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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva dvéma alternativnimi metodami ke spravé siti a s nimi
souvisejici marketingovou komunikaci. Prace ve své teoretické ¢ésti podrobné€ popisuje
oba modely, jejich silné a slabé stranky a taktéz popisuje marketingovou komunikaci a
jeji zékladni nastroje. V praktické ¢asti srovnava obé metody spravy sité, stanovuje jejich
pravdépodobné postaveni na trhu v blizké budoucnosti a provadi podrobnou segmentaci
trhu spravy siti. Segmentace trhu zahrnuje stanoveni kritérii, jejich vyznamu a aplikace.
V zavéru prace je navrzen model marketingové komunikace pro cloudovy model spravy

sit¢ a provedeno kratké ekonomické zhodnoceni obou modelt.

Kli¢ova slova: Sprava siti, Cloud, marketingova komunikace

Abstract

This diploma thesis is focusing on two alternative methods of network management and
marketing communication connected with them. Thesis in it’s theoretical part describes
both models, their strong and weak points a also describes and defines marketing
communication and it’s basic tools. In practical part thesis compares the two models,
determins probable state of network management’s market state in near future and
performs thorough segmentation of the market. It contains of determination od criteria,
their value and application. In the conclusion of the thesis there is proposal of marketing
communication for cloud networ managemment and short economic evaluation of both

models.

Key words: Network management, Cloud, Marketing communication
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1 Uvod

Pocitacové sité jsou uz mnoho let nedilnou soucasti Zivota moderniho ¢lovéka, i1 kdyz si
ne vzdy plné uvédomuje jejich skuteCny vyznam pro nas zZivot. Sité maji jeden hlavni ucel, a to
propojovat zatizeni a umoziiovat komunikaci mezi nimi. Toho vyuzivaji lidé dnes a denné¢ uz
jen samotnym piipojenim se pomoci svého pocitace ¢i telefonu na wifi ¢i ethernetovy kabel a

vstoupenim na internet.

Sit¢ mohou byt malé a omezeného rozsahu (napi. domaci sit’ pro elektronicka zafizeni v
ramci jedné domdacnosti, vnitini firemni sit’), ale mohou byt i velké a komplexni (napt. firemni
sit’ napii¢ geograficky vzdalenymi pobockami, sit’ internetového pripojeni v Ceské republice).
Komplexni sité¢ ¢asto vznikaji vzajemnym propojovanim mensich siti mezi sebou. Z toho, co
bylo feceno, je pomérne snadné ucinit zaver, ze pocitaCové sité je tieba spravovat a informovat

o riznych moznostech spravy potencialni zakazniky.

Cilem této prace je prostudovat dva rtizné modely pro spravu siti a pro jeden z nich

navrhnout efektivni marketingovou komunikaci.

V ramci teoretické ¢asti budou popsany dva predstavené modely pro spravu siti, tradi¢ni
kontrolerovy piistup a cloudovy piistup, konkrétné princip jejich fungovani, jejich silné a slabé
stranky a pripadna bezpecnostni rizika. Soucasné popisu pojem marketingové komunikace, tedy
0 co se jedna, jaky prodé¢lala historicky vyvoj, a zarovenn uvedu vycet vybranych nastroji
marketingové komunikace spoleéné s jejich popisem a moznosti vyuziti. Tyto nastroje budou
predstavovat mnozinu moznosti, ze které bude mozno Cerpat pii sestavovani vhodné

marketingové komunikace pro zvoleny model spravy sité.

Praktickou ¢ast této prace lze taktéz rozdelit na dva tematické celky. V tom prvnim
provedu porovnani obou modelii spravy sit€¢ vici sobé a pokusim se stanovit pravdépodobny
vyvoj jejich pozic na trhu v blizké budoucnosti. Zbytek praktické ¢asti bude vénovan stanoveni

vhodné marketingové komunikace pro jeden zvoleny model spravy sité.

Planovanym postupem je vybrat a stanovit vhodna a relevantni segmentacni kritéria trhu
a za jejich pomoci definovat cilové segmenty pro jednotlivé modely spravy sit€. Na zéklade
téchto cilovych segmentil se nasledné pokusim vypracovat vhodnou synergickou kombinaci

nastrojii marketingové komunikace z teoretické ¢asti pro efektivni komunikaci praveé s témito

cilovymi segmenty.






2 Teoreticka c¢ast

Cilem této ¢asti prace je polozit s vyuzitim sekundarni literatury teoretické zaklady pro
jeji praktickou ¢ast. Nejdiive zde budu definovat, co pojem sprava siti znamena a proc je ji
obecn¢ vénovana takova pozornost. Dale zde popiSi dva rozdilné typy spravy siti, které
se v dnesni dobé nejcasteji vyuzivaji. Jejich vyhody a nevyhody poté budu dale analyzovat

a porovnavat mezi sebou.

Vzhledem k tomu, ze po sitich probiha stdle vice komunikace a pohybuji se na nich
citlivd data, budu vénovat cast této kapitoly také bezpecnosti a specifickym rizikiim hrozicim
V jednotlivych modelech spravy siti. A jelikoz zamyslenym cilem této prace je marketingova
komunikace a propagace jedno-ho z vybranych modeld, se na konci teoretické ¢asti zaméiim
na definici marketingové komunikace, jeji vyuziti a také na jeji vybrané nastroje, které jsou

Vv dnesni dobé hojné vyuzivané a efektivni.

2.1 Sprava siti — definice, vyznam

V této praci se budu zabyvat dvéma riznymi ptistupy ke sprave siti, budu je popisovat,
hodnotit a posléze se ziskanymi tdaji dale pracovat v oblasti marketingové komunikace. Nez ale

k témto bodtim prace pfistoupim, je tieba definovat, co se spravou sit¢ mysli.

Jak uvadi clanek ,,Network management — who needs it?* [1], sprava siti by se dala
shrnout jako mnozina riznych aktivit, které zajistuji bezproblémové fungovani vsech prvki
sitovych zdrojii. Prakticky to znamena, ze sprava siti by méla zajistit nejen to, ze sit’ bude
fungovat, ale také to, Ze bude efektivné vyuzivat své zdroje, dohlizet na jejich dobry stav a plnit
vykonnostni pozadavky svych uzivateli.

Svou roli ve spravé siti hraji pfedev§im tii zakladni faktory: hardware, software a lidské
zdroje, at’ uz samotni spravci siti, technici nebo v neposledni fad¢ také sami uzivatelé, protoze
i ti jsou nedilnou soucasti sité. Hardware je ve vétSiné piipadd to, co je spravovano, software
poskytuje nastroje (vice ¢i méné automatizovang) pro spravu a clovek je ten, jenz vyuziva téchto
softwarovych nastroja a cely konstrukt spravy sité zastfesuje. [1]

Jaka je vSak vlastné motivace pro komplexni a dobrou spravu sité? V pocatcich vyvoje

pocitacové techniky nebyla komplexni spravé siti vénovana vétsi pozornost, nebot’ sité

obsahovaly relativn€ malo sitovych prvku, byly uzaviené a z venku nenapadnutelné a na jejich



vykon nebyl prikladan az takovy diraz. Také byly vyuZivany velmi omezenymi zplisoby,
predevsim pro komunikaci a vyménu zakladnich dat. Od té doby se zvysil nejen pocet zafizeni,
které se do jedné site ptipojuji, ale soucasné se znacné rozsifila i skala typa téchto zafizeni, jez
i pres stejny vysledny tcel mohou mit vyrazné odlisné charakteristiky (napf. zptisobené

odli$nym vyrobcem technologie).

V dnesni dobé by se s trochou nadsazky dalo povazovat za sit'ové zafizeni témét coko-
liv. Od klasickych pocitacii pies chytré televize, telefony az po hodinky nebo tfeba termostat
Vv byté, ktery se da ovladat pies aplikaci v telefonu. Pro ucel této prace bude podstatnéjsi zajimat
se spiSe o prvky, které sit’ tvoti — switche, routery, access pointy, gatewaye — a jejich spravu.
Dals$im dalezitym faktorem, ktery se objevil ptedevsim diky pfichodu bezdratovych siti
a postupné se stal zcela béznym jevem, je skutecnost, Ze se sit€ zaCaly dynamicky ménit, nebot’

tedeviim pr  gatizeni se & Kinoiui i s , s neaks 4
fedevSim pfenosna zafizeni se ¢asto piipojuji a odpojuji a sit’ se s tim musi néja sobem

A

e

vyporadat. [1]

-
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Obrazek 1 - Ilustrativni obrazek obecného sitového prostiedi [2]

Vysledkem je situace, kdy se udrzovani takovychto siti stava pro ¢lovéka bez pomoci
softwarovych programti nerealné. A pravé tyto ¢im dal komplexnéjsi sité je nutné nejen
spravovat, ale spravovat je piehledné a efektivné. Pti dobré spravé siti totiz mizeme odhalit

celou fadu moznych problémi. Naptiklad v¢as zaznamenat problém ¢i preruseni spojeni



a adekvatné na to reagovat nebo i odhalit probihajici utok na sit’ ¢i citliva data. Bezpecnost

a spolehlivost jsou jen jeden z aspekti, ktery se v dnesni dobé velmi ceni. [1]

Skute¢nost, Ze management spravy siti je zalezitosti aktualni, nicméné postradajici
univerzalni feSeni, dosvédcuje fakt, ze jak uvadi spolecnost Cisco v [12], ISO (International
Organization for Standardization) definovalo téchto pét funkénich oblasti, kterym je v této

oblasti tfeba vénovat pozornost.

Jedna se o nasledujici:

e  Chybovy management (Fault management)

e Konfigura¢ni management (Configuration management)
e Vykonovy management (Performance management)

e Bezpecnostni management (Security management)

e Management vyuziti (Accounting management)

Element, ktery je nejcast&ji v praxi implementovan a kterému je mu vénovana nejvetsi
pozornost, je Chybovy management. Jedna se o oblast, kterd se zabyva detekci chyb,
upozoriiovanim na né€ a i do urcité miry jejich opravou. Dlivod je prosty, pady a nefunk¢nosti

siti jsou v dnesni dob€ malo tolerovatelng.

Dalsim vyznamnym elementem mimo Chybového managementu je pak bezpecnost. Co
se v kratkosti tyce dalSich oblasti definovanych smémici ISO, tak Konfiguratni management
se zabyva nastavenim sitovych prvkd a zafizeni. Vykonovy management pak sledovanim
a celkovym vyhodnocovanim riznych aspektl vykonu tak, Ze ptipadn€ upozorfiuje na extrémni
hodnoty, aby mohl byt celkovy vykon udrzovan na pfijatelné urovni. Bezpecnostni management
by pak mél zajistovat, aby pfistup do siti a jejich technologii méli pouze autorizovani jedinci.
A v neposledni fadé Management vyuziti sbira informace o vyuziti kapacit sitovych zdroji

a predava informaci o celkovém vyuziti zdroju sité.

Krom teoretického tvodu spole¢nost Cisco v dokumentu [12] uvadi i konkrétni
doporuceni pro jednotlivé funk¢ni oblasti tak, aby se zvysila celkova efektivita. Osobné povazuji
za zcela zasadni prvni dva elementy a méla by jim byt vénovana nejvyssi pozornost. Tyto prvni
dva body jsou tzce spjaté s Konfiguratnim managementem, protoze nastaveni jednotlivych

prvki sit€ pfimo ovliviuje jeji spolehlivost a bezpe€nost.



V pfistich kapitolach se zametim na popis dvou vyznamnych pristupt ke sprave siti, které

se v dnesni dob¢ objevuji na trhu.

2.2 Sitové prvky

Jako sitové prvky miizeme oznacit vSechny soucasti, které¢ se podili na hardwarové
podobé¢ a provozu siti. Sitové prvky se deli na aktivni a pasivni. Pasivnimi sitovymi prvky
se mini takové soucasti site, které sice prenasi data skrze sit’, nicméné€ data neovliviuji ani nijak
neméni. Funguji tedy pouze jako fyzické prenasece. Mezi pasivni sitové prvky patii kabely,

konektory, rozvadéce, spojky, atd. [28]

Aktivni sitové prvky jsou potom definovany jako takové prvky sité, které pracuji
se signalem v siti, fidi ho, n€jakym zptisobem ho upravuji (napf. zesiluji) a béZn¢ jsou umistény

v uzlech siti, které vzajemn¢ propojuji. [29] Mezi aktivni sitové prvky jsou fazeny nasledujici:

Router (Smérovac) [31], [30], [32]

Prvek je vyuzivan jako spojnice minimalné dvou siti (vétSinou LAN a WAN), které
pracuji se stejnym sitovym protokolem. Router se umistuje na rozhrani dvou siti a funguje
jakozto komunikacni brana pro styk s vnéjSim svétem. Router se miZe chovat i jako gateway

pokud spojuje dveé nezavislé site.

Toho dosahuje tak, ze sméruje packety po sitich. K tomu vyuziva hlavicky packett
(headers) avlastni smérovaci tabulky (forwarding tables). Routery jsou spolu navzajem
V neustalém kontaktu a spolecné urcuji nejlepsi cestu mezi dvéma zatizenimi. Hlavnim tcelem
routeru je fizeni provozu v siti. Router je Casto prvnim napadenym mistem, pokud dojde
k pokusu zautocit na sit. Routery se Casto objevuji ve spojeni s dalS§im sitovym prvkem,
napt. béznou variantou je router se zabudovanym switchem ¢i Wifi router, ktery spojuje
technologie routeru a Access pointu. Je kombinaci nékolika zafizeni jako klasického LAN

routeru a bezdratového LAN Access pointu.



Switch (Pirepinac) [31], [30]

Switch tvoii spoleéné s routerem dva nejvyznamngjsi prvky siti. Ukolem switche
je rozsifovat sit, spojovat jeji segmenty a filtrovat a smérovat packety mezi témito segmenty.
Funkcionalita je obdobna hubu, nicméné narozdil od hubu switch rozesila packety pouze
do segmentu, kde se nachazi cilova stanice, a ne do vsech, diky ¢emuz neomezuje rychlost sité
tak jako hub. Switch rozesild packety na tirovni hardwaru a obecné pracuje na druhé a tieti vrstve
ISO/OSI referen¢niho modelu. Switch nefesi bezpecnost. Jeho zapojenim vznikd homogenni sit’
a bezpecnost je nutno fesit na vyssich urovnich nebo pomoci topologie. Switche se od sebe lisi
v zékladu poctem porti (5, 8, 46, 24, 28 nebo 48) a prenosovou rychlosti dat (10, 100 nebo 1000
Mbf/s).

