kolika osob, které jsou vystaveny stejné situaci, bude vzdy odlisné, coz je zpl-

sobeno tfemi zakladnimi procesy:

1. Selektivni pozornost - je proces, ve kterém dochdzi k vytésiiovani podnéti, které clovek

nedokéze vnimat, coz vede k zasadni otdzce: ,,Jakym zplisobem vytvofit podnéty, které spo-

trebitelem vytésnény nebudou?*

2. Selektivni zkresleni - spoc¢iva v transformaci sdé€leni ve spotiebitelové mysleni tak, aby

byla v souladu s jeho pfedsudky. V tomto ptipad¢ byvaji zpravidla zvyhodnény silné, znamé

znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3. Selektivni zapamatovani - spo¢iva ve faktu, Ze spotiebitel si snaze zapamatuje informace,

které jsou ve shod¢ s jeho presvédCenim. V souvislosti s timto procesem je potieba klast

diraz na opakovana sdéleni cilovym skupinam.

Ukolem znag&ky je nabidnout spotiebiteli feSeni jeho realnych potieb. Znacka, ktera je v nej-
tésnéjSim souladu s potfebami spotiebitele, je vedouci znackou na trhu. Zakaznik vnima
znacku prostfednictvim jeji identity. Identitou znacky se rozumi jeji jedinecnost a charakte-
ristiky, které vymezuji jeji podstatu.

Obecné lze fici, Ze identita znacky ur€uje jeji smér, Gcel a vyznam, stejné jako je tomu u
identity ¢loveka. Jak v ptipad¢ identity znacky obecné, tak v pfipad¢ firemni identity je di-
lezité, aby byly vSechny prvky v souladu a aby chovani vSech ¢leni firmy uvnitt i vné bylo
rozhodné a nerozporné [5].

Dle Aakera (2003) se identita znacky sklada z dvanacti dimenzi, které jsou organizovany ve

¢tytech perspektivach:

1. Znacka jako produkt

- sortiment vyrobku - vyuZziti vyrobku
- atributy vyrobku - uZivatelé
- kvalita/hodnota - zemé pavodu

2. Znacka jako organizace

- vlastnosti organizace (inovace, zdjem o zakaznika, divéryhodnost)
- mistni/lokalni versus globalni rozmér

3. Znacka jako osoba

- osobnost (opravdovy, energicky, uptimny, atd.)
- vztah znacka — zakaznik (pfitel, radce, atd.)

4. Znacka jako symbol

- vizualni provedeni a metafory

- tradice znacky
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Identita znacky uzce souvisi s firemni identitou a jejim image, proto tyto pojmy okrajove
také zminim. Dle Vysekalové a Mikese (2009) ,,je zjednodusené feceno firemni identita to,
jaka firma je nebo chce byt a firemni image je vefejnym obrazem této identity, tedy to, jak

firmu vnimaji zakaznici®.

Firemni identita je tvofena ¢tyfmi zakladnimi prvky, kterymi jsou dle téchto autori:

1. firemni design - piedstavuje jednotny vizualni styl

2. firemni komunikace - pfedstavuje komunikaci s vnéj$im a vnitinim prostiedim

3. firemni kultura - pfestavuje firemni chovani, charakter firmy, celkovou jeji atmosféru

4. produkt ¢i sluzba - ve smyslu podstaty existence firmy.

Vyznam znacky pro firemni identitu je velky a dalece pfesahuje ramec vyuziti ve firemnim
designu, se kterym je znacka nejcastéji spojovana a kde je nejviditeln&jsi. Znacka prolina

vSemi Ctyfmi vySe uvedenymi subsystémy firemni identity.

2.3 Positioning znacky

Positioning znacky podle Kotlera a Kellera (2007) je definovan jako ,,akt navrzeni nabidky
a image firmy tak, aby méla vyhradni a hodnotovou pozici v myslich cilovych spotiebitelti*.
Tedy vybudovat tu spravnou pozici v myslich spotiebitelll, aby danou znacku uptednostiio-
vali pted konkurenci. Tim padem vybudovat i pozici pro konkurenci, pozici mén¢ chténé a

zadané znacky, a tim vice upozornit na svou znacku.

Firma musi identifikovat potieby spotiebiteld a zjistit tak, co vlastn€ spotiebitelé chtéji, a
tim dostat znacku na spravné, tedy spotiebiteli zddané, misto. Aby firma mohla rozhodnout
0 spravném positioningu, potiebuje védét, kdo jsou vlastné spotiebitelé¢ znacky (neboli ci-
lovy trh). Dulezité je také znat nejvetsi konkurenci znacky a prvky, které jsou podobné s
konkurenci, znat i nedostatky své znacky oproti konkurenci. Firma je pak schopna identifi-
kovat nevyhody své znacky oproti jinym. Samoziejmé je potieba stanovit také prvky, které

jsou pro znacku pozitivni a vyjadiuji pro ni jakysi naskok pted konkurenci.

Stanoveni cilového trhu neni jednoduchou zalezitosti, kazdy spottebitel totiz vnima znacku

jinak. Pfi stanoveni cilového trhu je dilezité si fict, jaké asociace, které znacka vyvolava,
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jsou pro tento cilovy trh dilezité. Prvnim krokem, ktery musime ucinit pii stanovovani cilo-
vého trhu, je segmentace trhu, tedy rozdéleni trhu na skupiny zakaznikl s podobnymi potie-

bami a spottebitelskym chovanim.

Podle Kellera (2007) je dulezitym faktorem také mira oddanosti spotiebitele k urcité znacce.
Spole¢nost Market Facts, zabyvajici se marketingovymi vyzkumy, vyvinula tzv. model kon-
verze k méfeni sily psychologické oddanosti mezi znackami a spotiebiteli a k méfeni jejich
otevienosti vici zméné.

1. konvertibilni — na prahu zmény, vysoka pravdépodobnost ke zmén¢ znacky

2. mélci — neptipraveni na zmeénu, ale zvazuji alternativy

3. prumeér — spokojeni se svou volbou, nepravdépodobnost, Ze znacku zméni

4. zakorenéni — pevné vérni, nepravdépodobnost zmény v predvidatelné budoucnosti.

Model, kromé& uzivateli znacky, identifikuje i neuzivatele znacky:

1. silné nepristupni — bezvyhradné preferuji svou souc¢asnou znacku

2. slabé nepristupni — preferuji svou souc¢asnou znacku, ale ne uz tak silné

3. rozpolceni — nemohou se rozhodnout, kterou znacku zvoli, zda souc¢asnou ¢i novou

4. pristupni — touZici po zmeéng, ale jeSté¢ zménu neucinili.

Uvadeéni znacky na trh velice uzce souvisi s uvadénim produktd, které jsou touto znackou
oznaceny. Proto se v praktické ¢asti diplomové prace budu zabyvat také problematikou uva-
déni produktu na trh. Myslim si, ze to k uvadéni nové znacky na trh neoddélitelné patii.
Zivotni cyklus produktu ma stejné faze jako Zivotni cyklus znac¢ky, také pouZité nastroje
marketingové komunikace a jejich cile byvaji v jednotlivych zivotnich fazich stejné. Pokud
je vSak znacka na trhu jiz uspé$né zavedena, je jeji zivotni cyklus zpravidla delsi neZ u pro-

duktu.

,,Dobra a uspé$na znacka musi byt spjata s kvalitnim produktem. Spi¢kova kvalita je zakla-

dem pro $pi¢kovou znacku* [16].
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2.4 Uvedeni znacky na trh

Kazda znacka je na poc¢atku neznama, ma nulové povédomi — brand awareness a nulovy
podil na trhu. Cilovou skupinou jsou budouci novi zakaznici.

Marketingové cile jsou tedy penetrace a opakovany nakup.

Komunika¢nim cilem je budovani povédomi o znacce — dokud o ni nikdo nevi, jen stézi si
ji koupi. Myslenka je prostd: spotiebiteli je tfeba znacku ptedstavit, nalakat jej k prvnimu
vyzkouseni a nasledné presveédcit k opakovanému nakupu.

-----

Potfebujeme totiZ oslovit co moZzné nejvétsi pocet potencidlnich zakaznikd. Druhym nejdi-
lezitéj$im cilem bude frekvence osloveni — pravé opakovanym zasahem dokéaze kampan
spotiebitele naldkat k vyzkouseni. Treti prioritou v poradi bude koncentrace osloveni: je
tteba, aby kampail méla dostate¢nou intenzitu v ¢ase osloveni. Pokud chceme kohokoli
pfesvédcit o tom, Ze by mél vyzkouset novou znacku, je tfeba mu to fici diirazné. Pro-
sttedky urené na zavadéci kampan se tedy soustiedi v kratSim ¢asovém obdobi (cilem je

,koncentrace).” [24]
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikac¢ni strategie je soucasti marketingového planu a cili na stavajici 1 potencialni fi-
remni zakazniky. Popisuje zptsob, jakym by firma méla dosahnout stanovenych cili s pod-
minkou, Zze musi byt v souladu s marketingovou strategii a méla by byt pfipravena se pii-

zpusobit situaci na trhu.

3.1 Komunikaé¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim mi-
xem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych nastrojit doséh-
nout marketingovych a tim i firemnich cili. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni 1
neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni prezentuje osobni prodej a neosobni formy
zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombi-
naci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastrojti marketingové

komunikace plni urc¢itou funkci a vzajemné se dopliuji.

e reklama — nastroj neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, tisk...)

e podpora prodeje — kampan stimulujici prodej (vzorky, soutéze, slevové kupony...)

e public relations — vSechny ¢innosti, jejichz prostfednictvim firma komunikuje se
svym okolim a v8emi jeho subjekty (tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich ob-
sah je zpravidla pfipraven novinaii)

e komunikace v prodejnim, nebo nakupnim misté — probiha zpravidla v obchod¢ a ma
fadu nastroju: reklama v obchodg, zplisob oznaceni zboZi v regalech...)

e vystavy a veletrhy — maji vyznam zejména z diivod, ze posiluji vztahy mezi vyrobci,
dodavateli a koncovym zékaznikem

e prima marketingovda komunikace — ptimy osobni kontakt se zdkazniky a potencio-
nalnimi zdkazniky (pfimé oslovovani zdkazniki, tématicky zpracované brozurky s
moznosti zpétné vazby apod.)

o interaktivni marketing — vyuziva nova média, kterd umoziuji novy zpiisob komuni-
kace s riznymi subjekty a propojuji komunikaci s obchodem (typicky naptiklad ko-
munikace s koncovym zakaznikem prostfednictvim zédjmovych skupin na socidlnich

sitich)
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Jednotlivé rychle se rozvijejici zptisoby komunikaci zptisobuji, Ze je pfehodnocovana tiloha
médii a jednotlivych komunikacnich nastroji. Nové technologie pomahaji komunikovat s
jednotlivymi skupinami zakazniki (segmenty) mnohem piesnéji. Vyvstava tak potieba sjed-
notit veskeré formy marketingové komunikace do jednotné (integrované) marketingové ko-
munikace (IMC), kterd vyzaduje znalost vSech sty¢nych bodu, ve kterych se zdkaznik Se-
tkava s firmou, jejimi produkty a znackami. Diky vyuziti IMC se firma snazi komunikovat

jasné, presveédCive a predevsim konzistentné ve vSech sty¢nych bodech [11,16,19].

3.2 Cile komunikace

Dle Karlicka a Krale (2011, s.12-14) je spravné stanoveni komunikac¢nich cili nejdulezité;j-
$im pfedpokladem efektivity komunikacni kampané. Cile ur€uji, co a kdy ma byt marketin-
govou komunikaci dosazeno, a sjednocuji ptedstavy a Usili vSech, kdo se na pfipravované

kampani podili. Pfedstavuji rovnéz kritéria pro vyhodnoceni kampané.

wevr

Mezi nejdilezitéj$i komunikaéni cile patii zvySeni prodeje (ptip. jiného zddouciho chovani),
zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimu-
lovani chovani, které prodeji (pfip. jinému Zadoucimu chovani) pfedchdzi a v neposledni

fad¢ vytvoreni a rozsifeni trhu.

