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PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakaldfské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni daldich zakond (zakon
o vysokych 8kolach), ve znéni pozdg&jsich pravnich pfedpisi, bez ohledu na vysledek
obhajoby”;

e beru na védomi, Ze bakalafskd prace bude ulozena v elektronické podobé

v univerzitnim informa¢nim systému dostupné k prezenénimu nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se pln€ vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén& nékterych zdkond (autorsky

zékon) ve znéni pozdgjsich pravnich piedpist, zejm. § 35 odst. 37;

e podle § 607 odst. 1 autorského zikona ma Univerzita Tomése Bati ve Zliné pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského

zakona;

e podle § 607 odst.2 a3 mohu uzit své dilo — bakalaiskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat primé&feny
piispévek na thradu nakladl, které byly Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na
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vyuzit ke komerénim ucelim.
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ABSTRAKT

Obsahem této bakakké prace je navrZzeni a zefektimh marketingové komunikace.
Spol&nost NWT Computer s. r. 0. je jedna z rg§ich IT spolénosti vCR. V teoretické
casti této BP jsou popsany jednotlivé &asti marketingové komunikace. V praktickdsti
jsou uvedeny blizSi informace o spiiesti. Rednmétem je analyza dosavadni Gréve
marketingové komunikace ve spé&testi a v ditich divizich. Na zéklad analyzy
marketingové komunikace je navrzengaolik feSeni, které vedou ke zlepSeni situace ve

spole&nosti.

Kli¢cova slova: marketingova komunikace, analyza, catgoidentity, public relations,

internetova reklama, podpora prodeje, osobni preiiepy marketing, sponzoring

ABSTRACT

The content of this bachelor thesis is propositiand making the marketing
communication more effective. NWT Computer s. risamne of the biggest IT company in
Czech Republic. In the theoretical part are desdrilindividual parts of marketing
communications. In the practical part are notedrimftion about company and the
divisions. On the basic analysis of marketing comication are proposed several

solutions which could bring about improvement dfigiion in company.

Keywords: marketing communications, analysis, capoidenty, public relations, internet
advertising, sales promotion, personal sellinggatimarketing, sponsoring
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UvoD

Podnik, ktery si chce udrZzet svou pozici, dosahmswyth citi, byt konkurenceschopny a
zarover Us@sny, se musi ugh prizpisobit mnoha situacim, které vznikaji na trhui2d
vyuzZivat Gzné marketingové aktivity a néstroje, mezi kterkétgpati marketingova

komunikace.

Souwasna doba je plna zm. Probihaji i ve spotmosti NWT Computer s. r. 0. Jednou
z mnoha zrén je rebranding zriky a identity internetového obchodniho domu Patro.c
Bylo treba vytvdit nové bannery pro tuto sekci, jejichZ cilem jedpait Urovei identity
této divize. | internacionalizace hraje obrovskoli v dneSnim podnikani. Kvalitni firma
by mela mit kvalitni webovou prezentaci. Kvalitni webgwé@zentace by nefta postradat

provedeni v kolika jazykovych mutacich.
Tato bakaléska prace je roztena do dvouasti.

Prvni casti je ¢ast teoreticka, ktera je vypracovana diky prostadovinformaci
z literarnich zdraj. Bylo vyuzito jak knih ¥nujicich se charakteristice marketingu

vSeobechy, tak i knih, které jsou speci@zaméteny na marketingové komunikace.

V praktickécasti je charakterizovana spot®st NWT Computer s. r. 0. Jsou zde na&siyn
jeji podnikové aktivity a kratky historicky vyvopale je analyzovana stasna Urovi
marketingové komunikace ve spétesti tak, aby bylo mozno zjistit &ité rezervy
v marketingové komunikaci v této spotesti. Velkd pozornost je émovana public
relations aktivitam, které v sdbmaji mnoho efektivnich #gohi komunikace Cast prace
je vénovana no¥ vznikajicimu komunikénimu kanélu a fenoménu Facebook a Internetu

jako takovému.

Na zéklad praktickych informaci jsou vyvozeny navrhy na kéfenéni a zaéry. Je také
provedena nakladova stranka navrzenigdeni a jsou porovnany &akavanymi pinosy,

které by mohly plynout z navrZzenydeSeni. Vystupem by &o byt zlepSeni image
spolg&nosti a upevéni divéryhodnosti. Sekundarnim adledkem by mohla byt
maximalizace trzni hodnoty podniku a zvySovaniittdarpodilu. Tento @kledek se projevi

piedevsim v dlouhodobétasovém horizontu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE UVODEM

Piavod slova komunikace je v latinkdy mluvime o sdileni, spadvani, spoléné (tasti.

V dnesni dob tvori komunikace nejen zaklad vztahmezi lidmi, pop. spol€nostmi
navzajem. Spolu s dalSinidstmi marketingového mixu t¥io rozhodujici faktor pro
aspesSné fizeni firmy a vznikd tak mocny nastroj, jakym jeayr marketingova
komunikace. Ve své podstabvliviiuje nebo dokonceipswdéuje zakaznika tim, Zze mu
sckluje informace. V zajmu je ovlivnit nejen stasné zakazniky, ale také zakazniky
potencialni, coz je v ditych pripadech primarni cil. Plati zde takové pravigtdhiceme-li

zékazniky ziskat a udrzet si je, musime s nimi kikoxat“. [1, str. 1]

.Predmetem komunikace #de byt jakykoliv vytvor (lidsky i 7podni, verbalni i
neverbalni, hmotny i duchovni)‘qustaveny (prezentovany) jednou stranou (osobou,
instituci) a vnimany stranou druhou. A p#gerezentaci jedné a naslednou reakci druhé

strany chapeme jako komunikacjZ, str. 5]

Prvnim, kdo popsal komunikai proces vroce 1948, byl H. D. Lasswell. Pro leps
nazornost ho zobrazuje nasledujici schéma.
jakym
Fika | kanalem
Kdo —>» Co —> Komu

A |

s jakym efektem

Obr. 1 — Lasswelollovo komunikai schéma

Zdroj: vlastni zpracovani dle [1]

DalSimi pitikopniky v procesu komunikace byly bezesporu panskéannon a Weaver,

Vv s

Tento model komunikace se nazyva kyberneticky madélize ho fblizi nasledujici

schéma.
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‘ komunikacni Sumy

v v \ v v
Komunikator|  kodovani ) | Zprava | Kandl ; Komunikant

A |

zpétna vazba

A A A A A

‘ komunikacni sumy

Obr. 2 — Kyberneticky model komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle [1]

Kyberneticky model komunikace se opira o 7 zaklednewi, které i komunikaci
nastavaji. Na zsitku kazdé komunikace musi existovatityr zdroj mysSlenky, tedy
obvykle firma, komunikator, ktera chceétitd néjakou informaci svému okoli. Nasleduje
jakési zakodovani zpravy. Jedna se o to, Zze koratonikda séleni ugitou formu, bude
mit uktité symboly, tvary a ditou jazykovou Upravu. Steni musi byt pedano tak, aby
jej prijemce pochopil a aby si jej zapamatoval. Z tohaikize zprava, ktera je
distribuovana pomocigekeho média (televize, tisk, internet...) djgmce zpravy ji dle
svych schopnosti rozpoznd, dekdduje &laicsi o ni swj vlastni nazor a fgdstavu.
Nakonec niZze gijemce (komunikant) reagovat &psmérem ke zdroji (komunikatoru) a
davat mu utité podréty. Vznika tak velmi dlezita zgtna vazba, ktera jeitezitd nejen
pro obchod, ale i pro zlepSovani image komunikatbiesmime také zapomenout, Ze na
cely proces komunikaceapobi externi Sumy, které obvykle vytefi negativni vliivy na
sckleni. Vysledkem riaze byt Spatné pochopeni ze strarijemmce nebo dokonce jeho
odrazeni od fipadné koup naSeho produktu. Je vhodné se &mmvyhybat a co nejvice je

eliminovat, poskytovat tedy informace siné, jednoznéné, pravdivé a realné. [1]

1.1 Corporate identity

Aby byla zajiS¢na nejvyssi funénost a asoctmost komunikanich séleni s firmou, je
dulezité mit vybudovanou corporate identitfziremni identita je zgsob, jakym se firma
prezentuje cilovym skupinam, je t@ith symbolika, zfisob komunikace a chovani. Jedna
se o hmatatelnou prezentaci, prohlaserétare sdilené hodnoty neboli firemni kulturu.

Identita je tedy to, co firma je, c@ld a jak to &la.”. [2, str. 33]
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Firemni identita je tedy Zi3ob prezentovani spéleosti navenek, hmatatelna prohlaseni,
arover komunikace. R tvorb¢ identity je dilezité, aby v prv&adt zangstnanci pochopili
poslani firmy. JednoduSgeceno - jakych cil chce firma dosahnout a jaké chce mit
postaveni ve spaleosti. Je nutné vybudovatietru zangstnand v toto poslani tak, aby

se chovali v souladu s definovanymi hodnotami

1.1.1 Image

.Image firmy je image identity, jak je vnimana eioni skupinami.“[2, str. 36] Dobr&i
Spatna image ma obvykle kratkodobé trvani, zatiddlcahodobou fisobnost méa reputace
firmy, coz je dojem o firmy, ktery je vryt do po¥domi jednotlivé na zaklad jejich

zkuSenosti a komunikaiho chovani spot@osti.

Na image spolmosti pisobi dva hlavni faktory, a to symbolika (corpordisign) a
komunikace (corporate communication). Symbolikotm§i minime existenci titého
loga, zné&ky ¢i grafického a barevného zpracovani firemnich nmter Komunikaci
rozumime komunikaci formalndi spontanni ale i komunikaci uvhispol&nosti nebo

S jinymi spolénostmi. [2]

symbolika (design) =———pp IMAGE <— komunikace (communiacation)

Obr. 3 — Hlavni sily fisobici na image spaleosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota image

Pokud je image spataosti pozitivni, pak je vytv@na pozitivni hodnota pro spotest,
ktera blahodamh ovliviiuje jeji postaveni vdach veejnosti. Pozitivni hodnota image je

tedy gedevsim takova, Ze:

» ,dodéava organizaci autoritu, cozZ je zdkladem érdu a prosperity.

e Zakaznici kupuji vyrobky ne vzdy pro jejich miédumou kvalitu, nybrz diky
reputaci a hodnotam. Pozitivni image fAveemocionalni zisk, ktery ithe byt
mnohem trvalejSi dlouhodobou konkufeh vyhodou nez jakékoli specifické

vlastnosti produktu.
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» Pozitivni image je zvla&tdulezita pro firmy, jejichz zakaznici jsou silana®eni do
vyrobkové kategorie a kie se rozhoduji o nakupu na zakf#adimitovanych
informaci, jako je dojem ziskany na zakl&ddnot.

* Image vytvéi dobré jméno, které vyduje nebo sniZzuje vznik probléme vztahu
k vlIad, natlakovym skupinam a spebitelskym organizacim, zejména v krizovych
obdobich.

» Image podporuje Gsili firmy ziskat takové lidi,/kteudou klfovymi faktory jejiho
Gspechu, jako jsou invest analytici, pracovnici a partng“ [2, str. 39-40]

1.1.2 Rebranding

Jedna se o proces, kdy je komplexmenéna identity firmy. V mnohaifpadech byva tato
zmeéna spojena se zamou produktuéi se zngnou pravni formy podnikani. VSeobeécn
vzato, rebranding je reakce spmiesti na situaci na trhu, kde nastavajicmgnve vkusu a
preferencich sp&bitell, vznikaji novi konkurenti nebo nové technologien¢jaky jiny
vyvoj v marketingovém pros&tdi. Spolénost se timto procesem snazi revitalizovat svou

znaku a ziskat jistou konkuréni vyhodu pop. ztracenou dvéru.

LZvratit trend upadajici znéky si vyZaduje hii,navrat ke kaerum“ a obnoveni zdraj
hodnoty znéky, nebo objev novych zdéidpodnoty znéky. Bez ohledu na zvolenyigtup

potebuji vracejici se zrilty provadt spiSe revolini, nez evoléni zneny.” [3, str. 332]

1.2 Komunika¢ni strategie

Komunikani strategie spotmosti je znan¢ ovlivnéna distribénimi kanaly, které jsou
vyuzivany. KdyZz uvazime moznosti distrimich cest, pak je komunikace zaloZzena na

dvou zékladnich koncepcich. Jedn& se o strategsh;pa strategii ,,pull”.

.P 7l pouziti strategie ,push” je komunikace zajp&¥ana za pomoci distrildaich

mezeélanki. Vyrobce zawruje své marketingové aktivity na obchodni déaky a jeho
cilem je zajistit, aby obchodni mé&anky vhoda komunikovaly s kodaymi zakazniky.
Hlavnimi komuniké&nimi nastroji dodavatelské firmy jsou obvykle odqirndej a nastroje
na podporu prodeje.