Hub (Rozbocovac) [31], [30]

Hub je prvek, jehoz ucelem je spojovat lokalni sit€. Funguje na principu broadcastu, tedy
jakykoliv packet dostane, rozesle ho na vSechny ostatni porty bez ohledu na to, kde lezi cilové
zatizeni. Zatizeni, které neni cilové a obdrzi packet, ho zahodi. Diky broadcastovému typu
rozesilani packeti hub casto zplisobuje zahlceni a vyrazné zpomaleni sit¢ z divodu kolizi.
Pritomnost hubu v siti snizuje celkovou bezpecnost topologie sité, nebot’ potencionalni uto¢nik,
pokud se dostane na tento sitovy prvek, ma prakticky piistup k odposlouchavani a sledovani

veskeré komunikace. V dne$ni dob¢ se hub jiz piilis§ nevyuziva, byl nahrazen switchem.

Bridge (Most) [30]

Ukolem bridge je propojeni vice lokalnich siti, pfi¢emz bridge by mél zamezovat Sifeni
kolizni domény. Diive se pouzival predevs§im v kombinaci s hubem, nicméné dnes je toto feSeni

zbytecné, nebot’ bylo nahrazeno switchem.

Repeater (Opakovac) [30]

Repeater je sitovy prvek, ktery zajist'uje ifeni signalu i na vétsi vzdalenosti. Kazdy signal
se po urcité urazené vzdalenosti utlumuje a zkresluje. Délka této vzdalenosti se pro jednotlivé
technologie rizni. Vhodn¢ umistény repeater signal zrekonstruuje a posle dal tam, kam

se zanormalnich okolnosti nezvladne neporusen dostat. Repatery lze vzajemné fetézit



a prodluzovat tak dosahovou vzdalenost signalu, nicméné i takovéto fetézeni ma svilj urcity

limit.

Sit'ovy firewall [30]

Sitovy firewall je jednim ze zakladnich sitovych bezpecnostnich prvki. Byva umistén
na hranici sité, a pokud je spravné nastaven, poskytuje dobrou zékladni ochranu sit¢ pred
utocnikem. Firewall kontroluje vSechny pfichozi packety, a pokud néktery z nich nevyhovuje

bezpecnostnim politikam, je zahozen.

Access Point [33]

Wifi Access point (AP, WAP) neboli ptistupovy bod je zafizeni, které poskytuje wifi
signal a zajistuje piipojeni bezdrtovych zatizeni k siti. Ugelem Access pointu je pokryti

urceného prostoru wifi signalem a standardné se uziva v kombinaci s routerem.

A prave primarné ptistupy pro spravu téchto aktivnich sitovych prvki se bude tato prace
zabyvat. V nasledujicich kapitolach budou tyto ptistupy podrobngji popsany.

2.3 Model spravy kontrolerového typu

Tento model je casto oznacovan jako ,,tradi¢ni* zplisob spravy siti. Dodnes je to stale
velmi pouzivany zptsob, i kdyz v poslednich letech musi Celit utoklim na svou pozici kvili
nastupujicim cloudovym feSenim pro spravy siti. To zapficiniuje pomaly pokles kontrolerového
typu spravy na trhu stejné tak jako obecné ,.tradicnich feSeni*. Vice se o situaci na trhu a jejim
predpokladaném vyvoji bude zabyvat kapitola 3.2. Pfedpokladana budouci pozice jednotlivych

modeld spravy siti.

Vétsinu informaci pro tuto kapitolu jsem nacerpala v praxi a v piedchozim studiu.



2.3.1 Popis principu modelu a jeho prvku

Kontrolerovym piistupem ke spravé siti bude v této praci minén zpiisob piimého
pfipojovani se na jednotlivé prvky sité a nasledné ru¢ni nastavovani, upravovani na pozadované
konfigurace ¢i pouze kontrola stavu prvku jestli je v poradku. A to pro kazdy sitovy prvek zvIast.
Sit'ova zatizeni mohou a nemusi mit vlastni programy pro spravu ¢i pro piistup, zvlasté pokud
jsou sitové prvky od riznych dodavatelt. VétSinou se ale administrator nevyhne alespon riznym
VPN zabezpecenym pfipojenim, protoze pokud prvky nelezi v jedné siti, bude potfebovat
ovéteny piistup do dané konkrétni sité. Neni mozné, aby byly sit'ové prvky jednoduse pfistupné
pro kazdého.

Routers and
switches

Capacity
Monitoring

WAN, OEM
SDWAN, LAN, Load & Vendor
Wireless Balancers Management

Alerting
&

Reporting

%

Network
Operations

Network
Infrastructure

Fault

Management

Obrazek 2 - Popis soucasti sitovych infrastruktur a operaci na nich provadénych [34]

2.3.2 MoZnosti a omezeni vyuZivani tohoto modelu

Jednou z nejvétsich vyhod kontrolerového pristupu ke spravé je pravé fakt, Ze pfimo
pracuje s jednotlivymi prvKy sité, a tudiz ma administrator/spravce mnohem vétsi volnost a miize
nastavit na miru svym potiebam i takové véci, které by mu cloudovy piistup spravy vzhledem

ke své generi¢nosti nemusel umoznit.

Vyhodou i nevyhodou tohoto piistupu muze byt otazka zabezpeceni dat a komunikace.
To v tomto piipadé bude v rukou spravct a administratord zakaznika. Data sice neprochazi skrze
nastroj teti strany, ale zaroven zabezpeceni pak bude ptesné na takové trovni, jakou si zakaznik

sam nastavi. A to se miize piipad od piipadu vyrazn¢ lisit. Obecné lze vSak fici, ze zakaznik ma



malokdy zabezpeceni téchto elementli na takové irovni jako velci poskytovatelé cloudovych

feseni, jako je Microsoft, Amazon nebo Google. [24]

Jako jasné omezeni musime pak vnimat fakt, ze zakaznik musi své zafizeni a nastroje,
které si zvolil pro jeho spravu, udrzovat sam aktualni, to jest updatovat je, udrZovat a zajimat
se o piipadné objevené bezpeCnostni chyby a prijimat proti nim patii¢né opatieni. Stejné tak

si zakaznik musi d¢lat zalohy nastaveni a konfiguraci sam.

Z finan¢niho hlediska piinasi kontrolerovy typ uSetfeni povinnosti platit mésicni ¢i rocni
platby za vyuzivani cloudovych nastroji a z dlouhodobého hlediska pro nékteré subjekty stale
vychazi finan¢né ptizniveji. Napiiklad kontrolerové feseni je vhodné pro malé sité, kde pocet
prvki ke sprave neni prili§ velky a sprava neni prili§ Casove narocna i se samostatnym logovanim
na jednotlivé prvky. Naopak ¢im vice prvkl je tfeba spravovat, tim vice se budou casové

prodlevy pii ptihlasovani projevovat.

2.4 Model spravy cloudového typu

Cloudovy pfistup je moderni a nastupujici alternativou k tradicnimu feSeni nejen spravy
siti, ale naptiklad i k ukladéani dat, kterym je v soucasné dob¢ i nejvice prosluly, nebo treba

K poskytovani sluzeb a softwaru. [13]

241 Popis principu modelu a jeho prvku

Jak jiz bylo feSeno v tivodu této prace, spravovani siti se predevsim ve firmach stava stale
naro¢ngjsi ¢innosti vzhledem rostouci komplexnosti, velikosti a mnozstvi siti. Zvlasté pak,

pokud se jedna o vzdalenou spravu, kdy sité lezi v nékolika lokalitach, ne-li pfimo zemich.
Obecné se jedna o feseni, kdy zdkaznik vyuziva sdileni zdroju, sluzeb ¢i aplikaci vzdale-
n¢ pres zabezpecené internetové pripojeni a Casto plati pouze jen za to, co skuteéné vyuziva. [13]

Platby vétSinou probihaji ve formé mésicnich ¢i rocnich nakupech licenci pro Zadané sluzby.

Cloudova feseni byvaji obecné rychla, spolehliva a v nékterych pripadech odstinuji za-
kaznika od nékterych nutnych povinnosti, jako je napftiklad sprava a aktualizace technologii

¢ijejich nakup. Zékladni myslenkou cloudu je moznost pronajmout si od cloudového
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poskytovatele hardware ¢i software, ktery firma ¢i obecné zakaznik potiebuje, a to jen v takové
mife, kterou skutecné vyuzije. Nesmirnou vyhodou je potom i velmi dobra dostupnost prakticky
odkudkoliv a kdykoliv.

Cloudovy piistup ke sprave siti je v této praci chapan jako po internetu dostupny nastroj,
pomoci kterého je uzivatel schopen skrze internet spravovat vzdalen¢ svou sit’ ¢i sité. Idealne
vse skrze tento jediny nastroj. Pfiklad takovéto cloudové spravy pro vice rtznych siti
jeilustrovan na Obrazku ¢.3. Toto konkrétni feSeni umoziuje vzdalené jednim centralnim

nastrojem spravovat prvky sit¢ od switchtl, access pointl az po gatewaye.

"
———
VAR/MSP ACCESS

VAR/MSP

== 3
Client Network 1

i s e
Client Network 2 Client Network 3

Obrazek 3 - Ptiklad cloudového feSeni spravy siti [16]

2.4.2 MoZnosti a omezeni vyuZivani tohoto modelu

Mezi nesporné vyhody cloudovych feSeni patii jejich jednoduchost. Poskytuji jedno-
duchy zabezpeeny vzdaleny piistup k sitim vétsinou skrze internet — mtize se jednat o piistup
skrze internetovy prohlize¢ nebo specializovany software spolenosti poskytovatele.
Samoziejmé pak vyvstava otazka, jak jsou zabezpeCeny vSechny prvky, kterymi komunikace
probiha. [9]

Cloudova teseni jsou i velmi pratelska co se tyCe flexibility pracovnich postupd. Jsou
velice snadno piistupnd, prakticky odkudkoliv a z rliznych zatizeni. Jako takové je toto feSeni
V podstaté nezavislé na platformé a operacnim systému. Vzhledem k tomu, Ze vétsina téchto

aplikaci funguje skrze internet a naptf. webovy prohlize¢, ktery obecné funguje stejné témet

11



vsude, je samotné vyuziti sluzby dostupné ve stejny ¢as v pod-staté kdekoliv. Dal$im nespornym
kladem je potom existence dobrych a spolehlivych zaloh. Cloudovy poskytovatelé mivaji
zpravidla mnohem Iépe vytesené a zabezpeCené zalohovani dat a konfiguraci, nez byva zvykem

ve firmach, které se o své zdroje staraji sami. [13]

Samoziejmé kazdy piistup ma nejen své vyhody, ale i nevyhody. V tomto piipad¢ je to
primarn€ otazka internetového piipojeni, nebot’ pokud neni funk¢ni, neni mozné se k nastrojim
pro spravu sité jakkoliv dostat. Podobny problém nedostupnosti miize nastat i v pfipade,
7e nastane vypadek na stran€ poskytovatele cloudového network managementu (¢i v extrémnim
ptipadé kdyby prestal nahle existovat). Zakaznik se stava zavisly na sluzbach tieti strany
a problémy poskytovatele se ¢asto promitnou napi. zminénou nedostupnosti i do zalezitosti

zakaznika.

Dal$im pomérné béznym a diskutovanym nedostatkem pro cloudova feseni je otazka
bezpecnosti komunikace a piipadné dat. V neposledni fade pak také fakt, ze cloudoveé vyuzivané
aplikace lze uzivatelsky ptizptisobovat jen do urcité miry, kterd je casto mnohem nizsi nez
u klasickych aplikaci u klienta. [9] Podobn¢ jako vypadek internetu mtze byt problémem
u cloudovych sluzeb cileny DoS (Denial of service) Gitok na poskytovatele sluzeb, ktery cili na

to, aby zakaznici méli svou sluzbu nepfistupnou. [13]

Pro lepsi porozuméni cloudovym feSenim jsem shrnula mozné modely cloudovych

feseni. Pro toto shrnuti jsem vychazela ze zdrojt [13], [23] a [26].

Software jako sluzba (Software as service, SaaS)

Jedna se o poskytovani sluzby, ktera umoziuje vyuzivani softwaru, ktery beézi
na vzdalenych serverech, a uzivateli je dostupna skrze internetové spojeni. Jinymi slovy SaaS
poskytuje finalni produkt/plnohodnotnou aplikaci uzivateli, ktery tuto sluzbu vyuziva. Tyto
aplikace vétSinou vypadaji pro vSechny své uzivatele témét stejn€ a SaaS obecné predstavuje
nejméngé prizpiisobitelnou vrstvu. Vyhodou, ale i nevyhodou je potom piesunuti odpovédnosti
za instalaci, spravu, podporu a rozhodovani o instalaci updati do rukou poskytovatele. Je ovsem
dobrym zvykem pred vyznamnéjsimi updaty zdkaznika o Casu, rozsahu a piipadném dopadu

informovat.

SaaS je v soucasnosti nejvétsi z cloudovych segmentli a generuje vice nez polovinu

trznich prijmut tohoto odvétvi. [23] Bézné se jedna o takové aplikace jako firemni software nebo
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napiiklad webové zaloZeny emailovy klient. Software se vétsSinou nakupuje skrze predplatné.
Typickymi poskytovateli SaaS sluzeb jsou naptiklad Salesforce, Google Docs, Microsoft Office
365, Basecamp, Adobe a dalsi. Typickymi zakazniky pak jsou firmy, které vyuzivaji hodné
béznych softwart.

Platforma jako sluzba (Platform as service, PaaS)

Smyslem tohoto cloudového modelu je online rozvoj schopnosti vytvaret a upravovat
aplikace tak, aby vyhovovali firemnim potfebdm. Soucésti je hardware, databaze a softwarové
vyvojové nastroje — souhrnné oznacované jako ,.cloudware®. PaaS nabizi sluzby, které nejsou
urceny piimo pro koncové zdkazniky, nybrz pro vyvojafe a vyvojem se zabyvajici oddéleni
firem. MiZe se jednat o Skalu riznych produkti, od serveru pro autentizaci uzivateld, pres sluzbu
pro komunikaci mezi jednotlivymi ¢asti aplikace az po sluzby na monitorovani dostupnosti

téchto aplikaci.

Nejvetsi silou tohoto modelu je to, Zze umoziiuje rychlejsi vyvoj novych véci a poskytuje
pestrou skalu riznych nastroji, které miize snadno rozsifovat. Stejné jako u ostatnich cloudt
jsou zde zdroje uloZeny vzdalené a pristupuje se k nim skrze webové rozhrani. Piikladem
poskytovateli PaaS jsou typicky Salesforce, Amazon Web Service (AWS), Microsoft Azure,
IBM BlueMix nebo Google App Engine.

