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Uvod

Marketing je filosofie podnikani a s tim spojeny systém funkci. Marketing je proces,
jehoz tikolem je vyhledavani, akceptovani a uspokojovani zakaznika zplisobem, ktery piindsi
dosazeni cili organizace s ohledem na konkurenci. Vyrazem podnikatelské filozofie je
orientace na trh. Jde vuzSim slova smyslu o fizeni orientované na poptavku. Styl
podnikového fizeni je charakteristicky tim, ze jsou vSechny udélosti v podniku zaméfeny na

uspokojovani trhu, potazmo zékaznika.

Uspé&sna realizace marketingu v podniku vyZaduje dobrou organizaci, nové metody
prace a dobrou koordinaci vSech ¢innosti pro uspésné a efektivni dosazeni podnikovych cila.
Musi zabezpedit integraci vSech marketingovych funkci i jejich koordinaci s ostatnimi
podnikovymi ¢innostmi, napf. s vyvojem, fizenim vyroby, s persondlni ¢i finan¢ni oblasti.
Aby byly marketingové funkce skutecné efektivné provadény, je tteba presné vymezit jejich
organizacni zaclenéni do podniku a provést organizacni vystavbu tak, aby marketingova

organizace odpovidala stanovenym cilim.

Cilem této diplomové prace je analyza marketingovych cinnosti a procest ve
spole¢nosti Hewlett-Packard, ktera je prednim svétovym dodavatelem vyrobki, technologii,
reseni a sluzeb pro jednotlivce 1 podniky. Prace je zaméfena na proces organizace a fungovani
jednotlivych Cinnosti vybraného marketingového oddéleni. Mimo jiné se zaméfuje na

podstatu a fungovani event marketingu ve skupiné Technology Solutions Group.

Diplomovéa prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast
vychézi z poznatkli ziskanych studiem odborné literatury. Je zaméiena piedev§im na
seznameni Ctenafe s vybranou problematikou. Vymezuje zékladni pojmy, vztahujici se

k tématu a vytvari tak literarné podlozeny zaklad pro dalsi zkoumani.

Aby bylo dosazeno hlavnich cili této diplomové prace, byla zvolena metoda
marketingového auditu, kterd by méla vést k jejich naplnéni. V teoretické ¢asti jsou objasnény
dil¢i kroky a metody marketingového auditu, k jejichz aplikaci na zvolenou spole¢nost dojde

v praktické ¢asti.

Ke zpracovani praktické casti byly pouzity dostupné firemni informace, zdroje a

konzultace se zaméstnanci spole¢nosti.



Prvni kapitola praktické Casti je vénovana sezndmeni s vybranou spolecnosti, jejim
charakterem a zaméfenim. Vedle zdkladnich informaci jsou v této Casti popsany hlavni
principy fungovani marketingu ve vybrané spolecnosti, je provedeno zakladni déleni dil¢ich

divizi se zaméfenim na jejich charakter a orientaci.

Nasledujici kapitola se jiz vraci k teoretické casti diplomové prace a na zékladé
zvolené¢ metodologie aplikuje dil¢i faze marketingového auditu na marketingové fizeni

skupiny Technology Solutions Group.

Je provedena situacni analyza spolecnosti, kterd predstavuje zkoumani jejiho prostiedi.

Konkrétné piijde o provedeni analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi.

Soucasti marketingového auditu je analyza marketingové strategie a cili. T¢é se vénuje
dalsi ¢ast prace. Sleduje jednotlivé faze strategického fidiciho procesu spole€nosti a snaZi se

zmapovat soucasnou situaci.

Aby spolecnost dosdhla maximalni efektivnosti a funk¢nosti strategického tidiciho
procesu, musi zvolit spravné informacni systémy a nastroje, které zdokonali vSechny dil¢i
marketingové Cinnosti. Analyze firemnich marketingovych systémul a néstroji je vénovana

dalsi kapitola prace.

Posledni c¢asti marketingového auditu, ktera bude aplikovana na spole¢nost HP, je

analyza produktivity marketingovych nakladu.

Na zékladé dil¢ich analyz dojde ke shrnuti soucasné situace a budou navrzena opatieni
pro zlepSeni problematickych oblasti. Tyto navrhy a opatfeni by mé¢ly byt hlavnim pfinosem

diplomové prace.

Stanoveni pracovnich hypotéz

Pro ovéfeni problematiky jsou stanoveny nasledujici hypotézy, které budou v prubéhu

prace potvrzeny nebo vyvraceny.

= Ve firm¢ existuje vhodny systém marketingového fizeni

= Podnik potiebuje zdokonalit oblast fizeni event marketingovych aktivit



Teoreticka cast

1 Vymezeni zakladnich pojmiu

1.1 Marketing

Literatura uvadi celou fadu nejriiznéjSich pfistupi k jeho vymezeni. Marketing

zahrnuje Sirokou Skélu aktivit. Lze na néj nahliZet z nejriznéjsich thla.