Pri pouziti strategie ,pull* se komunikace z@mje piimo na konéné zakazniky, kiepak
nasledr poptavaji zbozi v obchodech. Hlavnimi pouzivarkpmunika@nimi nastroji jsou

reklama a podpora prodeje[4, str. 179]
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Z uvedeného rizeme vyvodit, Ze strategie ,push” je jakousi aktivstrategii, kdy
spol&nost vyviji snahu ffimét své zakazniky, aby vyuZili préjejich produkfi. Oproti
tomu, strategie ,pull* vyuZziva jakéhosi ptmlomi zakaznik, Ze pra¥ ta zngka je dobra,
kvalitni, a pra¥ zakaznik vyviji Usili, aby mohl vyuzit produktle zde viét urcity stupei
pasivity ze strany spalaosti, kdyz po dkladném zamysleni, podnik musel &wjSi doke
vyvinout spoustu Usili, aby si vybudovairmost ke znéce a aby zakaznici vnimaly rozdily
mezi znakami. Sptkové spolénosti se nezaiiiuji jen na jednu strategii, ale snazi se najit

urcity podil ve vyuziti obou strategii. [4]
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2 CILOVE SKUPINY

,Organizace, které prodavaji na spebnich i B2B trzich, si ddomuji, Ze nemohou
oslovit vSechny, kdo nadhto trzich nakupuji, nebo Ze alegpremohou oslovit vSechny
stejnym zppsobem. Je jich/ilis mnoho, jsou fliS rozptyleni a piliS riznorodi, pokud jde

o poteby a nakupni postupy, str. 457]

Nejen z tohoto d@vodu jiz mnoho firem nevyuziva hromadného marketjnigly se firmy
snazily konkurovat celému trhu pomoci térstejného produktu pro vSechny sigditele.
Misto toho je vyuzivan cileny marketing, kdy jsalentifikovany trzni segmentygkolik

se jich vybere a je proénpiimo na miru fipraven marketingovy mix. Celkovy proces
vybéru cilovych zakaznik a gistupi k nim ma ti zakladni faze — segmentaci, targeting a
positioning. Ped samotnym rozhodovanim, které skupiny zakadzhildeme oslovovat, je

vhodné provést zakladni analyzu sgalesti, tedy analyzu SWOT. [5]

2.1 SWOT analyza

Vubec prvnim krokem ip marketingovychéinnostech a zvlaStpak @i strategickém
planovani je provedeni sittrdi analyzy. K tomuto &elu dol¥e slouzi analyza SWOT,
kterd analyzuje vnihi prostedi firmy — silné a slabé strdnky firmy (strengtasd
weaknesses) — a &8i prostedi firmy — gilezitosti a hrozby na trhu (opportunities and
threats). [3]

2.2 Segmentace

»Z pohledu marketingu je trh tven zakazniky. Zakaznici jsou odliSni ve svyckepath,
zdjmech, pjmech, bydlisti a jinych atributech. NejoptimgBim marketingovym
pristupem by bylo vytveni specifického marketingového mixu pro kazdétazraka.
V praxi je vSak tato situace naprosto nereélna.t®mochazi k takzvané segmentaci trhu“
[6, str. 61]

Proces segmentace tediliccadkazniky do skupin, které jsou uvrttomogenni, maji velmi
podobné pdtby a reakce na poéhy a zarové jsou navenek zcela heterogenni. igda
dbat zakladnich pozadavk a to aby byl segment dfitelny, byl dostatene velky,
dostupny a akceschopny. Firma segmentuje poidtaych kritérii, kterymi jsou ndp
kritéria geograficka, demograficka, psychografickéhavioralni. Dale f¥e spatebitele

rozclit podle jejich loajality, podle uzivatelského &tauci nakupni gipravenosti. [6]
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2.3 Targeting

.Poté, co podnik rozdil trh svych vyrobk na jednotlivé segmenty, v souladu se svou
marketingovou strategii se musi rozhodnout, nayksagment se za¥. Druhou fazi
cileného marketingu nazyvame trzni zacileni. Vigraistuji d¥ moznosti. Bi se zargvi
pouze na jeden segment, nebo na vice. Ve drukigadp se da pedpokladat, Ze podnik
bude muset vytvid pro jednotlivé segmenty rozdilny marketingovy v pripade, ze

bude kazdému segmentu nabizet stejny vyriheitr. 65]

V trzni praxi existuje § zakladnich strategii targetingu. Prvni strat@ggizantieni se na
jeden segment, kdy firma nabizi jeden produkt pdepn trh. Firma se opira o &pdvé
znalosti a zkuSenosti, ale jistd nevyhodacspb vtom, Ze je zavisla jen na jednom
segmentu, ktery f¥e nahle zmnit své preference. Druha strategie je selektivni
specializace, i které firma vybere &kolik segmeni a nabizi jim #kolik svych
diametralg odliSnych produkt. Treti strategii je vyrobkova specializace. Firma je
vyhradré specializovana na jeden produkt s cilem uspokdghé trzni segmenty. DalSi
strategie je trzni specializace, kdy je firma karicevana pouze na jeden trh. Pro tento trh
nabizi Siroké spektrum produkimize nabizet komplexiesSeni, nebeeSeni ,,od A do Z“.
Posledni strategii je strategie plného pokryti .triiato strategie je po¥mé narana,

protozZe se firma snazi prodat celé své portfolenvS§kupinam zakaznik[6]

2.4 Positioning

Jedna se o 7gob komunikace sénem k cilovym zakaznikm. ,Positioning zna’ky nebo
produktu je jeho odliSeni od konkurént powdomi zakaznik V tomto procesu musime
vzit v uvahu slozitost vnimani, pdcia dojm: zakaznika tykajicich se zth& nebo
produktu. Zakaznik totiz umige znaku do uritych asocia@nich schémat, dokonce i
v tech pfipadech, kdy firma aktivhnepropaguje konkureni vyhody svych produkt
[2, str. 140]

Pii umistovani se firmy dopougi tiech zakladnich chyb. Jednd se o nedastate
positioning, kdy se firma nedokaze dostatediferencovat od své konkurence. Nejsou
tedy schopny siit svou odliSnost, konkureéni vyhodu, od produkt svych konkurerit.
Druhou chybou je fghnany positioning. Jedna s&Smou o pehnané zérazreni prinosu
produktu zakaznikn. Nekteré zakazniky rive takové ,chvastani odradit od kaup

snizit také image spalrosti. Posledni chybou je matouci positioning, ktee obvykle
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vyskytuje @i Spatré promyslené komunikaci a nevhadavolenych distribénich cestach.
Prikladem matouciho positioningu je prodej prémiovélabozi ve vyprodejich
hypermarkaei. [2], [6]

2.5 Rozpatet komunikace

Komunikani rozp@et ovliviiuje mnoho faktar. Na obrazku jsou shrnuty faktory, které
upravuji rozpoet. Velikost rozpotu z velke ¢asti zavisi na velikosti segméntkterée

chceme komunikaci oslovit a také na férmvolené komunikace.

, Cim mensi je cilovy trh. tim snazsi je dosazefingikladoy efektivnim zfsobem. Velké
vydaje vynaloZzené na malém trhu vedou k nasycgadwa neefektivni. &Si trhy maji
mnohem rozptylefgi cilové skupiny a jejich ovli¢ni stoji vice pe#e. Ma-li urcity trh
vetSi potencial, nize byt vhodné alokovat najrvice prostedki. Zna’ky s mensim trznim

rrrrr

zna’ky nebo ty, které sklizeji trodu ve stadiu dtosi.” [2, str. 192]

Na komuniké&ni rozp@&et ma samazjm¢ dasledky i ekonomicka recese. Sfsititelé
neutraceji a firmam se tak snizujeitpk finantnich prostedki. Vznikaji velmi
konkurerEni stety, coz se odrazirpdevsim v cenach. Existuji dvaigpby, jak firmy tuto
situacireSi. Prvis snizi naklady na komunikaci, protoZe ostatni rékjaou gevazr fixni
a z kratkodobého hlediska je nemozné je snizit. bAnezvySi komunikéni rozpacet

v domreni, Ze prav tyto investice zvednou veskery firemni obrat. [2]
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3 KOMUNIKA CNi MIX

Komunikani mix je sodasti marketingového mixu, v mnoh&igadech oznsmvany jako
propagace (promotion). Hlavnim cilem komunikacevygvoreni Zzadouci fedstavy o
firm¢, jejich vyrobcich a zr&ach. ,Reklama je casto povazovana za synonymum
marketingové komunikace zejména proto, Ze je nigghigSim nastrojem komunikaiho
mixu. Existuje vSak cel@ada komunikénich nastrog, z nichz kazdy ma své typické znaky,

silné a slabé stranky [2, str. 26]

Pro genos zpravy je nutné vybrat vhodnou formu komurek&terou nizeme rozdlit do
dvou skupin - komunikace osobni (podlinkov4) a kaikace neosobni (nadlinkova).

Pri vyuziti podlinkové (below the line) komunikace Bena obraci pimo na zakaznika.
Komunikace tak probiha prdstnictvim osobniho rozhovoru, telefonniho rozhoyoru
osobniho dopisu, e-mailu, diskuzi na internetu apadkou vyhodou této komunikace je
témet okamzita zptna vazba, na zakladkteré se mze firma rozhodnout jak déle
pokraiovat v komunikaci. Nevyhoda se skryva v relativiysokych nakladech na osloveni
jednoho spdtbitele. Relativaé proto, Ze spdebitelé obvykle vice reaguji a tim vyred

zpetnou vazbu neZli vifijpact masové komunikace.

Nadlinkova komunikace (above the line), z nichzregliepSim pikladem je reklama, ktera
je vyuzivana k osloveni velkych skupin zakaznika tuto formu komunikace vynakladaji
organizace nemalké&astky sdlovacim prostedkim pog. agenturam za zygreéni sctleni.
Za sdlovaci prostedky povaZzujeme zejména tiskoviny, rozhlas, televizebové
prezentace, billboard§i citylighty. Za masovou komunikaci jsou povazovéaké fizné
spol&enské udalosttimz se zabyva eventmarketing. Velkou vyhodou jevasii velkého
mnozstvi lidu, i takovych skupin sgebiteli, pro které neni komunikace dena.
Nevyhodou je pak vysoka finami nar@nost a nejistota, zda bude zprava dena

cilovym skupinam a ji budou vnimat. [2], [7]

Komunikani mix je tedy slozen z &i z&kladnich komunik&ich nastraj: reklamy,
podpory prodeje, public relations, direct marketiregosobniho prodeje.ckteré literarni
zdroje, nap. [4], vSak uvadji osobni prodej jako s@astctvrteho komunikaniho nastroje
direct marketing. Philip Kotler [3] uvadi Sest zdhhich zisobi komunikace. Jako dalSim
jsou uvadny udalosti a zazitky, tedy eventy, které s&ouiadit do vztah s vaejnosti —
do PR. Pro lepSi znazam, co ktery nastroj komunikace tre obsahovat, slouzi

nasledujici tabulka.
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Tab. 1 — Komunik&ni mix

Reklama Podpo.ra PUb.“C PFImy Osobni prodej
prodeje Relations marketing

* televizni e podporana | vnitrofiremni |* pultovy prodej |* obchodni
reklama mise prodeje | komunikace |« katalogy zastupci

* tiskova - POS * prezentace |« prodejni * servis a
reklama * darkoveé a v tisku, vystavy a reklamace

* rozhlasova upominkoveé rozhlase, TV | veletrhy * zprostedkova
reklama predmity * publicita » zasilkovy ni informaci

» venkovni * vystavy a * tiskové prodej * prodejni
reklama veletrhy konference |« telemarketing | schizky
(outdoor) * vzorky, * projevy, « teleshopping | vzorky

* interiérova kupony, seminde « direct mail
reklama prémie * sponzoring  |e online
(indoor) * soutze, hry |« poradani marketing

* reklama » obchodni specialnich |« hlasova posta
v kinech znamky, body | akci

« direct mail * slevy * Skoleni

* reklama na e ochutnavky |« (¢ast na
internetu * specialni konferencich

stanky

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Reklama

, Clovek, ktery navrhuje reklamu, musi znat marketingolan stejre dobe, jako znét

pravidla, kterymi se reklamaidi, a vSechny mozné nastroje, které se ke konuinika

pouzivaji. Nem by to tedy byt Zadny Ferda Mravenec — prace v&rhbu na pdkani.”

[7, str. 15]

Slovo

reklama vzniklo prawgodobre z latinského

reclamare (znovu fideti).

Z psychologického hlediska jde ocitou komunikaci s ufitym zanmérem a niize byt

definovana jako ,placend neosobni komunikace firem,

neziskovychamigpci a

jednotlivai, ktefi jsou ueitym zpisobem identifikovatelni v reklamninmekshi a ktéi chtgji

informovat nebo feswdcovat osoby, patci do specifick€asti veejnosti, prostednictvim

ruznych médii. Reklama je dobrym nastrojem marketé@dg@munikace k informovani a
preswdcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje pkadsluzba nebo napad.”
[2, str. 203]
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VétSina spolénosti vyuziva k vytveeni reklamni kampan vybéru médii a stanoveni cen
externi agenturu. Agentury jsou v gaanosti definovany jako komunika@ spol€nosti a
pomahaji svym klieriim zlepSit celkovou urovejejich komunikace. Vytvieni reklamni
kampar zahrnuje gkolik na sebe navazujicich knbkVychozim bodem je marketingova
strategie a jsoutdezité zejménart aspekty, a to cilova skupina, cile a strategidesul.
Postup tvorby reklamni kampamnazoiiuje nasledujici obrazek:

Marketingova strategie

J

Reklamni strategie Komu?
- cilové skupiny Proc?
- cile Co?

- strategie sdéleni

J

Kreativni strategie
- kreativni idea Jak?
- realizacni strategie

¥

Medialni strategie Kde?
- ktera média Kdy?
- Casové obdobi Jak casto?
- frekvence

\

Posouzeni alternativ

y

Realizace

Hodnoceni kampané

Obr. 4 — Stédia reklamni kamgan

Zdroj: vlastni zpracovani dle [2]
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3.2 Podpora prodeje

Ve své podstétma podpora prodeje za ukol dodakeoslovit zakazniky a pragdnictvim
urcitych vyhod gildkat nové zakazniky. Vhodné je uplavat podjfrné metody
v kratkodobém horizontu fpdelSim horizontu rize podpora vyvolat nezadoudepdstavy
o naSich produktechPodpora prodeje zahrnuje celotadu nastraj — kupony, sodke,
slevy, zvyhodimé nabidky, zbozi zdarma a podébna vSechny maji mnoho jedingch

kvalit:

» Pritahuji pozornost spéebitel: a nabizeji informace, které mohou vést k nakupu.

* Nabizeji silné stimuly k ndkupu préstnictvim pobidek a vyhod, které poskytuji
spotebitelzm vySSi hodnotu.