Infrastruktura jako sluzba (Infrastructure as service, laaS)

Tento model nabizi vyuzivani virtualnich prostiedkt, které bézi na jiz existujicim
serverovém hardwaru, sitovém hardwaru nebo prostoru pro ukladani dat vlastnéném
poskytovatelem. Lze tak velice efektivné sdilet velkokapacitni hardwarové zdroje mezi vice
zakaznikli a efektivné tak vyuzivat fyzicky hardware jak z hlediska volnych zdroju, tak

z hlediska snizovani nakladd na celkové potizeni a spravu.

laaS je svou velikosti trhu roven piiblizné¢ polovin¢ SaaS trhu, nicméné pruzkumy
ukazuji, Ze stale vice firem vyhledava cloudové IT infrastrukturni feSeni namisto téch tradicnich.
Jednou z velkych vyhod proti ostatnim modeltim sluzeb je to, ze laaS model je na poméry cloudu
velmi dobre customizovatelny. Typickymi zastupci poskytovatele sluzeb laaS jsou napiiklad
Amazon EC2, Rackspace, Google Computer Engine a dalsi.
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Obrazek 4 - Ptehled zakaldnich cloudovych modelii [18]

Je samozfejmosti, Ze cloudova feSeni neexistuji pouze v tomto zadkladnim striktnim
déleni. Potfeby jednotlivych podnikti se od sebe lisi, a proto se neziidka objevuji i hybridni
feSeni. Prodejci, ktefi nabizi vice modeld, jsou napiiklad Salesforce (nabizi IaaS a PaaS varianty)

nebo Amazon Web Services (nabizi varianty IaaS a PaaS).

Predpoklada se, Ze v pristich péti az deseti letech se bude vyvoj cloudovych feseni vyrazné
zabyvat predevsim tim, jaké kombinace téchto modelti a v jaké mife budou pro trh a jeho
zakazniky nejlakaveéjsi.

Diky této charakterizaci lze fici, ze cloudovy pristup ke sprave siti tak, jak byl definovan
vyse, spada do kategorie SaaS cloudového modelu a sdili jeho silné a slabé stranky. Piikladem

dostupného cloudového feseni pro spravu siti v Ceské republice je napiiklad Cloud networking

center (CNC) nabizeny firmou Zyxel (obrazek ¢. 3 v kapitole 2.4.1.). [16], [27]

2.5 Bezpecnost spravy siti

2.5.1 Obecna bezpeénostni rizika a moZnosti obrany

Pocitacova sit’ aneb prostor, ktery umoziuje pocitactim si vymenovat data, v dnesni dobé
predstavuje néco tak zakladniho, Ze si Zivot bez ni jen stézi umime predstavit. Prestoze s sebou

tato technologie nese obrovskou miru moznosti a vyhod, soucasné s tim ruku v ruce jdou i jista
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rizika. V tomto piipad¢ rizika, piedevsim bezpecnostni. Mnohdy totiz siti putuji citliva osobni

data, ktera v nespravnych rukou mohou zpiisobit nemalé potize.

Jak uz bylo feceno, pocitacova sit’ je spojeni casto velkého poctu uzli/vypocetnich prvki,
které jsou vzajemné propojeny at’ uz kabelovou, ¢i bezdratovou technologii [8]. Z logiky véci
je patré, Ze takovato struktura nemtize fungovat bezproblémoveé sama o sobé. Je tfeba tyto
zdroje a uzly nalezit¢ spravovat a koordinovat jejich ¢innost a vykon za ucelem nepietrzitého
spolehlivého provozu. A presné to oznaCujeme jako spravu siti (network management).
Problém, se kterou se sprava siti potyka skoro nejcastéji, je otazka bezpecnosti, za niz by méla
rucit prave sprava sitovych systémd.

Dle [8] a [9] mezi nejbeznéjsi bezpecnostni problémy siti patii nasledujici:

e UdrZeni celkové integrity (bezihonnosti) sité.

e Unik dat.

e Zabranéni a predchazeni pronikani neautorizovanych jedinc( do systému a nasledné
odposlouchavani nebo odcizeni citlivych dat (osobni Udaje, hesla, atd.).

e  Utoky, hackovani a viry.

e  Zajisténi ochrany systému pred DoS (Denial of service) a DDoS (Distributed Denial
of service) utoky z vnéjsku.

e Velikost samotné sité. Cim vétsi sit je, tim vice zranitelnych mist m4 a tim vice nar(ista
bezpecnostni riziko. MozZnymi zranitelnymi misty mize byt pocet uzivatel(, hardware
¢i dalsi.

e Nakladnost investice do odpovidajicich obrannych prvka — firewally, proxy, fyzicka

ochrana hardwaru. Casto mira zabezpeceni souvisi Uzce s otdzkou rozpoctu.

Je jasné, ze neni mozné vzdy perfektné zabezpecit sit’ proti vSem moznym potencialnim
hrozbam. Pfi¢in je vicero [9], jde jednak o praktické divody, kdy obecné plati, ze nikdy
neexistuje néco jako dokonald obrana, nebot’ se najde zpisob, jak ji prolomit. Dal§imi jsou
divody ekonomické, kdy se odbornik ¢i spise manaZer mize dostat do situace, kdy dalsi naklady
na zabezpedeni sit¢ budou neimérné vyssi nez finan¢ni naklady a problémy, které by mohly
kvili této hrozbé vzniknout. Cilem by tak nemélo byt vytvofeni dokonalé obrany proti vSem

utoktim za kazdou cenu, ale vytvorfeni obrany pfiméfené realné hrozicim bezpecnostnim rizi-
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kiim, predevsim s piihlédnutim k charakteru sit¢ a jejimu vyuziti. Mala domact sit’ naptiklad

nebude potiebovat stejnou ochranu jako sit” banky.

Pro vyhodnoceni toho, které z bezpeCnostnich opatieni ma smysl aplikovat, je dobré
nechat provést IT assesment [10], jenz ma za ukol zhodnotit vSechna rizika hrozici danému
konkrétnimu projektu, zhodnotit miru pravdépodobnosti jejich vyskytu a dopady, které
by uskuteénéni se dané hrozby piineslo projektu. Na zakladé téchto tii faktord,
tj. pravdépodobnosti vyskytu, cena a dopadi uskutecnéni hrozby, se pak jednotlivym rizikiim
pfifazuji rizikovéa oznaceni. Takovyto risk assesment se oznacuje za kvantitativni. Kvantitativni
risk assesment je mozné a vhodné pouzivat pravé tehdy, pokud jsou k dispozici dobra a piesna
data.

Bohuzel v praxi k tomu tak ¢asto nedochazi, protoze napt. vetSinou chybi spolehliva
historicka data o vyskytu jednotlivych rizik. V takovém piipadé je vhodné vyuzit risk
management kvalitativni [10], pfi némz odbornici vyuzivaji svého tusudku k urceni
pravdépodobnosti vyskytu urcitého rizika na ptedem definované skale. Na zavér hodnoticiho
procesu pak uz jen zbyva posoudit, ktera rizika budou v projektu spravy siti akceptovatelna

a ktera bude tieba fesit néjakou formou obrany.

Mezi nejcastéji obecné platné formy obrany proti bezpe¢nostnim rizikim patii dle [9]

nasledujici oblasti:

e Bezpecnostni zafizeni (firewally nebo antiviry).

e Bezpecnostni nastaveni routeru, operacniho systému.

e  Zaloha dat (off-side).

e Sifrovani citlivych dat — idedln& veskeré komunikace.

e Omezeni piistupu do sitové infrastruktury na opravnéné osoby.

e Trénink opravnénych osob v bezpecném pouZzivani technologie, aplikace politika
spravnych pravidel pro uzivani.

e Pravidelna udrzba sité.

Mezi jeden z nejrozsitenéjSich a nejpouzivanéjsich zplisobti obrany pred bezpecnostnimi
riziky jsou firewally [11]. Uvedu je zde jako piiklad. Firewally mohou byt softwarové

i hardwarové povahy a jejich ucelem je filtrovat prichozi a odchozi provoz dat na siti. Firewall
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takto mize pomérn¢ efektivné blokovat napt. pod-vodné ¢i fishingové emaily, stahovani
malwaru do zafizeni, pfistup na zakazané stranky nebo pokusy o ptipojeni se z neautorizovanych
zatizeni. Pokud pak pro zajimavost porovnam silné a slabé stranky firewalld, 1isi se i mezi typy.
Hardwarovy firewall je fyzicka soucast. Bud’ se jednd o samostatné zatizeni, nebo je imple-
mentovanou soucasti router. Hardwarovy firewall pomérn¢ dobie chrani celou lokalni sit’,
atove své minimalni nutné konfiguraci. Je tedy mozno ho vyuzivat i s pouhym minimem
konfiguracnich zasahti, nicméné pro zvySeni zabezpeceni je nutno firewall i tak adekvatné

nastavit.

Softwarovy firewall je pak nainstalovany piimo v systémech pocita¢li nebo zafizeni.
Povétsinou byva soucasti ptimo operacniho systému. Zde je nutna vétsi konfigurace, aby sit’

dobfte fungovala.

Pro potieby této prace je vhodné se podivat nejen na obecnd sitova rizika, ale
i na konkrétni bézné utoky. Piehled riznych typu sitovych ttoki prezentuje [35] a soucasné je
déli na dva zakladni typy, a to na aktivni Gtoky a pasivni Gtoky. Za aktivni Gtoky se povazuji
takové utoky, kdy utocnik iniciuje piikazy za Ucelem naruSeni normalniho fungovani sité
(napt. DoS, Wormhole attack, Sybil). Pasivnimi Gitoky jsou pak ttoky, kdy utoc¢nik pouze odpo-
slouchava a sleduje data putujici po siti (napt. Monitoring, Eavesdropping).

2.5.2 Bezpecnostni rizika pro model kontrolérového typu

Jak vyplyva z informaci v kapitole 2.3.2., kromé& obecnych bezpecnostnich rizik
je pro model spravy kontrolerového typu vyznamnym bezpeénostnim rizikem lidsky faktor.
V ramci kontrolerového typu spravy se administrator ptihlasuje pfimo na jednotlivé prvky a ma
na nich vice moznosti, jak je nastavovat a upravovat konfigurace, nez je mozné u cloudovych
nastroju, které ponékud trpi na svou vetsi ¢i mensi generalizaci. Na jednu stranu ma
administrator veétsi moznosti pracovat se sitovym prvkem do jeho maximalniho potencialu,
na stranu druhou se velmi snadno se mize stat, Ze nepozornost, jedno Spatné nastaveni Ci

ukliknuti mize zpiisobit bezpecnostni diru, ptes kterou se ito¢nik mtize dostat do celé site.

Jakuz bylo zminéno v 2.3.2., v pfipadé kontrolerového typu spravy piechazi odpovédnost
za vSechna bezpecnostni opatfeni veetné pravidelnych aktualizaci do rukou zakaznika. Zcela
realnym rizikem tedy mize byt situace, kdy zékaznik nedokaze sva data a komunikace

dostatecn¢ zabezpecit.
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2.5.3 Bezpecnostni rizika pro model cloudového typu

Pro cloudovy model spravy sité jsou asi nejvyrazngjsi bezpecnostni hrozbou ttoky cilici
na sitovou komunikaci, tedy pasivni sit'ové utoky. Cloudova feSeni obecné stoji na komunikaci
zékaznika s poskytovatelem skrze internetové spojeni a utok na sitovou komunikaci predstavuje
vyznamnou hrozbu. Takovymi utoky naruSujicimi bezpecnost cloudového piistupu mohou byt

naptiklad Spoofing a Man in the middle utoky.

Man in the middle [20]

Jednim z velkych typickych rizik pro model cloudového typu je napiiklad utok ,,Man
in the Middle* neboli ,,MuZ uprostied” (viz. Obrazek €. 19), jak uvadi [20], ze kterého budu

z velké casti v této podkapitole Cerpat.

Jedna se o typickou hrozbu pro pocitace nebo napiiklad online sluzby, mezi které cloudové
poskytovani sluzeb bezesporu patii. Jak jiz bylo totiz feeno, ve valné vétsing ptipadi se ke svym

zdrojtim zékaznik pfipojuje pravé skrze internet.

Ve své podstate se jedna o jednoduchy utok, kdy se utoc¢nik nebo uto¢nikiv software dostane
mezi uzivatele a jeho zdroj informaci. Skrze toto naruseni informacni cesty pak miize ziskavat
utocnik rizné citlivé informace napadeného uzivatele ¢i informace o jeho chovani. Dalsi
moznosti, kterou utocnik mize provést s informacemi ziskanymi od uzivatele, je manipulace.
Utoénik zachyti data vyslana uZivatelem, zméni je tak, aby to pro n&j bylo vyhodné, a tyto
zkreslené informace nasledné pieposila webové sluzbé.

Nejvetsi riziko tohoto utoku je nevédomost komunikujicich stran. Ani jedna vétSinou netusi,
ze komunikace probiha pies prostiednika, a tento fakt se vétsinou dost Spatné zjistuje. Zakladni
myslenka je jednoduchd a zobrazena na Obrazku €. 19, nicméné v praxi existuji rizné zptisoby,

jak tento utok realizovat napf. ARP Cache poisoning, DNS Spoofing, Roughe DNS ttok a dalsi.
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4.
User Web Application

L "o

Man in the Middle

Obrazek 5 - "Muz uprostied" typ Gtoku na webové aplikace [19]

Spoofing [35]

Dalsim typem utoku je spoofing. Jedna se o titok, pii kterém utocnik vytvori falesnou
verzi naptiklad piihlasovaciho formulafe do cilového autentizovaného systému a umisti
ji na zdanlivé podobnou adresu jako je adresa skute¢na. Tuto adresu potom zaSle nic netuSicim
obétem utoku, nejcastéji ze zdanlivé diveéryhodné e-mailové adresy. Pomoci tohoto klamu
ziskava utocnik od uzivatell riizné informace napt. jejich piihlasovaci iidaje na cilovy server,

za ktery se uto¢nik vydava. Utocnici Casto vizualn€ imituji stranky a chovani cilovych servert.

Denial of Service [35]

Cloudové feSeni neni nachylné pouze na pasivni utoky. Velmi neptiznivé ho muize
ovlivnit také naptiklad utok cileny na stranu poskytovatele jako napt. Denial of Service utok
(DoS). Jak jsem jiz uvedla v kapitole 2.4.2., hlavnim cilem DoS je zahltit cilovy server natolik,
ze pro zakaznika budou jeho sluzby nepfistupné z divodu pretizeni. V piipade cloudové spravy
sit¢ by to znamenalo, Ze pokud ito¢nik zattoci na servery poskytovatele, zakaznik nebude moci

spravovat sva zafizeni do doby, nez utok bud’ prestane, nebo mu bude zabranéno.

2.6 Marketingova komunikace — definice, vyuziti

2.6.1 Definice a vyznam

Komunikace je v dnesni dobé¢ jeden z klicovych faktort, ktery neoddélitelng patii k fizeni

organizaci nejriznéjsiho zameteni. Casto je to prave komunikace s verejnosti, kterd tvoii z velké
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¢asti image firmy a ovliviiyje, at’ uz pozitivné, nebo negativné, postoj zakaznikid k organizaci

[3]. A prave postoj zakazniki k organizaci hraje v soucasnosti ¢im dal vetsi roli.