Typickymi komunika¢nimi cily jsou:

e ZvySeni prodeje — je cilem naprosté vétSiny komunikac¢nich kampani. Na prvni po-
hled se proto jedna o idealni komunikacni cil. Nanestésti je ale vyuzitelnost prodeje
jako komunikac¢niho cile v fad¢ ptipadli pomérn€ omezena. Nejveétsim problémem je
skutecnost, ze prodej siln¢ ovliviiuje velké mnozstvi faktort, které nelze marketin-
govou komunikaci usmérnit. Patii mezi n€¢ zejména kvalita produktu, ale také tiroven
distribuce, cenova politika, chovani konkurence, vyvoj trhu apod. Komunika¢ni
kampan tak mnohdy zvySeni prodeje vyvolat nemize, i kdyby byla sebetucinné;si.

e Poveédomi o znacce — je vyznamnym piedpokladem toho, ze se dand znacka bude
prodavat. Neznamé znacky jsou €asto ignorovany. Navic v obecné roving plati, Ze
znamost koreluje s preferenci. Lze tedy predpokladat, ze znaméjsi znacky jsou

obecné vnimany jako atraktivnéj$i nez znacky méné znameé.
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Rozlisujeme dva typy povédomi o znacce:
a) Vybaveni znacky (brand recall) — znamena, Ze si cilova skupina na znac¢ku vzpo-
mene, uvazuje-li o pfislusné produktové kategorii.
b) Rozpoznavani znacky (brand recognition) — vysoka uroven tohoto ukazatele zna-
mena, ze cilova skupina znacku identifikuje v misté prodeje a zaroven si ji spoji
S ptislusnou produktovou kategorii.
e Ovlivneéni postojii ke znacce — postoje maji tii vzajemné provazané slozky: kogni-
tivni, emocionalni a konativni. Komunikaéni kampan mize ovliviiovat jakoukoliv
z uvedenych slozek. V kazdém ptipadé se jedna primarné o ovliviiovani asociaci,
které danéd znacka vyvoldva. Kampané cilené na postoje, tak maji primarné ménit
image ¢i povést znacky, a tak zvySovat jeji preferenci oproti znackdm konkurenénim.
o ZvySeni loajality ke znacce — snaha posilit vztah mezi znackou a zakaznikem tak, aby
zakaznik mél znacku rad, divéroval ji a pravidelné jeji produkty kupoval. Vyznam
tohoto cile je dan zejména zkuSenosti, ze ziskani nového zédkaznika byvéa vyrazné
nakladnéjsi nez udrzeni zdkaznika stadvajiciho. Vztah se zdkazniky by proto mél byt
prohlubovan.
o Stimulace chovani sméfujiciho ke koupi — jsou vhodné u vyznamnéjsich nakupnich
rozhodnuti.
® Budovani trhu — v neposledni fadé¢ muze komunikaéni kampan slouzit také k budo-
vani trhu, tedy k vytvofeni nové produktové kategorie nebo jejimu rozsifeni. Tento
cil si obvykle kladou organizace v situaci, kdy uvadéji na trh néjakou zasadni ino-
vaci, kterou zatim nikdo nepoptava. Vyuzivan je ale také organizacemi, které jsou

jednoznacnym leaderem v dané produktové kategorii.

3.3 Cilové skupiny, segmentace trhu

Cilovym trhem nazyvame urcitou skupinu zédkaznikt vybranych dle pfedem stanovenych
kritérii. Existuji skupiny zdkaznikll s podobnymi potfebami a pranimi a celkovy trh je pak
mozné rozdélit na mensi skupiny. Tento proces Se nazyva segmentace trhu. Skupina zakaz-
nikd, kterd podle tohoto ¢lenéni musi byt dostatecné velika a Citelnd, se nazyva trzni segment
nebo také cilovy trh. ProtoZe trh je tvofen zakazniky a ti jsou vzdjemné odlisni, neni mozné

vytvofit specificky marketingovy mix pro kazdého zakaznika zv1ast’. Je nutné nalézt vnitiné
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homogenni a mezi sebou heterogenni skupiny zakaznik a tedy provést segmentaci. Segment

je skupina zékaznikl, majici své specifické pozadavky na urcitou skupinu vyrobkd.

Mezi hlavni vvhody segmentace trhu patii:

* uspokojovani potieb zdkaznika,
« efektivnéjsi simulace a distribuce,
* pfizptsobeni vyrobku zdkaznikovi,

» ziskani konkuren¢ni vyhody [20].

Segmentace trhu je procesem rozdéleni trhu na nékolik homogennich skupin zakaznikd, kteti
reaguji podobnym zpisobem na ur¢ity marketingovy mix 4P (vyrobek, cenu, distribuci, ko-
munikaci), tedy na zakladni takticky néstroj positioningu nabidky spole¢nosti pro cilovy
segment [13,14]. Poznavani zakaznikt a trhit ma velmi dlouhou historii. Segmentovat trh je
nejen dilezité z hlediska vytvoreni sluzeb tak, aby uspokojily potfeby dané skupiny, ale
pomaha k zjisténi nejvhodnéjsiho sdélovaciho prostiedku a ureni nejefektivné;si formy pro-
pagace pro ten ktery segment trhu. Nakupni chovani v§ak podléha vlivu fady faktorti v¢etné
demografickych, ekonomickych, osobnich a spole¢enského postaveni. Pii segmentaci trhu
se pouziva pét hlavnich technik — demograficka, socioekonomicka, geografickd, psychogra-
ficka a behavioristicka. V ivahu je stale Castéji brana i tzv. typologie Zivotniho stylu. Ta je
jiz n&kolik let oblibenym néstrojem marketingovych spole¢nosti. Zivotni styl piedstavuje
syntézu fady riiznych osobnostnich charakteristik. Ty pak ovliviiuji, jak ¢lovék uvazuje, jak
dochdzi k rozhodnutim a jak poté jedna. Typologie Zivotnich stylli vychazi z predpokladu,
ze zivotni styl ¢lovéka je funkci psychografické orientace osobnosti a materialnich a nema-
teridlnich motivacnich zdrojl jedince. Je tedy nutné brat v uvahu trendy v Zivotnim stylu pii

segmentaci samotné, jako jedno z kritérii analyzy trhu.

Pii seegmentaci spotiebnich trhti pouzivaji dva pfistupy:

a) podle charakteristik zakaznikii:
* geografickd segmentace,

» demografické segmentace (vék, zivotni cyklus rodiny, pohlavi, piijem, atd.),
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* psychografickéd segmentace (socidlni tfida, zivotni styl, osobnost, atd.).
b) podle chovani zakaznikii:

* uzivatelsky status — ptilezitosti, postoj, uzitky,

* stupen pouzivani,

* status veérnosti,

* stupen pfipravenosti ke koupi.

3.4 Efektivita marketingové komunikace

Vzhledem k tomu, ze kazda firma, ktera investuje do marketingové komunikace, o¢ekava za
vynalozené finan¢ni prostfedky néjakou zménu. At uz se jedna o zménu ve zlepSeni image
firmy, vnimani firmy zdkazniky nebo o nartst prodeji. Pokud se vSak prokéze, ze prostredky
nebyly investovany efektivng, je tieba co nejrychleji podniknout ndpravna opatieni, aby ne-
dochazelo k mareni dalSich financi. K tomu je potfeba systematicky vyhodnocovat marke-
tingové aktivity firmy a v ptipadé nefungovani je nutné aktivity firmy zménit nebo ptizpi-

sobit zakaznikovi a situaci na trhu.

Mezi zakladni metody méteni efektivity marketingové komunikace patfi tyto:

o Meéreni primych ucinkii - zahrnuje testy prodejnich vysledkd, pfi kterém se porov-
nava prirastek trzeb (obratu) vzhledem k vynaloZzenym nakladim na propagaci. Do
vysledku se nesmi zapomenout zapocitat moznosti zmény na stran¢ konkurence, ce-
nové¢ strategie.

e Neprimé metody hodnoceni — pro né je typické zkoumani zmény postoje, ohlasu,
sledovanosti, zapamatovatelnosti, zkoumani image firmy apod. K vyhodnoceni se
pouZivaji nejriznéjsi techniky od dotaznikii az po najimani si specializovanych agen-

tur provadeéjicich pozadované prizkumy [5].
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3.5 Integrovana marketingové komunikace — synergicky efekt

Moderni firemni komunikace uz neni jen soucasti marketingového mixu, ale jde o provaza-
nost vSech marketingovych aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace §ité na miru jednot-

livym cilovym skupinam.

Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, im-
plementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju pod-
pory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zédkaznikl. Tento proces je
planovan a organizovan tak, aby bylo jednotlivym cilovym skupindm dodavano jasné, kon-

zistentni, puisobivé a srozumitelné sdéleni.

V integrované komunikaci se vyuziva vét§iho mnozstvi komunika¢nich kanall a nastrojii
najednou. Tento postup vytvaii tzv. synergicky efekt, coz v praxi znamen4, Ze Gcinek jed-
noho komunikac¢niho néstroje posiluje efekt néstroje druhého a zvysuje tim efektivitu mar-
ketingové komunikace subjektu. Jako priklad synergického efektu Ize uvést, ze sd€leni pie-
nasené formou TV mize byt podpoieno reklamou na internetu nebo billboardu a podporo-

vano ruznymi PR aktivitami nebo akcemi na podporu prodeje.

Je vSak nutné myslet na to, ze pouhy pfisun velkého mnozstvi informaci kyzenou reakci
cilové skupiny nezaruci. Koncepce integrované marketingové komunikace musi byt nasta-

vena tak, aby vytvarela jednotny a divéryhodny obraz v myslich téch, kterym je urcena [19].

Vvhody integrované marketingové komunikace:

e C(Cilenost — znamena osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplsobem

e Uspornost a Gi¢innost — je dosahovana vhodnou kombinaci nastrojt

e Vytvéfeni jasného positioningu znacky — znamena formovat v myslich zakaznika
jednotny obraz

e Interaktivita — dialog a naslouchani nazoru toho, komu je komunikace ur¢ena.

3.5.1 Cile integrované marketingové komunikace

e Diferenciace a konkuren¢ni profylaxe na trhu prostfednictvim jasného obrazu firmy
a jejich produktovych znacek
e Vytvafeni synergického efektu a zaroven snizovani nadkladli na komunikaci

e Posilovani pouta mezi firmou a zaméstnanci a zvySovani jejich motivace
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e Dosahovani ptiznivého pfijeti u externich i internich cilovych skupin firmy a to
zejména v oblasti posileni divéryhodnosti a reputace firmy v ocich Siroké vetejnosti

[3,19].

3.6 Kontrolni mechanismy plnéni ciliit komunikace

Zpétna kontrola plnéni (neplnéni) stanovenych cili je nezbytnou soucasti realizace jakého-
koliv obchodniho a marketingového planu, i kdyz byva ¢asto opomijena. Mezi ditvody, pro¢

je takova zpétna vazba nezbytnd a dilezita, patfi:

a) motivaéni politika - z Urovné plnéni by mél vychazet systém odménovani,

b) pruzna finan¢ni opatieni - piekracuje-li se plan prodeje, mize vznikat ve sttednédobém

casovém horizontu pozadavek na vyssi hotovost z diivodu ristu pohledavek, nebo naopak

vznikd potieba pokryti provozni ztraty ap.,

C) pruzna vyrobni opatieni - prodava-li se nad plan, je nutné v¢as rezervovat kapacitu vyroby

a zasob, neprodava-li se podle predstav a planti, mize dojit ke zmeéné vyrobkové tady, popft.

ke "kosmetickym upravam" baleni, prodlouzeni Zivotniho cyklu atd.,

d) pruzna personalni opatieni - v ptipadé neuspéchu je nutné hledat chyby i v prodejnim

persondlu; proto muze prubézné dochazet ke zméndm na rtiznych mistech v obchodnim a
marketingovém odd¢€leni, mozna potieba korigovat strategii celého podniku - v ptipadé vel-
kého neuspéchu je nutné zacit s revitalizaénimi opatfenimi, v ptipad€ velkého uspéchu pfti-

jmout zasadni vlastnickd a manaZerska opatieni pro dalsi rist.

Priibézné kontroly a trvalé¢ vyhodnocovani na urovni obchodniho a marketingového oddéleni
(dalsi kontrolni mechanismy urcité¢ budou fungovat na trovni finan¢niho oddé€leni, popft. od-
dé€leni controllingu) jsou nezbytné. Ma-li mit kontrolni systém smysl, musime mit moznost
rychle reagovat na vzniklou situaci. Pfedchdzime tim velkym problémlm, které mohou v
kratkodobém nebo stiednédobém Casovém horizontu nastat. I rychlé zastaveni urcitého pro-
jektu, jehoz realizace se nedafi, mtize ptinést efekt, minimaln€ v podob¢ odbourani dalsich
nakladi, ale také v podobé uvolnéni kapacit obchodnikii na dalsi ziskova teritoria a seg-

menty. [26]
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4 ANALYTICKE METODY

4.1 SWOT analyza

SWOT je zkratka pro vnitini silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky podniku a piile-
zitosti (opportunities) a ohrozeni (threats) identifikované ve vnéj$im prostiedi firmy. SWOT
analyza je otevienym hodnocenim podniku a je velmi uzitenym, pohotovym a snadno po-
uZitelnym néstrojem k deskripci celkové situace podniku. Ugelem této diagnozy neni uréit
jakykoliv druh silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni
téch, které maji strategicky vyznam.

vvvvvv

na trh je silnéjsi a pfi realizaci efektivni strategie hraji rozhodujici roli. Stejné tak nckteré
slabé stranky mohou byt pro firmu osudové, jiné nejsou tak dilezité nebo jsou snadno od-
stranitelné. Stejné tak jsou nékteré piilezitosti pfitazlivéjsi nez jiné. A pro podnik miiZze byt
zranitelny také jen ve vztahu k nékterym ohroZenim. Proto je velmi dilezité udélat ze SWOT
analyzy zavéry, které se budou vztahovat ke konkrétni situaci firmy a hodnotit jejich dopad

na vybér strategie [21].

e PrilezZitosti a hrozby — piehled skutecnosti a trendi, které mohou mit na spolecnost

vliv. Typicky jsou to naptiklad proménné z PESTEL analyzy, nebo Porterova mo-

delu péti sil.

e Silné a slabé stranky — zahrnuji charakteristické rysy, které maji vztah ke kritickym
faktorim uspéchu (maji nejvétsi vliv na uspéch organizace). Zpravidla se méefi ve
srovnani s konkurenci. Typicky je to podil firmy na cilovém trhu, odliSné vlastnosti

vyrobku od konkurence, znalost znacky nebo profitabilita firmy. [11,10]

Zavérecnou fazi situacni analyzy je stanoveni konkrétnich marketingovych cilii souviseji-
cich s danym produktem. ,,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilll firmy a
predstavuji konkrétni marketingové zdméry, soubor tkoll, které se vztahuji k produktim a

trhtim, a firma pfedpoklada, Ze budou splnény béhem urcitého ¢asového obdobi‘ [6].
Marketingovymi cila existuje velké mnozstvi, jako napt. podil na trhu, objem prodeje, zis-
kovost, vstup na ur€ity trh v daném obdobi, snizeni marketingovych nakladii, nebo naopak

zajisténi nakladné propagacni akce, aj. Cile mohou byt hmatatelné, nebo nehmatatelné (napf.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

rozvoj managementu a formovani postoje zaméstnancu k urcité problematice), vzdy by ale
mély byt:

e stanovené na zéklad¢ poznani potieb zdkaznikl

e pfesné, jasné a konkrétné stanovené

e vhodné

e srozumitelné

o mgéfitelné v ¢asovych etapach

e realné

e akceptovatelné

e vzijemné sladéné

e hierarchicky uspotfadané

Pokud se jednd o cile stanovené na obdobi 5-10 let, jedna se o cile dlouhodobé, pokud na 2-
5 let, jedna se o cile sttednédobé a pokud jsou planovany na krat$i dobu (zpravidla jeden
rok), potom se jedna o cile kratkodobé. Jejich skute¢na délka vSak v praxi zavisi na vyvoji

prostiedi firmy [6].