» Krom¢ toho nastroje podpory prodeje vyvolavaji a @daji rychlou odezvu.
Zatimco reklama‘ika: ,kupte si nas vyrobek", podpora prodeje na sgbitele

naléha: ,nakupujte ihned“.“[5, str. 836]

3.3 Public relations

.Pojem ¢i obor PR jecasto laickou icasti odborné veejnosti chapan podle doslovného
prrekladu z anglitiny jako vztah s vejnosti. Feklad je spravny, ale nevystihuje plno#i Si
a podstatu PR a jehdéinnosti. PR pedstavuje soubor technik a aktivit ovildbvani migni.
Do znané miry utuje to, jak je firma, gad, instituce nebo vejné ¢inna a znama osoba
vnimana veejnosti nebo ¢kterou zajmovou skupinou. JednoduSe jakou mé&spov
[8, str. 24]

Public relations ve své podsigpiedstavuje aktivni komunikaci smem k veéejnosti ¢i
cilové skupiny s cilem vytid pozitivni powst a image. Bktefi lidé z praxetasto uvadji,
Ze PR jerizeni posti tedy toho, co si lidé vSeob&cmysli o organizaci. PR se tak snazi
ovlivnit skut&né vnimani kkiovych skupin tak, jak chce byt vnimana. K hlavniohastem
puasobeni PR péttvorba a udrZzovani identity a image, zlepSovadiqge prostednictvim
sponzoringu, udrZzovani dobrych vzliag médii, dast na vystavach a veletrzich a@®

interni komunikaci. [8]
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3.4 Primy marketing

Ptimy marketing byl ve svych #atcich chapan jako typ distribuce, protoZze se walzi
k zasilkovemu prodeji. Nasledizatal byt kladen draz na zptnou vazbu a nyni je dbano
na budovéani dlouhodobych vztah zvySovani loajality zakaznikPodle Direct marketing
association (DMA) zni definice direct marketingusleélovi: ,Direct marketing je
interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vieldamnich médii pro vytvani

meritelné odezvy nebo transakce v jakémkolivdriig®, str. 301]

Muzeme tedyici, Ze jde o kontakt stavajicich a potencialniékazniki s cilem &jaké
reakce. Direct znamena4, Ze vyuzivame meédii, kteréZji primy kontakt se zékazniky.
V piimém marketingu ii¥eme vyuzit direct mailu, neadresné distribucesnt@lrketingu,
teleshoppingu, on-line marketingu, voskového nakapdonebo vkladané inzerce do novin

acasopis. [9]

3.5 Osobni prode;

.V nekterych fazich nakupniho procesu, zejmérnta ziskavani preferenci, vytkéni
preswdceni a greswdcovani k akci, je neffinnéjSim nastrojem osobni prodej. Ve srovnani

s reklamou ma osobni prodejkolik jedinenych vyhod:

» Dochazi k osobni interakci meziedva ¢i vice lidmi, takze kazda osobaiie
zohlednit poteby a charakteristiky svého pe@Etku a provést okamzité adaptace.

» Osobni prodej také umadje vytvaet nejrizrejSi vztahy, od objektivniho vztahu
prodejce a kupujiciho az po hluboké osobrét@lstvi. Spravny prodejce ma na
srdci zajmy svych zakaziijlkaby si s nimi vytvd dlouhodoby vztah.

« A konehe v pripad osobniho prodeje ma kupujici obvykletsv potebu
naslouchat a reagovat, i kdyby bylo jeho reakci jedvailé odmitnuti.”
[5, str. 835-836]

3.6 Vystavy a veletrhy

Tento zgisob komunikanich aktivit mize byt sodasti podpory prodeje, protoze vystavy a
veletrhy obvykle pedchazeji procesu ko&pAle, veletrhy a vystavy také do zme miry
pusobi na image a publicitu spdi®sti, mizeme je tedy zadit i do public relations.

Vychozi impulz komunikace na veletrzich a vystavédodavaji organizatq kteti musi

zajistit co nej¥étSi (tast prestiznich firem nadhto akcich. Poté ziskava tato akce na
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duleZitosti a komunikace mezi vystavovateli a n&wsiky je velmi kvalitni a prestizni. Za
velkou gednost se povazuje osobni kontakt s velkym mnabstpotencialnich i

skute&nych zakaznik. [1]

3.7 Sponzoring

Sponzoring, jak jsem jiz zminil, je uv&d jako sodast PR, ale jeho vyznam pro
komunikaci a pro celkovou komunikaci se povazujenmaoradre dilezity. Sponzoring je
provadn predevsim s witym podnikatelskym Umyslem. Jedna se dvoustrarkiyeezi
sponzorem a sponzorovanym, kde je ¢§adafinovana sluzba a protisluzba. Pro sponzora
ma tato aktivita fedevSim komunikai smysl (¥tSinou své zviditeleni) a
sponzorovanému jdergdevsim o finagni ¢i materialové protisluzby,Sponzoringem tedy
rozumime cilené financovani ,ostatnich“ subjekkteré jsou ,nevyédecné®, za Gelem

vytvoeni dobré poasti nasi firmy“[1, str. 220]
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4 KOMUNIKACE AINTERNET

Souwasna doba a ekonomicky vyvoj nuti firmy vice ne¥HKddiv jindy, aby efektivi
vyuZzivaly svych potenciala byly ziskové. Braz je kladen na traghi formy marketingu,
ovSem stale vice se tlana vyuZivani Internetu, jako univerzalniho konkatiniho

nastroje.

4.1 Struéna charakteristika Internetu

.internet je volre organizovana mezinarodni spoluprace propojenyctormamnich siti,
kterd umoituje komunikaci fipojenych pditacu diky dobrovolnémusfjeti a dodrZzovani

standardnich protokdla procedur. Internet nikdo nevlastni anritg“ [10, str. 10]

»~Jinymi slovyreceno, Internet je celogtova si’ spojujici p@itace riznych vlastnik ktera
je decentralizovana a odolna proti vypadku jednbéaneskolika casti a ktera umaije
prrenos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextodpkumerit a dalSi sluzby. Internet
nekontroluje Zadna autorita, cely systém byl vybaddak, aby séidil sam.“[11, str. 13]

4.2 Vyvoj Internetu

Koteny Internetu sahaji do Sedesatych let 20. stokely. spolénost RANDreSila zakazku
vlady USA na komunikaci fievazié armadnich p&tast na Gzemi USAReSeni fislo

v roce 1964, kdy sinengla Zzadnou centralni slozku a byla schopna komumikokdyz je
n¢ktera c¢ast v troskach. Nasledrbyla st pojmenovana jako ARPANET podle Grantové
agentury ministerstva obrany USA. Jiz tenkrat zdézeme vidt jakysi zarodek

.komerce" — armada se snazila najit jednoduchyayesystém veleni.

Druhou etapu rozvoje nastartovaly univerzity, kteitévyuzivaly k wdeckym @elim a
propojovaly své knihovni databaze. Vznikl komugikiaprotokol TCP/IP a oddeni siti
souvisejicich s armadniméély a vznik samostatné SMILNET. ARPANET tak ziskava
civilngjSi naph. 1990 - vznik soukromych siti, které se navzajeap@juji, a ARPANET
tak zanika. Prvni ipojeni vCeské republice bylo realizovano ®&/UT v Praze roku
1990. Nasledqvznikaji projekty akademickych siti CESNET (Czé&afucation Scientific
Network) a SANET (Slovak Academic Network). Jelikedjem o Internet rapidnrostl,
stal se CESNET komé&mim poskytovatelem a ziskaval tak dalSi fir@nprostedky na

svij rozvoj. [12]
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4.3 Zakladni komunikaéni moznosti na Internetu

.NejvetSi potencial pro marketing maji WWW stranky atetelicka poSta. $edni vyuziti
je u diskusnich skupin, elektronickych konferendR&. FTP, Gopher a Telnet jsou

v marketingu nevyuziteln€[11, str. 34]
Hlavni sluzby na Internetu
*  World Wide Web (WWW)

Nékdy také ozngovano jako WEB, je dnes jednou z nejréesijSich sluzeb Internetu.
Casto jsou slova WWW a Internet povazovany za tapjenze to jsou dva zcela odlisné
pojmy. Internet je jakysi komplex &ovych siti, kdezto WWW jsou jiz samotné webove
stranky, prezentace, firetinjinych organizaci. Web dovoluje grafické zobraizemimace,
zvuky, hypertexty a spoustu dalSich pryKimZz je web povazovan za jednu z velmi

perspektivnich sluzeb Internetu. [11]
» Elektronické posta (email, e-mail)

Jedna se oubec nejstarSi sluzbu, ktera je provozovana pomwoigrietu. Nejasgjsi
vyuziti je pro komunikaci (nahrazuje klasickou ,fr@wou postu“, 8kdy ozn&ovanou
jako ,snail mail*), v posledni dabse také roz8ije jeji reklamni vyuZiti nebo vyuZziti
s dalSimi sluzbami (nd@ppotvrzeni objednavky z internetového obchodu nebitvrzeni

transakce internetového bankovnictvi). [11]
Reklamni emaily fizeme rozdlit do trech skupin:

1) SPAM (nevyzadana posta) ;e nevyzadané maseévsicené sdleni (nejastji
reklamni) Stené internetem. Rodre se pouZzivalo jf@devSim pro nevyzadané
reklamni e-maily, postupetiasu tento fenomén postihl i ostatni druhy interméto
komunikace — napdiskuzni féra, komenta nebo instant messaging13]

2) Autorizovany email, kde rozezndvame dva rezimyesd:

a. OPT IN - pged roz&fenim reklamniho sdieni musi pijemce vyjadit svij
souhlas a poté, iie byt sdleni zaslano.

b. OPT OUT - giitel reklamniho séleni ma pravo zaslat 8éni a gijemce
ma pravo vyjatlt nesouhlas se zasilanim reklamnictlesai.

3) HOAX (faleSna poplasna zprava) {anglické slovo hoax oznamje podvod,
mystifikaci ¢i Zert) je nevyzadana e-mailova, Jabber nebo ICQaw ktera

uzivatele varuje fed rgjakym virem, prosi o pomoc, informuje o nebégpaazi
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se ho pobavit apod. Hoaxtéinou obsahuje i vyzvu Zadajici dalSi rozeslamixno
mezi Fatele, @ip. na co nejtsSi mnozstvi dalSich adres, proto s&dy oznéuje

takeé jakoretezovy e-mail.“[14]

» Diskusni skupiny a konference

Diskusni skupiny se énuji wtSinou réjakému tématu, obvykle odbornému. Na mnoha
webovych strank&ch jsou diskusni fora, kde siZzow uZivatelé fecist o problémech
ostatnich, fipadré se mohou zeptat odbornika a vznik4 tak takénfpvazba. Konference
funguje obdoba# jako diskusni skupiny, jen pomoci emailu, kteryze byt hromadh

rozeslan vSemdastnikim konference.
* Telefonovani fes Internet

Existuji dw zakladni moznosti telefonovantgs Internet. Jednou je placeny&hvolné

Siritelnych program, které umo#uji pirenos hlasu z jednoho gtace na druhy. Placené
programy maji obvykle tu vyhodu, Ze zde existujezmust genosu hlasu na telefon.
Druhou moznosti, ktera se vyviji je technologie R.oTato technologie vyuZziva protokolu
TCP/IP a specialniho VolP telefonu, kdy je vyuzpocitatiovych siti a telefon ma

pridéleno klasické telefonriislo. [11]
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I ANALYTICKA CAST
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5 HYPOTEZA

Pro (el této bakaléské prace jsem si stanovil pracovni hypotézy, kiemezaklad

analyzovani spotmosti v praktick&asti potvrdingi vyvratim.
Pracovni hypotézat. 1

Spole&nost NWT Computer s. r. 0. nevyuziva dostaéekomunika&nich moznosti, které

mohou vést ke zlepSeni ekonomickych ukatedetlepSeni image spdlesti.
Pracovni hypotézag. 2

Koneini  spotebitelé hodnoti  zapoén drovei  prezentace  spalposti
NWT Computer s. r. 0.
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6 SITUACNI ANALYZA NWT COMPUTER S. R. O.

Poslanim spolaosti je poskytovat zékazritn profesionalni sluzby v oblasti
informatnich a komunikénich technologii tak, aby byly piruspokojeny jejich pozadavky
a poteby, aby se na vysledky prace mohli vzdy spolehreoumohli se pl& vénovat
dosahovani vlastnich il Slovni spojeni NWT, které je s&asti jména spot@osti,

logicky souvisi s toutdinnosti. Je to zkratka slov New World Technologies.

6.1 Zakladni informace o spol€nosti

Spole&nost byla zalozena vroce 1992 v Kr&idi, kde se spotmost specializovala
piedevsim na prodej a sluzby koncovym zakammikDiky dynamickému rozvoji, zvIast
na trhu IT, byla v roce 1995 provedena transforma&epravnickou osobu — spoiest

s rkenim omezenym. fLala tak rozvijet své aktivity na poli velkoobchdamiprodeje IT

a své sidlo fesunula do Hulina.

V dnesni dob je NWT Computer jednou z nejgich IT firem vCeské republice s vice
také ve Zlig, Uherském Hradisti a Praze. Mezi hlavni oblastirpkéni spolénosti patki
prodej hardware a softwargjgojeni k internetu, outsourcing IT a sprava siapoproudé
systémy a internetovy obchodniimd Patro.cz. Do koncernu pataké telekomunikani
operator EMEA s.r.0. provozujici sluzby Ahoj.cz alké call centrum za#stnavajici

pracovniky se ZPS. Néwozsfila své portfolio o budovani fotovoltaickych elekten.

V roce 2007 dosahla spoteost poprvé obratuips il miliardy Ké. Nésledujici rok byl
zaznamenan mirny pokles usfedku finagni krize, ale i tak fekonal obrat of
magickou hranici fl miliardy K¢. LetoSni rok, tj. rok 2009 seqdpoklada stagnace obratu
popr. mirné zvySeni. Spalaost vyuziva fi vedeni @etni evidence tzv. hospadéy rok,

tj. nové &etni obdobi z&n4 vzdy k 1. Beznu.

JelikoZz se spotmost snazi provatl svou praci kvalité a na profesionalni arovni, ziskala
nekolik certifikati kvality. NWT je drzitelem certifikdt ISO 9001 — Systém managementu
jakosti, ISO 14001 — Systémy environmentalniho rganmentu a OHSAS 18001 -
Bezpe&nost a ochrana zdraviigoraci. V ramci spoluprace $ednimi vyrobci, nejen IT
systéni, je spolénost certifikovanym partnerem vyzimgich swtovych spolénosti, jako
jsou Microsoft, IBM, HP, Intel, Dell, Acer, Fujitsa dodavately bezprostnich systéin

Eset a Kerio.
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6.2 Divize spol&nosti

Spoleénost NWT Computer je roztena do sedmi hlavnich divizi, které maji své

specifické postaveni ve spoi®sti. Jsou to nasledujici divize:
1) Divize Hardware

Praw ¢innosti této divize jsou s@asti celého Zivota spaleosti a na zakladkterych bylo
mozno vybudovat velmi silnou spéteost jakou je NWT Computer. Zakladni naplni této
divize je dodej péitact, komponent, servet, tiskaren a dalSiho hardware. Sabegrnosti

je dodej kvalitniho software od vSech hlavnicktevych zn&ek. JelikoZ je spotaost
dlouholetym partnerem jiz zminych zngek, tak je schopna nabidnout svym zakaamik
ty nejvyhodrjSi obchodni podminky, coz je zakladem budovani ré&ub image

spole&nosti.