Subjeki Kk Pfenos Deki- Olojeki
komunikace \’:> i ]’:> Wdsdiuim \’::> dowani ]’:> PHjemca
Fpiind vazba %

Obrazek 6 - Process predavani infromace od ptivodce k pifjemci

Velky slovnik marketingové komunikace [4] definuje marketingovou komunikaci
jakozto ¢tvrtou ze slozek marketingového mixu podle P. Kotlera (viz. Obrazek ¢. 7), konkrétné
promotion‘ neboli propagaci, pfipadné ,,communication* alias komunikaci, pokud se divame
analogicky z pohledu zakaznika. Marketingovy mix je jednim z nejpouzivangjSich metod pro

tiidéni a vybér vhodnych marketingovych néstroja [3].

MARKETINGOVY
MIX

Obrazek 7 - Marketingovy mix dle P. Kotlera [5]
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Trochu detailngjsi a podrobngjsi definici lze nalézt v knize Marketing — od myslenky
K realizaci [3]. Ta definuje marketingovou komunikaci jako souhrn veskerych komerénich
i nekomercnich komunikaénich nastroji, které jsou vyuzivany k podpofe ¢i dosaZeni

marketingové strategie organizace.

Ve vysledku se tedy v piipadé marketingové komunikace nejedna o pouhou komunikaci
se zakazniky a snahu ovlivnit jejich chovani a postoje, nybrz tento pojem zahrnuje i naptiklad
komunikaci s akcionafi, zaméstnanci, dodavateli apod. Lze tedy rozliSovat firemni komunikaci
a marketingovou trzni komunikaci. Ackoliv tyto slozky nelze striktné odd€lovat, nebot
senavzajem prolinaji, budu se v praktické c¢asti té-to prace soustiedit predevsim

na marketingovou trzni komunikaci smérem k zakaznikovi.

Prestoze je komunikace v marketingu Casto chapana jako masova zalezitost, existuji
vyjimky, jako je napfiklad osobni prodej ¢i pfima komunikace. V minulosti se vyuzivala prave
primarn¢ komunikace hromadna, nicméné s postupujicim casem, a predevsim pak vyvojem
komunika¢ni techniky a narGstajici individualizaci vztahd, se tato rovnovaha pongkud

pozménila a piimé komunikaci se priklada postupné stale vétsi vyznam.

2.6.2 Historie

Marketingova komunikace ma svou historii a vyvoj. Od vystavovani zbozi a vyvolavaci
na trziStich se posunula diky rozvoji technologii a zdokonalovani reklamnich prostredkt
do podoby, kdy marketingova komunikace neznamena jen reklamu, nybrz uceleny komplexni

nastroj. [4]

Pro ilustraci uvadim stru¢ny prehled vyznamnych meznikli ve vyvoji marketingové
komunikace (ptevzato z [7]). Kazdy z nich vyznamné ovlivnil smér, kterym se marketingova

komunikace ve svém dal$im vyvoji dale ubirala:

e 400 pf. n. 1. — Vyvolavaéi v antickém Recku

e 1477 — Prvni reklama v Anglii

e 1655 — Ustanoveni uzivani slova ,,advertising (propagace)

e 1871 — Prvni znamy vyzkum efektivity reklamy (A Guide to Advertising)
e 1926 — Prvni komer¢ni radio (USA)
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e 1947 — Prvni komer¢ni televize (USA)

e 1971 — Vynalezeni prvniho emailu

e 1991 — Prvni webové stranky, 2G bezdratova telefonni technologie
e 1998 — Zalozeni spole¢nosti Google

e 2005 — Zalozeni spole¢nosti Facebook

V nasledujici ¢asti budu Cerpat prevazné z [7], nebot’ obsahuje pomémé podrobnou
historii vyvoje tohoto fenoménu. A¢ nékteti mozna az prehnané spekulu;ji, zdali se neda za tipIné
nejstarsi formu marketingové komunikace ¢i propagace povazovat umeni pravékych nasténnych
maleb ¢i desatero biblickych piikazani, je nespornym faktem, Zze prvopocatky je mozné
Vv t€ nejzakladnéjsi formé najit tfeba uz ve starovékém Babyloné. Tehdy se jednalo primarné
0 specialni rozlisujici znacky riznych femeslniki, coz by se dnes dalo oznacit jako zptisob brand

marketingu.

Pokud ziistaneme ve starovéku, tak Rekové krom znadek disponovali i funkci
tzv. vyvolavact. Jejich primarni U¢el byla hlasitd hlasova propagace zakont, nicméné dali
se najimat i obchodniky k lepSimu zviditelnéni jejich vyrobki ¢i sluzeb, coz by se dnes oznacilo
za podporu prodeje (sale promotion). Do &asti Rima se koncept vyvolavaci Siroce rozsifil
apevne usadil v kulture. Dalsi dikazy o existenci novych forem propagace byly nalezeny
napiiklad v Pompejich, které byly po vybuchu sopky velmi dobte zakonzervovany. Zde krom

jiz zminénych znacek obchodnikill se nachazely ,,reklamni* napisy na zdech.

Béhem stiedoveku se prili§ mnoho nezménilo, stale se drzely vyvolavaci a znacky jako
formy komunikace, a to az do doby vynalezu knihtisku v roce 1447. To byl prvni vyrazny zlom
pro tehdejsi podobu marketingové komunikace, nebot’ s sebou piinesl mnoho novych moznosti,
jako napft. snazsi vyroba, vétsi objem vyroby atd. Rozmaha se tvorba plakatt a nejvyraznéjsim
faktorem, ktery ovlivnil smér vyvoje marketingové komunikace, byl rozvoj novinového tisku.
Velice brzy se totiz zjistilo, ze za drobné misto pro propagaci obchodnici radi zaplati, ¢imz
se dobie Castecné pokryji naklady na tisk a vyrobu novin. Noviny se tedy zakratko staly

vedoucim zpusobem pro jakoukoliv propagaci sluzeb ¢i vyrobkai.

Kli¢ovym obdobim pro nastartovani skuteéného rozvoje zakladi moderni marketingové
komunikace a propagace vibec byla industrialni revoluce. Tehdy doslo k posunu od lokalnich

malovyrob k velkovyrobam v tovarnach a rozvinuly se i nové a lepsi distribuéni cesty po Sirokém
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okoli (napt. Zeleznice). Vyrobky se mohly dostavat i do vzdalenych mést, kde bylo ale tfeba lidi

o nich informovat a to vedlo k vy$simu soustfedéni se pravé na marketingovou komunikaci.

V poloving 19. stoleti pak doslo k rozd€leni pojmi, oznaceni ,reklama® zlstalo
vyhrazeno pouze na placenou masmedialni komunikaci, a nikoliv pro celkovou oblast
marketingové komunikace. Postupem Casu a vyvoje prevzaly dominantni lohu médii radia
a televizni stanice. Nejveétsi rozvoj propagacniho odvétvi nastava pak ve druhé a treti Ctvrting

20. stoleti a dochazi k rozvoji i dal§ich marketingovych komunikacnich nastrojti.

Zatim poslednim velkym zlomem v rozvoji marketingové komunikace byla na konci
20. stoleti takzvana ,.digitalni revoluce®. Pfichod internetu, emailu a pozdéji vznik webovych
vyhledavact a socialnich siti otfasl s dosavadnim pojetim marketingové komunikace a oteviel
ji mnoho novych dvefi. Neznamenalo to ovSem, Ze predchdzejici média byla zapomenuta,
naopak radio ¢i televize se velmi efektivné integrovaly s novymi moznostmi. Digitalizace
predevSim velmi vyrazn€ zpristupnila informace a ptinesla mnoho novych zptisobt, jak

napt. se zakazniky komunikovat.

Lze fici, ze marketingova komunikace je v neustalém pohybu a pruzn¢ se méni. Reaguje
nejen na technologické vyvoje, ale i na zmény hodnot spolecnosti. Nemtize se zastavit a musi
neustale sledovat své okoli, aby mohla spravné cilit a oslovovat své cilové objekty.
Technologické pokroky umoziuji stile nové a lepsi moznosti marketingové komunikace,
nicméné nelze opominat lidsky faktor kreativity a schopnost dostat ty spravné informace

ke spravnym lidem ve spravny cas.

Jak jiz bylo naznaceno, k samotné reklamé a prezentaci se postupné piidavaly dalsi a dal$i
aktivity, které mély urcity spolecny cil. Na ptivodné samostatné aspekty a formy komunikace
se postupné zacalo nahlizet jako na soubor souvisejicich aktivit. Pestalo se jednat pouze o Cisty
soucet ptinost jednotlivych aktivit, ale zvysil se zajem o jejich vzajemnou integraci a vysledny

synergicky efekt, ktery vytvarely vzajemnym dopliiovanim se a podporou.

V dnesni dobg jiz nelze marketingovou komunikaci provadét neorganizované a vytrzene
z okolniho kontextu. A pravé funkéni vzajemné interaktivni piisobeni jednotlivych aktivit
marketingové komunikace, vcetné jejich synergického efektu dalo vzniknout na pfelomu
20.a21. stoleti teorii integrované¢ marketingové komunikace. Integrovanou marketingovou
komunikaci tedy rozumime optimalni spojeni nejrizn€jSich forem dostupnych nastrojii

marketingové komunikace tak, aby v konkrétni situaci mely co nejvétsi poZzadovany ucinek.
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Soucasn¢ v této dobé dochazi i ke vzniku a zdokonalovani novych metod marketingové

komunikace (napft. guerilla marketing ¢i marketing socialni). [4]

Jesté v roce 2012 uvadi [4], Ze se ve svéte jemné odliSovalo to, co vSechno pod pojem
marketingova komunikace spada. V jistych publikacich byla marketingova komunikace brana
jako ekvivalentni oznaceni pro celou slozku ,,promotion” v marketingovém mixu, jinde bylo
marketingovou komunikaci chapano integrované ptsobeni vSech soucasti propagacniho mixu
(promotion mix). Z toho Ize vyvodit, Ze je tento pojem stale zivy a dochézi k jeho pribéznému

upfestiovani, sjednocovani a piesnéjSimu vymezovani.

2.6.3 Déleni marketingové komunikace

Marketingova komunikace je nejb€znéji ¢lenéna na nadlinkové aktivity a podlinkové
aktivity [4]. Za nadlinkové aktivity se povazuje propagace tak, jak si ji vétSina lidi predstavuje,
tedy televizni a rozhlasova reklama, vyuziti billboardd, tisku atd. Podlinkovou komunikaci
se potom mini napiiklad podpora prodeje, osobni prodej, ptimy marketing (direct marketing),

vztahy s vefejnosti (public relations) atd.

Existuje mnoho nastroji riizn¢ pracyjicich s komunikaci. Cilem dobré komunikacni
strategie je zvolit takové, které v souhrnu a spravném pomeéru dobie poslouzi nasemu zaméru.
Nastroje predstavené nize predstavuji vycet zakladnich moznosti, které bude mozné v praktické

¢asti vyuzit pro navrh efektivni marketingové komunikace pro zvoleny typ spravy sité.

Zdroje [6] a [3], ze kterych budu v nasledujici kapitole nejvice Cerpat, naptiklad rozdéluji
nastroje marketingové komunikace pfiblizn€ stejn€ na ,,staré a tradi¢ni* a ,,mladé a moderni‘.

Rozhodné to v§ak neni jediné mozné déleni.

Autorka v [6] uvadi, Ze toto déleni vyhovuje potfebam malych a stiednich firmem a neni
vyloucené déleni jinym zpiisobem, nebot’ neexistuje presné¢ dané obecné rozdeleni. Pod tato
rozdeleni pak konkrétné uvadi jednotlivé nastroje. [15] vétSinu zminénych ,,mladych a novych*

nastroji oznacuje za nastroje progresivniho marketingu.
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Staré a tradicni Mladé a nové
*  Reklama e Buzz marketing (viralni marketing,
«  Podpora prodeje WOM, guerillovy marketing)

* Vaahys vefejnosti e  Obsahovy marketing

e  Osobni prodej

e Piimy marketing

V tomto deleni je zohlednéno, Ze v dnesni dobé se reklama vyskytuje jak v offline podobé
jako plakaty, letdky apod., ale Ze velka Cast se piesunula i do formy onlinové, napiiklad
na socidlnich, sitich jako je facebook. Pro vétSinu zminénych plati, Ze se nevyskytuje v ryze

jediné podobé, ale Ze se mohou vyskytovat jak v offline, tak online podobé.

2.6.4 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma nepfeberné mnozstvi nastrojii a vzhledem k tomu, Ze se
stale pomé&rné aktivné vyviji a adaptuje na zmény, i repertoar jejich nastroji se aktualizuje a
obménuje. Vyjmenovat je vSechny neni pfedmétem této prace, a proto zde bude uvedeno jen par

nejvyraznéjSich ¢i nejvice pouzivanych.

2.6.4.1 Reklama

Jde o nejvice vyraznou formu reklamy, kterd je Casto laiky povaZovana za rovny
ekvivalent marketingové komunikace. Z finan¢niho hlediska se zpravidla jedna o nejnakladné;si
polozku. Prikladem formy reklamy je naptiklad inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty,
venkovni reklama (billboardy ¢i plakaty), letaky ¢i reklama v kinech. [6] uvadi, Ze v dne$ni dob¢
se na tuto plosnou reklamu pohlizi ponékud s nedivérou. BéZny ¢lovek z ni dostava pocit, ze

propagovany produkt bude v sobé mit néjaky hacek.
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2.6.4.2 Podpora prodeje

[6] charakterizuje podporu prodeje jako souhrn veSkerych aktivit, které piimo vedou
k posileni prodeje. Casto se vaze ke konkrétnimu mistu a jejim cilem je prudké kratkodobé
navyseni prodeje, bez dlouhodobéjsiho udrzeni tohoto nariistu. Nevede k dlouhodobé;jsi loajalite
zakaznikd. Tento nastroj je nejvice vyuzivam pii zavadéni vyrobku ¢i sluzby na trh, vyprodejich
atd. Do tohoto druhu marketingové komunikace lze zapojit i partnery a dodavatele a spolecné
pak puisobit na cilovou skupinu. Takovouto spolupraci oznaujeme jako spolecnou podporu
prodeje. Byva efektivni, nicméné souCasné velmi narocna na organizaci a komunikaci. Kon-
krétnim prikladem podpory prodeje, jsou napiiklad slevové akce, vystavy a veletrhy, podptrné

akce v misté prodeje ¢i riizné soutéze a hry.