4.2 Porteriv model péti konkurené¢nich sil

Podrobné se faktory ovliviiujicimi mikroprostiedi zabyva znamy ekonom a univerzitni pro-
fesor Michael Eugene Porter, ktery je autorem tzv. Porterova modelu péti sil, ktery je analy-

zou péti konkurenénich faktort:

e Ohrozeni ze strany nové vstupujici firem — nove vstupujici firmy piinaseji do odveétvi

novou kapacitu, snazi se ziskat podil na trhu a pfindSeji na n¢j i nové zdroje. Hrozba
vstupu novych firem do odvétvi zavisi na reakci stavajicich ucastniki, kterou mize
vstupujici firma o¢ekavat. Jsou li piekazky vstupu vysoké, nebo ma-li konkurence
moznost ostré reakce, je hrozba novych vstupt mala.

e Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty — soupefeni mezi konkurenty miize

mit velké mnoZstvi podob. Reklamni kampanég, zlepSeny servis zdkaznikiim nebo

cenova konkurence jedné firmy v odvétvi maji viditelny efekt na soupetici partnery
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a mohou vyvolat odvetu, ¢i snahu o kompenzaci. Pokud je rtst celého odvétvi po-
maly a provedené akce a protiakce firem v daném odvétvi ptilis intenzivni, potom na
tom vSechny subjekty na trhu mohou byt hiife, nez na zacatku.

e Tlak ze strany nahradnich vyrobki (substitutil) — substituty nahrazujici vyrobek li-

mituji potencialni vynosy tim, ze urcuji cenové stropy, jez si mohou firmy v odvétvi
se ziskem Uctovat. Cim atraktivnéjsi je cenova alternativa nabidnuta substituty, tim
pevnéjsi je strop na ziskovosti odvétvi.

e Vyjedndvaci vliv odbératelt — hlavnim zajmem je sniZeni ceny produktu, jeho vyssi

kvalita, nebo zvySeni uzitku, ktery poskytuje. Za urcitych okolnosti (napt. nakupuje-
li koncentrovana skupina odbératelti velké mnozstvi produktii vyrobenych v daném
odvétvi) mé na vyrobece v daném odvétvi velmi silny vliv.

e Vyjedndvaci vliv dodavateli — pokud mohou dodavatelé pii vyjednavani uplatnit

pfevahu a zvysit cenu, nebo kvalitu doddvanych vyrobki a sluzeb (naptiklad diky
situaci, ze jsou koncentrovanéjsi, nez samotné odvétvi, kterému dodavaji), potom
mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rist naklad zvySenim vlastnich cen

ziskat vyssi vynos [17].



1. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY DC SILO

5.1 Vznik znacky

Spole¢nost NWT a.s. vznikla v roce 1995 a patii mezi nejvyznamnéjsi technologické a ino-
vaéni spoleénosti a to nejenom v ramci Ceské republiky, ale i Evropy. Spole¢nost nabizi
komplexni sluzby na profesionalni urovni, kde cilem je kvalita, spolehlivost a budovani
dlouhodobého vztahu zaloZzeného na vzajemné duvéte. Nasi vizi je byt ¢islem jedna v Evropé
v $ifi nabidky alternativnich zdrojii energie, rozvijet se smérem k nezavislé a pro partnery

financn€ motivujici energetice, kterd bude Setrné k Zivotnimu prostiedi.

S riistem spolecnosti rostou také pozadavky na vypocetni vykon, proto se spolecnost NWT
a.s. rozhodla vybudovat své vlastni datové centrum, které ov§em neni primarné uréeno pouze
pro potieby spolecnosti. Jsme schopni nasim zakaznikiim nabidnout standardni sluzby dato-
vého centra v podobé server housingu, hostingu a specidlni sluzby privatniho cloudu. Diky
nasim bohatym znalostem globalniho cloudového feseni spole¢nosti Microsoft, jsme se roz-
hodli pro implementaci platformy Windows Azure Pack do naseho datového centra, ktera

nam umoznuje provoz vlastnich cloudovych sluZeb.

5.2 Zakladni udaje o znacce

Datové centrum je definovano jako misto nebo prostor, které ma optimalizované parametry
z hlediska vykonu, sluzeb, bezpecnosti a spotteby elektrické energie. SpoleCnost NWT a.s.
Sla do tohoto projektu s vizi vytvorit misto, které bude spliiovat nejen pozadavky na datové
centrum, ale v prvni fadé chceme zakaznikiim nabidnout partnerstvi v oblasti cloudovych
sluZeb a volby nejlepsi cesty za optimalnim vykonem IT infrastruktury, pti efektivnim vyu-
Ziti jejich zdroju.

Datové centrum Silo vzniklo v roce 2015 a je umisténo v budové byvalého obilného sila ve

Zling, podle kterého ziskalo také sviij ndzev. Provozovatelem a vlastnikem datového centra

je spolecnost NWT a.s. [28]

5.2.1 Logo DCSilo

Logo DC Silo bylo vytvoteno podle firemniho logo manualu, pouze jednotlivé divize ve
spole¢nost NWT a.s. jsou barevné odliseny. Pro datové centrum Silo byla vybrana modra

barva, ostatni ¢asti loga jsou shodné naptic¢ firmou. Logo plsobi svéze, moderné, jelikoz
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cloudové feseni patii mezi moderni feSeni ukladdani dat, je tedy nutné, aby logo odpovidalo

produktiim, kterymi se datové centrum prezentuje.

Inwt

DC Silo

Zdroj: interni zdroj ©2016. NWT a.s.

Obr. 4 Logo NWT DC Silo

5.2.2 Dopliujici slogan

Kazda Gspésna znacka je neslucitelné spjata se svym sloganem, ktery doplni jeji vyznam.
Samostatny ndzev DC by mohl evokovat naptiklad instalace jednosmérného proudu (direct
current), zejména k faktu, Ze se spole¢nost témito produkty také zabyva. Pro distinkci jsme
proto zvolili slogan ,,S ndmi do oblak®, kdy bude zakladni logo dopliiovano o obrazky ob-
la¢kd, znacicich cloudové sluzby. Rychlym prizkumem jsme navic zjistili, ze danou variaci

nepouziva zadny z ptimych konkurenti a je velice vystizna.
5.3 Produkty znacky

5.3.1 DCSilo Virtual Machine

Popis sluzby — jde o vytvoreni virtualni prostfedi na HW poskytovatele, jehoz kapacita a
vypocetni vykon je poskytovan zdkaznikim prostfednictvim vyhrazenych virtudlnich ser-
verl. Poskytovatel spravuje virtudlni prosttedi, které musi spliiovat vysoké pozadavky na
bezpecnost dat a jejich dostupnost pro zakaznika. Fyzické HW vybaveni pro provoz tohoto

virtualni prostfedi je umisténo v datovém centru poskytovatele, které odpovida pozadavkim
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na provoz datového centra. Sluzba virtudlniho stroje je spojena s moznosti prondjmu SW

licenci v licen¢nim programu SPLA.

Urceni — produkt je urcen vSem zéakaznikiim, ktefi hledaji nejmodernéjsi technologie bez
nutnosti investice do hardwaru. Sluzba umoziuje vytvofeni infrastruktury pouze z pro-
stiedkt DCSilo nebo kombinaci zakaznikova dosavadniho hardwarového vybaveni se sluz-
bami DCSilo. Pronéjem virtudlniho serveru je nejefektivnéjsim a nejvyhodnéjsim zpisobem

zajisténi nebo zlepseni vypocetniho vykonu spolecnosti.

Prinosy pro zakaznika

e Vysoka dostupnost

e Dynamické zmény konfigurace

e Vzdaleny piistup k HW

e Tvorba snimki virtualniho stroje

e Osvobozeni od neptimych nakladt
e Zalohovani

e Sluzby specialistl

Urovné sluzby

e Rozsah sluzby urcuje SLA
¢ Volba % hodnoty dostupnosti
e Volba rozsahu sluzby (internet, servis, atd.)

Cena sluzby je ur¢ovana projektoveé nebo na zakladé ceniku a Cerpani kreditu v rdmci samo-

obsluzného portalu. [28]

5.3.2 DCSilo SQL databaze

Popis sluzby — Databaze jako sluzba je modelem, ktery umoznuje pfistup k firemnimu da-
tabazovému systému prostiednictvim cloudového prostiedi. DCSilo SQL je rela¢né databa-
zova sluzba, poskytovand v cloudovém prostiedi na platformé¢ Windows Azure Pack. Pro-
dukt je postaven na nejmodernéjSich technologiich Microsoft SQL Server a virtualiza¢ni
platform¢é Hyper-V, které patii k nejkomplexnéj$im a nejvyuzivanéj$§im databazovym systé-
mum. Celou sluzbu lze propojit pomoci virtualni sité s virtudlnim serverem nebo webovou

strankou.
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Urceni — sluzba je urcena zakaznik, kteti chtéji vyuzivat databazovou relacni sluzbu jed-
noduse. Nechtéji vyuzivat sluzeb databazového odbornika, ndkupem sluzby jim odpada sta-
rost o Skalovani, zalohovani, Sifrovani, bezpecnost apod. Dalsi ptednosti je rychlost nasazeni
databaze, ktera se pohybuje v fadu minut bez nutnosti slozité konfigurace systému. K data-
bazi se pristupuje pies internet, coz ulehcuje ptistup k samotné databazi a umoziuje lepsi

spolupréci uzivatelt.

Prinosy pro zakaznika

e Vysoka dostupnost

e Bez nutnosti vlastnictvi HW
e Automatické zalohovani

e Nejaktualnéjsi Software

e Sluzby specialisti

Zakladni rozsah sluzby je 100 MB, sluzbu Ize libovoln¢ rozsifit na pozadovanou velikost

databaze. [28]

5.3.3 DCSilo Web

Popis sluzby — DCSilo Web je hostingovou sluzbou, ktera umoziuje jednoduché nasazeni
a Skalovani webovych aplikaci napsanych v riznych jazycich, jako NET, Java, PHP,
NODE js a Python. Toto feSeni v sob¢ ukryva velké mnozstvi automatizace, takze zakazni-
kovi odpada starost o spravu virtulnich poc¢itact. Sluzba umoznuje automatické skalovani
vykonu na zdklad¢ pozadavkl zakaznika, resp. naro¢nosti skute¢ného provozu. Sluzba

umoznuje integraci backendové relacni datab4dze nebo databdze NoSQL.

Urceni — sluzba je urcena provozovatelim webovych aplikaci, ktefi hledaji flexibilni feSeni
jejich webovych projekti. Sluzba umoziuje jednoduchou skéalovatelnost, presné dle zavis-

losti na vytizenosti konkrétni webové aplikace.