Marketing je zakladnim rysem trzné¢ orientované ekonomiky. Jeho oblasti uplatnéni
jsou dnes velice Siroké. Zdaleka nejde pouze o oblast vyrobnich podnikt, velkoobchodu a
maloobchodu, marketing je dnes vyuzivan jako ndstroj dosazeni Uspéchu vSemi typy
organizaci i jednotlivei. Tito vSichni potfebuji védét, na jaké zdkazniky a trhy se zaméfit,
jakymi vyrobky zakazniky uspokojit, jak spravné zvolit cenu, s jakymi dodavateli

spolupracovat a jak spravné zakaznika zaujmout.

1.1.1 Marketing jako funkce

Funkci se mysli vSechny ¢innosti v ramci organizace, které jsou rozvijeny za ucelem
dosazeni jednoho specifického cile. Marketingova funkce je jednim z ptikladl, dale existu;ji
finan¢ni, administrativni, personalni, logistick¢ a vyrobni funkce. Vedeni spolecnosti témto

rozdilnym ¢innostem uddvéa smér a kromé toho obecnou, koordinujici a viid¢i funkei.

V minulosti bylo vedeni spole¢nosti odpovédné za vSechny marketingové zalezitosti.
Dnes si organizace uvédomuji, Ze marketing je samostatna funkce, kterou vzhledem ke

sloZitosti své vlastni manaZerské funkce nemohou vykonavat.

Marketing jako profesiondlni disciplina ma Sest dulezitych charakteristickych rysu:
= Cinnost sméfujici k cilové skuping.
= Cinnost sméfujici k dosazeni cili.
= Cinnost koordina¢ni.
= Cinnost vychazejici z planu.

= Cinnost dynamicka.

-10 -



M r 7y . 1
* Cinnost vychazejici z informaci.

Vzhledem k tomu, Ze je hlavnim cilem této diplomové prace provedeni analyzy

marketingovych fidicich procest, je vhodné stru¢né definovat pojmy fizeni a procesy.

1.1.2 Rizeni

Rizeni je jedna z nejduleZitdjsich lidskych &innosti, a to od doby, kdy lidé zadali
vytvaret skupiny, aby dosahli cilt, kterych nemohli dosdhnout jako jednotlivci. Individudlni
usili lidi v takovéto skupiné bylo tfeba koordinovat, néjak tidit a jak se spole¢nost zacala stale
vice spoléhat na skupinové usili, vzristal vyznam lidi fidicich tyto skupiny — manazert, a to
ve vztahu k lidem ve skuping, ale také ve vztahu k jinym skupinam, ¢i jednotlivcim. Jejich

IS TINES . ;7 2
fidici ¢innost je nazyvana managementem.

1.1.3 Procesy

Procesy existovaly, existuji a existovat budou nadéle v kazdé organizaci, at’ jiz se tato
zabyva vyrobou ¢i poskytovanim sluzeb. Je tomu tak proto, Ze procesy nejsou nicim jinym,
nez vyjadfenim pracovnich postupli organizace, ve kterych zdroje (pracovnici, informacéni
systémy apod.) transformuji vstupy na vystupy. Pravdou vSak je, ze historicky byl v

jednotlivych obdobich kladen na procesni aspekt fizeni organizace rozdilny duraz.

Definice procesu obvykle obsahuje mnoho ¢innosti, které jsou logicky propojeny tak,
jak se podileji na celkové realizaci podnikovych procesi. Podnikovy proces je mnozina jedné
nebo vice propojenych ¢innosti, spole¢né ptispivajicich k dosazeni podnikového cile, obvykle

ve vazbé na organiza¢ni strukturu, ktera definuje funkéni role a vztahy.’

! Studijni materialy na zkousku z marketingu na diplom CIMA-A, Cesky institut pro marketing 2004.
Nepublikovéano.

* KOLEKTIV AUTORU: Zaklady obecného managementu: Univerzita Palackého v Olomouci 2006,
ISBN 80-244-1365-5.

3 CARDA A., KUNSTOVA R. Workflow. Nastroj manaZera pro fizeni podnikovych procesi 2., rozsitené
a aktualizované vydani: Grada Publishing 2003, ISBN 80-247-0666-0.

-11 -



Realizac¢ni a podpiirné procesy

Zatimco konecné hodnota pro zakaznika se utvari postupné ve vSech procesech zdravé
fungujici organizace, pfimo prokazatelnd a viditelnd ptfidand hodnota, kterou konkrétni
zakaznik oceni, se zhmotiuje v realizacnich procesech. Jedna se naptiklad o procesy tvorby
smluv, vyvoje, vyroby, distribuce, poskytovani sluzeb apod. Podptirné procesy zabezpecuji
fungovani organizace a vytvaieji podminky a prostfedi pro realizac¢ni procesy. Jejich ptfimy
efekt na produkty dodavané zakaznikiim je vSak vétSinou navenek skryt. Jedna se naptiklad o
procesy fizeni znalosti, fizeni dokumentace, tvorby obchodni, personalni procesy a

marketingové strategie, kterym je vénovana pievazna ¢ast diplomové prace.