2.6.4.3 Vztahy s vefejnosti (Public relations)

Dle [6] je tento komunika¢ni nastroj vyuzivan predevsim pro budovani dobrého jména
firmy, produktu ¢i sluzby. Tento nastroj umoziuje §ifit propagacni aktivitu a v urcitych situacich
Ize jeho vhodnym vyuzivanim zabranit S$patnému obrazu firmy, produktu ¢i sluzby
pro zakazniky. Aktivity v ramci vztahti s vefejnosti nemaji nic nabizet ani prodavat. Skute¢nym
cilem je poskytovat relevantni informace pro konkrétni zajem vetejnosti (cilové skupiny). Jedna

se 0 zakaznicky velmi popularni néstroj, je velmi sledovany.

Uz bylo feceno dfive, Ze vefejnost nebo ,,zakaznik™ nemusi byt nutné pouze koncovy
spotiebni zakaznik. I zde plati, Ze za vefejnosti mohou byt napiiklad zamestnanci, vlada
(goverment relations), média (press relations), investofi, partnefi v odvétvi a tak dale [6]
(viz Obrazek €. 8). Pro kazdou takovou skupinu se pak vyuziva odlisny ptistup v ramci vztaht

s vefejnosti a poskytuji se jim pravé takové informace, které jsou pro n€ nejvice relevantni.
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Vztahy s vefejnosti mohou byt jak v online, tak offline podobé a nésledné¢ uvadim

ptiklady rtznych béznych forem, které se v ramci vztahii s vefejnosti vyuzivaji [6]:

e Tiskové publikace — vyro¢ni zpravy, brozurky pro zikazniky, atd.
e Veiejné akce — piednasky, veletrhy, akce pro vefejnost/zaméstnance, atd.
e Firemni identita (Corporate Identity, CI) — logo, pismo, barevnost, vizitky, atd.

e  Projekty socialni zodpovédnosti (CSR).

Projekty socialni zodpovédnosti jsou ta ¢ast vztahtl s verejnosti, pomoci které je moznost
propojit firmu, produkt nebo sluzbu s nékterym z neziskovych témat, napt. Setrnost k Zivotnimu
prostedi. Na tato témata a spojeni je vSeobecné spolecnosti velmi ptiznivé nahliZzeno a casto
jsou 1 medialné zajimava a mluvi se o nich. Jedna se o vylepSovani jména firmy, produktu
¢i sluzby, nikoliv piimo o prodejni aktivitu. TaktéZ se nejedna o néco s okamzitym efektem, ten
se projevi v dlouhodobém a budovaném ¢asovém horizontu. Troufam si tvrdit, Ze specialné v
soucasnosti, kdy se ¢im dal vice lidi zajima napiiklad o to, z ¢eho a jakym zptisobem jsou
vyrobky vytvareny, hraji projekty socialni zodpovédnosti nemalou roli v tom, jak jsou vysledné
vyrobky vnimany.
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2.6.4.4 Osobni prodej

Jednad se dle [6] o samotny prodej piimo konkrétnimu zakaznikovi ¢i zdkaznikim
za pomoci pfimého osobniho kontaktu. Silnou strankou tohoto nastroje je napiiklad vysoka
uspesnost, lepsi komunikace a zpétna vazba ptimo od zakaznika. Slabou strankou a potencialni
nevyhodou je pak mensi zabér a vyssi naklady, které plynou z individualniho pristupu. Osobni
prodej najde uplatnéni jak na B2B tak B2C trhu. Ptikladem osobniho prodeje je pak naptiklad
budovani vztahli se souCasnymi zékazniky, CRM systém (Customer relationship system)

a podobng.

2.6.4.5 Primy marketing

Podobn¢ jako osobni marketing je piimy marketing individualné cileny, nicméné
se vV tomto piipadé jedna o zpravidla masovejsi zaleZitost bez osobniho kontaktu a povétsinou
psanou formou — ¢asto pomoci hromadnych nastroji jako posta ¢i email. Cilem je vytvofit
elektivni databazi zakazniki. Piikladem piimého marketingu miize byt email, SMS, postovni

zasilky, katalogy a podobné. [6]

Pii takovychto marketingovych aktivitich je tieba brat v potaz omezeni a nafizeni
vyplyvajici z tzv. Antispamového zdkona (Zakon ¢. 480/2004 Sb. [14]), na jehoZz dodrzovani
dohlizi Utad pro ochranu osobnich tidaji. Tento zakon upravuje mimo jiné zodpovédnost
poskytovateli za to, jak nakladat s daty, které poskytne uzivatel, s daty, které se docasn¢ ukladaji,
nebo naptiklad to, za jakych podminek lze $itit obchodni sd€leni. PIné znéni a podrobnosti jsou

uvedeny v [14].

2.6.4.6 Buzz marketing

Buzz marketing je druh marketingu, ktery se opira o vyvolani rozruchu a z&jmu. Cilem
je, aby se po prvotnich impulzech rozproudila ziva debata mezi lidmi — idedlné pak cilovou
skupinou, tedy zakazniky. I informace o produktu ¢i sluzbach se nadale ma it samovolné diky
aktivit¢ a debatdm samotnych lidi. [6] vyjadiuje také myslenku, Ze tento nastroj vyzaduje hodné
energie, kreativity a nadSeni. Pfedev§im je to vSak dobry néapad, kterym firma pfitdhne onu

prvotni pozornost a podniti dalsi diskuzi mezi lidmi.
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Osobn¢ vidim velké vyuziti Buzz marketingu skrze internet, a to at’ uz se jedna o in-
ternetové diskuze zaméfené na hodnoceni sluzeb ¢i produktil, socialni sité, které at’ se nam
to libi, nebo ne dokazi sifit nékteré informace bleskovou rychlosti, nebo tfeba webové stranky

zamétené na video, jako napiiklad youtube.

Uskalim, se kterym je u buzz marketingu nutno pogitat je fakt, ze pokud usiluje firma
0 vyvolani rozruchu, mtize se uchylit ke kontroverznim ¢i nezvyklym napadiim. U takovychto

napadi existuje vzdy riziko, Ze impuls bude pfijat negativné.

Buzz marketing se mize vyskytovat v riznych forméach a podobach. Mezi nejzndmé;jsi

Z nich patii [6]:

Viralni marketing

Jiz zminéna prezentace online pomoci textu, videa, obrazku ¢i dokumentu. MozZnosti
Sifeni je naptiklad email nebo socidlni sité, kde se $iii predevsim diky dobrovolnému sdileni
nebo pomoci takzvanych hashtagi, které umoziji snadno vyhledavat dalsi piispévky oznacené

danym konkrétnim hashtagem.

Dobré slovo (Word of mouth, WOM)

Jedna se o Sifeni informaci a ptipadné zkusSenosti s produktem ¢i sluzbou mezi lidmi.
Casto se jedna o recenzi, doporuceni ¢i osobni zkusenost. WOM miize byt jak pozitivni, tak

negativni povahy a miize se $ifit jak po internetu, tak mimo né¢j.

Guerillovy marketing (Guerrila marketing)

Cilem tohoto druhu marketingu je s pomoci co nejnizsi investice penéz do-sahnout
co nejlepsi propagace. [15] Guerillovy marketing vznikl v 70. letech 20. stoleti a byl inovativni
predevSim praveé tim, ze predstavoval marketingovy nastroj vyzadujici minimum penézni
investice. Charakteristickym rysem tohoto néstroje je necekana, drasticka, kratkodobd, humorna,
levna kampan. Existuje vice typt guerrilového marketingu a nékteré z nich se pohybuji na samé
hranici zakona a slusnosti. Piikladem takového marketingu mtize naptiklad noSeni a distribuce

tri¢ek s tisténym nazvem a adresou konkrétni webové stranky, kterou chceme propagovat.
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2.6.5 Obsahovy marketing (Content marketing)

Jedna se o jeden z novéjsich/mladSich marketingovych nastroja, ktery vyuziva uZzitecny
¢i dulezity obsah, ktery by mohl piitahnout dalsi potencialni zakazniky zajimajici se o danou
oblast. Myslenkou je dobrym obsahem zaujmout budouci i stavajici zakazniky, vtahnout
je do komunikace a posléze nechat tento obsah se podvédomé S§itit. Obecné miizeme fict,

ze idealnim cilem je ovlivnéni a zlepSeni chovani spotiebitele [15].

Obsahovy marketing se soustiedi na tvorbu vlastniho obsahu a médii. Takovyto obsah
neni snadné vytvorit a mel by pokud mozno spliovat tfi zakladni podminky — vzdélavat, pobavit,
motivovat (viz. Obrazek €. 9[15]). Jinymi slovy cilem neni propagovat a prodavat produkt firmy,

nybrz poskytovat zdarma cilové skuping vzdélavaci a poucné informace.

Content marketing je bohuzel dlouhodoby nastroj a jeho vysledky se neprojevi hned,
nybrz az s vétSim odstupem casu. Taktéz vyzaduje velky vklad investované prace,

a to v pravidelném, nikoliv jednordzovém intervalu. [6]

Vzdélavat

Naucit svoje divaky néco nového, co mohou
dosahnout at uZ s nadim produktem nebo bez néj

Dobry obsah
Pobavit Motivovat
Pfimét divdka k tomu
Udélat dojem na svoje divaky aby néco udélal

Obrazek 9 - Obsahovy marketing - sloZeni dobrého obsahu (Content marketing) [15]
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3 Prakticka Cast

Prvnim cilem této praktické casti je na zakladé informaci ziskanych v teoretické casti
porovnat oba piedstavené modely spravy siti, kontrolerovy model spravy sit¢ a cloudovy model
spravy sité a urcit predpokladanou pozici téchto dvou modelti na trhu spravy siti v blizké

budoucnosti

Druhym cilem této praktické ¢asti je provést segmentaci trhu zabyvajici se spravou siti,
urcit relevantni kritéria pro jeho segmentaci, zhodnotit jejich vyznam v ramci této konkrétni
segmentace, urit vyznamné segmenty trhu. Pro tyto segmenty bude posléze jednotlive
provedeno vyhodnoceni a ur¢eni, ktery ze dvou piedstavenych alternativ predstavenych v této

praci, napliiuje potreby a pozadavky 1épe.

V z&véru prace se potom pro jeden ze zvolenych pristupti ke spravy sit¢ na zakladeé
urcenych cilovych segmenti trhu vytvoii model vhodné marketingové komunikace za pouziti
nastrojii predstavenych v uvodni teoretické ¢asti. Uplnym zévérem potom bude kratké

ekonomické porovnani diskutovanych variant.

3.1 Srovnani modelu typu kontroler a typu cloud

V kapitolach 2.3. a 2.4. byly predstaveny dva pristupy k spravé siti — kontrolerovy
a cloudovy. Rozhodné nelze fici, Ze by jedno ¢i druhé feSeni bylo vSeobecné lepsi a spravné
a vytlacilo v dohledné dobé svého konkurenta z trhu. Oba modely maji své silné i slabé body
apro kazdy z nich se stale najde vhodné vyuziti a cilova skupina zakaznikt, pro které
je nejlepsim fesenim. Béhem prace bylo zminéno mnoho vlastnosti pro oba typy modeld, v této

kapitole se je pokusim shrnout a vzajemné piehledné porovnat ve dvou tabulkach.

Kromé logicky variant silnd — slaba stranka, jsem se rozhodla do ptehledové a hodnotici
tabulky pfipojit jesté tieti sloupec ,,Neutralni“. Tento sloupec bude slouzit pro bud’to neutralni
vlastnosti daného modelu, nebo pro atributy, které nejsou jednoznacné a mohou byt jak vyhodou,

tak nevyhodou, zaleZi na okolnostech a kontextu.
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Silné stranky Neutralni

Plati se pouze to, co Odpovédnost za zabezpeceni
zékaznik vyuziva dat/komunikace lezi u

poskytovatele

vvvvv

skrze jednotny nastroj doméacnostech
Novy moderni pfistup —
cloud je na vzestupu

Snadno skalovatelny

Slabé stranky

Omezena customizace

Nutnost internetového
pripojeni

Nachylné na pasivni si’tové
utoky

Jista zavislost na funkénosti
sluzeb treti strany
Pravidelné vétSinou rocni

poplatky za sluzbu

Tabulka 1 - Piehled silnych a slabych stranek modelu spravy sité typu cloud

Silné stranky Neutralni

Velka customizace Vyuzitelné ve firmach i
doméacnostech

Osvédcena metodika

Neni ve spravé tieti strany
(nema zavislost na jeji

funkénost)

Slabé stranky

Casto nevyuzité ¢i
nedostacujici zdroje
Odpovédnost za zabezpeceni
komunikace a aktualizace
lezi u zakaznika

Zdlouhavé pripojovani se

jednotlivé na prvky sité

Nachylngjsi k vazngjsim

dopadtim pfi lidské chybé

Tabulka 2 - Piehled silnych a slabych stranek modelu spravy sité typu kontroler
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Jak je z tabulek jasn¢ patrné, v nekterych piipadech se stava, Ze silna stranka jednoho
z modeld je slabou strankou pro ten druhy jako napiiklad otazka uzivatelské customizace (silna
stranka kontroleru) nebo jednoduchosti pii piistupu ke sprave jednotlivych prvki (silna stranka
cloudu). V jinych otazkach jsou si oba pristupy relativné rovny napt. vhodnost pro domacnost
i firmu. I kdyz zde musim pfipustit, Ze i kdyz jsem uvedla tuto vlastnost jako neutralni, nemizu
popirat fakt, ze cloudové feSeni je o trochu vhodné&jsi pro firemni prostredi a kontroler pro

jednoducheé ploché sit€¢ domacnosti.

3.2 Predpokladana budouci pozice jednotlivych modeli spravy siti

V této Casti se pokusim sumarizovat a popsat predpokladany vyvoj trhu. Vychazet budu
predevsim z postoje ke cloudovym feSenim obecné, jejichZ soucasti jsou bezesporu i cloudové
ptistupy ke spravam siti. Jako podklady pro nasledujici zavéry jsem vyhledala a prosla nékolik
riznych statistickych zhodnoceni, zavéri a predikci pro nasledujici roky, z nichz jako
nejrelevantnéjsi byly vybrany [23] a [24] z divodu znacné Sife informaci a divéryhodnosti.

Prave ty poskytly vychozi bod a oporu pro zavéry ucinéné v této kapitole.

Lze tici, ze v soucasné dobé se nachazime v situaci, kdy je ptijimani cloudovych feSenich
(at’ uz jakéhokoliv druhu) relativné v pocatcich. Podle neékterych zdrojt pouh4 desetina pracovni
zatéze, ktera by na cloud mohla byt prenesena, skutecné prenesena byla. Nicméné o cloudovych

feSenich se stale Cast&ji mluvi a diskutuje.