Vyhody DCS Web

o 24

aplikace
e Nepretrzity provoz

e Nizsi naklady — platba pouze za spotiebované zdroje na zaklad¢ statistik
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e Jednoducha sprava Vasich webti
e Bez nutnosti investice do hardwaru
e Profesionalni podpora

e Moznost personalizace

Urovné sluzby

e Volna — zakladni rezim webového hostingu, ktery je omezen denni kvotou vyuzitého
vypocetniho vykonu. V ptipadé, Ze dojde k vycCerpani tohoto limitu je sluzba ome-
zena a stane se nedostupnou. Zakaznik ma moznost vytvofit az 10 webovych stranek.
Déle ma moznost vyuzit zdarma 20 MB databaze MySQL nebo zaplatit si plnohod-
notnou databazi Microsoft SQL.

e Zaklad — v tomto rezimu se plati zdkladni poplatek za sdileny rezervovany vykon.
Rozdilem mezi bezplatnou verzi je mozné pouzivat vlastni doménova jména a vlastni
SSL certifikaty.

e Standard — v tomto rezimu uZz nejsou uctovany poplatky za jednotlivé weby, ale je
uctovan poplatek za prondjem vlastniho virtudlniho stroje. Na vlastnim virtudlnim

stroji si jiz muze spoustét prakticky libovolny pocet webovych stranek. [28]

5.3.4 DCSilo Zalohovani

Popis sluzby

Sluzba zalohovani poskytuje moznost pravidelného automatizovaného vytvareni kopii (za-
loh) dat na zalohovaci média poskytovatele a moznost obnovy dat z téchto zaloh. Zaloho-
vana data jsou ukladana na velkokapacitni diskova pole a v ptipadé pozadavku na paskové
zalohovaci knihovny. Je mozno zalohovat (a obnovovat) jednotlivé soubory, adresaie a je-
jich atributy, celé souborové systémy, pfipadné takzvané konfigurace OS (pouze u nékte-
rych). Zalohovani je provadéno posloupnosti plnych a rozdilovych zaloh v pravidelnych in-
tervalech. Sluzba je vhodna pro obnoveni ztracenych ¢i poskozenych dat v ptipadech selhéni

hardware, software, vypadku napajeni, selhani ¢i omylu administratora nebo uzivatele.
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Urceni sluzby

Sluzba je ur¢ena primarné pro zalohovani dat servert spravovanych spole¢nosti NWT a.s.

Omezeni sluzby

Sluzbu je uréena pouze pro servery a je pozadovan neptetrzity beéh téchto ser-
vert. Zalohovani koncovych stanic neni poskytovano - data uzivatelii konco-
vych stanic je vSak mozno ukladat na zdlohovanych serverech poskytujicich
uzivatelim souborové sluzby.

Sluzba neposkytuje archivaci dat, tj. dlouhodobé uloZeni dat.

Zalohy jsou uchovavany omezenou dobu (expiracni doba) a poté jsou média
prepsana novymi zalohami. Obnovit 1ze pouze data z dostupnych zaloh. Expi-
racni doba je zpravidla dva az pét tydn.

Zalohovani probiha zpravidla jednou denn¢€ — zacatek zalohovani je vétSinou

v noc¢nich hodinach. Servery jsou organizovany do skupin, ve kterych je jed-
notnd politika a v rdmci kterych probihd zalohovani. Doba zélohy je zpravidla
nékolik desitek minut az n€kolik hodin, vyjimecné desitek hodin.

Zélohovani mize selhat — zalohovani neprobéhne viibec ¢i je pferuseno a za-
loha neni Uplna. Pfi¢ina selhani miiZe byt na stran¢ zdlohovaného serveru, sité
¢1 zalohovaciho systému — napft. vypadek, restart serveru, poSkozeny souborovy
systém, vypadek sité, aplikacni ¢i hardwarové problémy, nedostatek licenci, ne-
dostatek zalohovacich zdrojt, atd.

Zalohovani probihd na souborové urovni — né€ktera obnovena data nemusi byt
zcela konzistentni — napt. databazové soubory zalohované za provozu databazo-
vého systému mohou byt nepouzitelné.

Poskytovatelé sluzby nejsou zodpovédni za ztratu dat, neprovedeni zalohy ¢i
nemoznost obnovy dat.

Poskytovani sluzby miize byt poskytovatelem odmitnuto, omezeno, pozasta-
veno ¢i zruSeno. Diivodem miize byt napf. omezend kapacita zalohovaciho sys-
tému, nedostatecnd vyznamnost dat ¢i sluzby, technické problémy zalohovaciho
systému, neodiivodnéné vysoké nebo navysené pozadavky na zalohovani, ne-
primétené ¢i nekorektni vyuzivani (zneuzivani) sluzby, poruseni podminek, ne-

rvrow

spoluprace na feSeni potizi ¢i optimalizaci vyuzivani sluzby, atd.
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Zalohovaci politika

Zalohovaci politika (nastaveni jakym zplisobem je provadéno zélohovani) je stanovovana
na zéklad¢ pozadavkil uzivatell, technickych moznosti a technickém stavu provozovanych
systémt. Cilem je funk¢ni a spolehlivé zadlohovani dat vSech zalohovanych klientii. Zaloho-

vaci politika je ur€ena na zéklad¢ dohody poskytovatele a zdkaznika.

Specifikace zalohovanych dat

Ucelem specifikace je urcit, které soubory a adresafe se budou zalohovat a tim minimalizo-

vat objem dat a pocet zalohovanych soubord.

¢ Include specifikace specifikuje konkrétni adresare a soubory, které se maji zaloho-
vat (které budou do zalohy zahrnuty).
e Exclude specifikace specifikuje konkrétni adresare a soubory, které se nemaji zalo-

hovat

Zrizeni sluzby

Pottebné informace a ptedpoklady jsou zejména:

e splnéni pozadavkid a podminek na klienta sluzby
e specifikace serveru, sluzby, které poskytuje, a jejich vyznam
e specifikace jména serveru, operacniho systému a souborového systému serveru
e specifikace zdlohovanych dat
e celkovy objem dat a pocet souborl a objem dat a pocet souborii zménénych za je-
den den (aktualni hodnota a piedpokladané hodnoty)
¢ kontakt na zodpovédnou osobu provozujici systém (jméno, pfijmeni, e-mailova ad-
resa)
e typ (vykonnost a velikost) diskového subsystému
e sitové pfipojeni
PoZadavek na zalohovani vét§iho objemu (Ci vétsiho poctu serveru) dat je potteba konzulto-
vat s dostatecnym casovym piedstihem, protoze jinak nelze zajistit zfizeni (s ohledem na

technické moznosti zalohovaci kapacitu, datovou prichodnost,...).
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Obnova dat

Obnova dat je provedena administratorem zalohovaciho systému na zaklad¢ pozadavku

opravnéné osoby. Potifebné informace jsou zejména:

e specifikace dat (ktery soubor, adresat, souborovy systém)
e specifikace Casu z jakého obdobi (respektive z jaké zalohy)

e umisténi obnovovanych dat (pfepsat data, obnovit na jiné¢ umisténi, na jiny server)

V ptipadé¢ totalniho zniceni serveru je potieba zprovoznit novy systém a provést instalaci
zalohovaciho klienta nebo je moZzno obnovit data na jiny server. Cas obnovy zaleZi na ob-

jemu dat a na umisténi potfebnych zaloh na mediich (n€¢kolik minut az n¢kolik dni).

Frekvence zalohovani

Celkové je mozné vytvoftit az 64 zalohovacich bodi ve frekvenci 15 min — 24 hodin [28]
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6 SITUACNI ANALYZA

Chce-li firma uspét v dne$nim tézkém konkuren¢nim prostfedi, nem¢la by zanedbavat ana-
lyzu tohoto prostiedi. At’ se jedna o analyzu vnéjsiho prostiedi, které firmu obklopuje, jako
je napt. odvétvi, ve kterém firma ptisobi nebo politika a ekonomika statu, ve kterém sidli.
Anebo o mikroprostiedi firmy, které ji bezprostfedné obklopuje. Ob¢ prostiedi maji pfimy

vliv na kazdodenni fungovéani firmy a proto je dobré se témito faktory podrobné zabyvat.

6.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnégj$iho prostiedi postihuje vyhodnoceni vnéjsich faktort, které na spole¢nost pli-
sobi. Makroprostiedi spolecnost nemize ovlivnit svym jednanim a ¢iny, ale toto prostiedi

spole¢nost ovlivituje. Mikroprostiedi spole¢nost do jisté miry ovlivnit mize.

6.1.1 Makroprostiedi

Spolecnost NWT a.s. md do budoucna ambice plsobit na evropskych trzich. Pro projekt
datového centra viak budeme zkoumat pouze ¢esky trh. Cesky trh je pomérné silné ovliviio-
van trhem Evropské unie a to predevsim postupnou harmonizaci ¢eskych zakoni se zakony
evropskymi. Vyrazny vliv na podnikatelské subjekty méla hospodatska krize, nyni je patrny

pomaly navrat do rstovych koleji a situace na sveétovych trzich se zaina zlepSovat.

6.1.2 PEST analyza

PEST analyza je Siroce aplikovatelnym nastrojem strategické analyzy, a to zejména v situa-
cich, kdy potfebujeme identifikovat dopad vnéjsich vlivii na nase podnikani ¢i firmu. Jed-
notliva pismena ve slové PEST napovidaji, o které¢ oblasti se jedna. Analyza se zamétuje na

vliv faktort politickych, ekonomickych, socialn¢ — kulturnich a technologickych.

Ptehled jednotlivych faktorti umoziiuje minimalizovat ptipadna rizika a pfipadné vyuzit pi-
sobeni téchto sil ve sviij prospéch. PEST analyza je rovnéz vhodnym néstrojem pro situace,
kdy se chystate vstoupit na novy trh, novy region, kde panuji jiné poméry, nez na které jste
zvykli. Pomoci identifikovanych faktorti v novém prostiedi se na zménu rychleji adaptu-

jeme. [25]
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6.1.2.1 Politické a legislativni faktory
Politicka stabilita

Soucasna politicka situace se neda oznacit jako stabilni. Politicky stav ma vliv 1 na spolec-
nost NWT, protoze Casté¢ zmény ve vedeni jednotlivych ministerstvech neumoziuji se spo-
lehnout na neménné podminky, a to jak na zacatku, tak v prib&hu projektu. Neodborny statni

management v oblasti spravy dotacéni tituld.

Legislativa

Konstantni zména daniovych a Gcetnich piedpist a s tim spojend rizika financovani vétsich
projekt v podobé kratSich odpisti.

Obchodni omezeni

Spole¢nost NWT se tcastni vefejnych soutéZi, jejich kontrolu a dohled pti zadavani vetej-
nych zakazek obstarava Utad na ochranu hospodaiské soutéze. Cilem tifadu je zajistit rovné
podminky pro v§echny tcastniky verejné soutéze.

Darnova politika

NWT je platcem dané z ptidané hodnoty, kterd nyni ¢ini 21%, ale rozli¢né politické strany
prosazuji rozdilné piistupy pro stanoveni této dané, tudiz mize dojit k jejim Gipravam. V na-
vrhovanych zménach pro rok 2015 byla naptiklad sjednocend sazba 17,5%, kterd nebyla

prosazena.
6.1.2.2 Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt

V roce 2015 doslo k razantnimu oZiveni ekonomiky, a to jak na poli vyroby, tak i sluzeb.
Spolu s timto trendem bylo znatelné oziveni i v sektoru IT, které mélo za nasledek pfisun

specializovanych pracovnikl do tohoto odvétvi.

Volatilita ménového kurzu

Nakup sofistikovanych IT feSeni (servery, sitové prvky atd.) probiha od vyznamnych zahra-
ni¢nich spole¢nosti v EUR a USD. Z dtvodt kurzovych zmén tedy mize dojit k ne¢ekanému

narustu nakladu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Mira inflace

Sou¢asny vyvoj miry inflace v Ceské republice pozitivné ovliviiuje ekonomické ukazatele a
vyvoj nezaméstnanosti. V nasledujicim obdobi Ize ocekavat nulovou inflaci s moznym na-
stupem deflace. Toto obdobi je idealni pro rozsifeni portfolia sluzeb. Ceska narodni banka
se snazi udrzet ekonomiku v rlstu, proto lze v ptipadé velkych vykyvi ocekévat jeji zasahy

pro zachovani ekonomické stability.

Inflace v %
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Obr. 5 Graf inflace v %

Nezaméstnanost

V soucasné dobé mizeme sledovat pozitivni vyvoj nezaméstnanosti. Ta v poslednich letech

klesa a navraci se postupné do stavu pred krizi.
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Obr. 6 Mira nezaméstnanosti v %

6.1.2.3 Socidalné-demografické faktory

Uroven vzdélani

Obyvatelstvo starsi 15 let celkem § 575198 8 947 632

Rok 2001 2011

Zakladni 1975109 23,00 % | 1571 602 17,60 %
Stfedni odborné 3 255 400 38,00 % | 2 952 112 33,00 %
Uplné stfedni vieobecné 430 982 500% |610759 6,80 %
UplIné stredni odborné 1892 049 22,10 % | 1814 305 20,30 %
Vyssi 108 140 1,30 % | 365048 4,10 %
Vysokoskolské 762 459 8,90% | 1114731 12,50 %
Bez skolniho vzdélani 37 932 0,40 % |42 384 0,50 %
Nezjisténo 113 127 1,30 % | 476 691 5,30 %

Zdroj: Cesky staticky ufad

Tab. 1 Uroveri vzdélani
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Na tabulce miizeme vidét podil jednotlivych trovni vzdélani na celkovém poctu obyvatel
starSich 15 let. Nejmarkantnéjsi je zména poctu obyvatel se zdkladnim vzdélanim, ktery po-
klesl vice nez o 400 tis, u tercidlniho vzdélani doslo k nartstu o 250 tis. Vysokoskolska

populace narostla ptiblizn¢ o 350.

Ze struktury vzdélanosti IT odborniki, kterou miizeme vidét na grafu nize, je patrné, ze
naprostd vétsina pracovniki ma vystudovanu minimalné stfedni Skolu s maturitou. Prace
v ICT sektoru vyzaduje také pravidelné Skoleni zaméstnancii, protoze se jedna o oblast velmi

dynamickou a rychle se rozvijejici.