Velkou ¢ast poZzadauk zakaznik je spol€nost schopna uspokojit okamgitprotozZe
disponuje velkymi skladovymi zdsobami. Yigact, Ze produkt neni skladem, tak jsou
neprodle’ kontaktovany centralni sklady dodavétekteré dodaji zbozi nejdéle do 48
hodin. Praxe je ale takova, Ze je zboZi dostupnédisledujici den a vysledkem tak je
spokojeny z&kaznik, u kterého je velka pigpatiobnost, Ze se vrati. Pro stalé zakazniky je
dostupny webovy portal, ktery poskytujiepled o veSkerém sortimenttietnt aktualnich
cen, popisk, stavu skladu a i o stavu objednavky, dodavkaakkiamacich. Portal je

dostupny na webové adrese http://b2b.nwt.cz
2) Divize Servis

Ke spravnému fungovani IT infrastruktury je zapbt kvalitni navrh a implementace
hardware a software, coz je napini prace této divadborni pracovnici jsou schopni
zprovoznit jak malé ,domaci* servery, tak velke istkované serverové farmy, storage
systémy a systémy na zélotiuobnovu ztracenych dat. Stasti pée o zakazniky je hot-
line a dohledové centrum, které pracuje vrezimwdrid vtydnu, 24 hodin degn
Certifikovani a pravideka Skoleni technici provagi autorizovany servis pro hardware

znaek Fujitsu, IBM, Lenovo, HP a Acer a tak poskytyjalitni p&i o zakazniky.
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3) Divize Slaboproud

Jak nazev napovida, hlavdinnosti této divize je budovani slaboproudych sydté
Pracovnici jsou schopni zajistit projektovou dokumtaei, dodavku, instalaci a revizi
systénii. Nasledny servis a udrzba je saiepmosti. Slaboproudé systémy zahrnuji
telekomunik&ni Ustedny, projekni a videokonferemi techniku, zabezgevaci
signalizaci, kamerové systémy, elektronickou kdantkstupu, radio a TV systémy azné
druhy kabelazi. VSechny tyto systéemy je schopndespost dodat komplexnna Kli,

véetre pripadnych silnoproudych systém
4) Divize Projekty

Toto oddleni se zabyva zejména ICT projekty, které jsou rmatec ostatnich divizi
spole&nosti. Jedna se zejména o0 procesy systémovych raaieg komplexniho

outsourcingu, poradenstvi nebdejaé zakazky.
5) Divize Internet

Spole&nosti NWT pati jedna z nejrozsahlejSich bezdratovych siti naavior si’ Keynet.
Prostednictvim této sé je mozné zajistit kvalitni fistup k siti Internet, propojeni
pobaiek, VPN, VoIP a dalSi. Pro zkvalini poskytovanych sluzeb byly v nedavné &ob
vymeénény pristroje na pat@ich spojich za vykordsi, které pracuji v licencovaném
pasmu 18 Ghz a posilena konektivita, ktei@sphuje 1 Gbps.émito zasahy do struktury
sit se dostala spaiaost vysoko nad fmér v regionu. Zajistila si tak na &itou dobu
vad¢i postaveni na poli poskytovaigbtipojeni k Internetu, protozZe investici do takovych

systému si ize dovolit jen maloktera spaleost.
6) Divize Patro

Tato divize s desetiletou tradici faském e-trhu ma& na starosti skupinu internetovych
obchodnich doiin PATRO GROUP, kde postaveni mateého obchodu zastava web
patro.cz. Progednictvim e-shopu je nabizeno vice jak 180 tisiodpkii a je tak
nejrozsahlejSi ngeském e-trhu. Zakaznikovi jsou k dispozitzmé moznosti platby za
zbozi, & uz klasicky v hotovosti iffmo v prostorach spalaosti, nebo na dobirku
prostednictvim rjaké pepravni spolénosti. Velkym krokem k zakaznikovi bylo
zavedeni stale vice a vice oblibeného platebniktésy PaySec, ktery tak usnage
platebni styk. Pro zakazniky se jako velice zajingwi zavedeni tzv. Happy Time, kdy
zé&kaznik pi objednavce v tuto dobu ziskava dopravu zcelarzdar
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7) Divize Solar

Divize Solar je nejmladSi v celé spétosti. Zabyva se sluteimi elektrarnami, kdy
nabizi dodavky komponent i samotnou komplexni wjmiafotovoltaickych elektraren.
Spol&nost ma v arealu sidla v Hutivzorkovou elektrarnu o vykonu 43 kW a dokiba
vystavbu obi elektrarny o vykonu 1 MW pro soukromeého invest@aulzné zaji¥’ovala
subdodavky pro vystavbu dalSich 5 FVE na Mérav sowasné dob provadi vystavbu
dalSich FVE o celkovém vykonu tén2,5 MW.

Ve srovnani s jinymi zdroji elektrické energie méoyowz FVE fadu ekologickych i

provoznich vyhod. Jedna se hap:

» Pouziva se prakticky netigrpatelny zdroj energie.

* P¥i provozu nevznikaji Zzadné emise nebo jiné Skodktiéy.

* Provoz je zcela bezhiny, bez pohyblivych dil.

* Provoz zéizeni nevyZzaduje obsluhu, snadna elektronicka aegul

e Zafizeni maji vysokou provozni spolehlivost.

Realizaci FVE projekt bude sniZzena produkce CO2 a tim spmbsti gispiva ke splani
zavazku, zeCR bude do roku 2010 mit 8% podil eléhy z OZE na celkové spiats
elekfiny.

6.3 DalSi portfolio
Nakup na splatky

Spole&nost spolupracuje s &rovou spolénosti ESSOX, s. r. 0. a nabizi Zzadany a oblibeny
zpisob nakupu na splatky. K cenam, které jsou velizinp/€¢ nastaveny, takifpyva dalSi

vyhoda. V nabidce je:

e Standardni Gy, ktery umoduje individualni nastaveni vSech parametieru,
nag. vysi prvni splatky, ptet splatek. B splaceni ¥ru do terminu uvedeného ve
smlouw (obvykle i mésice) je Uér bez navysSeni.

« Uvér na procento. Kolik @sicl se Gvr splaci, tolik procent je kodeé navyseni.
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Leasing

Pronajem IT formou leasingu umage zavést do podnikani leasingovou strategii,&ter
sebou nesé¢adu vyhod. Nap maximalni flexibilitu @i obnoveni IT pi zméné potieb,
jednoduché odstrani vyslouzilého z#&izeni, tizeni petzniho toku, zlepSeni bilani

struktury aj.
Systémové integrace

Sl je proces propojeni (integrace) sysierBystémem jsou myslenyizné softwarove
produkty zakaznika, technologie, gopoZzadované produkty a firemni proce€gsto je
projekt Sl vyuZit pro skokové vylepSeni inforéné podpory podniku. Vysledkem Zile

Sl je pak "nova firma" s novym systémeéineni na vSech arovnich s efektivnim ICT, které

pIni svou primarni Ulohu - podpora businessu a gfb&tivni provozovani.
Sl ve velkych podnicich

Ve velkych podnicich se Sl vyplati. SI "#ld paadek”, doplni chydjici vize ICT a
navaznosti na cile sp@leosti, nastavi spravny smrozvoje ICT.

Sl ve statnich podnicich agstskych organizacich

Zde plati to samé, navic systémovy integratorieasje také drobné dodavky, které je
jinak nutno realizovat jednotlivymi vy@ipovymi fizenimi. SniZzuje se tak naklad na jejich
vedeni a zajisti se kompatibilita a tim ochraredphozich investic.

Stredni a malé podniky velmi podagi ptinosy externich odbornik jejich sluzby se jim
zdaji drahé, a proto také Sl&chto podnicich \CR v podstat neexistuje. IT je v rukou
jednoho vedouciho IT specialisty, ktery neni nilsghopen vybudovat komplexigéSeni a

vyuzit jeho potencialu
IT a Telco Outsourcing

Outsourcing je proces,tipkterém spolénost deleguje vedlejsiinnosti a praci ze své
interni struktury na externi firmu specializovanowa provadni téchto operaci.
Outsourcing se povazuje za obchodni rozhodnuti¢ ktede ke snizeni nakiad (nebo) k

zangieni se na wezitgjSi ukoly v ramci vyrobniho procesu souvisejici s

konkurenceschopnosti.

Outsourcing IT je &olik let velmi Zzadany zfsob spravy vyp&etni a komunikeéni
techniky. Starosti v této oblastigvezne jako specializovana subdodavatelska firmeaa k
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se 0 vSe postara tak, ze se sfrobst niZze plré soustedit na vlastni praci a nemusite se
starat o podruzné starosti spojené s provozem odafina aplikaci.

Dohledové centrum

NWT Computer nabizi dohled a monitoring 24 hodinréepo 7dni v tydnu, nad spravnou
¢innosti jak technického, tak i softwarového vybdveaternetovych, poStovnich servea
firewallt, brany do Internetu nebo hardwarového routerurifgot poruchy systém sam
rozeSle oznameni dohledovému centru i spravcie 3tklualni riziko nahlé nefunikosti

posStovniho serverdi firewallt prinasi otazku, jak nejlépagdejit €mto situacim.
Oblasti monitoringu:

* Sitoveé sluzby (SMTP, POP3, HTTP, NNTP, PING, atd.).

* Volné zdroje (zatiZeni procesoru, vyuziti diskpandti, béZici procesy, logovaci
soubory atd.).

» Vlastnosti progedi - nap. teplotu serverové mistnosti nebo hapvnitt UPS.

» Cokoliv jiného (mozZno vyvinout na zakazku).

» P¥i sledovani dostupnosti zohkiageme sfovou hierarchii prvi.

Nemocnini informaéni systémy

Spole&nost NWT Computer vyviji a dodava vlastni nemoéehinformani systém (NIS)
TREE. Jedna se o modularni programovy celek, kiergziuje pokryt informani poteby
celého zdravotnického #aeni. Provoz a vyvoj systému probihd vice nez et5al je
nasazovan jak v malych tak i velkych zdravotnickyahzenicheitajicich stovky aktivnich

uzivateh.

Z&kladnim rysem NIS je uZivatelsk&iygtivost a snadna spravacdhto vlastnosti je
dosazeno homogenitou systému bez dodavky softwafehcfirem. Tam kde je nutna
spoluprace s jinymi systémy je pouzivan intégfamodul, jehoZz pomoci lzefipojit
externi aplikace jako je n#glad SAP a jiné.

NIS TREE je vyvijen v prostdi nejmodergsi objektové databazové technologie CACHE

a Ensemble od firmy Intersystems. Databazi je mopr@/ozovat na vSechébne

uzivanych operaich systémech. N&stji pouzivané jsou OS Windows a LINUX.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Komeréni callcentrum

CallCentrum nabizi telemarketing a dalsi komu#ikasluzby pro zakazniky od
nadnarodnich korporaci az po malé firmy. Spobst se neboji ipvzit ¢ast rizika
spojeného s prodejem, a klientibe genechatast procesu, na kterou mu neéstaterni

kapacity, k deéeSeni.

Aktivni telemarketing

NejbéznejSi vyuziti aktivniho telemarketingu je prodej pelefonu, sjednavani sikek,
telefonicky pfizkum, vymahani pohledavek, &evani idaj nebo mystery shopping.
Pasivni telemarketing

Nejcastji pro zakaznika zajidji infolinku, objednavkovou sluzbu, helpdesk, stéiské a
receni sluzby nebo disgerske sluzby. #kladem je pra¥ bézici kampa O2 kaenky.
Podpirné komunikani sluzby

Specialisté zajisti outsourcing administrativy,ualtizaci databazi, odesilani a zpracovani
SMS, e-mail a faxi, hlasovy informani systém (IVR) nebo kompletni sluzby lettershopu.

6.4 Organizaéni ¢lenéni z pohledu nezavislého zadkaznika

Pro lepSi orientaci zdkazrikje organizaéni struktura navenek barevnozliSenagimz se
snazi vryt do pasdomi zakaznik. Vize je takova, Ze v budoucnu si jiz zdkaznik éoud
s barvou asociovat &itou ¢innost, Zadouci je také, aby tahle asociace furigovai

potencialnich zakaznik coz si vyzada dlouhodobégmbeni na pasddomi zakaznii.

Zelend skupina NWT Computer se snazi masosiovovat zakazniky a nabidnout jim
minimalni ceny. Hlavnim kanélem je Internet, a testyipina PATRO GROUP. Hlavni

naplni zelené skupiny je prodej.

Oranzova skupina poskytuje sluzby. Velkoast této skupiny je pod zastitou divize
Internet. Spada sentipojeni k Internetu ale také hlasové sluzby, spsitly webhosting a
outsourcing. K ,oranZzovym“ p#tsesterska spalaost EMEA, s. r. 0., ktera nabizi pevné

linky, mobilni volani, volani na bazi VolP a ADSEigtup k Internetu.

Modra skupina NWT Computer nabizi klasické ICT bz servery, zalohovani,

bezpénost a speciath vyvinuty nemocnini informani systém. Satasti jsou také
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certifikovani technici, kt# zaji¥'uji veSkery servis vypg®tni techniky. Modra skupina
poskytuje komplexnieSeni pro podnikatelské aktivity.

Seda skupina NWT Computer, oZpgana jako Backoffice, zajije zejména interni
podporu (zejména management, marketing:etnictvi), ale také finaimi poradenstvi a

finaneni sluzby (G¥ry, leasingy, dotace).

6.5 NWT a environmentalni politika

Cinnosti spolénosti ovliviiuji Zivotni prostedi a u¥domuje si vzajemnou vazbu mezi
ochranou Zivotniho pragtdi a ekonomickymustem. VSechny prostory spoétesti jsou
postup® modernizovany tak, aby se sniZzovala energetickacnést na jejich provoz,
zvlase pak vzimnich mssicich. B svych cinnostech vyuziva spaleost €ch
nejmodergjSich @istroja, které jsou velmi Setrné k Zivotnimu pi@sti. Ristroje grispivaji
ke sniZzovani odpdda znegiStovani ovzdusi, a timi@piva k udrZzeni vysoké kvality
piirodnich zdraj. Fri likvidaci nebezpénych odpad vyuzivd specializovanych firem,

které odpady ekologicky zlikviduiji.

Spole&nost se také aktivn podili na snizovani w®estot v ovzduSi. Ve svém aredalu
vybudovala fotovoltaickou elektrarnu, ktera je quh@ pokryt veSkerou sgebu energie
ve spolénosti a pi piiznivych podminkach dodavat dale do rozvodné. dPostupi
pieclava své automobily na CNG systent, kterém neunikaji do ovzdusi tdda zadné
necistoty a snizuji tak riziko smogovych a naslédtyselych dei. Spol€nost je take
schopna vybudovat kogeném jednotku, coz je systém, ktery pomoci zemnigmipl
vyrébi teplo a elektrickou energii. Zemni plynyrexastji ziskavaji ze skladek odpad
kde tlejici odpad vytud praw tyto plyny. Tyto systémy jsou takciané dvakrat —
ekologicky vyrobi energii, a zaZzehnaji riziko tgpbené P velkém mnoZstvi

nashromazghych plyni (vybuch, poZzar).
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6.6 Cilové skupiny

Spole&nost NWT Computer je pogme velkou firmou a jeji podnikatelsk&nnosti jsou
velmi pestré, mizemefici, Ze spolénost jako celek oslovujedtsinu segmertit které se na

trhu vyskytuji.