At je stav piijeti cloudovych feseni v souCasnosti jakykoliv, uz ted’ se jedna o segment
trhu, ktery generuje biliony dolard v ro¢nich prijmech, a nezda se, ze by ten-to trend mé¢l
V nejbliz§i dobe€ zpomalovat. Piikladem budiz jedna z nejvétSich cloudové zainteresovanych
spolecnosti Amazon Web Services (AWS), které cloudovy business v druhém ¢tvrtleti roku
2018 vydélal 55 % celkového provozniho zisku (Obrazek ¢. 10).
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Cloud Business Drives Amazon's Profits
Amazon's quarterly operating profit (in million U.S. dollars)
B Amazon Web Services B Total
$3,200m In Q2 2018, AWS accounted for... m
12% —
$2,800m of Amazon's consolidated revenue
55%
$2,400m of consolidated operating income
$2,000m
$1,600m
$1,200m
$800m
$“°°””|II||||| h
Q1 Q@2 Q@ 04 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q1 Q2
1S EISHE ‘15 EISE ‘16 Bl '16 EIoN 17 A 17 '17 18 "8
@statistaCharts  Source: Amazon Statista 5

Obrazek 10 - Zisk z cloudového businessu AMW za druhé ctvrtleti roku 2018 [24]

Meziro¢ni rist popularity a vyuziti cloudovych feseni je krasné vidét na statistice firmy Ganter
ze 7t roku 2018 (viz. Obrazek ¢. 11), ktera zobrazuje predikci celosvétovych piijmi vetejnych
cloudovych sluzeb v miliardach americkych dolari az do roku 2021. V tabulce jsou nazorné
rozliSeny i jednotlivé modely cloudovych feseni SaaS, PaaS a [aaS. Pro tuto praci jsou predevsim

zajimavé hodnoty pro SaaS.

Table 1. Worldwide Public Cloud Service Revenue Forecast (Billions of U.S. Dollars)

2017 2018 2019 2020 2021

Cloud Business Process Services

(BPaaS) 422 466 H0.3 PB4l  p8I
(Cloud Application Infrastructure

IServices (PaaSs) 11.9 15.2 8.8 R3.0 PRI
Cloud Application Services (SaaS) b8.8 [7/2.2 B51 989 3.1
Cloud Management and Security

IServices 8.7 107 [125 (44 6.3
(Cloud System Infrastructure Services

(laaS) 236 31.0 (395 499 B30
Total Market 145.3 175.8 206.2 240.3 278.3

BPaa$S = business process as a service; laa$S = infrastructure as a service; Paa$ = platform as a
service; SaaS = software as a service
Note: Totals may not add up due to rounding.

Source: Gartner (September 2018)

Obrazek 11 - Predikce celosvétovych piijmi vefejnych cloudovych sluzeb [24]
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Z vyse zminénych skutecnosti 1ze celkem s jistotou vyvozovat, Ze cloudova feseni, véetné
cloudového pristupu ke sprave siti, s nejvetsi pravdépodobnosti neoslabi svou pozici na trhu,
spiSe naopak. Naopak diky vzestupu cloudovych fesSeni budou tradi¢ni moznosti jako fyzicky
hardware a kontrolerova feseni pro spravu siti na své pozici ponékud oslabovat, alespon
cosetyCe firemnich prosttedi. V kontextu fyzickych osob a béznych domacnosti
se nepredpoklada tak markantni posun, nebot’ pro jejich potfeby povétsinou postacuje jediny
router — jejich sité jsou jednoduché a ploché. Pro né by cloudova feseni spravy nepfinasela

zdaleka tak vyrazny rozdil a pravdépodobné by si pouze priplatili.

O narUstajici popularité¢ a lukrativnosti cloudovych feSenich svéd¢i napiiklad i to, kolik
prostredkll se skute¢né do zdrojli pro provoz a rozvoj téchto sluzeb investuje. V sou€asnosti
se odhaduje pfiblizné€ 10,9 % mezirocni riist celkovych nékladii na IT infrastrukturu pro nasazeni
cloudovych prostiedi. Predpoklada se, ze za souCasnych podminek by do roku 2022 vydaje
na cloudové infrastruktury mély pfesahnout vydaje vynaloZené na necloudové IT infrastruktury
(viz. Obrazek 12).

Worldwide Cloud IT Infrastructure Market Forecast by
Deployment Type, 2016 - 2022 (shares based on Value)
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0%

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

E S

E -

m Traditional DC = Private Cloud m Public Cloud

Obrazek 12 - Predpoved’ vyvoje celosvétové cloudové IT infrastruktury [24]

Uz bylo zminéno diive, ze odbornici v horizontu piistich az deseti letech predpokladaji
dalsi rapidni vyvoj a posileni pozice cloudovych feSeni na ukor zpomalujicich se tradicnich
alternativ. Samotny trh vetejnych cloudovych sluzeb (public cloud services market) v letoSnim

roce vzrostl o 21 % a pro pfisti rok spolecnost Ganter predpoklada mezirocni rist o 17,33 %,
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pricemz nejrychleji rostoucim segmentem trhu by pak mél byt laaS. I piesto by si svou pozici
nejvyznamnéjsiho segmentu mél zachovat SaaS, do které¢ho spadd i ndmi zkoumana cloudova

sprava siti.

Z toho, co bylo uvedeno v této kapitole, 1ze vyvodit pomé&mé jasny zavér, Ze cloudova
feSeni nejen ve sprave siti jsou distojnym konkurentem klasickym kontrolerovym/fyzickym
modeltim, a piedpokladam, Ze na své pozici budou minimaln¢ v pfistich péti letech nadale
posilovat az do stavu, kdy se podil trhu se pro obé varianty vyrovna, ¢i dokonce mirné nakloni

ve prospech cloudovych feseni.

3.3 Stanoveni cilovych skupin

Tato podkapitola se bude zabyvat volbou a definici vhodnych kritérii pro segmentaci trhu
zakaznikll, stanovenim jejich priorit a samotnou segmentaci trhu do jednotlivych dostate¢né
heterogennich skupin. V zavéru kapitoly se potom pokusim urcit, ktery, popiipadé které
ze segmentl zakaznikt jsou pro jednotlivé modely spravy siti, které jsem popsala v kapitolach

2.2. a 2.3., nejvhodnéjsi na zacileni.

3.3.1 Stanoveni kritérii pro segmentaci trhu uZivatelii

Zakladem pro spravnou segmentaci uzivatelii je vhodné urceni jednotlivych kritérii
segmentace, a to tak, aby tato kritéria byla jak vyznamna z hlediska zajmového cile,
atak soucasné vytvorila dostate¢né vnitiné homogenni skupiny zakazniki, ktefi se ovSem
dostate¢né vyrazné od sebe odlisuji svym nakupnim chovanim na trhu. Pro tyto skupiny
vytvoiim modelové oznaCeni a sadu atributd jasné charakterizujici dany segment.
Segmentacénich kritérii existuje nepfeberné mnozstvi a je pod-statné zvolit nejenom ta spravna
arelevantni, ale 1 jejich vhodné mnozstvi. Segmentacni kritéria jsem volila v zavislosti

na znalostech nabytych v teoretické ¢asti prace.

V nasledujicich podkapitolach budou mnou zvolena segmentaéni kritéria pro trh spravy
siti vyjmenovana a podrobnéji popsana. Tabulky ¢islo 3, 4 a 5 sumarizuji v§echna zvaZovana
vyznamna kritéria pro segmentaci. Nektera kritéria segmentace navazuji na kritérium ,,charakter

subjektu’ z prvni tabulky, které je nejvyznamnéjsim kritériem z hlediska prvotni segmentace,
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a vztahuji se pouze k jedné ¢asti trhu. V tabulce jsou uvedeny i jednotlivé varianty ocekavanych

relevantnich moznosti v ramci kritéria.

Kritérium Varianta 1 Varianta 2

Charakter cilového subjektu  Firma Fyzicka osoba

Tabulka 3 - Primarni segmentacni kritérium

Varianta 1 Varianta 2
Vek 18 — 40 let Vice jak 40 let
Zaméreni na IT Vlastni odborné vzdélani ze = Nevlastni odborné vzdélani

stfedni odborné nebo vysoké | ze stfedni odborné nebo
skoly vysoké Skoly
Finan¢ni moznosti Dobré Primérmné

Tabulka 4 - Sekundarni segmentacni kritéria pro Fyzickou osobu

Kritérium Varianta 1 Varianta 2 Varianta3 Varianta4

Zamgéteni na IT Firma podnika Firma nepodnika

vIT vIT
Rozsahlost firmy = Mikropodnik Maly podnik Stredni Velky
podnik podnik
Charakter firmy Soukroma Statni
Finan¢ni moznosti = Dobré Primérmé

Vyzadovana SLA

Tabulka 5 - Sekundarni segmenta¢ni kritéria pro Firmy
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3.3.1.1 Charakter cilového subjektu

Charakterem cilového subjektu se rozumi urceni, zda se jedna o jednotlivce (béZzného
¢loveka, domaci uzivatele), nebo o firmu. Tento aspekt vyrazné ovliviiyje nakupni chovani
potencialnich zakaznikd a taktéz dle n&j lze pomérné znacné diverzifikovat vhodny zpisob
marketingové komunikace. Vhodné piistupy pro komunikaci s firmou ¢i jedincem se totiz dost
vyrazné lisi.

Ze zaveéri vyplyvajicich z teoretické ¢asti prace lze usuzovat, Ze pro tento konkrétni
ptipad bude pravdépodobnéjsim typickym zakaznikem spise firma nez jednotlivec, nebot’ firmy
a vetsi instituce Casto disponuji rozsdhlymi propojenymi sitémi zatfizeni, které je tieba
odpovédné a pravideln€ spravovat.

Nicméng ¢im vice elektronickych zatizeni napojenych do sité se v nasich domécnostech

objevuje, tim vice roste potieba spravy siti i v béznych domacnostech. Proto se domnivam, zZe je

tieba diikladné prozkoumat i moznosti a pfilezitosti mimo Cisté firemni trh.

Charakter
cilového subjektu

Fyzicka osoba

(Domaci uzivatel)

Obrazek 13 - Popis kritéria "Charakter cilového subjektu”

3312 Vék

Vek predstavuje segmentacéni kritérium relevantni pro nadsegment domacich uzivateli
a jedna se o jedno z nejbéznéjSich demografickych kritérii u potencialnich zakazniki. V rlizném
véku maji lidé jiné potieby a jiné motivace. Je bézné z hlediska véku segmentovat podmerneé
podrobné do mnoha skupin, nicméné pro tento konkrétni ptipad jsem se rozhodla pouzit pouze

dvé nasledujici skupiny.
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18 - 40 let

40 let a vice

Obrazek 14 - Popis kritéria "Vek"

Diavodem pro zvoleni mezniho véku 40 let je zamyslena tGcel tohoto segmenta¢niho
kritéria. Je patrné, Ze s postupng nartstajicim vékem se Casto vytraci ochota lidi zkousSet nové
a modernéj§i moznosti €i zafizeni (v tomto pfipad¢ se jedna o v soucasnosti stale relativné novy
cloudovy ptistup ke sprave siti). Mladi lidé maji vétsi predispozice k tomu byt otevieni inovacim
a novym moznostem predev§im v oblastech IT, tudiz jsou 1 pravdépodobngjsim
zakaznikem/potencialnim zajemcem o relativni novinky a inovace. U starSich lidi se potom
mnohem castéji setkdvame s neochotou opustit fungujici a osvédCené pristupy, metody,

produkty ¢i sluzby.

Vékové kategorie byly nastaveny s nasledujicim odiivodnénim. Do 18 let jsou mladi lidé
z valné vétSiny nevydélecné Cinni a sdili domacnosti se svymi rodici, ktefi by v takové

domécnosti byli nositeli findlniho rozhodnuti o pfipadné metod¢ spravy sité.

Mezni veék 40 let pro prechod z inovativné pozitivniho k inovativné zdrzenlivému
piistupu jsem zvolila na zaklad¢ studii o vyvoji lidské inteligence, ktera uzce souvisi
se schopnosti a predispozicemi ucit se a piijimat nové véci. [21] a [22] rozd€luje lidskou
inteligenci na fluidni (fluid intelligence) a krystalickou (crystallized inteli-gence). Fluidni
inteligence predstavuje tu Cast inteligence, kterd je nezavisla na kulturnim prostredi a uceni
aodpovida za ueni se novym vécem. Krystalicka inteligence pak Cerpa z jiz naucenych
informaci a zivotnich zkusenosti. Jak popisuji ¢lanky [21] a [22] a jak je ukdzano na Obrazku
¢. 14, v praméru piiblizn€ kolem 40 roku Zivota se postaveni inteligenci obrati a dominantnim

se stava spoléhani se na zkuSenosti.

Nutno ovSem piipustit, Ze IT je velice rychle se vyvijejici oblast a je pravdépodobné, ze
veék, kdy se lidé posouvaji od ochoty/schopnosti se neustale sebevzdélavat a zkouSet nové

alternativy feSeni (at’ uz spravy siti, ¢i jiné), bude o néco vyssi nez obecné v populaci.
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T-Score
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Obrazek 15 - Vyvoj lidské inteligence v pribehu Zivota [21]

T-Score je standardizované skore umoznujici porovnani hodnot mezi riznymi mefenimi.

Prevzato z [21], kde rovnéz podrobnéji popsano.

3.3.1.3 ZaméreninaIT
Spolecné kritérium jak pro jednotlivce, tak pro firmy je kritérium specializace v oboru IT.

U firem je jim mysSleno to, Ze podnikaji v oboru a zaméstnavaji vetsi ¢i mensi pocet
specialistil na spravu siti, a je tedy vétsi pravdépodobnost, Ze maji bud’ vlastni interné¢ vedeny
a spravovany systém spravy siti, nebo specifické a naro¢né pozadavky na takovy systém, ¢asto
s pozadavkem na dobrou uzivatelskou customizaci (pfizptisobeni na miru) jejich potfebam,

kterou by cloudové feseni nemuselo vzdy uspokoyjit.

Vyjimkou jsou pak spolecnosti, které se primo zamétuji na spravy prostiedi svych
zakaznikl. Ty by pravdépodobné mohly cloudové feSeni docenit, nebot’ by se jim vyrazné
usnadnila prace (minimaln¢ z ¢asového hlediska), pokud by mohli vSechny sité spravovat

Z jediného nastroje dostupného odkudkoliv.

Naopak firmy nezabyvajici se primarné IT sice mivaji taktéZ interni IT odd€lenti, ale jsou
oteviengjsi co nejvetsimu zjednoduseni a spokoji se s mensi mirou na-stavitelnych moznosti pro
spravy site, pokud to poslouzi jejim ucelim.