Struktura IT odbornikt podle dokonceného
vzdelani v roce 2012

Ostatni

Stifedni s maturitou

Vysokoskolske h

0% 10%6 20% 30% A0% 50% 60% 7056 80% 90%%

B Technici v ICT ™ Specialisté v ICT

Zdroj: Cesky statisticky tifad

Obr. 7 Struktura IT odbornikii podle dokonceného vzdeélani

Vztah k vypocetni technice

v

jmové skupiny. V roce 2005 vlastnilo PC pouze 33,5 % domacnosti, v roce 2013 tento uka-
zatel dosahuje 70% hranice. Naprosta vétsina PC disponuje kvalitnim pfipojenim k inter-
netu. Narustajici pocitatova gramotnost ma kladny vliv na trzby spole¢nosti NWT a.s. a

ocekava se, ze stejny vliv bude mit také na prodej sluzeb DCSilo.
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6.1.2.4 Technologické faktory

Za dobu existence spole¢nosti NWT a.s. se vyznam ICT a celé¢ odvétvi znacné zmenilo.
S vyvojem IT infrastruktury roste vyznam sluzeb, které se dostaly do popiedi oproti samot-
nym technologiim. Jednim z vyznamnych milnik ICT je vytvofeni cloud computingu, ktery
vyznamné usnadnuje sdileni HW 1 SW prosttedkli pomoci internetu. Cloud computing vy-
znamn¢ snizuje ndklady, Setfi ¢as a zlepSuje komunikaci mezi pracovniky. Umoziiuje praci

na jednom projektu vice lidem na rznych mistech a to diky virtualizaci.
Vyzkum v ICT sektoru

Vydaje na vyzkum a vyvoj v sektoru ICT, se pomérné dramaticky méni. Vyznam ICT sluzeb

roste, opacny vyvoj zazivaji vyrobci ICT.

ICT sektor vydaje na

vyzkum a vyvoj (mil. [2005 2006 2007 (2008 2009 (2010 |2011 (2012
K¢)

Celkem 3 758 4191 14630 (5163 |4732 [4790 |5643 |6199
podle hlavnich skupin

cinnosti

Vyroba ICT (ICT

zpracovatelsky 1156 1303 (1295 |1223 |802 592 567 466
prumysl)

Obchod s ICT 34 51 71 95 85 82 101 117
ICT sluzby 2 567 2836 |3264 (3844 |3844 [4117 |4976 |5616

Zdroj: Cesky statisticky ufad

Tab. 2 Vyzkum v ICT sektoru

Vladni podpora

Tuto otazku fesi Zakon €. 130/2002 Sb., Zakon o podpote vyzkumu a vyvoje, ktery upravuje
podporu vyzkumu, experimentalniho vyvoje a inovace z vefejnych prostiedki a stanovuje
prava a povinnosti organizacnich slozek statu, zabyvajicich se vyzkumem. Vydaje statniho
rozpoctu na vyzkum, vyvoj a inovace se v roce 2014 se meziro€né sniZili cca o 5,5 mld K¢

a dosahuji vySe 34,6 mld K¢&.
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Shrnuti

Po letech 2012 a 2013, kdy byla ¢eska ekonomika v recesi, jsou prognézy dalsiho vyvoje
dech HDP vzrostlo meziroéné o 1,2%. V roce 2014 byl splnén odhad CNB a riist HDP se
pohyboval kolem 2,5%. nejvétsi podil na tomto ristu by mélo mit oziveni zahrani¢ni po-
ptavky a uvolnéni ménovych podminek. V nasledujicich letech ocekdvame dalsi postupny

rast.

Vzhledem K ptiznivému demografickému vyvoji, 1ze v sektoru ICT ocekavat ptiliv novych

pracovnich sil.

ICT prochazi restrukturalizaci, diive hlavni ¢innost IT spoleCnosti spocivala v dodavkach
HW a SW pro interni uziti, dnes se do poptedi dostdva vyznam nabidky sluzeb. Vyznam

roste predevsim v oblasti cloud computingu.

6.2 Analyza vnitiniho prostredi spole¢nosti

6.2.1 Analyza zakaznika

Spole¢nost NWT a.s. ma vétsinovy podil zakazniki z Ceské republiky. Pokud vezmeme
V tvahu zakazniky celého holdingu spolec¢nosti, pak jiz struktura zdkaznik tak jasna a Ci-
telna neni. V této praci se vSak primarné zabyvame oddélenim Datového centra Silo, kde je
zakaznicka zakladna tvofena 100% Ceskymi uZivateli. U mnoha spolecnosti vSak neni cesky

vlastnik, ale jedna se pouze o Ceskou pobocku dané spolecnosti.

Spole¢nost NWT a.s. diky své Siroké ptisobnosti a rozlicnym oblastem svého plisobeni, nema
svého jasné definovaného zdkaznika. Pokud se soustfedime pouze na sluzby datového cen-
tra, pak miizeme zékaznika definovat jako spole¢nost ze segmentu SMB, dle novych pravi-
del do 500 zaméstnancii. Z obchodnich zkuSenosti uptednostiiuje spolecnosti s ceskym
vlastnikem, kde je mnohem jednodussi rozhodovani o ptfechodu spolec¢nosti do cloudového
feSeni.

nancu ve firmé, ale spise jejich naroky na IT infrastrukturu. Pfi stanovovani cilového zékaz-
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nika maji pracovnici datového centra vytvofenou scoringovou tabulku, na zaklad¢ které vy-
hodnocuji vhodnost zakaznika pro feseni. Prace na zdkaznikovi je pomérné slozita a zdlou-
hava, proto se jiz pii osloveni snazi o zakaznikovi zjistit, co nejvice relevantnich informaci.
Na zakladé téchto informaci ziska zakaznik score a v ptipad¢ nizkého zisku bodt se zékaz-

nikovi doporu¢i i konkurenéni feSeni.

Celkovy pocet zakaznikl v divizi datového centra neustale roste. Tuto situaci Ize vysvétlit
celkovym trendem v oblasti IT. Na zaklad¢ zahrani¢nich studii, by pravé trh s cloudovymi

sluzbami mél v nadchézejicich 5 letech meziro¢né rist az o 70%.

6.2.2 Audit marketingového mixu

6.2.2.1 Produkt

Spolecnost je schopna nabizet prakticky kompletni soubor produktti cloud computingu:

Cloud nebo-li cloud computing je v poslednich letech asi nej¢astéji sklonovanym terminem
v IT odvétvi. Cela mySlenka cloudovych sluZeb je postavena na sdileni vypocetnich pro-
stiedkl, které jsou poskytovany klientim formou pronajmu. Existuje velké mnozstvi druhti
cloud computingu, ale v§echny sluzby maji spole¢né vlastnosti v podob&é moznosti individu-
alniho nastaveni pro konkrétniho klienta, vysokou mirou okamzité Skalovatelnosti, moznost
spravovat samoobsluzné a jsou pfistupné z vetejné sité. Zajimavou moznosti je také mefi-

telnost takto pronajatych prostiedki, takze zakaznik zaplati pouze to, co opravdu spotiebuje.

e Zakaznik potiebuje znat jen své pozadavky na funk¢nost. Ostatni zafidi pracovnici
DCSilo.

e Kovalitni a snadnd podpora uZzivatelli v ¢eském jazyce.

o Efektivnéjsi distribuce vykonu pro hladky chod zékaznickych systémi a aplikaci.

e Veskera data a systémy cloudového feseni jsou uloZeny ve vlastnim datovém centru.

e UZivatelé se mohou k vlastnimu cloud portalu pfipojit prakticky odkudkoliv a z
témer jakéhokoliv zatizeni. (PC, tablet, chytry telefon atd.)

e Skalovateln4 a flexibilni infrastruktura cloudu nabizi vys§i a levngjsi vykon nez vase
vlastni fesSeni.

e Datové centrum cloudu je Spickové zabezpecCeno jak po technické, tak fyzické

strance, pravdépodobné 1épe nez vase vlastni feseni.
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Distribuce cloud computingu.

e Saas (software as a service) je moznost pronajimat si software jako sluzbu. Tim pa-
dem si zdkaznik nekupuje ani hardware ani software, ale plati pravidelné poplatky za
to, co skute¢né€ vyuziva. (BusinessIT.cz, 2011)

e laaS (Infrastructure as a service) je moznost vyuzivat infrastrukturu datového centra
formou sluzby. Jeji vyuziti je Cisté na zékaznikovi. (BusinessIT.cz, 2011)

e PaaS (Platform as a service) je moznost vyuzivat nejen infrastrukturu datového cen-
tra, ale také software pottebny pro provoz vlastnich aplikaci zdkaznika. Zakaznik v
tomto piipad¢ fesi pouze spravu vlastni aplikace. (BusinessIT.cz, 2011)

e Housing resp. serverhousing resp rackhousingu je umisténi hardwarového zafizeni
zadavatele v datovém centru poskytovatele. Hardware je vlastnictvim zadavatele a
poskytovatel dodava sluzby infrastruktury. Vase zatizeni budou umisténa ve vysoce
zabezpeceném a modernim datovém centru v prostorach spolecnosti NWT a.s., kde
se 0 odpovidajici podminky provozu VasSich stroju staraji odbornici s mnohaletymi

zkuSenostmi.

V této diplomoveé praci se zamétuji predevsim na znacku DCSilo jako takovou, ale musim
zminit také jeji produkty. Hlavnim produktem je DCSilo VM, na tomto produktu jsou po-
staveny s drobnymi Gipravami veskeré sluzby oddéleni DCSilo. Tento produkt je moZzné pro-
davat jako samostatné stojici sluzbu, ale 1ze na n€j navazat dalsi doplitkové sluzby a vznikne

komplexni feSeni pro spolecnost.

Zakladem sluzby DCSilo VM je rezervace vypocetniho vykonu pro konkrétni virtualni stroj
resp. uzivatele. Tato sluzba v sobé obsahuje pfeddefinovanou rezervaci virtualniho proce-
soru, virtudlni operacni paméti a diskového prostoru. VSechny tyto soucasti tvoii jeden kom-
pletni virtudlni server, naSe feSeni je ojedin€lé v tom, Ze za behu stroje dokazeme jednotlivé
slozky libovoln€ navySovat. Jako zdkladni webovou nabidku jsme na zaklad¢ doporuceni
spole¢nosti Microsoft pfipravili 3 optimalizované stroje s pfedinstalovanym operacnim sys-
témem Microsoft Windows Server 2012 R2. Kazdy z virtualnich strojii je vhodny pro jiny
druh zakaznika. Tyto stroje jsou proddvany za zvyhodnénou cenu, kterou si spole¢nost

mohla dovolit pouze na zaklad€ automatizace jejich vytvareni.
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Virtual Machine N2 Virtual Machine W2 Virtual Machine T2
2vCPU 4vCPU 8 vCPU
4GB RAM 8GB RAM 16GB RAM
75 GB HDD 75GB HDD 75GB HDD

Cena: 1 575,00 K€ bez DPH Cena: 2 775,00 KE bez DPH Cena: 4 775,00 KE bez DPH

Zdroj: interni zdroj, ©2016. NWT a.s.

Obr. 8 DCSilo Virtual Machine

Ze zkuSenosti pracovnikli DCSilo je do budoucna planovano vytvoteni typizovanych strojii
pro jednotliva primyslova odvétvi. V soucasné chvili oddéleni DCSilo ptipravuje 4 stroje

pro odvétvi stavebnictvi, sluzeb, zemed€lstvi a obchodu.

6.2.2.2 Hodnota pro zdakaznika

Cely business model spolecnosti je postaven na personalizaci feSeni pfimo na ptani zakaz-
nika. DCSilo na zaklad€ podrobné specifikace zdkaznika obsluhuje pouze zédkazniky s vy-
sokym bodovym ohodnocenim. Scoringu zakaznika vénuje spole¢nost NWT a.s. vysokou
pozornost, a proto obsluhuje ty zakazniky, ktefi jsou sice narocni na nabizené sluzby, ale
jejich finanéni ptinos pro spolecnost je vysoky. M4 samoziejme 1 standardizované produkty

pokryvajici Sirokou Skalu potieb zédkaznikl ptistupujicich z webové prezentace.

Velkou vyhodou feSeni spole¢nosti NWT a.s. je moznost pfizpisobeni sluzby prakticky pro
jakykoliv druh zdkaznika. Zakaznik mad moZnost navySovat odbér vypocetniho vykonu
presné dle svych pozadavku a rastu spolec¢nosti. Urcité nepatii k nejvétsim hra¢tm na trhu,
ale pravé proto dokaze jejich cilové skupiné nabidnout nadstandardni sluzby v podobé ser-

visu a helpdesku.

6.2.2.3 Cena

Cena stroje se odviji poctu jednotlivych slozek celkového vypocetniho vykonu. Standardni
stroj je slozen z vCPU, operacni paméti a diskového prostoru. Nedilnou soucasti kazdého

stroje je predinstalovand instance operacniho systému. DCSilo nabizi produkty spolecnosti
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Microsoft v licencnim programu SPLA, ktery umoznuje jejich zakaznikiim produkty prona-
jimat na mési¢ni bazi. Velkou vyhodou tohoto licencovéni je moznost 60ti denniho testo-
vani. Zakladnim opera¢nim systémem je produkt Microsoft Windows Server 2012 R2, jehoz
cena tvori vétSinu nakladu na stroj samotny. V piipadé, ze oddéleni DCSilo dosahne poctu
cca 150 virtualnich strojt na této licenci v modelu CPS, bude firma schopna zakoupit v li-
cenénim programu SPLA edice Datacenter, které umozni snizeni ndkladl na jeden virtudlni
stroj.