Divize Hardware a Servis uspokojuje IT pozadavkk jeefejnych zakazek, tak i
mezifiremniho trhu (B2B). Uspokojovani peb koncovych zakaznikbylo jiz predmétem

¢innosti v p@atcich vzniku této spateosti, a v soéasnosti je na velmi kvalitni arovni.

Divize Solar, ktera se specializuje na komplexndaldky fotovoltaickych systéin
figuruje na trhu B2B. Investice do projékiykajicich se fotovoltaiky se obvykle pohybuje
v n¢kolika desitkach mili6h a pro podnikatele jako jednotlivag fyzickou osobu jsou

takika nedostupné.

Divize Internet se svou rozsahlou bezdratovoukdg¥NET poskytuje pipojeni do si
Internet na velkéasti Moravy a v ékterych velkych mistechCR. Cilové skupiny jsou tak

domacnosti a spataosti, omezené na dosah téte,diedy Fevazre Morava.

Skupina internetovych obchodnich dbrRATRO GROUP, kterou t¥odomovsky server
patro.cz a dalSich 15 partnerskych obaho@ilové skupiny vychéazeji z jednotlivych
specializaci servér které jsou nap cestovani, sport, Iékarna, knitiynakupy na splatky a
tudiz takové skupiny zakazrikkteré maji o tyto specializované sluzby zajemijiraku

tvoii domovsky server patro.cz, ktery nabizi bezmal@ (@ polozekizného druhu a
tudiz je schopen uspokojit geby gevazné wtSiny nejen internetovych zékazfikNa

Internetu se skryva velky potenciél, jelikoz ma ok roku vice uZivatéla je dostupny

témet vSude. Podporou prodeje v e-shopu jsou specialidiy véasopisech a tisku.

V¢étSina cinnosti divize Slaboproud je za&hena k zabezgeni objekd ¢i k fizeni

inteligentnich budov. Cilové skupiny jsou zejméra trzich B2B a pak také organy
vefejné spravy, které vlastni komplexy budov. Dalege®ieni na velké firmy, které maji
mnoho zamstnand a chgji vyuzivat dochazkové a figtupové systémy. DalSim
segmentem jsou sdruzeni bytovych jednotek, tedyngbgoby, které pozaduji komplexni

sluzby elektroinstalaci zejméné pejich modernizaci.
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6.7 SWOT analyza

6.7.1

Analyza interniho prostredi

Strengths — silné stranky

z&zemi velké spotaosti s dlouholetou tradici
tym certifikovanych servisnich techriik
investovani ¥tSiny zisku do dalSich aktivit

mnoho potenciakvelmi ziskovych projekt

Weaknesses — slabé stranky

6.7.2

slabé vyuzivani potenctékahraninich trhu
piikladana mala vaha marketingovym aktivitam

malé vyuzivani komunikaich moznosti na Internetu — malé pdomi o znéce

Analyza externiho prostedi

Opportunities — filezitosti

ziskani ¥tsiho trzniho podilu na trhu@echach

VEtSi vyuzivani zahratiniho trhu

zvySeni trzniho podilu IT spaleosti

ziskani kvalitniho partnerstvi od dalSicktewych zngek

vyuziti sluzeb Internetu ke zlepSeni image

Threats — hrozby

fluktuace dlouhodobych zatstnané
natizeni a pravni Upravy ze strany komunitarniho prgwadevsSim v oblasti
energetiky (FVE)

momentalni slaba kupni sila k@éngch zakaznik

6.8 Analyza konkurence

Avonet, s. r. 0.

Tato zlinska spolmost je pimy konkurent pro divizi Internet, tedy v oblastigkytovatele

internetové konektivity. #mym konkurentem proto, Ze jejich geografické teitm je

z velké ¢asti totozné s geografickym teritoriem NWT Computéelkou vyhodou této
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spoleénosti je fakt, Ze cela spdleost je primaré postavena na poskytovani internetovych
sluzeb a ma tak svou jednu specifikaci podnikamdNWT Computer. Z tohototovodu
nabizi pogkud vice sluzeb po svych optickych sitich. Jednaag® o sluzby IPTV nebo
VoD, které vyzaduji vysokou datovou propustnost. idmlovani image investuji spoustu
prostedki a tyto investice jsou velmi viditelné (polepy amtigi MHD, billboardy,
reklamy v TV, sponzoring aizné benefity pro zdkazniky). V p&omi lidi tak vystupuje

jako spolehlivy Internet provider, ktery ma své jraé
Seven energy, S. I. 0.

Konkurentem divize Solar, tedy divize zabyvajici B®¥E ale i dalSimi zfisoby
ekologického vyuzivani zdnij je prazska spot@ost Seven energy, s. r. 0. Tato spotest
ma v sodasnosti rozsahlou reklamni billboardovou kamps Uzemi Moravy, ktera
propaguje pravvystavbu FVE. Spolaost Seven energy tak &pvyuziva své specializace
v oblasti vyuzivani obnovitelnych zdtognergie a rive tak veSkerou pozornostinovat
témto ¢innostem. Zainajici pisobnost na Moray ale také fakt, Ze tato spoéfest ma
celorepublikovou fisobnost jiz fadu let, je silnou konkuréni vyhodou pro tuto

spole&nost.

Pro rozvijejici se divizi Solar, tak nastava vazizéko, Zze neziska teritorialni zakazky,

které by ji i neexistenci spotmosti Seven energy praggbdobré pripadly.
Autocont, a. s.

Ceska spolénost, ktera produkuje piiace pod vlastni zrnkou. Spolénost poskytuje
v oblasti IT takka totozné sluzby jako spéleost NWT Computer. Své&nnosti ¢li do 3
zakladnich odétvi. Prvre se specializuje na outsourcing a servisni sluink na
technickou, systémovou a apléda infrastrukturu. Posledni oblastiigpbnosti jsou
podnikové aplikace. S¢t8inou svych zakazniknavazal Autocont dlouhodoby vztah a
sousted’uje se na obsluhu firemnich zakaznikOslovuji tak malé a #&dni firmy, velké
firmy, financni instituce a vi®jnou spravu. Spateost zanistnava pes 700 zagstnand,
kteri vétSinou poskytuji sluzby. Autocont je drzitelem dédatu 1ISO 9001 a mezinarodn
uznavanych metodologii ITIL. Velkou pozornosinuji sponzoringu, kdyast prostedki

vénuji na charitu a maji dlouholeté partnerstvi sddarm divadlem v Praze.

V CR a SR ma spoeost vice neZ 50 vlastnich a franchizingovych agstai. Obchodni
sit’ je rozllenéna na 6 celi (center), coz umaditlje sdilet lidské zdroje v daném regionu.
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Pro NWT Computer je Autocont vyznamnym protivnikerablasti IT, jelikoZ je schopen
dodéavat produktu ve stejnych kvalitach.

TS Bohemia, a. s.

T.S. Bohemia, a.s patmezi jednu z nejvyznang$ich spolénosti v oblasti prodeje a
servisu noteboak pcatitact, vypoietni techniky, spéebni elektroniky a domécich
spotebit v Ceské republice, kdeipobi vice neZ 15 let. Své sidlo méa v Olomouci a své
pobatky ma v dalSich 10 velkycheskych mistech, mezi které pattaké Zlin, kde ma
pobaiku i NWT Computer.

Do priorit spolénosti pati vyroba a prodej z&ovych p@itacovych sestav BARBONE,
které se pySni mnoha oemimi od p@itatovych odbornik a odbornycttasopisi. Sestavy
jsou ugeny Sirokému spektru uzivatel a prostednictvim si& pobaek a siti

autorizovanych distributérje mozné koupit pétate po celéCR. Provozuije i internetovy

obchod na serveru www.barbone.cz.

Je tak velkym konkurentem divize Hardware, Serdle také divize Patro, protoZze

v e-shopu nabizi velké mnozstvi polozek.
Internetovy obchodni dim

Velké mnozstvi konkurefitnachazi spotamost na Internetu, kde se e-shopy mnoZzikiak
jako houby po desti. VSechny sé&egharji cenami, nebo alespotim, Ze se snazi
nabidnout tco ,navic”. Konkureni je hned gkolik. Tim nejwtSim je spolénost Alza.cz,
ktera misobi na trhu vypgetni techniky od roku 1994. Velmi zajimavé je poréani
spole&nosti NWT a Alza, jelikoz oba subjekty figuruji riehu s vyp@etni technikou.
Ackoliv pisobi na tomto trhu tdka stejnou dobu, velky rozdil je v jejich obratech.
Zatimco NWT Computer vykazuje obratco malo pes 0,5 mid. K, Alza ho m& na
arovni i miliard korun, coz je 6krat vice. Alza tak zastddominantni misto na trhu

internetovych obchad

DalSi konkurenty na trhu internetovych obchodhiZzeme vidt z vyzkumu agentury
Mediaresearch ve spolupraci s Asociaci pro eleitkmu komunikaci. Jedna se aijpkum
povwdomi, tedy znalosticeskych internetovych obchtddOtazka zdla: ,uvedte prosim 1

internetovy obchod, ktery vas v tuto chvili jakepirnapadne.”
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Spontanni (top of mind) znalost
internetovych obchodt
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datart.cz
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patro.cz
mironet.cz
korunka.cz
mall.cz
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czechcomputer.cz
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Obr. 5 — Znalost internetovych obchiod

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyzkumu MediaReseaxch

Z grafu jde vidt, Ze spdiebitelé nejvice znaji internetové obchody Alza.cAukro.cz,
kdy je uvedlo celkem 24% oslovenych. DalSi vgub jiz tak v poédomi nejsou, s 6%
figuruje na teti pozici Vltava.cz. Internetovy obchod spwlesti NWT Computer Patro.cz
obsadil 11. pozici a ziskal 2% znalost v pdomi trhu. KdyZz uvazime, Ze rgském
internetu funguje v s@asné dob 11 000 eshaj tak 11. pozice je velmi kvalitni a pat
tak mezi nejvyznamijSi v republice. Vysledky tohoto vyzkumu také ukgizae 91%

ceské internetové populace jigkay na internetu nakoupilo.

Z analyzy vyplyva, Ze spaiaost NWT Computer ma velké a pestré mnozstvi kaerkir
Tato rozmanitost je za@jginéna velikosti spoknosti, rozdlenim do divizi a nasledn
jejich specializacemi. Proto je nutné, aby top mieanakazdé divize byl schopen
identifikovat své nej#tSi protihr&e. V analyze jsem uvedl jen ty n&$i, ktéi spol&nosti
NWT nejvice ukusuji z pomysiného chleba. Analyzoveskeré konkurenty neni naplini
prace, a co do rozsahu by to ani nebylo moznéppedkonkurerit je tolik, Ze by to bylo

tématem minimakadalSi bakal&ské prace.
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6.9 Analyza spokojenosti zakaznik

Pro Gely této analyzy byl vypracovan jednoduchy dotazuméikosti A4 v corporate
designu spolosti. Dotaznik obsahoval 7 jednoduchych otazekjigich se spokojenosti
konenych zakaznik a pak také kritérium, zda klient nakoupiep internet (patro.cz) nebo
piimo na prodej& a zakladni demograficka kritéria. V dotazniku byprostor, aby se

zakaznik mohl kladh¢i zaporre vyjadrit k ostatnim ¥cem v dotazniku nezminych.

Uroven spokojenosti zakaznika s danym problémem wiljasa stupnici od 1 do 4, kde

mela jednotliv&cisla tuto vahu:

e 1 - velmi spokojen

* 2 —spokojen

e 3 —spokojen s vyhradami
e 4 —velmi nespokojen

Cilem bylo ziskat minimath 25 plnohodnoté vypinénych dotaznik z jednotlivych

ererer

splren a dokonce ifekraien, v konéné fazi bylo zpracovano 90 formui&
Dotaznik spokojenosti obsahoval tyto otazky:

1) Jak hodnotite Uroveprezentace nasSi spol®sti? (weboveé stranky, propaga
materialy apod.)

2) Jak jste spokojen s kvalitou a rychlosti zpracoveatiidky?

3) Jak hodnotite obsluhuipsobnim odbru?

4) Vyhovuji Vam dodaci terminy?

5) Jak se vam libi cenova hladina prodirkt

6) Jak hodnotiteifstup zamistnané?

7) Pokud jste il specificky poZzadavek, jak byl #gSen?

Jako dopiujici otazky slouzily:

1) Nakup jste uskutmil prostednictvim webwi kamenné pohiky?
2) Jste muz nebo zena?
3) ZaSkrtréte Vasi wkovou skupinu: 18 a ménl9 — 26; 27 — 45; 46 — 65; 66 a vice
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Vyhodnoceni dotaznikoveho Séeni

Dotazniky naznély, Ze WtSina nakupujicich jsou muzi (74 90). Divodem je
pravdépodobr fakt, Ze technickeé &ci jako jsou IT, nakupuji igvaz muzi. WKkova
struktura ukazala, Ze nejvice zakaznibylo vintervalu 27 —45 let (48 zakaznik,
pravdEpodobré vydelecne ¢inni zakaznici. Druhou velkou skupinou byl inteni®l — 26,
kde bylo 33 z&kaznitka 9 zékaznik v intervalu 46 —-65 let. Na doplujici otazku, jakyn
zpusobem pozadované zboZzi nakoupili, bylo ¢no, Ze ¥tSi polovina (51 zakaznil

vyuzili pohodli Internetu a nasledsi pro zbozi fisli do kamenné prodejr

Spokojenost, tykajici se jednotlivych hiodlotazniku, vyjatlje nasledujici grafick

zpracovani:

m velmi spokojen mspokojen  spokojens vyhradami m velmi nespokojen

80
70
60
50
40
30
20
10

Obr. 6 — Spokojenostoskytovanymi sluzban
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf naznauje, Ze |iz ziskani zakaznici maji o spolesti dobré mitni a
s poskytovanymi sluzbami jsourgvazre spokojeni. Rezervy ke zlepSeni jsou gr&e
zlepSeni prezentace spiesti, kde je plovina respondeiit ,jen spokojena“. ttomuto

budou snad napomocny navrt dalSi¢asti prace.