Pro jednotlivee povazuji za zaméfeni na IT povolani v tomto oboru nebo vystudovani

nekteré z oborové zaméfenych $kol — stfedni odborné Skoly, vysoké Skoly, atd. V oboru

se pohybujici osoby jsou otevien¢jsi alternativim a novinkdm, predevsim ve stale dynamicky
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se vyvijejicim IT, nicméné o to vice technickych specifikaci a podrobnych informaci vyzaduji.
Do této kategorie by se dali zaradit i lidé, pro které je IT koniCkem a jsou nadSenci. Takovi lidé
maji tendenci zajimat se o novinky v IT, sledovat je a Casto si je i sami v improvizovaném

doméacim prostiedi zkouset.

Pro fyzické osoby nepracujici v oboru ani se nezajimajici o I'T nebude mit cloudové feSeni

spravy siti ptili$ny uzitek ani zajimavost.

Firma podnika
vIT
Firma

nepodnika v IT

Obrazek 16 - Popis kritéria "Zaméteni na IT" pro firmy

Specializace
fyzické osoby
Neni zaméten
nalT

Obrazek 17 - Popis kritéria "Zaméfeni na IT" pro fyzické osoby

3.3.1.4 Rozsahlost firmy

Jako dalsi z pomérné vyznacnych segmentacnich kritérii pro firmy jsem zvolila jejich
rozsahlost. Toto kritérium by mélo zohlednovat aspekty jako velikost firmy, pocet pobocek,
geografické rozmisténi pobocek (zdali jsou napf. od sebe navzijem v dojezdovych
vzdalenostech), pocet stalych zaméstnancti atd. VSechny tyto aspekty se odrazi na komplexnosti

siti minimalné pro vnitini infrastrukturu firmy.
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Velikost podnikli definuji podle déleni dle pravidel Evropské unie [25], jak ilustruje
tabulka ¢. 6, kde jeho primarnim faktorem déleni je poCet zaméstnancii a ro¢ni obrat nebo

bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy.

Velikost firmy Pocet zaméstnanca Ro¢ni obrat/bilan¢ni suma

rocni rozvahy v milionech

EUR
Mikropodniky Méné nez 10 Do 2
Malé podniky 10-50 2-10
Stredni podniky 50— 250 10-43
Velké podniky Nad 250 Nad 43

Tabulka 6 - Popis kritéria "Rozsahlost firmy"

Riizna velikost se odlisné promitne do potieb pro spravu siti. Mikropodniky jsou natolik
malé, Ze lze predpokladat relativné plochou sit’, kterou nebude prili§ obtizné a casové narocné

spravovat. Pro tento typ firmy by mohl stale byt prijatelngjsi kontrolerovy piistup.

U malych a stfednich podnikd uz se muze objevit zdjem o jednoduse pouzitelny
nastroj — cloudovy nastroj — pro spravu siti. Témto podnikim nebude vadit omezena
prizpasobitelnost nastroje, a naopak by uvitali jednoduchy nastroj pro udrzbu, o ktery
by se nemuseli starat, nebot’ provoz, udrzba a aktualizace budou v rukou poskytovatele
(viz kapitola 2.4.2.). Mnoho malych firem v prizkumech uvadélo, Ze jejich obecny zajem
0 cloudova feseni je motivovan pravé tim, Ze se o spravu samotného néstroje nebudou muset
starat samy Ci prostfednictvim externiho specialisty, ktery jim bud’ chybi, ¢i je tieba jeho

schopnosti a €as vyuZit na jiné ukoly.

Pro velké firmy by naopak cloudovy pristup spravy mohl byt velmi vhodnym zjed-

nodusenim préace. Takovéto firmy maji Casto vice geograficky vzdalenych pobocek a nesidli

vvvvv
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3.3.1.5 Charakter firmy

Dalsi vhodnym kritériem pro rozdéleni trhu firem nejen v IT je pak i jeji charakter - zdali
se jedna o statni, nebo soukromou spole¢nost. Statni spole¢nosti maji dana pravidla a povinnosti,
které musi dodrzovat (napf. o vedeni vefejnych zakazek a vybérovych fizeni), asto jsou
svazovany 1 dal$imi omezenimi. Prosadit se s alternativnim pfistupem ¢i najit pfijatelnou
které tak striktnim pravidlim nepodléhaji. Soucasné statni podniky mohou davat piednost

vlastnim feSenim z diivodu obavy o bezpecnost dat a informaci.

Statni

Soukroma

Obrazek 18 - Popis kritéria "Charakter firmy"

3.3.1.6 Finan¢ni moznosti zakazniku

V tomto piipadé ne zcela zasadnim, nicméné neopomenutelnym kritériem jsou
samoziejme financni moznosti zakaznika. Velké firmy maji jiné financni moznosti nez malé
firmy a jednotlivci. Pronajimat si cloudovy ndstroj na spravu siti nemusi byt pro jednotlivce
amalé firmy finan¢né vyhodné, nebot’ skutecna piidana hodnota tohoto nastroje — dostupnost
odkudkoliv a pristup ke vSem sitim z jednoho mista — se pln¢ projevi az s vétSim poctem

spravovanych siti, které pro tyto subjekty nejsou prilis typické.

3.3.1.7 VyZzadovana firemni SLA

Opét se jedna o dopliikové kritérium pro tento konkrétni piipad. Pokud pracujeme
s jakymkoliv nastrojem v IT, specialné pak pokud se jeho uziti tyka firem podnikajicich v oboru,
je vzdy nutno zvazit nebo se minimalné zamyslet nad tim, jaké SLA (Service-level agreement)

je pripustné pro dany problém, v tomto piipadé zavadu na siti a jeji opravu.
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Je zéasadni rozdil, pokud se problém vyskytne na spravované siti zakaznika, kde hrozi
penale za piili§ dlouhou nefunkéni sluzbu, nebo pokud se pokazi prvek v siti v domaci firmé na
personalnim oddéleni. Druhy pfipad sice také bude nepiijemny, ale pravdépodobné vyraznéji

neposkodi firmu.

3.3.2 Stanoveni duleZitosti a priorit jednotlivych kritérii

Pri segmentaci trhu a hledani vhodnych cilovych segmentll se téméf nelze vyhnout
vetsimu mnozstvi segmentacnich kritérii. Pro lepsi zacileni a vysledky je nasledné vhodné

si ur¢it, ktera kritéria jsou z hlediska dané problematiky vyznamng&jsi.

Pro tuto praci jsem kritéria z kapitoly 3.3.1 rozdélila do dvou podskupin a to
na,,Vyznamna kritéria“ a ,,Doplitkova kritéria* viz Tabulka 7 a 8, které popisuji vyznamna a
dopliikova kritéria pro firmy a fyzické osoby zvlast. Pii tomto d€leni byly zohlediiovany
oc¢ekavané segmentacni charakteristiky jednotlivych kritérii z kapitoly 3.3.1 a mira jejich dopadu

pfi déleni trhu potencionalnich zdkaznikii na mensi segmenty.

Vyznamné kritérium Dopliikové kritérium
Charakter cilového subjektu Charakter firmy
Rozséhlost firmy Finan¢ni moznosti
Zaméteni na IT Vyzadovana SLA

Tabulka 7 - Pfehled vyznamnosti jednotlivych kritérii pro firmy

Vyznamné kritérium Dopliikové kritérium
Charakter cilového subjektu Finan¢ni moznosti
Vek (fyzické osoby) Vyzadovana SLA
Zaméteni na IT

Tabulka 8 - Piehled vyznamnosti jednotlivych kritérii pro fyzické osoby
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3.3.3 Segmentace trhu — urceni a definice skupin uZivateli

Na zéklad¢ kritérii definovanych v kapitole 3.3.1., se zohlednénim jejich vyznamnosti,
které jsem popsala v kapitole 3.3.2. a se znalostmi nacerpanymi v teoretické ¢asti, jsem urcila
nasledujici vyznamné modelové segmenty trhu spravy siti. Pii volbé segmentti jsem se snazila
pokryt co nejveétsi moznou variabilitu moznosti potenciondlnich zakazniki, nicméné pfitom stale
drzet roz7umnou generiCnost, protoze je nesmyslné tvofit segmenty o jednom potencialni
zakaznikovi a cely proces segmentace pozbyvd na vyznamu. Definované segmenty jsou

nasledujici:

Fyzicka osoba A

Jedna se fyzickou osobu ve véku do 40 let, s profesnim zamefenim ¢i zdjmem o IT.
Clovek, spadajici do tohoto segmentu nebude nutné pro sviij b&zny Zivot potiebovat nejnovéjsi
novinky, které se objevi. Jeho kupni motivaci bude zajem inovace starych zpiisobti a moznost

vyzkouset si néco nového, specidlné, pokud je dana véc IT komunitou dobfe piijimana.

Fyzicka osoba B

Jedna se o fyzickou osobu ve véku nad 40 let, pohybujici se profesné v prostiedi IT. Osoba
reprezentujici tento segment taktéz nepotiebuje pro sviij bézny zivot novinky v podobé
cloudovych sprav siti. O novinkach si rad piecte, aby se udrzel profesné v obraze, nicméné pokud

nebude muset, sdm je zkouset nebude.

Firma A

Jedna se o stiedné velkou soukromou firmu, podnikajici v IT. Firma A o trendy a novinky
v IT zajima. Disponuje stiedné rozsahlou firemni sit’ a ur€ity pocet specialistt, kteti maji kromé
udrzby sité pravdépodobné jesté jiné povinnosti. Firma A ma potiebu stabilni a funkéni sité s co

nejmensimi starostmi. Jednoducha, ale efektivni feSeni zaujmou jeji pozormost.

Firma B

Jedna se o soukromou firmu velké velikost, jejiz predmét podnikani nesouvisi s oborem
IT. Firma B se pfili§ o trendy a novinky v IT nezajima. Disponuje rozsahnou a komplexni siti
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rozdelenou geograficky do vice mist, coz vyzaduje vice specialistil na riznych mistech. Firma
B hleda néstroj, ktery ji spravu siti ulehci.

FirmaC

Jedna se o soukromy mikropodnik, podnikajici v sektoru IT a s poZadavky na piisna SLA.
Firma C je velice maly podnik s jednoduchou plochou siti. O novinky v IT se zajima a volnému
vyzkouseni nastroji nefekne ne, ale pro své uziti hleda nekomplikované a predevsim levné

feseni. Ve své velikosti nema Firma C potiebu slozitych programi a funkci pro spravu své sité.

Firma D

Jedna se o stiedn¢ velky statni podnik, nepodnikajici v IT s omezenymi finan¢nimi
moznostmi. Firma D se o novinky v IT pfili§ nezajima. Disponuje stiedné velkou siti a velice se
zajima o otdzky bezpecnosti. Firma D by mohla mit motivaci pro nové modely spravy siti, ale
jeji finanéni moznosti jsou limitované a musi i v tomto pitipade Celit doporucenim a limitacim i

Z jinych smérti nez Cisté sprava IT.

Firma E

Jedna se o soukromou firmu malé velikosti, kterd nepodnika v oboru IT, a nejsou na ni
kladeny pozadavky na piisna SLA, které by mohly byt ne-funkénosti sité ovlivnény. Firma E se
nezajima piili§ o novinky v IT a disponuje malou interni siti. Na jeji spravu zaméstnava
specialistu. Obc¢asné komplikace na siti jsou neptijemné, ale nikoliv likvida¢ni. Tato firma sama

aktivné nové moznosti sprav sit¢ nevyhledava, nicméné je ani neodmita.

3.3.4  Urceni cilovych skupin pro jednotlivé typy modelt spravy

V kapitole 3.3.3. jsem na zakladé segmenta¢nich kritérii a jejich stanovenych priorit urcila
celkem sedm vyznamnych segmentt trhu. Jedna se jak o fyzické osoby, tak o firmy. Kazdy ze
segmentli ma pon¢kud odlisné motivace a nakupni chovani. Dle jejich potfeb, z4jmi a motivaci
uvedenych v kapitole 3.3.3., lze piifadit ke kazdému segmentu model sitové spravy, ktery

by jeho potfebam nebo zajmim vice vyhovoval. Pro piehled uvedeno v nasledujici tabulce.
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Segment trhu Piifazeny nastroj spravy sité

Fyzicka osoba A Cloudovy typ
Fyzicka osoba B Kontrolerovy typ
Firma A Cloudovy typ
Firma B Cloudovy typ
Firma C Kontrolerovy typ
Firma D Kontrolerovy typ
Firma E Cloudovy typ

Tabulka 9 - Piehled piifazeni modelu spravy sité k segmenttim trhu

3.4 Navrh vhodné marketingové komunikace pro variantu

cloudového FeSeni

Pro névrh vhodné marketingové strategie jsem si vybrala cloudové feSeni pro spravu siti.
Pro své rozhodnuti jsem méla hned nekolik diivodl. Zaprvé cloudovy pfistup je pomérng novy
a vzhledem k prognoze rustu jeho pozice na trhu ma i potencial ziskat dobré budouci postaveni.
Soucasné se domnivam, Ze se o ném prili§ nehovoti, a tudiz je zde velky prostor pro vytvoreni
efektivni a Gcinné kampang.

Pii tvorbé navrhu se bude vychazet znasledujicich skuteCnosti. Tvorit se bude
marketingova komunikace pro cloudovy ptistup ke sprave siti. Diky kapitole 3.3.4. jsou znamy
cilové segmenty (Tabulka ¢.10). Je znam nejsilngjsi konkurent na trhu, tj. model kontrolerové
spravy siti. A také je dostupna informace, Ze prestoze neni cloudovy piistup nejsilngj§im hracem
na trhu, neustale posiluje svou pozici a predpoklada se, ze v tom bude minimalné ve svété

pokracovat.

Cilovy segment1 Cilovy segment 2 Cilovy segment 3 Cilovy segment 4
Fyzicka osoba A Firma A Firma B Firma E

Tabulka 10 - Ptehled cilovych segmentti pro navrh marketingové komunikace
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Krom informaci, které jsou znamy, jsou ovsem i takové, které znamy nejsou. Konkrétné
nemni stanoveny zadny konkrétni casovy usek, po ktery ma navrzena komunikace probihat,
nezname totoznost a moznosti objednatele marketingové komunikace a ani ramcovy rozpocet,
na kampaii. Diky tomu je tento navrh omezen o fakt, ze neni mozné provést vnitini analyzu a

neni mozné urcit silné a slabé body podniku, ktery by tuto marketingovou komunikaci zadal.

Za takovychto podminek bude navrh Ciste teoreticky a primarné se bude zamétovat na

vybér vhodnych marketingovych nastroji a jejich kombinace bez ohledu na celkové vydaje.

Z predstavenych nastrojii marketingové komunikace budeme cilit pfedevSim na ty
vhodné pro firmy vzhledem k tomu, Ze ve tfech ze Ctyfech cilovych segmentd se jedna o
spolecnost. V takovém piipadé napiiklad klasicka reklama a vétSina Cist¢ mass medialnich
nastrojti nebude prili§ vhodna.