IT infrastruktura rozhodné nepatii mezi malé nadkladové polozky spole¢nosti. Ale v oddéleni
DCSilo véri, ze optimalizaci procest a pienesenim do cloudového prostiedi mize vétSina

spole¢nosti na této polozce nékladii vyznamné usettit. Snahou oddéleni vyhovét vSem poza-

davkim zakaznikl na optimalizaci feSeni, je tento ptedpoklad redlny.

6.2.2.4 Distribuce

NWT a.s. ma své sidlo v Huling, ale hlavni pobockou a mistem, kde je umisténé datové
centrum je Zlin. Mimo tyto dvé stézejni mista disponuje spole¢nost nékolika pobockami po

celém svéte.

Distribuce jako takova probihé pfedevsim ptes vlastni cloudové obchodni oddéleni, které se
zamétuje jak na prodej vlastniho privatniho cloudu, tak cloudovych feSeni globalniho po-

skytovatele spolec¢nosti Microsoft.

Samotnd implementace feSeni je zavisla na odbornych znalostech samotnych zakazniki.
Prvnim krokem je analyza soucasného stavu IT infrastruktury zdkaznika, kde odbornici ze
spolecnosti NWT zjisti iroven soucasného stavu infrastruktury a nevhodnéjsi model imple-
mentace cloudového feseni. Po tomto kroku je vytvofen implementa¢ni harmonogram, ktery
podrobné rozepisuje jednotlivé kroky implementace. Vzhledem k vyraznym odlisnostem
jednotlivych zékazniki je Casovy harmonogram velmi rozli¢ny. MiiZe se jednat o jednotky

hodin, az po jednotky tydnl a mésicli v ndvaznosti na sloZitosti feSeni.
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6.2.2.5 Pohodli zakaznika

Diky modernimu cloudovému piistupu DCSilo mé zakaznik vyhodu v mozZnosti pfipojeni
prakticky odkudkoliv a z jakéhokoliv zafizeni. Jediné co je tieba je relativné kvalitni inter-
netové pripojeni. Moderni datové centrum nabizi zakaznikovi také neporovnatelné vyssi
bezpecnost jeho dat. Datové centrum spolecnosti je vybaveno nejmodernéjsi technologii jak
po strance fyzické bezpec€nosti a ptistupu do datového centra samotného, tak veskerymi kri-
tickymi prvky v modelu redundance N + 1. Datové centrum pracuje v rezimu 365/7/24, coz

zarucuje neomezeny piistup k datim.

6.2.3 Zavislost na dodavatelsko-odbératelskych vztazich

Spole¢nost NWT a.s. a jeji oddéleni DCSilo je pomérné zavislou spole¢nosti vzhledem k od-

bératelsko-dodavatelskym vztahtim.

Odbératelé maji pomérné velké mnozstvi vybéru jiného dodavatele feSeni. V této oblasti
podnikani je vSak relativné slozité Casto premigrovavat jiz nastavené feSeni. Migrace kom-
pletni IT infrastruktury je velice pracna a vyZaduje mnohdy nékolikadenni odstaveni spolec-
nosti od standardniho béhu. Zakaznik, ktery jiz jedenkrat zvoli dodavatele, ktery je schopen
zajistit funkcionalitu feSeni na solidni tirovni u néj zistava pokud mozno co nejdelsi dobu,
protoze piechod sice k levnéjsi a tfeba 1 kvalitnéjSimu poskytovateli je velmi nakladny a

stresujici.

Dodavatelsky je spole¢nost predevSim zavisla na softwarovych gigantech. Vzhledem
k velmi dobrym vztahtim spole¢nosti NWT a Microsoftem, nelze o¢ekavat skokové navy-
Seni cen jejich produktl. Microsoft uplatiiuje strategii stejnych cen pro vSechny odbératele
a konkurenéni vyhodu muze ziskat pouze klient s enormnimi odbéry jejich produktt. Dalsim
hracem jsou Linuxové distribuce, které jsou prozatim zdarma, a jejich obliba mezi spotiebi-
teli je kazdym rokem na vzestupu. Mezi tyto dva giganty se v poslednich letech prosazuje
spolecnost VMware, se kterou ovSem NWT spolupracuje jiz od jejich zac¢atkl na ¢eském a

trhu a ma pomérné dobrou vyjednavaci pozici.

6.2.4 Ostatni zdroje rozvoje podnikani

NWT a.s. a jeji oddéleni DCSilo planuje stat se vyznamnym hra¢em na poli hostingovych a
cloudovych sluzeb. K tomuto cili by mélo dopomoci dlouhodobé vlastnictvi oddéleni IT

outsourcingu a servisu. Jiz nyni toto odd¢€leni spravuje desitky fyzickych serverti umisténych
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fyzicky u zakaznika. Znalost situace u téchto zakaznik ndm umoznuje doporucit stavajicim
klientim ptechod do moderniho cloudového feSeni bez nutnosti investice do hardwarového

vybaveni.

6.2.5 SWOT analyza

Silné stranky

e Nabidka sluzeb

e Zazemi silné spolecnosti
¢ Nejmoderngjsi vybaveni
e Kvalitni zaméstnanci

e Zabezpeceni dat

Slabé stranky

e Nizké povédomi o znacce DCSilo

e Mala informovanost o sluzbach datového centra

Ptilezitosti
e ZlepSeni komunikace se zdkazniky
e Potadani akci na podporu prodeje
e Vzrustajici Gtoky hackerti a z toho vyplyvajici pozadavky zakaznika na zabezpecena

data

Hrozby

e Vystavba dal$ich datovych center po celé CR
e Nedostatecné finan¢ni pokryti projektu
e Volatilita ménového kurzu

e Ukonceni podpory od SW a HW dodavatela
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7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU PRO VSTUP NOVE
ZNACKY NA TRH

7.1 Komunikacni strategie a jejich cile

Cilem komunikacni strategie je oslovit vhodné zvolenymi prostiedky cilovou skupinu, kte-

rou identifikujeme na zakladé dotaznikového Setfeni mezi odbornymi IT pracovniky.

Je nutné predstavit znacku DCSilo potencidlnim zdkaznikiim, nabidnout sluzby, které po-
skytuje a budovat loajalitu ke znacce DCSilo. JelikoZ se jedn4 o uvadéni znacky na trh, da

se predpokléddat, ze vétSina oslovenych danou znacku nebude viibec znat.

7.2 Cilové skupiny

Je nutné identifikovat cilovou zakaznickou skupinu DCSilo, coZ provedeme podle vysledka

dotaznikového Setieni. Toto Setfeni bude vychazet ze zékladnich segmentacnich teorii.

V soucasné dobé€ neni ptesné stanovena cilova skupina DCSilo ve spole¢nosti NWT a.s., coz
lze povaZzovat za zasadni nedostatek. Nelze tak specificky zacilit na zdkazniky, které firma

chce oslovit svymi sluzbami.

7.3 Komunika¢ni mix

V soucasné dobé& neni komunika¢ni mix pfesné nastaven. Jednim z diivodu je i1 fakt, Ze mar-
ketingové podpora znacky DCSilo se fesi jako soucast holdingu NWT a.s. Spole¢nost se ale
zabyva rozlicnymi obchodnimi aktivitami a komunika¢ni mix je nastaven pouze na celkovy

holding NWT a.s., nikoli specificky na zna¢ku DCSilo.

Je tedy nutné nastavit komunika¢ni mix pouze pro znacku DCSilo, k ¢emuZ miize dopomoci
1 dotaznikové Setteni, které nam muiiZze poskytnout cenné informace o budoucich zakaznicich
a jejich pozadavcich.

7.3.1 Reklama

Jak bylo feceno vyse, na DCSilo prozatim neexistuje komunika¢ni mix, tudiz i reklama je

sméfovana na podporu vsech ¢innosti holdingu NWT a.s.
Online aktivity

Online aktivity se skladaji pouze z webové stranky www. nwt.cz.
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7.3.2 Public Relations

Prostfednictvim nastrojii PR komunikuje firma s médii a vetejnosti a snazi se o vytvoreni
pozitivniho obrazu. Na rozdil od reklamy se PR soustfedi na budovani dlouhodobych cilt,
jako jsou image, vztahy a komunikace se zvolenymi cilovymi skupinami. Op¢t se to ale tyka
zejména celého holdingu NWT a.s. Nicméné vystavba datového centra byla propagovéana

v PR ¢lancich v odbornych médiich, kde byl ¢lanek vénovany pouze tomuto tématu.
7.3.2.1 Newsletter

Spole¢nost NWT a.s. rozesila 1x mési¢né newsletter na adresu firemnich zakaznik a jeho
cilem je informovat o novinkéch ve spolecnosti a akénich nabidkach.

7.3.2.2 PR clanky v odbornych médiich

Vzhledem ke spolupraci se spolecnosti Microsoft ma spolecnost NWT a.s. moznost prezen-
tace sluzeb datového centra v riznych, zejména internetovych médiich.

7.3.3 Veletrhy a vystavy

Vzhledem k tomu, ze datové centrum vzniklo v roce 2015, nebyla zatim mozZnost se G¢astnit

veletrha s IT zaméfenim.

7.4 Meéreni efektivity a rozpocet na komunikacni aktivity

ProtoZe datové centrum vzniklo v roce 2015 a jak bylo zminéno vySe, nemélo definovany
samostatny komunika¢ni mix, nebyl ani pfipraven rozpocet na marketingové aktivity. Spo-
lecnost NWT a.s. ma jeden marketingovy rozpocet pro podporu vSech svych aktivit a nelze

tak stanovit efektivitu pouze pro datové centrum DCSilo.

Navrhy na samostatny komunika¢ni mix DCSilo budou uvedeny v projektové casti této

prace.
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8 PROJEKT UVEDENI ZNACKY DC SILO NA TRH

8.1 Vychodiska projektu

Jelikoz cloudové technologie, které znacka DCSilo nabizi, jsou pomérné nové, je nutné po-

drobné zmapovat trh a provéfit, zda si tyto sluzby najdou své zakazniky.

Jako vhodnou metodu ke sbéru dat jsme si vybrali dotaznikové Setfeni. Hlavnim diivodem
pro tuto volbu byla zejména finanéni nenaro¢nost a moznost ziskat velké mnozstvi dat za
pomérné kratkou dobu. Pro rozesilani dotazniku jsme zvolili distribuci pomoci elektronické

posty, vzhledem k tomu, Ze naSim cilem bylo oslovit zejména odbornou IT vefejnost.
Dotaznik jsme rozeslali na 200 adres, vraceno bylo 140 dotaznikd.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaké je povédomi o znacce DCSilo, zda odborni IT
pracovnici jsou obeznameni s nabidkou sluzeb datového centra, zda chapou vyhody jeho

vyuziti, jaké jsou jejich postoje k vyuzivani datového centra a jaké jsou jejich pozadavky.

Vzhledem k tomu, Ze dotaznikové Setfeni probé&hlo na vzorku osob v omezené geografické
oblasti, jakou bezesporu Zlinsky kraj je, tak si uvédomujeme limity tohoto Setfeni. Nasim
cilem je ale nejprve oslovit firmy, které mame ve svém okoli a poté riist v ramci celé Ceské
republiky. I pfes tato omezeni si dovolujeme tvrdit, Ze vybrany vzorek byl reprezentativni a

nijak nezkreslil vysledky provedeného Setieni.

8.2 Cile projektu

Cilem projektu je stanoveni cilové skupiny, identifikace potieb zdkaznika a nastaveni ko-
munikac¢niho mixu tak, aby odpovidal zvolené cilové skupiné a jejich potfebam. V dlouho-
dobém horizontu jde o to, aby znacka DCSilo méla stabilni pozici na trhu, loajalni zakazniky

a byla trendsetterem v dané oblasti.

8.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze znacka DCSilo je znackou neznamou, nebot’ pouze
14% respondentti uvedlo, Ze tuto znacku zna. Jedna se o novou znacku, tudiz se nedalo oce-

kavat, ze bude povédomi o znacce vyssi, nicméné tento vysledek je neuspokojivy.
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Znate znacku DCSilo?

B ANO
B NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9 Znalost znacky DCSilo

80% z respondentu znajicich znacku DCSilo uvedlo, Ze vyuziva jejich sluzeb. To je po-
meérné vysoké Cislo znadici, ze v ptipadé, Ze se spolecnosti NWT a.s. podatilo seznamit za-
kaznika s nabizenymi sluzbami, pak tento zakaznik ve vysokém % podilu mél o vyuziti da-
nych sluzeb zajem. Je tedy nutné navysit informovanost ohledn¢ znacky DCSilo a jejich
sluzbéch, aby se tak navysil i pocet zakaznikd.

Jako hlavni divod nevyuzivani cloudového fesSeni uvedli respondenti, Ze se obavaji iniku
dat a nakladnosti feSeni. Ve Skale 1-10, kdy nejvyssi hrozba je oznacena Cislem 10, byly u

téchto dvou parametrd primérné hodnoty nad 8. (konkrétné 8,4 a 8,15)

Kolik K¢ jste ochotni zaplatit za mésic za sluzby DCSilo?