Relativre vétSi mnozstvi oslovenych macite vyhrady I rychlosti dodani. Tento faktor k
se n¢l dale vyzkoumat, protoZze doba dodani nené pglwisla na spotaasti, ale ovliviuje
ji fada faktol, nag. dostupnost na centralnim skdadyrobce a dalSich distribnich

meziElanki ¢i vytizenost pepravnich spolaosti
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DalSi faktor, ktery zaznamenal jisty stipenepokojeni, je cenova hladina produkt
Obecr Izetici, Ze na znepokojeni ma jisty vliv fin&mi krize, ktera ovliviuje cely s¥t a
lidé jsou odjakziva takovi, Ze cfjit ,za malo pesz hodré muziky“. Vysledek, Ze 51
oslovenych je velmi spokojeno a 37 je spokojenomjgslim znakem zdraveé finami

politiky.

Piipadné nézory, kterétipesla kolonka pro vyjaeéni dalSich podit jen potvrdily
vysledek celého dotaznikovéhoigeli. Nekolik zakazniki urgovalo fist cen a del3fekaci
doby. Dalsi ppominky se vztahovaly k webové prezentaci pro@uke nekterych
piipadech se neshoduji obrazky se skuteti, nebo jsou odliSné parametry produkt
Vyskytly se i problémy s délkou rekladrdhofizeni, které trvalo déle nez zakonnych 30
dni.

Z analyzy spokojenosti tedy vyplyva, Ze zakaznigouj relativd spokojeni
s poskytovanymi sluzbami. Zji&té nedostatky zajisté niggpivaji k dobrému pasdomi o
spoleé&nosti a bylo by vhodné proémaijit rejaka efektivnireSeni. Zejména pro webovou

prezentaci, kterou fize spolénost Fimo ovlivnit.
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7 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI VE SPOLE CNOSTI

Tato kapitola pojednava o agobech komunikace, které spoiest vyuzivd. Komunikace
vSech divizi spolénosti jefizena centrakha vyuZziva jednotny corporate design rozliSeny
pomoci barev skupin, jak je uvedeno vySe. Kdyz awé?7 Ze spoknost ma opravdu velké
portfolio, tak se o tyto aktivity stara relattvmalé marketingové odtkni. Velkou snahou
tohoto oddleni je sjednotit interni komunikaci do jednohopmmate a tak polozit zakladni
kameny pro dalSi rozvoj svého image a dobrého jnspwenosti. Byl vytvden tzv.
Brand manudl, ktery je jakymsi navodem, jak uziegb a jméno firmy. Ve své podstat
to je navod ,slusného chovani“, zejménaésem k zakaznikm. Od roku 2006 je nazev
NWT Computer s. r. 0. registrovanou ochrannou zridmbalsi zn&ky, které spolénost
vlastni, a maji ochrannou znamku, jsou Patro (@sHBMEA, s. r. 0. (telekomunikai
sluzby), PC Jett (PC sestavy).

Spole&nost také hodh vyuziva partnerské spoluprace s velkymétevymi dodavateli.
Obvykle je ze strany dodavatele navrzen velky evargpolénost se na ¢ém cast&né
podili. Tato spoluprace ma velké vyhody. Spotst usai naklady na celkovou akci

a obvykle nemusi ani shé&rtolik pracovniki, ktefi by akci provedli. Spolaost se tak ip
minimalnich nakladech ¢inné zviditelni. Podminkou je obvykle to, Ze musi byt
v organizaci #jaka zodpowdnd osoba (marketing manager), kter& musi vybrat
a zarezervovat misto konani, protoZze se tyto akmg/kbe konaji pod zastitou &aké
zahrantni spol€nosti. To, Ze event je uskdten pod zastitou velké spdleosti je asi
jedinou nevyhodou, protoZze zakaznik&ze zaujmout primagnvelka znéka, a znaku

spole&nosti mize gehlédnout.

DalSi formou partnerské spoluprace, kterou sfrmist vyuziva, je vydavani propagéch
katalogi a magazith. Zaklad zase sgtva v tom, Ze velka nadnarodni spwlest (nap.
HP, Lenovo...) vramci svého marketingového ¢pin nabidne spotmosti finargéni
prostedky na vydaniéchto tiskovin. V &chto katalozich jsou pakétsinou produkty této
znaky, coz podp#i prodej a zvysi zisk jak NWT Computer, tak i tdkéespolé&nosti.
Spoleénost NWT Computer z tohaedi to, Ze katalogy jsou v corporate designu, tim
propaguji sami sebe a upeyi své image. DalSi moznosti je, Ze v katalogisaejjen

produkty jedné spotmosti, ale vice. Spataost za utitych predem sjednanych podminek
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umisti v magazinu produkt, a od té &naje ziskana &aka protisluzba. Vyhoda je ta, ze
pii minimélnich nakladech ziska kvalitni propa&gamaterialy.

Samozejmosti je, Ze spobaost provozuje vilastni webové stranky, kde prezentu

spole&nost a informuje, o probihajicich akcich. &sti je také e-shop, ktery ma

4

V néasledujicasti budu uvagt komunika&ni metody, které spataost vyuziva samostatn

Tatocast bude roztlena na interni zZisoby komunikace a na externi.

7.1 Interni marketingova komunikace

Interni marketingovd komunikace jeildzita zejména k tomu, aby byli z&éstnanci
zainteresovani na rozvoji image firmy. Jsou to prami, kt&i jsou mocnou zbrani vigini
dobrého povdomi o firng, protoZze dennodemnprichazeji do styku se zakazniky a je

dulezité, aby byli se uii spravre prezentovat.

Pro podporu rozvoje komunikaich dovednosti a jejich znalosti, vyuzivad spotet
raznych Skoleni. ® téchto Skoleni vyuziva klivlastni kvalifikované pracovniky (zejména
ztad vedeni spotmosti), ktd¢i pro zandstnance ppravi grednaskovy program na diwe
téma nebo spolupracuji se specializovanymi agemiurkteré se zagiuji na Skoleni
zamestnand. VSechny tyto pednésky a semin@ rozsiuji odborné znalosti za¥stnand a
tim podporu image, ale maji také velky vliv na upmxani vzajemnych vztdhve
spole&nosti. Vznika tak kvalitni pracovni tym, ve kter&a mohou zagstnanci na sebe

spolehnout a jsou schopselit itokiim ze strany konkurence.

Pro jednoduché a jasné reéhml/ani Ukoli slouzi zapisy z jednani. Nedochazi tak ke
zbytegnym nedorozurnim a gispiva k dobrému pracovnimu klimatu ve sgalesti. Aby
byl zajiStn jednotny design spalrosti, jsou vyuzivany hlavkoveé papiry, z kterych je
jasré poznat, Ze pé#t praw spolé&nosti. Aby byli zamstnanci informovani, co se ve
spole&nosti dje snerem k zakaznikovu, jsou vzdy 2x dogsice zasilany na e-mailové

schranky zastnan@ marketingoveé aktuality. Jedna se o &upiehled nejdlezitejSich

¢innosti marketingového odini.

Jako motivéni nastroje jsou ve spdleosti zavedenytzné benefitni programy. Zaklad
tvori prispEvky na stravu. B splréni stanovenych dil jsou zamistnaném vyplaceny
zvlastni prémie nebo dostavaji hodnotné poukazkyirdernetového obchodu, ktery

spole&nost vlastni.
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Za elem upevani kladnych pracovnich vztaha gatelského pracovniho prasti jsou
realizovany #izné firemni akce. Spalpost pdada pro své zagstnance zajezdy na
divadelni pedstaveni nebo do kina. V letnichésitich jsou uskut&ovany poznavaci
zjezdy, pevazre do zahrarinich oblasti, které jsou umasry nag. cykloturistikou.
Spolenost také zastava heslo ,ve zdravéte,tzdravy duch®, a proto pada sportovni
akce. Jsou jimi ndp pratelské fotbalové utkani serafelenou spolmosti nebo také
tenisovy turnaj. Tenis ma jiz dlouhou tradici aotatdalost je pojmenovana NWT Cup.
Tenisovy turnaj ptada nejen pro zatstnance, ale také pro své obchodni partnery, coz
vede k dobrym mezifiremnim vztam. Jako velmi zajimava akce, ktera byla velmi
zdaila, bylo pozvani obchodnich partfiea zandstnan@ na pravou moravskou zahijau,

ktera byla spojena s velkou zaldkavou hostinou.

7.2 Externi marketingova komunikace

JelikoZ spolénost v minulém roce pracovala na &m designu spolaosti, bylo nutné
také zmgnit firemni web. Web je vytv@n velmi intuitivré, a kazdy kdo peebuje, najde si
pottebné informace bez problémcoz méa piznivy vliv na tvorbu dobrého jména
spol&nosti. Podobnymi z#mami proSel i internetovy obchod patro.cz, kde byly
piehledrji uspaadany produkty do kategorii, a zrychlilo se vyhhtd produki.
Zastaralé logo bylo vygméno za noveé, modegjsi, které bude snad Iépe vnimano Sirokou

verejnosti.

Aby mél zadkaznik pehled, kkemu mu nize byt firma napomocna, je spatesti vydavan
katalog sluzeb, ktery je fiezem vSemiginnostmi spolénosti. Samazjmosti je, Ze je
vyhotoven v corporate designu. Dal$cyktera zakaznikovi poskytujghled, a zarove
ho motivuje ke koupi, je magazin IT. Tento magazydava spolénost za spoluprace
svych partner, obvykle dvakrat do roku a to pod ozZeaim jaro/léto a podzim/zima.
Magazin je dostupny nejen na pokéch spolénosti, ale je fimo distribuovan odborné
verejnosti a také do firem, s kterymi dlouhoddpolupracuji. Je také snaha pratiéento
magazin do novin &asopisi jako gilohu, ale ne vzdy se to padaprotoze takovéeSeni

je pongrné nakladné.

Oblast, které se mnoho pozornosti &myje, jsou tiskové zpravy. Ty jsourqvazr
distribuovany prosednictvim vlastnich webovych stranek a tak omezenyna segment

zakazniki, které ma jiz ziskané. V malé imijsou vydavany jako komari piiloha tisku
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nebo na webovych strankach zpravodajskych serfRrav zde se skryvaji dalSi moznosti,
jak spol€nost zviditelnit, zejména prastnictvim PRlanka.

Jako zakladni marketingové materialy jsotiemy vizitky, které jsou ve stovem neiitku
chapany jako jedna z n&jezitéjSich &ci, kterymi se z&na obchodni jednani. DalSi
polozkou, ktera nese corporate design, je slozkalalaumenty. Pomoci slozky ke
zékaznik jash identifikovat spolénost a pomaha k zafixovani ks do powdomi

zakaznika.

Corporate design nesou i vSechny automobily spolgti. Na manazerskych autech je
vzdy 3D logo, které je vyrobeno z reflexniho matkrj takze jde vi& jak ve dne, tak i
v noci pi oswtleni. Automobily uéené pro pevoz produki a pro servis disponuji
celolepem. Jsou tedy hned na prvni pohled odingteld ostatnich automobib tim ma

spole&nost zaji&nou trvalou reklamu, ktera je v dlouhodobérxitku takka bez naklail

7.2.1 Reklama

Spole&nost v letoSnim roce #Zala vyuZivat internetovou reklamu. VyuZivaji sewer
adwords.google.com, kde jsou v databazi uloZzenyampglkna stranky a produkty
spole&nosti a pi hledani zakaznikem mu jsou nabizeny. Tato dnpkt je postavena na
bazi PPC, kdy spoteost plati za to, Zze se&kdo proklikne na poZzadovany server. Systém
je velmi vyhodny, protoZe se plati za sk osloveni zakaznika.

DalSi, co spolénost vyuziva na Internetu, jsou reklamni bannerpiigad néjaké akni
nabidky vytvd@i animovany banner, ktery se umisti ngakou hod® navstvovanou
stranku. Obvykle se jedna @jaky zpravodajsky server typu novinky.cz, nebo émi
kde uzivatel i ¢teni mailu vidi ,blikajici* reklamni stleni a je velka moznost ho oslovit.
NWT také vyuziva servery recepty.cz, technetianonitor.cz, které dertnnavstivi tisice
lidi. Spolupracuje také s partnerskymi weby, kdegfije vyneénny systém. Spoémost tak
v podstat ziska reklamni prostor zadarmo, podminkou jégweni partnerova banneru na

webu spolénosti.

Jako venkovni média pouzZiva spwiest billboardy a pouta u cest v okoli Hulina.
Pout&e upozofiuji now prijizdgjici lidi, Ze se ve st nachazi sidlo spaieosti a
potencialg jim maze réco nabidnout. Billboardy jsour@devSim ufeny na propagovani
praw probihajicich projekt Momentalg to jsou billboardy s tématem fotovoltaickych
elektraren, které zala spolénost stavt. JelikoZ zé&inaji byt lidé ,gekrmeni“ jakoukoliv
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reklamou, je fieba pracovat na zajimavosti,élat reklamni sdeni jinak, nez ostatni.

Nasledujici obrazek ukazuje moznost, jak se déajbg sdleni uclat velmi zajimavé.

NW .) cnmputar

e prodej HW a SW
* internet provider _,
e outsourcing IT= USE
» dohledové centrum
¢ telekomunikace -

e tiskova FeSepi informaéni technologie
1 'vaﬂ 1.0 S8 inrace

Lapolednost pro ..

Obr. 7 — Billboard spolosti
Zdroj: interni dokumenty spalaosti

Zamerem je, aby si lidé, kié se pravidela setkavaji s billboardem, vSimli, Z&ao neni

v parddku, v tomto fipact to je posprejovany napisiiRiruhém kontaktu s billboardem,
se budou snazit rozlustit, co tam jibec Fipsané a nejdve pi tietim kontaktu pochopi
smysl. Tak jsou zaji8hy minimalré tti kontakty s touto reklamou, zatimco u ostatnich
oby¢ejnych billboard nebo plakat to je jen jeden kontakt. Je takgpbeno na padomi
lidi, a tak se jim vryje do patti znaka a je velka pravghodobnost, Ze to je zatek nove
spoluprace a kontraktu. Napady tykajici se billdégsou obvykle vyuZity i pro reklamni
plachty nebo plakaty, které byvaji ungisg na fasadach budov, plote¢hna reklamnich
plochach obchodnich center a kin.

Spole&nost také vyuziva tiskovin pro sva reklamnéledi. Ri rebrandingu obchodniho
domu byly vyuzity reklamni plochy v dennim tisku MIes, kde bylo sdeni pres pil
strany. V¢asopise Energetika byl umistPR¢lanek tykajici se tématu obnovitelné zdroje
a NWT Computer. Podobnyciténki spol&énost mnoho nepublikuje, proto zde také vidim
oblast, kterou rive vyuzivat ke své dalSi propagaci. Reklama tykagcFVE byla také
umistna v Hospodi&kych novinich, coz jsou noviny za&jici se na odbornou ignost.