V nésledujici ¢asti prace bude objasnéna podstata jednoho z nastroji marketingového
mixu, marketingova komunikace. Nasledn¢ budou ptedstaveny nové trendy, které se

v posledni dobé v marketingové komunikaci pouzivaji stale Castéji.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci (promotion) jako jeden z ndstroji marketingového mixu
lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouZzivd organizace k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencidlnich zdkaznikd. Hlavni
charakteristikou komunikace je zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu
s cilem usmérnovani minéni, postojli, o€ekavani a zplsoby chovani spotiebiteld v souladu se

specifickymi cily firmy.*

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program
firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné¢ jako u jinych casti
marketingu ji tvoii jednotlivé nastroje v podobé komunikaéniho mixu.’

Do komunika¢niho mixu patii:

= Reklama (Advertising)

* HESKOVA, M. a kolektiv. Marketingova komunikace a piipadové studie. 1. vydani Jindfichiiv Hradec:
Vysoka skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.

> HESKOVA, M. a kolektiv. Marketingova komunikace a piipadové studie. 1. vydani Jindfichtiv Hradec:
Vysoka Skola ekonomicka v Praze 2004, ISBN 80-245-0675-0.
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* Podpora prodeje (Sales promotion)
* Osobni prodej (Personal selling)
= Public relations

» Pfimy marketing (Direct marketing).

1.2.1 Nové trendy marketingové komunikace a jejich vyuziti

v

Komunikace je stale selektivnéjsi a spotiebitel také stale vybiravejsi, imunni k dodnes
ucinnym formdm. Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti,

nastupuje komunikacéni projekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich néstroja.

Nové formy marketingu jsou oznacovany rlznymi nazvy jako makromarketing,
megamarketing, supermarketing, globalni marketing, komplexni marketing, event marketing,
destina¢ni marketing a dal§i. Také web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stale

efektivnéjSimi. Nova média se svym celkovym obratem jiz pfiblizuji tradi¢nim médiim.

Vzhledem ktomu, Ze je tato diplomova prace zaméfena na fungovani event
marketingu ,ktery je povazovan za jeden z novych nastroji marketingové komunikace, v
jedné z divizi vybrané spolecnosti, nebudou ostatni nastroje rozebrany dopodrobna, ale jen

okrajové. Event marketingu bude vénovana nésledujici kapitola.

Viralni marketing

Virdlni marketing (viral marketing) piedstavuje metodu slouzici k dosaZeni
exponencialniho ristu povédomi o znacce (nebo produktu ¢i sluzbé€) prostrednictvim
nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi, jehoz lavinovité Siteni lze pfirovnat k virové epidemii
— odtud nazev této metody. Nejcastéji se jedna o nejriiznéjsi druhy pieposilanych e-mailovych
zprav, pricemz motiv k jejich posildni mize vychazet bud’to ze samotného obsahu e-mailu

nebo se jedna o odkaz na zvlagtni WWW stranku.®

8 SROMEK J. (2007, 6. bfezna). Viralni marketing neni véda. Symbio, internetova agentura. Dostupné z
http://www.symbio.cz/clanky/viralni-marketing-neni-veda.html.
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Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je nekonvencéni marketingova kampan, jejimz tucelem je
dosazeni maximalniho efektu s vyuzitim minimalnich zdroji. Objevil se jiz v 60.letech
minulého stoleti a vznikal postupné v dasledku nutnosti tvrdého boje se silngjsi konkurenci.
Jeho podstatnym prvkem, podobné jako u virdlniho marketingu, je jeho nizk4 ndkladnost a
balancovani na hranici legalnosti. Guerilla PR pouzivd napt. metodu fingovanych dopisi

étenaru.

Interni marketing

Interni marketing se tykd cinnosti, které organizace vykonava s cilem zaskolit a
motivovat své ,,vnitini* zdkazniky, tedy vlastni pracovniky, a to ptfedevsim ty, ktefi piichazeji
do kontaktu se zdkazniky a s osobami z vn¢jSiho prostiedi organizace. Kvalita sluzeb zavisi v
podstatné mite na lidech — pokud sami zaméstnanci nebudou motivovani a presvédceni o tom,
Ze organizace, v niz pracuji, déla néco velmi dilezitého, hodnotného a na vysoké urovni,

nedokézi klienta presv&deit o tom, aby se rozhodl pro jejich produkt.’