Pro tvorbu komunikaéniho planu existuje nejedno doporuceni, podle kterého je mozno
postupovat. Slecna Formankova [36] ve své diplomové praci uvadi pievzaté dva hlavni, dle
Pelsmackera a dle Korlera. Pelsmacrekova varianta tvoii marketingovou komunikaci hledanim
odpovédi na nasledujici otazky: [36]

e Analyza situace a marketingové cile. Proc¢?

e  Urceni cilové skupiny. Kdo?

e Stanoveni komunika¢nich cili. Co?

e  Vybér nastroji, technik, kanalti a médii. Jak a kde?
e Stanoveni rozpoctu. Kolik?

e  Me¢teni vysledkd. Jak efektivné?

Naproti tomu Kotler netvoii marketingovou komunikaci hledanim odpovédi, ale nasledovanim
¢ty zakladnich pouceni a to: [36]

e Urceni cilového publika a komunikacnich cild.
e  Pfipravit sdéleni.
e  Vybrat média.

e  Zajistit zpétnou vazbu nutnou k meteni ucinkd komunikace.

Pro tento ptipad, kdy nejsme schopni odpovédné uréit vnitini analyzu situace, dam
prednost nasledovani doporuceni Kotlera pro tvorbu této marketingové komunikace pro
cloudovy pristup ke sprave siti.
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3.4.1 Urceni cilového publika a komunikaénich cila

Cilové publikum mame diky provedené segmentaci v kapitole 3.3. jiz jasné. Jedna se o
Fyzickou osobu A a Firmy A,B a E (viz Tabulka ¢. 10). Sousttedila bych se pfedevs$im primarn¢
na osloveni firem a Fyzickou osobu bych ponechala jako dopliikovou cilovku. Neda se totiz
predpokladat, ze fyzicka osoba by pfinesla tak velky at’ uz piimy nebo neptimy zisk/uzitek

V ramci tohoto piipadu.

Co se tyCe komunikacnich cilt, pro tento piipad navySeni povédomi o existenci
cloudového modelu spravy siti o napt. 15 % a mirné navyseni stalych zakaznikti (napft. o 5 %).
Je vzdy tfeba vyt vurcovani cili konkrétni, nebot’ to pak umozni na celou marketingovou

komunikaci vyhodnotit a urCit zda byla Gispésna ¢i nikoliv.

3.4.2 Vybrat média

Vzhledem ke komunika¢nimu cili uréeném ve 3.4.1. se vhodné nastroje budou

pravdépodobné nachazet ve druhém, tretim nebo Sestém sloupci.

Zvyieni | Zvyieni Ovliviiova | Zvyieni Stimulace | Budovini
prodeje | povédomi | ni postoji | loajality chovini trhu
o znaCce ke znatce | ke znafce | sméfujicih
o k prodeji
Reklama XXX XXX XXX
Direct marketing | XXX XXX XXX
Podpora prodeje = XXX XXX XXX
Public relations XXX XXX XXX
Event marketing XXX XXX
Sponzoring XXX XXX
Osobni prodej XXX XXX XXX
e XXX | XXX XXX XXX
komunikace

Tabulka 11 - Nejvyznamnéjsi funkce jednotlivych marketingovych nastroju [36]

JelikoZ se jedna hlavné o firmy v této cilové skupiné, volila bych vice zacilené néstroje
jako direct marketing a online komunikaci, napt. emailovou komunikaci. Samoziejmé vetejné
akce nejsou od veci v podob¢ ucasti na technickém veletrhu nebo konferenci, kde je moznost
oslovit vice lidi naraz a pevazné odborniky z dalsich firem.
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Co bych nerada opomnéla pii volbé komunikac¢nich nastroji je buzz marketing,
konkrétné jeho podskupina Word of mouth. Specialné v odvétvi IT a v ramei jednotlive funguje
Word of mout vyborn¢. Sousta specialistl se mezi sebou navzajem zna a radi mezi sebou sdili
novinky a nazory na né. Pro jesté vetsi podpotfeni Word of mouth miize byt vyuzito napiiklad

youtube kanalti od recenzenti

3.4.3 Zajistit zpétnou vazbu nutnou k méfeni uc¢inkii komunikace

Hodnoceni nejen marketingovych komunikaci nikdy nebude jednotné a potvrzuje to i
[36]. V nasem piipad¢ je vyhodnoceni nemozné, nebot’ nemame s ¢im porovnavat, ale protoze
jsme si zvolili za cil néco méfitelného — mira povédomi a pocet stalych dotazniki,
pravdépodobné by byl vytvoren dotaznik, ktery by byl zaslan vybrané skupin€ respondentti

(pravdépodobné mix zakaznikl a nezakaznikil) a nalezit¢ vyhodnocen.

3.5 Ekonomické porovnani modelii z pohledu koncového uZzivatele

Vsechny faktické informace pouzité pro tuto kapitolu byly pievzaty z teoretické ¢asti

prace, primarné kapitol 2.3.a2.4. .

Pro kratké ekonomické porovnani budeme zvazovat tii varianty, které budou zoh-

lediiovat i prvotni investice na souvisejici zafizeni.

e Kontrolerova varianta spravy na vlastnim hardwaru.
e Cloudova varianta spravy na vlastnim hardwaru.

e Cloudova varianta spravy na cloudové pronajimaném hardwaru.

Prvni dvé zminéné varianty jsou varianty, které byly definovany a pouzivany pro tcely
této prace. Posledni variantu jsem ptidala jako zajimavou alternativu, ktera by v budoucnu,
s navySujicim se zajmem o cloud a jeho vyuZzivani, mohla stat piijatelnou alternativou i pro
nekteré cilové skupiny, pro které byla v souCasné diskutované podobé cloudova varianta
nevyhodna ¢i zbytecna. V této Casti predpokladam, ze zakaznik by variantu spravy siti volil pro
svoje interni firemni ¢i domaci pouziti, nikoliv jako nastroj pro vykon svého piedmétu

podnikani, tedy spravy siti svych vlastnich klientt.
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Kazda z téchto variant m4 lehce odlisnou strukturu vydaj jak inicialnich, tak provoznich.
Varianta kontrolerové spravy ma vysokou polozku pocatecnich investic do zafizeni a béhem
svého provozu vyzaduje odbornika pro svou spravu. Pocet potfebnych odborniki
k bezproblémovému fungovani sité zaleZi na jeji velikosti a komplexnosti. Tento pocet poroste

rychleji neZ stejna potieba u zbylych dvou variant.

Varianta cloudové spravy na vlastnim hardwaru podobné jako predchozi varianta
zahrnuje velkou pocatecni investici do =zafizeni. K této poloZce piibude pravidelny,
pravdépodobné rocni poplatek za cloudové néstroje pro management siti. [ zde bude pfitomna
polozka za IT specialistu, ale bude nizsi nez v pfipadé kontrolerového typu a bude rist jinym
tempem, nebot” pomoci cloudového nastroje pro spravu sit¢ bude specialista schopen snaze

a rychleji spravovat i sloZit¢jsi sité, a to bez potizi a omezeni i na vétsi vzdalenost.

Posledni varianta cloudové spravy na cloudovém hardwaru nezahrnuje Zadnou prvotni
investici a po celou dobu uzivani bude pouze zakaznik platit dva poplatky, jeden za cloudovou
spravu sit¢ a druhy za cloudovy hardware a najaté specialisty ve stejné mife jako v pfedchozi

varianté. Pro Uplnou ptehlednost jsem tyto skute¢nosti shrnula v nasledujici tabulce.

Varianta Prvotni Vydaje na Poplatek za Poplatek za
investice specialisty cloudovy cloudovy

nastroj spravy  hardware

sité

Kontroler + HW Ano Veétsi Ne Ne
Cloud + HW Ano Nizsi Ano Ne
Cloud + Cloud HW  Ne Nizsi Ano Ano

Tabulka 12 - Piehled vydajt spojenych s jednotlivymi modely spravy sité

Lze konstatovat, Ze vysledné rozhodnuti, ktera z variant se ekonomicky vice vyplati, bude
zalezet na velikosti konkrétni firmy a jeji sit¢ a také na délce planovaného vyuzivani daného
feSeni. V kratkodobg&jsich horizontech by se s nejvétsi pravdépodobnosti vyplatila varianta tieti,
pokud bychom uvazovali horizont v fadu let, mohlo by se ukazat, Ze nejvyhodnéj$im feSenim
bude u primérné velké sité kontrolerovy piistup, ktery ma po svém zavedeni relativné nizké

provozni naklady. Na co by se také nemélo pii vyhodnoceni zapomenout, je skutecnost, Ze po
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urcitém poctu let bude nutné doslouzily HW obménit za novy, coz také ovlivni celkové

zhodnoceni.
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4 Zavér

Cilem této prace bylo seznamit se dvéma alternativnimi zplisoby spravy siti a pro jeden

Z nich vytvofit navrh vhodné marketingové komunikace.

V prvni ¢asti prace jsem shrnula a popsala, co sité jsou a jaky maji vyznam pro
kazdodenni zivot moderniho Clovéka. Nasledoval strucny popis zékladnich sitovych prvki
ajejich ucelu a predstavila jsem i oba modely spravy sité€ v€etné jejich silnych a slabych stranek.
Zvlastni kapitola byla vénovana i bezpecnosti siti a ditkladné byly popsany piedevsim dopady

sitovych utok na cloudové feseni, které mtize byt nachylné nejen na pasivni sitové utoky.

Poslednim bodem teoretické Casti potom bylo objasnéni pojmu marketingova
komunikace. Spole¢né s definici tohoto stale se dynamicky vyvijejicitho odvetvi jsem ptidala
stru¢nou historii a prehled zadkladnich komunikacnich nastroji rozdélenych na tradi¢ni, jako
napt. reklama ¢i noviny, a nové. Tyto nastroje byly potom vyuzity jako mnozina moznosti pro

navrh marketingové komunikace pro cloudovou spravu siti.

V praktické ¢asti jsem se nejprve vénovala vzajemnym porovnanim obou predstavenych
typa a prehledné popsala silné i slabé stranky, které byly zminiovany v teoretické césti. Nelze
jednoznaéné fict, ze by jeden z modeli spravy sité byl lepsi neZ ten druhy. Vhodnost feseni silné
zavisi na cilové skupiné, nebot’ je nutné zohlednit faktory jako charakter cilové skupiny (zdali
se jedna o firmu ¢i jednotlivce), rozsahlost firmy, finanéni moznosti, atd. V soucasnosti stale
existuji cilové skupiny jako mikropodniky, pro které je lepSim feSenim kontrolerovy model, ale
i takové, pro které je jednoznaéné vyhodngjsi feseni cloudové jako velké decentralizované firmy
s rozsahlou interni siti. Bylo provedeno i zhodnoceni soucasné a predpokladané pozice
jednotlivych piistupu v blizké budoucnosti. Podle zavért, k nimz jsem na zaklad¢ studia analyz
v ramci podkapitoly 3.2. dosp€la, lze predpokladat Ze cloudova feseni obecné budou na trhu

v pristich letech posilovat.

Posledni velky celek mé prace se zabyval stanovenim navrhu vhodné marketingové
komunikace pro zvoleny piistup ke sprave. S ohledem na poznatky nacerpané v teoretické ¢asti
jsem urcila vhodna kritéria déleni trhu a jejich vyznamnost. Na zakladé téchto kritérii (napt. vék
u fyzickych osob nebo velikost a za-méfeni u firem) pak byly definovany vyznamné trzni
segmenty, které byly nasledné pfitazeny k jednotlivym spravam sité dle toho, které feseni bylo
pro dany segment trhu vhodnéj$i. Toto urCeni jednotlivych segmentli trhu potvrdilo dfive

stanovenou tezi, Ze v soucasnosti je na trhu misto pro ob¢ tato feseni.
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Piinos své prace vnimam v komplexnim shrnuti obou typl spravy siti, zvlast¢ pak
cloudového, ktery by pfi soucasném vyvoji mohl dle poznatkli popsanych v kapitole 4.2.
v budoucnu minimalné ve firemnim sektoru zaujmout vyznamnou pozic, zvlasté pak ve vétsich
firmach a ve firmach, kde je nutné spravovat geograficky roztiisténé sité (at’ uz z dvodu riizné
umisténych pobocek ¢i zaméfeni na spravu siti jinych subjektit). Dalsi pfinos potom vidim
V podrobné segmentaci trhu od stanoveni vhodnych kritérii, ptes jejich vyznam pro Setieni az

po uréeni cilovych segmentil.

Moznost budouciho rozsifeni této prace vidim napftiklad v pfesn€jsim ohodnoceni
jednotlivych segmentacnich kritérii. Rozdéleni na ,,Vyznamna™ a ,,Doplit--kova*™ pro zakladni
urCeni staci, ale pro presné€jsi vysledky by ziejme bylo vhodné zvazit moznost vazeného
ohodnocent jednotlivych kritérii, které by po-mohlo zohlednit i relativni miru riznosti dileZitosti
jednotlivych kritérii.

Taktéz vhledem k vSeobecné rostouci popularité cloudovych feSeni a zdjmu o n€ vidim i
mnoho prilezitosti pro budouci zlepSeni navrhovaného marketingového marketingové
komunikace, nebot’ s tim, jak se bude jeho postaveni na trhu a v podvédomi zakaznikii ménit,
bude tfeba 1 nalezité upravit ¢i zménit pouzivané nastroje. V neposledni fad¢ jako prostor pro
dalsi zlepseni a prohloubeni prace se nabizi moznost rozsiiit ¢ast obsahujici ekonomické
zhodnoceni variant o konkrétni financni vy¢isleni pro jednotlivé varianty pro konkrétni podnik

¢i fyzickou osobu.
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5 Seznam pouzitych zkratek

Zkratka Anglicky nazev

CNC Cloud Networking Center

DDoS Distributed Debial of
Service

DoS Denial of Service

HW Hardware

laaS Infrastructure as a Service

ISO International Organization

for Standardization

IT Information Technology
LAN Local Area Network
MITM Man in the Middle
OSI model Open Systems
Interconnection Model
PaaS Platform as a Service
SaaS Software as a Service
SLA Service level Agreement
WAN Wide Area Network

Tabulka 13 - Seznam pouzitych zkratek
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Cesky nazev
Cloudové sitové centrum

Rozptylené odmitnuti sluzby

Odmitnuti sluzby

Fyzické IT zatizeni
Infrastruktura jako sluzba
Mezinarodni organizace pro
standardy

Informacni technologie
Lokalni sit’

Utok typu ,,muz uprostred
Referencni ISO/OSI model

Platforma jako sluzba
Software jako sluzba
Smlouva na trovni sluzeb

Rozlehla sit’
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