Tim bylo zajiS&no, Ze se o projektu doai lidé s potencialnim zajmem.

NWT Computer také vyuziva reklamu v radiu. Jelik@spol€nost také dodavatelem IT
pro réktera radia, tak jim jsouifgéleny i rgjaké volné prostory, coz spdéleosti zn&né
snizi ndklady na zvejreéni. Partnersky systém vzajemné pomoci je tak veliwktivni a

spole&nost tak buduje pozici pro dalSist.
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Reklamou, kterou bylo zaji&to osloveni velkého mnozZstvi lidi, bylo ungist visatek
v autobusech wgstské hromadné dopravy ve Aia Brre. Visatka je vZdy umisina ve
vysSce @i cestujiciho, je zaddena nebo integrovana do drzadla, tim padem jdeblgelké

procento cestujicich.

7.2.2 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vyuziva sp@est produktové katalogy a ceniky v corporate desig
V piipact n¢jakych aknich produki jsou vyuzivany produktové letaky podporujici grav
tuto akci. Tyto materialy vyuzivaji tedevSim obchodnici, Kie se dena stykaji se
zékazniky. Jak jiz bylo zméno, spolénost vydavaiizné katalogy a prospekty. Prospekty
jsou vytvaeny pro vSechny projekty, kterymi se spolest zabyva. Obsahem je vzdy
kratké objaséni problému, ktery projekieSi, jakym zpsobem je dosazeno cile a také

vyhody, které z projektu plynou pro uzivatélespole&nost.

Dale byl zaveden systém odmpro zdkazniky, kterytpkoupi ugitého zboZi¢i vyuziti
sluzby obdrzi gaky darek (hraci karty, hrnek, ¢kio) zdarma. Darek ma na sofiremni
logo a tak bude zéakaznikovi stalpeminat jméno spotmosti. JelikoZz spolmost take
vlastni rozsahlou databazi zakazniku, tak jsousfimozejm¢ s jejich souhlasem zasilany
direct maily, které je informuji o préprobihajicich akcich nebo o specialnich produktech

Tim, Ze maji databazi, je zajigb presné cileni oslovenych segmient

Pro zakazniky jsou také daany slevové poukazky. Tyto poukazky jsou obvykié p
nakoupeni ufitého druhu zboZi neborippirekrateni réjaké pewzni ¢astky. V partnerske
spolupraci s firmou HP byly zaj&ty listky do kina. Akce byla omezena minimalni
Gtratou a podmiina koupi produki HP. Spolénost tak zaseipminimalnich nakladech
zajisti zvySeni prod@j

Divize Internet, ktera spravuje bezdratovotl Iseynet, ma pro své zakazniky takemé
drobnosti. Jednou z nich je vonidiygsek, ktery je ve tvaru Kié. Je tedy pracovano na

asociaci klte a si¢ Keynet, kdetast key v pekladu znamena Kii

7.2.3 Sponzoring

Hlavni sponzoringovou aktivitou spdleosti je sponzorovani jedné z n#gich
automobilovych udélosti R a to Barum Czech rally, ktera je $ésti sétového
Sampionéatu IRC (International Rally Championshipjuto akci je zajigho zviditelreni

se nejen na UrovidR, ale také ve 48, protoZe zatry z rally koluji v televiznim vysilani
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na swtovych televiznich stanicich. Na této akci jsoumdgtiny plakaty na vybranych
¢astech trati, dale pak na vSech cedulich tykajisehally je logo spotmosti ¢cimz je
zajiseno, Ze logo, pap portfolio spol€nosti minimalg jednou zahlédne kazdyastnik

rally.

Spolenost je také kazdotoim partnerem Letni filmové Skoly fipkteré je promitano
znané mnozstvi filnh. Akce se zashuje spousta lidi, aipd kazdym promitanim je

promitnut specialni spot spotesti. P@et oslovenych je opravdu velky.

Tradicnim partnerem je také pro akci, kterd je v mnoligpgoech oznmvana jako
moravské slavnosti slavnosti slivovice, a to Trnkobrani ve VizovicidNa této akci miva
spol&nost vlastni stanek, v kterém je n&olika patitatich zdarma fistupny Internet.
PIni tak funkci jakési internetové kavatky. Podobné akce jsou obvykle spojeny
s prezentaci &eho zajimavého a nového. Poslednénik byl ve znameni nového
oper&niho systému Windows7, kde si ho mohtiagtnici vyzkouSet na vlastnin.
Podpora ze strany partnera, tedy Microsoftu, b@matejmosti, a tak se néklady na
marketingovou aktivitu o snizily.

Akci, které spolénost pdada ve spolupraci €jakou jinou spolénosti je opravdu spousta.

Jednd se o velké akce, kterych séastuji lidé viddech desetitisic ¢imz je zajis&no

oslovovani velkého mnoZstvi potencialni i ziskangia spol€nosti.
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8 NAVRHY ZEFEKTIVN ENIi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Analyza marketingovych komunikaci ve spmlesti nastinila, Ze &Sina provadnych
aktivit je na vysokeé urovni. Spoluprace s obchodrpartnery se jevi jako dobry @gob,
kdy pfi minimalnich nakladech je spdleost schopna vytdd zajimavy zfisob

zviditelnéni se.

Nedostatky spatji v oblasti PR. Oblast public relations se v&mné dob zatind hodg
rozvijet, protoZe fisobi preventivé tak, aby nedochazelo Kd&hi Spatné pasti
spole&nosti. A kdyZ uz jsou o spalrosti Sfteny Spatné zpravy, snazi se uvést situaci do té
spravneé linie. JelikoZ je spaileost NWT Computer jednou z néfgich firem na Moray
bylo by vhodné se vice¢movat psani tiskovych zprav, které by jagbjasnily, jakymi
projekty se spolmost zabyva. Tyto PRanky by pisobily nejen preventivi ale nély by
urgitou vahu propagace, jelikoz nestrantignek nmize pisobit jako nefima reklama. Na
z&klad podreta, Ze spolénost provedla rebranding internetového obchodnibioud a
dokortila vystavbu své prvni velké fotovoltaické elektrar vytvail jsem navrhy PR
clanki, které by mohly byt zwejnény. Navrhy ¢lanki jsou umisiny v géilohach,
konkrétré piiloha Pl a PIl.Cten&i jsou tak informovani, Ze jedeo nového aniz by to na
né pasobilo reklama. Clanky by byly umigovany gredevsim na internetové zpravodajské

servery do takovych sekci, které by odpovidaly téma

V piipac, ze by se tvorb PR ¢lanki zatalo wnovat vice pozornosti, bylo by vhodné je
vyuzit na vice mistech. Vydavani nizkonakladovyolim, které by byly distribuovany
v regionu, by bylo jist zajimavé uplattni pro tyto ¢lanky. Noviny by se vydavali
piedevsim pro lokality, kde ma spé®st sidlo, tim by bylo #no dobré potxdomi o
spole&nosti a mohly by oslovit dalSi potencialni zakayniRedstava by byla asi takova,
Ze rozsahov by mély noviny cca 8 A4 stran a distribuovany jednoudza ngsice. Prvni
vydani by bylocisté v reZii spolénosti a jejich divizi, které by se na vydani fitiah a
obsaho¥ podilely. Do dalSich vydani by segi@lo s mensimi reklamnimi plochami, které
by byly uceny zejména pro partnerské sgolesti. Tim padem by se naklady na vydavani
postupr’ minimalizovaly. Velky pozor se musi ale davat oaabycasem neplnily noviny
funkci ¢isté reklamni, hlavnim cilem je nestranné prezentowdtivit spol€&nosti a tak
budovani silného a kvalitniho image. Pro tyto aktiby bylo zapatebi nové lidské sily,
minimalné v rozsahu polo¥niho Gvazku, protoZe orientovat se, co ktera didmevna

provadi, v tak rozlehlé fire) zabere velké mnozstyasu.
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Velky potencidl, jak zviditelnit jméno spd@ieosti a nasledninformovat o¢innostech, se
ukryva na internetovém komunik@m serveru facebook.com. KdyZz uvazime, Ze byl
facebook fivodré uréen pro studenty Harvardu, a teprve v roce 2006 s&mki mizZze
pripojit kdokoliv, tak se svymi vice nez 300 milibmzivateti z celého sita predstavuje
velky prostor pro rozgbvani komunikace. Velkou vyhodou je, Ze je sluZloarma
(prozatim), a ize se prezentovat téirkazdy. Zakladem je vytweni tzv. ,stranky”, ktera
je prezentaci spataosti. Ve druhém kroku nastava snaha, o ziskamiep&tSiho pd@tu
tzv. fanousk” stranky. Ziskavani je zgatku pomalé, ale posléze séi §eometrickou
rychlosti, protoze udalost, Ze s&kdo @idal k ngjaké skupig, vidi pratelé patel arady
fanousk:i se tak mohou roz%i jako viralni kamp# pomoci e-mail. Sokasre je dilezité,
aby se stranka ze &&ku pongrné casto aktualizovala, aby byly vitlzmeny, Ze se &co
déje. Po ziskani ditého mnozstvi fanouskjiz nastava faze, kdy se praeni staraji o
roz8kovani komunikace. OvSem, nastava velky problém,tigba hlidat, aby se
nerozStovala ta negativni komunikace, ktera by spotesti spiSe uSkodila. Proto jeba
mit zodpo¥dnou osobu, ktera by komunikaci na facebodldila a vedla ji cilenym
smeérem. Pro tuto osobu by bylo také vhodné zajistitardé Skoleni, protoZze na facebooku

je spousta moznosti, o kterych s&itym uzivanim ani nedozvi.

Pri zkoumani kvality webové prezentace spalesti, hlavé pak v oblasti e-shopu, jsem
doSel k nadzoru, Ze u spousty produfgou nepesné a nekvalithzpracované informace.
Zakaznik patbuje jednoduchy a jasny popis produktu pokud gbadne o koupi ies
internet, a prav v popisech se vyskytuj@da nejasnosti. Santepre, existuje technicka
podpora v podaboperatora, ale nez by zakaznik zbgptenékam volal, tak ragi vstoupi
do jiného e-shopu. Proto je nutné, ujednotit tytfmimace do takovych kvalit, aby nebyl
zakaznik znepokojen a byl spokojen s urovni infaramosti, coz by vedlo k upesmi

dobrého jména e-shopu a dlouhodobé zainteresovaddisiznika.

Kdyz byla zkoumana spokojenost zakaZnitak ve spoustodpowdi bylo uvedeno, ze
piipadné reklammi tizeni trvalo dlouho. Vede to ke znepokojeni zakezrd je velka
pravdEpodobnost, Ze je takovy zakaznik ztraceny. Bylovhgdné zavést program qgo
zakaznika, ktery by vifpact nadnérn¢ dlouhého reklamaiho tizeni (vice nez 30 dn
které stanovuje zakon) poskyttjakou kompenzaci pro zakaznika. Kompenzaééarbyt
formou slevy na dalSi nakugimz by byl podp#en prodej, nebo formou hmotnou
v podolg eventu. Nap volna vstupenka do kind poukazka do restaurac&imz by byla

podpdena spokojenost zakaznika, ale také upearspoluprace s partnery.
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Pri prochazeni internich dokuménspol&nosti a v uvazeni, Ze spot®st spolupracuje i
s rekterymi zahraninimi firmami, se naskytl problém, Ze existuji pouzeéeské verzi.
Absence cizojazsny verzi ma jist negativni vliv, proto by bylo vhodné, zajavat
pieklad vSech dokumentaci minimaldo anglického jazyka. Dokumentaci tykajici se
némecky mluvicich spolmosti gekladat jak do jazyka anglického, takénmeckého. Toto
ieSeni by si vyzadalo dalSi pracovni silu na zkmagenacovni Gvazek, nebo vyuzivani
jazykovych agentur. MozZnosti do budoucnosti je,p#ieptijimani pracovnil by bylo
dbano na to, aby ut cizi jazyk, ¢cimz by mohli tvéené dokumenty okamziprekladat
do ciziho jazyku. Pro s@éasné pracovniky pak péadat jazykové kurzy. Samiggmosti by
bylo dodlani jazykovych verzi webové prezentace.

Do budoucna by bylo vhodné vstoupit i na trh tedevreklamy, ktery prozatim spéleost
nevyuziva. Jako odrazovyustek na tento trh by se dala vyuzit moznost tzengpringu
poradi. Pomoci toho zjsobu Ize pesre zacilit preferované skupiny a to tak, Zzegha po
vybraném peadu (pdad, ktery ma souvislost s podnikatelskymi aktivitagpoleEnosti)
bude vysilan spot, ktery upozorni, Ze se spalst podili na tvobdaného ptadu. Tim se
upozorni na existenci spdlesti a je zvySovana publicita. DalSi moznosti viels
reklamy je product placement. Podstatacsgp vtom, Ze by se umistila reklania
produkt spolénosti do filmu¢i serialu. Divak by tak § sledovani ptadi vidél n¢jaky
produkt, ktery by byl pod ozianim spolénosti. Velkou vyhodou je, Ze tento igob
nelze z péadu vystihnout a divak se mu téka nemiize vyhnout. DalSi vyhoda je, Ze

pravnifad tuto oblast prozatim vyraznereguluje a je tak moznost velké kreativity.

Pro realizaci uvedenych névrhby tak spolénost musela mit minimé&n jednu
zodpowdnou osobu, na plny pracovni Gvazek, kterd byésdat aktivitAm ¥novala a

koordinovala je.
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9 VYHODNOCENI FINAN CNi NARO CNOSTI NAVRZENYCH
RESENI

Aby byly navrzen&eSeni marketingové komunikace &Spé, je patebné zvazit hrozby a

naklady, které zthto reSeni plynou. Analyzovanimédhto hrozeb a naklédse tak

eliminuje jejich nefiznivy dopad g pripadném zavedeni v praxi.

Analyza nakladi

S veSkerouwinnosti v podniku jsou spojeny dité naklady. Naklady na komunikaci jsou
jakousi cenou za produkty, pomoci kterych se sna&faktivié a (teln¢ dosahnout cile,

ktery jsme si jashivytycili.

Nasledujici tabulka ukazujedi naklady spojené s uskategnim navrhi na zefektiveni
marketingové komunikace ve spat@sti NWT Computer s. r. 0.