2%

mdo 10 000

W10 001-20000
= 20001 - 300000
m30001-50000

® nad 50 0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10 Mésicni platba za sluzby DCSilo
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Z dalsi otazky ohledné ceny cloudovych sluzeb vyplynulo, ze 47% respondentti by bylo
ochotno hradit 10 000 — 20 000 K¢ mési¢né. Vice nez 83 % spada do skupiny nad 10 000
K¢, coz je pozitivni informace pro spolecnost NWT a.s. Jak se zda finan¢ni otdzka neni
nejvetsi piekdzkou pii zvazovani vyuziti cloudového feseni.

Dalsi otazka ohledné pozadované kapacity ukazala, ze vice nez 80% respondentl pozaduje
velikost ulozisté vice nez 500 GB, coz se dalo o¢ekavat. Nicméne€ s velikosti tlozisté nema

DCSilo problém a muZe tak splnit tento pozadavek.

Kolik ma Vase firma zaméstnanci?

3% 1%

Hdo 100

m101-250
251-500

M nad 500

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 11 Pocet zamé&stnanct ve firmach respondentd

Ze Setteni vyplynulo, Ze vice neZ 81% respondentil pracuje ve firmé s méné nez 100 za-

meéstnanci, a celkem 96% spada do skupiny méné nez 250 zaméstnanc.

8.4 Cilové skupiny DCSilo

Na zékladé provedeného dotaznikového Setfeni jsme byli schopni stanovit nasi cilovou
skupinu zakaznik, sezndmit se s jejich preferencemi a odhalit problémy, které fesi. Na za-
klad¢ toho, jsme byli schopni stanovit vhodnou komunikac¢ni strategii, ktera bude G¢inné

fungovat na zjisténou cilovou skupinu.
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8.4.1

Kdo je nasim ziakaznikem?

Spolecnost ze segmentu SMB do 250 zaméstnanct
Zakaznik, ktery nema vytfeSenou zalohu soucasného feseni
S mési¢nim vyuzivanim sluzeb v hodnoté nad 10 000 K¢
Zakaznik nuceny inovovat soucasné feseni

Zakaznik hledajici flexibilni feSeni s jistou mirou personalizace
Jaké maji potieby?

Nechtéji nebo se nemohou starat o vlastni IT odd€leni
Ptesné definované mési¢ni néklady

Chté&ji sluzby vyuzivat rychle

Nechtéji se starat o slozité licencovéani spole¢nosti Microsoft
Zajisténi vysoké bezpecnosti a dostupnosti IT feseni

Chtéji pracovat odkudkoliv

Podpora mobilnich feSeni

Vysokou flexibilitu feSeni

Podpora v lokalnim feseni

Jak nas produkt Fesi jejich problémy?

Rozlozeni vydajl na pfedem zndmé mési¢ni poplatky

Jednordzové naklady na potizeni HW je mozZné vyuZit na investici do podnikani
Niz$i ndklady na spravu oproti vlastnimu serverovému feseni

Nulové investi¢ni ndklady a nasledné odpisy

Naklady jsou zavislé na pozadavcich, rostou nebo se snizuji s potem uZzivatell a
odebiranych sluzeb

Odpadaji starosti s nakupem, upgradem a spravou HW komponent

8.5 Navrh komunikacni strategie

8.5.1

Komunikacni strategie a jejich cile

Cilem komunika¢ni strategie je oslovit vhodné zvolenymi prostiedky cilovou skupinu, kte-

rou jsme identifikovali na zdklad¢ dotaznikového Setfeni mezi odbornymi IT pracovniky.
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Komunikaéni strategii jsem volila s ohledem na zékaznika, na kterého chceme cilit a vzhle-
dem Kk tomu, ze se jedna o pracovniky v oblasti IT, tak jako nejvhodné&jsi forma komunikace
se jevi internet a dale potfadani workshopii, které umozni t€émto lidem dalsi vzdélavani a

rozvoj.

Vzhledem k tomu, ze datové centrum Silo je na svété uz néco malo pies rok, tak se nékteré

aktivity zminované v této praci jiz odehraly.

8.6 Komunikaéni mix

Jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setfeni, znacka DCSilo je mezi IT odborniky prozatim
malo znama. Mnoho IT specialisti se domniva, ze cloudové sluzby nejsou dostate¢né za-
bezpeceny, a to jak ze strany pienosu, tak ze strany uloZeni dat. Déle se potencidlni zdkaznici
obavaji, Ze je tato sluzba ndkladna. Na druhou stranu ale bylo uvedeno, ze vétsina je ochotna

zaplatit vice nez 10 000 K¢&/ mésic za tyto sluzby.

Cilem komunika¢niho mixu tedy bude hlavn¢ informovat odbornou vefejnost o nové znacce
DCSilo, o sluzbach, které nabizi, a dale ubezpecit zakaznika, Ze jeho data budou v bezpeéi
a Ze 1 v piipadé omezené konektivity lze sluzby datového centra efektivné vyuzivat.

8.6.1 Reklama

Vzhledem k charakteru sluzeb, které datové centrum Silo nabizi se zaméfime predev§im na

moznosti internetové reklamy.

Online aktivity

Online aktivity se budou skladat ze dvou slozek:

e  Webova stranka nwt.cz, dcsilo.cz a itsnadno.cz

e PPC kampané v¢. Facebooku a LinkedIn

V navaznosti na internetové stranky www.dcsilo.cz vyuzijeme Pay Per Click kampang, je-

jichZ cilem bude dosazeni 1000 navstév.

Na strankach dcsilo.cz a itsnadno.cz budeme uvadét reference na uskute¢néné projekty a
také piipadové studie jiz realizovanych firemnich projekta.
Vhodnym dopliujicim prvkem by mély byt také kratka videa objasiiujici fungovani dato-

vého centra a jeho sluzeb a také rozhovory se zdkazniky ohledné Gspésné realizovanych
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projektti. Timto chceme deklarovat novym klientim vyhody umisténi dat do datového cen-
tra, poukazat na problémy, na které pti realizaci narazili a jak jim NWT a.s. a pracovnici

datového centra pomohli tyto problémy vyfesit.

Cilem kampané¢ na Facebooku a LinkedIn by méla byt zejména reklama a propagace sluzeb

DCSilo na krajské a postupné i celorepublikové urovni.

8.6.2 Podpora prodeje

Vzhledem k tomu, Ze jde o osloveni zejména odborné vetejnosti, tak jako nejvhodnéjsi akce

na podporu prodeje se jevi pofadani seminaii, workshopii a odbornych konferenci.

Workshopy jsou planovany zejména pro stavajici zdkazniky NWT a.s., ktefi maji podepsa-
nou servisni smlouvu na n¢ktery druh IT sluzeb a my jim chceme nabidnout moznost pte-
chodu jejich IT feseni do naSeho datového centra. Cilem workshopu je tedy rozsifeni infor-

maci o datovém centru a ziskdni novych zakazniki.

Dalsim prvkem na podporu prodeje by mély byt ptipadové studie. Ackoliv to mize znit na
prvni pohled zvlastné, chceme nabidnout slevu na sluzby datového centra tém zakazniktim,
ktefi ndm umozni vypracovani ptipadové studie na jejich IT feSeni. Tyto pfipadové studie
budou déle zvefejiiovany na webovych strankéch a budou slouZit jako informace pro pii-

padné zajemce.

8.6.3 Public Relations

Prostiednictvim nastrojii PR komunikuje firma s médii a vetejnosti a snazi se o vytvoreni
pozitivniho obrazu. Na rozdil od reklamy se PR soustfedi na budovéani dlouhodobych cili,

jako jsou image, vztahy a komunikace se zvolenymi cilovymi skupinami.
DCSilo vyuziva nasledujici nastroje PR:

e Newsletter

e PR ¢lanky v odbornych médiich

Pro rozsiteni povédomi o znacce DCSilo a vytvareni pozitivni image by bylo vhodné zaradit

jeste nasledujici komunikacni prostiedky:

e Komunikace na socidlnich sitich (Twitter, LinkedIn, Facebook)
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e Potadani sportovnich akci pro verejnost — serial bézeckych zavodi SiloRun pro fi-

remni zakazniky 1 Sirokou vefejnost

8.6.3.1 Newsletter

Newsletter je pravidelné 1x mésicné rozesilan na adresu firemnich zdkaznikl a jeho cilem
je informovat o novinkach v datovém centru a IT a ak¢nich nabidkach. Nové bude mit

DCSilo svij vlastni newsletter.

8.6.3.2 PR clanky v odbornych médiich

Vzhledem ke spolupraci se spole¢nosti Microsoft mame moznost prezentace sluzeb dato-
vého centra v riznych, zejména internetovych médiich. Navrhuji rozsiteni PR ¢lanki i do

tisténych médii pomoci tiskovych zprav.

8.6.3.3 Socidlni sité

v

Vzhledem ke zvolenému zdkaznickému sektoru se jako nejvhodnéjsi jevi moznost prezen-
tace datového centra Silo na socidlnich sitich. Jak jiZ bylo zminéno vyse, navrhujeme vice
vyuzivat Facebook a LinkedIn, ktery dostane DCSilo do povédomi firem i jednotlivct. Je
vSak nezbytné€ nutné se komunikaci na socialnich sitich vénovat pravidelné a aktualizovat

neustale publikované informace.

8.6.3.4 Sportovni akce

Na podporu prodeje a rozsifeni povédomi o datovém centru Silo jsme se rozhodli pofadat
serial bézeckych zavodl pod nazvem SiloRun. Pro tento zavod jsme zvolili jako vhodné
misto pfimo budovu sila a jeji blizké okoli. Oslovili jsme za pomoci newsletteru stavajici
firemni zakazniky. Nové zajemce jsme se snazili naldkat prostfednictvim webové a facebo-
okové stranky béhu. Na obou strankach se dalo na béh také ptihlasit a jednotlivi ucastnici

mohli s organizatory komunikovat.

Vzhledem k potadani nultého ro¢niku v pfedvanocnim ¢ase méla akce velky Gspéch a vy-
nesla nam také n€kolik novych potencionalnich zédkaznikt. Z toho lze soudit, Ze to byl krok

spravnym smérem a bylo by vhodné z pofadani béhu udélat tradici. Dalsi, tentokrat prvni
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ro¢nik byl planovan na mésic bfezen, ale vzhledem ke kolizi s jinymi zavody v okoli jsme

byli nuceni termin posunout do druhé poloviny roku.

8.6.4 Veletrhy a vystavy

V terminu 9. — 11. 3. 2016 se v Brn¢ kona veletrh Véda, vyzkum, inovace, jehoz hlavnim
cilem je propojit védeckou a vyzkumnou sféru s podnikatelskym prostfedim. Poskytuje vé-
deckym tymim moZnost prezentovat a piedstavit své vystupy odborné i Siroké vetejnosti.
Na veletrhu se tedy budou prezentovat vysoké Skoly, inovaéni firmy, védecko-technické
parky, vyzkumni pracovnici i védecké tymy. Navstévnici budou mit moznost se seznamit

S jiz ukon¢enymi, ale také zacinajicimi nebo probihajicimi projekty.

Vzhledem k tomu, ze uvedeny veletrh si v leto$nim roce prosel teprve svym prvnim ro¢ni-
kem, tak i pfesto se jevi jako zajimavy a pro prezentaci sluzeb datového centra jako velmi

vhodny. Navrhuji tedy jeho zafazeni do kalendare aktivit pro nasledujici rok.

Pii sestavovani komunikacni strategie jsme dbali zejména na navaznost jednotlivych slozek

komunikace a jejich nekonfliktnost v ramci zvolené cilové skupiny.

Vzhledem k tomu, Ze chceme oslovit zejména odbornou firemni vefejnost, tak je nezbytné
nutné sledovat situaci na trhu a vyvoj ekonomickych ukazatelti. Rtist HDP by mél naSemu
segmentu pomoct k tomu, aby firmy vice investovali do modernich technologii a vyuzili tim

sluzeb naseho datového centra.
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8.7 Casova analyza

8.7.1 Casovy piehled realizace vstupu zna¢ky DCSilo na trh

Pof. ¢ Cinnost Cas (dny)
A Zformulovani konceptu znacky 35
B Analyza prostiedi (vnitfni/vnéjsi) 7
C SWOT analyza
D Sestaveni dotazniku
E Distribuce dotazniku 30
F Vyhodnoceni dotazniku
G Definice cilového trhu 2
H Stanoveni cill znacky
I Formulace jména znacky 13
J Testovani jména znacky 20
K Formulace loga znacky 11
L Testovani loga znacky 19
M Formulace ochrany znacky 5
N Vytvoreni komunikaéniho mixu 24
0] Kontrola konzistence komunikaé¢niho mixu 4
P Uvedeni znacky na trh 60
Q Dotaznik spokojenosti 8
R Optimalizace komunikaéniho mixu 3

Celkovy Cas pfi postupné realizaci projektu 259

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3 Casovd analyza

Zameéftili jsme se na to, jaké vyhody bude mit zakaznik, ktery zvoli nase datové centrum mezi
mnoha jinymi a predikujeme, jak by mohl byt proces realizace uspiSen pii vhodné koordinaci
aktivit. Z tabulky vySe zjistime, ze pfi postupném plnéni ¢innosti krok za krokem zvladneme

ukoncit realizaci projektu za 259 dni, coz je v prepoctu % roku.