Tab. 2 — Naklady spojené s navrhy

Zakladni mzda za#stnance zodpadného
za PR, Facebook, TV reklamu a 300 000,- K

nizkonakladové noviny

Zverejréni PR¢lanka (12x za rok) 180 000,- K
TV reklama — sponzoring @sicni kampa

600 000,- K
— 20 dity)
TV reklama — product placement ve

150 000,- K

vybraném no¥ vznikajicim filmu

Nizkonakladové noviny, naklad 30 000ks,
tisk 2K¢/ks, roznos 0,2K/ks, 6x do roka, 96 000,- K
navratnost z pronajatych ploch 300 000,-

3 Vlastni rezie — pracovnik e-shopu nebg
Upravy dat na webu . ] ]
marketingoveho oddeni

Kompenzace zaipsazeni reklantai doby,
poukaz do restaurace 150.¢,KRx

. ) ] 4 500,- K
vstupenka do kina 150,-&predpokladana

nespokojenost 30 zakazhik
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Preklady firemni dokumentace, 100 stran

20 000,- K
A4, 200 K¢ za stranu
Naklady celkem 1 350 500,- k

Zdroj: vlastni zpracovani

Predpoklad je, Zze navrzen@sSeni by zvysila obrat spolesti o 5% (cca 25 mil §.
Zvyseni obratu je samigme diskutabilni, na obrat maji vliv dalsi faktory, jem vydaje
na marketing. NavrZzen@&seni by ale zajist&ipesla postupné zvySovani trzniho podilu a
také hlavié publicity a zlepSovani image spétsti. Z dlouhodobého hlediska je tato
situace vyZadovana a vysledkem by také bylo dosatidepSich vysledkhospodégeni.
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ZAVER

Hlavni cil této prace, tedy navrzeni a zefekdivin marketingové komunikace ve
spoleénosti NWT Computer byl spém. Cast navrzenychieSeni spoknost NWT

Computer aplikovala v praxi a v s@snosti zéinaji produkovat zgnou vazbu.

Z hlediska dlouhodobého horizontu séedpoklada, Ze navrhyiipesou komplexni

zlepSeni image spaleosti. Proto jefeba péovat a udrZzovat ziskané postaveni na trhu,

které se stane zakladem pro daisSt.r

Analyzovani spolénosti z hlediska marketingovych komunikaci ukazaesiinnosti, které

v této oblasti spolmost pouziva, jsou na kvalitni urovni. Hypotéfslo 1 je vyvracena jen
Z ¢asti, protoZze spodmost vyuziva spoustu komunikdch aktivit. Pokud zvazime, jak je
spole&nost velka, mohla by vyuZivat dalSich komuiiki@h moznosti, zejména v oblasti
televizni reklamy a PR. Vifpad: televizni reklamy by spot@ost ziskala masové pokryti
pii nizkych nakladech na dosaZeni jednokigemce sdleni. Pomoci public relations by
bylo dale Sieno dobré pasdomi o spolénosti, ¢cimz by se upawvaly nejen partnerskée

vztahy.

Hypotézu ¢islo dva, zcela vyvratila analyza spokojenosti zakd, pi které \&tSina
oslovenych byla spokojena.kumem bylo zji&no, Ze spolénost NWT Computer je
v powdomi Siroké veejnosti silnym hréem na trhu, ktery uspokoji veSkeré pozadavky

zakaznik. Tento fakt ma jist ptiznivy vliv na dobrou image spaleosti.

NejvetSi rizika, kterd by mohla nastatti @plikaci navrZzenyclteSeni, jsou gni Spatnych
zprav o spolénosti - Steni Spatné passti - zejména na facebooku. DalSim rizikerdzen

byt, Ze navrzen&eSeni budou nekval&nzpracovana a nebudou odpovidat pozadovanym
hodnotam. MzZe také nastat takova situace, Ze navrZeBani nepovedou k zefektismi

marketingové komunikace a tudiZz nepovedou ke ziéggestaveni spot@osti na trhu.

Pii provadni marketingovych aktivit, obzvlaStv tak velké spoknosti jako je NWT
Computer, jeieba dbat na to, aby byly vykonavanyipe:, a aby nevytvili u zakaznika
pocit zahlceni. Dobré image jieba tvdit priabézné a v dlouhodobénmiasovém horizontu.
Nékolika milionova kratkodoba kampa ktera by sice zakazniky oslovila, by
pravdpodobré neupevnila goodwill, ale spiSe by spwlesti ublizila. Spolénost by
vycerpala mnoho finamich prostedki, které by se ji prawghodobré ani nevratily.
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RESUME

In present time there are a lot of changes. Moahgés are in company NWT Computer
S.r. 0. too. This bachelor thesis is about mangettommunication in company NWT
Computer s. r. 0. In first part are processed #t@opiece of knowledge about marketing
communication found in literary sources. There erkating communication split to main
groups — advertisement, sales promotion, publiaticeis, direct marketing and personal

selling.

In practical part is analyzed corporate environmehttcompany. There is analysis of
competition and satisfaction of customers. Nexgrehis analysis of present level of
marketing communication in company. The end of tthiesis is about suggestion of
marketing communication, which would bring the fisa and improving of company

image.

There are suggestions which are inexpensive bué thee one suggestion which is little
more expensive. First suggestion is about usageublic relations articles which could
improve awareness of company. Another idea is amedo social group facebook.com
which is accessible on Internet. In this site wdugdprepared presentation of company and
established discussion with feedback. Because NWihptiter is significant company in
region was proposed another usage of public relstésticles. They can use these articles
in low-cost newspapers which will be editing by gany. There is big presumption that

after third publication will be the costs practlgadn zero.

The last big suggestion is usage of advertisinglevision. The focus is on sponsorship of
television programs and on product placement becaushis ways of advertising is big
probability that consumer see advertisement. Pagobutions is always suggestion of

small activities that are important for customerséaction.

The main goal of this thesis — suggestion of newhods of marketing communication —
was satisfied. Result that suggestion are efficéckimprove company image will show in
longtime horizon. On the basis of company analysss partly negative the first

hypothesis and second hypothesis was negative fully

The biggist liability threatens on facebook whea@ te propagated bad information about
company. Another liability is the fact that suggess will not be effective for marketing

communication in company.
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FVE
PR
IRC
FTP
TCP/IP
IP
VolP

ICT

Sl
VPN
ADSL
B2B
IPTV
VoD
OZE
CNG

PPC

Fotovoltaicka elektrarna

Public relations

Internet Relay Chat

File Transmit Protocol

Sada protokolu pro komunikaci v @itecové siti
Internet Protocol

Voice over Internet Protocol
Informaéni a komunikani technologie
Informatni technologie

Systémoveé integrace

Virtualni privatni sf

Asymetric Digital Subscriber Line
Business to Business

Televizini visilani progednictvim IP

Video on Demand (systém, kdy stibe uzivatel pehrat zvolené video v TV)

Obnovitelné zdroje energie
Stlateny zemni plyn

Pay Per Click
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PRILOHA P I: PR CLANEK INFORMUJICi O REBRANDINGU

Patro.cz: e-shop, ktery nabizi velky ¢§jkvalitu a dobré ceny

Kazdy z nas jist zna situaci, kdy chce koupitjakou wc a vznika problém, kde jithec
sehnat. V dnesni débmame mnoho moznosti ndkupukieré jsou dobrou volbou, jiné

zas az tak vyhodné nejsou.

Muzeme zajit do &akého toho hypermarketu, které wgtaji jako houby po desti. Tam
tieba i seZzeneme, co pebbujeme - a dokonce za levno - ale kvalitu zde emag@ jen
malokdy. Nebo si rizeme objednat produkt hned v prvnim e-shopu nanete, ktery

nam vyhledavanabidne.

Oblibeny vyhledavavam sice vytvé image spolehlivého a levného e-shopu, ale v mnoha
piipadech jen klame vasSidru. Na internetu je velmi jednoduché schovat zaheaue

pozlatko webovych stranek a skych cen e-shop, ktery Ize doslova nazvat "garaiovy

Vysledek je pak takovy, Zze s koupi produktu fiwpazi radost, ale spiSe komplikace a
znechuceni v podebdlouhé dodaci doby (v horSintipadt neni produkt nakonecitaec
dodan). Nebo vysmou &c obdrzime, ale ta je v poSkozeném stavu, kteryzagicinény
nekvalitnim zabalenim pracovnikem e-shopu. O probth spojenych s reklamaci

takového zboZzi snad ani dale psat nemusim.

Ale ne vSechny e-shopy jsou takové. Jednim z didobovelkych a stabilnich e-shoma
ceském trhu je PATRO.CZ. Obchod navic proSel v mdtsh tydnech vyraznou
modernizaci. PoifhlaSeni do e-shopu sitthete vybirat z nabidky té&tH200 000 polozek,

ktera uspokoji ty nejrozmasjsi pozadavky.

Pokud neznéte ipsny nazev produktu, pdrbe vam ho najit vylepSeny vyhledavaci
nastroj, ktery je v saiasné dob nejrychlejSim na trhu. Vas v§bzbozi nizete pohodlé
sledovat ve virtualnim nakupnim koSiku a po potnize vaSe objednavka okanit

piijata sytémem e-shopu.

Po objednani zbozi paktete kazdy den sledovat jeho "cestu" a datum dgdénielé
zasilky, tak jednotlivych polozek. Novinkou je ma&t informovani o dodani zasilky
pomoci SMS. Tim v8im je zaj&to, aby vami pozadované zboZi bylo d@mo co

nejrychleji v té nejvyssi kvalitpiimo az k vasim rukam v pohodli vaSeho domova.

Pro ty, ktéi radi nakupuji na internetu, je zde speciakirhestni Patro Klub. Vyuzivani je

opravdu jednoduché, za své nakupy sbirate do 'lgatfqsveé virtualni pe¢Zzenky) body,



které pak mzete uplatnit § dalSim nakupu jako slewti bonus. Nakupy na Patru se tak
pro vas stavaji nejen zabavné, ale jsow§mtim i pro vaSi peidenku - s kazdym
nakupem se dalSi a dalSi nakupy stavaji neustaledv§Simi.

PATRO.cz je opravdu e-shopem, ktery kazdodetokazuje, Ze je mozné skloubit kvalitu
a maximalni pivétivost k zakaznikovi s dobrymi cenami a velkym &gm. PATRO.CZ
je sowdasti holdingu, jehoz matekou firmou je¢eska firma NWT Computer s.r.0. —i to je

zarukou jeho stability a spolehlivosti.

PATRO.CZ - VSe pod jednou etsthou.



PRILOHAP II: PR CLANEK ZAM ERENY NA FVE

Fotovoltaické elektrarny od NWT Computer s. r. 0.

Fotovoltaické elektrarny (FVE) zaZivaji v poslediok nebyvaly boom. Firem, které
nabizeji jeSeni na k&*, je stéle vice. Prudkému rozvoji také napomalmglené“ bonusy
a povinna vykupni cena, které jsou garantovanyyrabu energie z obnovitelnych zdioj

Je dilezité vybrat firmu, ktera ma zkuSenosti. Referejgcdobré si ogfit, protoze to, Ze
firma postavila ii elektrarny, neznamena, Ze je postavila rdolChejte vidét audit a

skut&nou vyrobu. Projekt nechte zkontrolovagtt stranou. Je vejnym tajemstvim, Ze v
CR jsou slunéni elektrarny, které prathvaji.

Obnovitelné zdroje jsou na programu dne NWT jkaiik let. Cim vice zname o tomto
oboru, tim vice vychazi najevo, Ze to neni tak seatlleni realné postavit elektrarnu jako
samostatnd osoba a t@mbez penz. Je patba kvalitni tym lidi, projektanty,
stavbyvedouci a ekonomy, ki¢eSi kazdy detail procéstavby. Takovy tym méa i NWT,
kde vznikla samostatna divize Solarii Fstavie FVE je poteba znat veSkerou
problematiku. Na zZgtku seieSi 100 drobnosti, avSak na konci projektu zjistitejich
bylo 10x tolik. Je dlezité dat si pozor na kvalitu.fiPvystavié prvni elektrarny v
prostorach firmy NWT byl kazdy panefgmeien a byla vyzadovana devd montaz. Jiz
tenkrat se osydcilo dalSich deset nadstandardnich Krokato pée se vyplatila, elektrarna
vyrabi vice nez podle energetického auditu ma. ikgnivému pdasi dokonce o vice

nez 21%.

Pfi zkoumani problematiky fotovoltaiky narazite ngkolik myta. NejwtSi famou je to, Ze
FVE dokaze postavit kazdy. Kdo tomugiiy do dvou let zjisti, Ze je kot ,na za&atku*
nebo Ze je ,uz bez per'. Zjisti, Ze elektrarna nefunguje tak jak ma,soej naplina
ocekavani a projekt je nerentabilni. Dalécivje navratnost projektu. FVE je dlouhodoba
investice a neni zrovna rozumnéigieta rejakych komponentech. Tathlineérre plati, Zze
¢im levrgji postavime, o to niZsi bude vyroba eléky. Zajimavé je tvrzeni, Zze pro FVE je
nejlepsSi Sahara — u nas to nejde. Ale pravdouejeizzi 45°C se dinnost panelu sniZzuje
0 20%, pi 60°C jde k nule aip85°C se panel dokoncelixe zntit.

Kdyz uz chcete postavit FVE a nevite od koho, nagkyse nam jedno pravidlo ,jak
dlouho firma existuje, takovouime dat garanci®. Od firmy, ktera existuje na triiudaky

a stavi dokonce bez gebného know how, se snahou rychlého zbohatnuiiyvgstice do



takového velkého investiiho celku opravdu neefektivni. Tyto firmy obvykiejsou
schopny zajistit péebnou Urové spravy po celou dobu zivotnosti FVE. ¥ch horSich
piipadech dokonce po¢jaké dok zaniknou, protoZe jejich podnikatelsky z&mnbyl
piehnan optimismem. Volba kvalitniho dodavatele jgzvid, i projektanti nemaji jednotné

nézory, protoZe fotovoltaika je uglmovy komplexni obor.

VSechny problémy spojené s FVE znatostrass, ale je mozné jéeSit. NWT se snazi
stawt FVE tak, aby sefiedesSlo vSem znamym problém. Sogasre se intenzivi pracuje
na odhaleni stale jeSskrytych problém. Tym NWT se nespokojuje s tim, Ze ,postavi a
piedad“. Je dlezité, aby se investor mohl spolehnout na zarukg L0 let, kdy valnéast
firem, které v dnesni délstavi FVE jiZ nebude existovat.

NWT Computer s. r. 0. — nejen obnovitelné zdroje.