Za pomoci programu WinQSB a metody kritické cesty (CPM/PERT) se nyni pokusime tuto

dobu zkratit na minimum.
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04-17-2016| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
08:34:08 Mame Path Time Start | Finish | Stant | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 35 1] 35 1] 35 1]
2 B no 7 1] 7 28 35 28
3 C no 3 35 38 216 219 181
4 D Yes L 35 40 35 40 1]
h E Yes 30 40 70 40 70 1]
[ F Yes 4 70 74 70 74 1]
7 G Yes 2 74 76 74 76 1]
g H Yes [ 76 82 76 g2 1]
9 | Yes 13 82 95 82 95 1]
10 J Yes 20 95 115 95 115 1]
11 K no 11 82 93 85 96 3
12 L no 19 93 112 96 115 3
13 M Yes L 115 120 115 120 1]
14 N Yes 24 120 144 120 144 1]
15 0 Yes 4 144 148 144 148 1]
16 P Yes 1] 148 208 148 208 1]
17 ¥} Yes 8 208 216 208 216 1]
18 R Yes 3 216 219 216 219 1]
Project Completion Time = 219 | weeks
MNumber of | Critical Path(=] = 1

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 4 Analyza kritické cesty

Vhodnou optimalizaci jsme schopni zkratit realizaci projektu z 259 dni o celych 40 dni. M-
zeme tedy usetfit pies 1 mésic a skoncit jiz za 219 dni. Nasledujici tabulka ndm znazornuje

vytvotenou kritickou cestu.

04-17-2016 Critical Path 1
A

— | b | ] —
I = e s B B B U I L e

TR TOoOEE~-=-ITOoOmMmBQ

14

P
-
w0

Completion Time

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 5 Kriticka cesta
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Obr. 12 Grafické zndzornéni kritické cesty

8.7.2 Navrh ¢asového rozloZeni propagacnich aktivit a jejich frekvence

P/t Aktivita
1 Tiskowva zprava
2 FB piispévek
2 Twitter
4 LinkedIn
5 Yammer
6 Mewsletter
7 Katalogowy list
8 Webova prezentace
9 AdWords
10 sKlik
11 Event

Zdroj: vlastni zpracovani

Popis frekvence

Vydani obsahlejiiho textového sdéleni, které bude

urteno pro média. Obsahem budou ddlefité zmény v e L
. . . 1x mesicnea

provozu datového centra a zmény v produktovém

portfoliu spoleénosti.

Kratka aktualni zprava z déniv DC, pfispévek odkazujici na

1x tydné
konani akce, nové sluiby apod. t
Kratka aktualni zprava z déniv DC, pfispévek odkazujici na o
L. L 1x tydné
konani akce, nové sluiby apod.
Kratka aktualni zprava z déniv DC, pfispévek odkazujici na o
L. L 1x tydné
konani akce, nové sluiby apod.
Informace pro kolegy o stavu, novinkach a zménach v
datovém centru
Emailovy zpravodaj pfihlasenym zdkaznikim. Obsahem
je pfipomenuti existence, sdéleni novinek ve e L
1x mesicne

spoleénosti, maiZeme zvySovat ddvéryhodnost a
povédomi o znaéce, moiny distribuéni kanal

Pravidelnd aktualizace a zaznamenani zmén, prob&hlych
v produktovém portfoliu DC, Informace o slufbach jejich  1x mésitné
modernizaci a viech kontaktnich adaja.

Tvorba moderni a pravidelné aktualizované prezentace

slufeb na vlastnich strankdch. D mesEns
Vytvofeni PPC kampané pro web desilo.cz a jeji sprava denna
kontrola

Vytvofeni PPC kampané pro web desilo.cz a jeji sprava denna
kontrola

Uspofadani tématické akce pro zakazniky formou

pfednaiky za vyufiti budovy nebo oblasti kam maji byt 1x kvartal

sluiby dodédvany. MiZe probihat formou Skoleni nebo
spoletenské akce.

Tab. 6 Prehled aktivit a jejich cetnost
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8.8 Nakladova analyza

SN Activity Description Price CZK Date of event
. .. |wytvofeni PPC kampani na web DCSilo.cz, cilem dosazeni 1000 nivitév, . e
PPC campan Adwords, Sklik . . . . , | L e 50 000 K& zafi 2015
1 vytvofeni povédomi o webové prezentaci v krajském méfitku
5 Facebook reklama, optimalizace facebook prezentace, propagace v krajském mésté 20 000 Ké fijen 2015
- L, vyroba katalogl, letakd atd., kompletni iformaéni materialy pro datové centrum, . e
Propagacni materialy . . N 10 000 K& zari 2015
3 prezentace sluZeb, reklamni pfedméty
akce stavajici zakazniky, ktefi maji podepsanou servisni smlovu s moZnosti Ao
Workshopy . e e 20 000 K&| listopad 2015
4 prechodz jejich feSeni do DCS
< Pfipadové studie sleva pro zédkazniky, ktefi budou souhlasit s vypracovanim pripadové studie 5000 K¢| prosinec 2015
fepracovani designu a funkcionality webové prezentace, prepracovani
Webova prezentace p. p , & R4 P prep 5 000 K¢ unor 2016
6 billingového webu DCS
. Event piiprava prvniho roéniku seridlu b&hd Silo Run 15 000 K| bfezen 2016
Celkova castka 125 000 K

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7 Prehled nakladii v jednotlivych mésicich

8.9 Rizikova analyza

Pii implementaci strategie se miiZzeme potykat s vyskytem nasledujicich rizik:

1. Nabidka lepSich vyrobkt a sluzeb ze strany konkurence.

2. Nedostate¢né finanéni kryti projektu.

3. Spatné zvoleni marketingové komunikace nebo $patny positioning.

4. Zasadni zmény legislativy — dotacni tituly.
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velmi vysoky

) 0
wysoky C D
pramérny GD

nizky

Vliv na projekt
FD

0 0,25 0,5 0,75 1

Pravdépodobnost vzniku rizika
Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 13 Rizikova analyza

Navrhované prostiedky uréené k minimalizaci rizik:

1) Zajisténi odpovidajiciho poctu odbornych pracovnikii a prodejct.

2) Kazdoro¢ni stanoveni marketingového rozpocétu pro podporu znacky DCSilo jako
pevna soucast marketingoveého planu.

3) Stanoveni marketingové komunikace specificky pro DCSilo a zpétna kontrola efek-

tivity komunikac¢nich aktivit.

4) Monitoring legislativnich navrhii, komunikace s hospodaiskou komorou, lobbying

za prosazeni zajmd.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala vstupem znacky DCSilo na trh. DCSilo je nedavno nova
znacka spole¢nosti NWT a.s., kterd nabizi cloudové feseni pro firmy. Tento obor podnikani
je pomérn¢ novy, velmi dynamicky, reflektujici vyvoj soucasné doby, kdy data, IT feSeni a

nové technologie se stavaji nedilnou soucasti naseho Zivota.

V teoretické ¢asti jsem se zabyvala obecnym popisem znacky, jejiho budovani a komuni-
kacni strategie. Déle byly provedeny zdkladni analyzy, a to situacni analyza zahrnujici
vnitini a vnéjsi ukazatele ptisobici na spolecnost a SWOT analyza urcujici silné a slabé

stranky.
Dale jsem analyzovala soucasny stav komunika¢niho mixu znacky DCSilo.

Cilem projektové ¢asti bylo navrhnout zakladni postupy pro vstup znacky DCSilo na trh.
Pro ziskani poznatk z trhu bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi IT vetejnosti, ze kte-
rého byly zjistény informace slouzici jako podklad pro projektovou cast. Byla stanovena
cilova skupina znaCky DCSilo a navrZena komunikac¢ni strategie tak, aby byly reflektovany
pozadavky potencialnich zakaznik. DCSilo je nova znacka, ktera Cerstvé vstupuje na trh,

hlavnim cilem je tedy informovat potencidlni zakazniky o tom, Ze existuje a ¢im se zabyva.

Hlavnim navrhem projektové €asti bylo vyclenéni komunikaéniho mixu znacky DCSilo
z celkového marketingového planu spolecnosti NWT a.s. Divodem bylo, aby komunikacni
mix znacky DCSilo byl specificky, stejné tak jako jsou specifické sluzby, které tato znacka

nabizi.

Dale jsou v praci feSeny rizikové faktory implementace znacky DCSilo, ndkladové a ¢asova

analyza.

Cilem prace bylo poskytnout navrhy, jak pomoci znac¢ce DCSilo vstoupit na trh, najit si své
zékazniky, ktetfi budou loajalni a v dlouhodobém horizontu samoziejmé piinesou spolec-
nosti NWT a.s. pozitivni finanéni vysledky. Béhem piipravy diplomové prace byly nékteré
mé navrhy uvedeny do reality, zda budou uvedeny i dalsi ukaze ¢as a ochota vedeni spolec-

nosti NWT a.s. zvazit tyto ndvrhy a podrobnéji se jimi zabyvat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA

BRAND

brand recognition
brand recall
Cloud

DCSilo/DCS

DCSilo/VM DCSilo

ICT

IMC
laaS
HW
MySQL

NET, Java, PHP,
NODE.js a Python

O8]
PaaS

PEST

PPC
PR
SaaS

SLA

American Marketing Association
Znacka

Rozpoznavani znacky

Vybaveni znacky

Virtualni prostredi

Datové centrum Silo

Virtual Machine

Information and Communication Technologies (informacni
komunikac¢ni technologie)

Informacni technologie

(integrované) marketingové komunikace
Infrastructure as a service

Hardware

Databazovy systém

Programovaci jazyky

Operacni systém

Platform as a service

Analyza je analyza politicko-pravniho, ekonomického,
socialné-kulturniho a technologického prostiedi

Pay Per Click

Public resource

Software as a service

Service-level agreement
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SPLA Services Provider Licence Agreement

SQL Structured Query Language — databazovy systém
SWOT analyza charakteristika silnych, slabych stranek

CPM Critical Path Method

VM Virtual Machine

vCPU Virtual CPU

VMware Vyznamny poskytovatel virtudlnich sluzeb
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO FIREMNI ZAKAZNIKY

Dobry den, jmenuji se Veronika Biezikova a jsem studentkou posledniho ro¢niku Univerzity
Tomase Bati ve Zling, obor Management a marketing. Chtéla bych Vas v ramci své diplo-
mové prace pozadat o par minut Vaseho ¢asu na vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka

datového centra a jeho sluzeb.

Zaroven bych Vas chtéla ubezpecit, ze Vami poskytnuté tidaje budou vyuzity pouze pro
ucely mé diplomové prace a nebudou dal Sifeny tfetim strandm. Kazdy dotaznik je oznacen

jen potadovym cislem, které zpétné znemozni Vasi identifikaci.

1. Znate znacku DCSilo?

[ ]Jano
[ ]ne

2. Vyuzivate sluZeb datového centra?

[ ]ano
[ ]ne

[] nemyslim si, Ze je to pFinosem

3. Pokud nevyuzZivate cloudovych sluzZeb, pro¢ tomu tak je. Ohodnot’te nejvétsi
hrozba — 10, nejmensi hrozba - 1
__nerozumite nabizené sluzbé
___obavate se uniku dat (nap¥. pfi prenosu)
___nakladnost FeSeni
__nedostate¢na konektivita

___ztrata dat

4. Jste spokojeni s moznosti zalohovani svych dat?
[ ] velice nespokojen/a
[_] spiSe nespokojen/a

[] ani nespokojen/a ani spokojen/a



[] spiSe spokojen/a
[] velice spokojen/a

5. Uvazujete o presun svych dat do datového centra?
[ ]ano
[] spiSe ano
[] spie ne
[ ]ne

[] zatim jsme problematiku ne¥esili

6. Jakou kapacitu datového centra vyZadujete?
[]0-10GB
[]10 GB-100 GB
[ 1100 GB -500 GB
[ 1500GB-1TB
[ ]1TB a vice

7. Ktera z hodnot ohledné datového centra je pro Vas prioritni?
[] diivéryhodnost (znama znacka)
[ ] propustnost
[ ] velikost tilozného prostoru
[] dostupnost
[ ] jazykova vybavenost

8. Kolik jste ochotni zaplatit za sluZzbu datového centra za mésic?
[] do 10.000,- K&
[]10.000,-K¢& - 20.000,- K¢&
[120.000,-Ké - 50.000,-K&
[] nad 50.000,-K&



9. Jaky ma Vase spolecnost obrat?
[ ]do 100 mil. K¢&
[ ]100 mil. K& az 500 mil. K¢&
1500 mil. K& az 1 miliarda K&
[ ] nad 1 miliardu K&

10. Kolik ma Vase spole¢nost zaméstnancu?
[ ] do 100 zamé&stnanci
[ ]101 aZ 250 zamé&stnanci
[ ]251 az 500 zamé&stnanci

[ ] vice nez 500 zam&stnanci

Timto bych Vam rada podékovala za vyplnéni dotazniku a poprosila o jeho zpétné zaslani

na e-mailovou adresu brezikova.veronika@gmail.com.