Promotional marketing

Pod pojmem promotional marketing (propagacni marketing) si lze ptedstavit obor
marketingové komunikace, ktery je orientovan na podporu prodeje a skladd se z vice
komponentti (podpora prodeje, incentivni programy, programy orientované na dealerskou sit’

atd.).?

Digitalni marketing

Digitalni marketing je nedilnou soucasti direkt marketingové komunikace. Jde
piedevsim o on-line reklamu a internet. Digitdlni marketing mé celou fadu podob jako napf.
webové stranky, bannerova reklama, kterd se objevuje na riznych strankach na webu, nabidky

posilané elektrickou postou, klicova slova ve vyhleddva¢ich a mnoho dalSich. On-line

"KOZAKOVA S. (2007, 11. &ervna) Komunikace v marketingu. Dostupné z
http://www.econ.muni.cz/%7Esimona/skola/marketing/1komunikace.html.

8 KATOLICKY A. (2005, 7. listopadu). Recenze knihy Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich
vyuziti. AKA Monitor. Dostupné z http://www.akamonitor.cz/frey.htm
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reklama by méla dokdzat propojit spravného spotiebitele se spravnou nabidkou ve spravny

cas.

Direct marketing

Direct marketing spoc¢iva v pfimé komunikaci s vybranymi zdkazniky, s nimiz se snazi

navazat individualni kontakt s cilem ziskat okamzitou odezvu.

Mobilni marketing

Mobilni marketing je jednim z novych dynamicky se rozvijejicich marketingovych
nastroju, ktery ziskdva na popularité. Pfikladem jsou aplikace pro mobilni telefony. Jejich
prostfednictvim je mozné v realném cCase oslovovat zdkazniky, nabizet sluzby, servis, ale i

zébavu a dalsi sluzby.’

Event marketing

Event marketing se v posledni dob¢ stava nastrojem stale oblibenéjsim. Detailnéji se

tomuto ndstroji vénuje nasledujici kapitola.

1.3 Event marketing

Pocity a emoce hraji stdle vyznamnéj$i roli v dennim Zivoté kazdého jedince. To
samoziejm¢ vyrazné ovlivituje stav a vyvoj celé spolecnosti a ekonomiky. Spotiebni chovani
jednotlivel je stale vice ovlivilovano preferenci volného Casu a siln€jsi orientaci na zivotni
styl, plny nejriznéjSich prozitkti a zazitkl. Spotiebitelé vyzaduji pii komunikaci rostouci
exkluzivitu a individualismus. Potfebu dialogu mezi firmou a zakaznikem mohou klasické
formy firemni komunikace jen tézko naplnovat. I z toho divodu roste vyznam netradi¢nich

forem sdileni informaci.

K relativné¢ mladym, ale zato jiz pevné zavedenym ve svété, patii event marketing,

komunikaéni nastroj se silnym emociondlnim nabojem.'” Je to jeden z mnoha néapadd

? Mobilni marketing (2007, 25.5) Lithness Internet and marketing. Dostupné z
http://www.lithness.cz/mobilni_marketing/mobilni_marketing.php

' SINDLER, P. Event Marketing. Praha: Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6
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marketingovych specialisti, ktery se snazi upoutat pozornost a ziskat zajem potencidlniho
zakaznika, nikoliv béZnymi reklamnimi akcemi, ale uspofdddnim udalosti, kterd pfinese

nevsedni zazitky.

1.3.1 Co je event marketing

vvvvvv

Jedna znejvystiznéjSich  definic event marketingu od svazu némeckych
komunikacnich agentur zni nasledovné: ,Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitku stejn€ jako jejich pldnovani a organizaci v ramci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované
uspofadanim nejriizngjsich akci, které podpotii image firmy a jeji produkty.«'!

Cesky ekvivalent pojmu event marketing by mohl byt ,udalostni marketing® &i
»zazitkovy marketing®, v praxi se vsak tento preklad nepouziva. Pro potieby této prace proto

budu pouzivat pouze pojem event marketing.

Pti dal§im vykladu event marketingu lze vychazet z jednoduché formulace, ktera se

nabizi:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Vzhledem k tomu, Ze je event marketing zafazovan mezi komunikacni nastroje, musi
byt jasné stanovena a pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunika¢nim mixu
firmy. Event marketing je ndastroj vyuzivajici jednotlivych komunikaénich nastroja

k zinscenovani zazitku.

11 SINDLER, P. Event Marketing. Praha: Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6.
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1.3.2 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Event marketing je pomérné¢ mladym komunika¢nim néstrojem, tudiz dosud neexistuje
jednoznacna typologie jednotlivych event marketingovych aktivit.

= Podle obsahu jsou eventy déleny na pracovné orientované, informativni a zdbavné
orientované.

= Podle cilovych skupin jsou eventy déleny na vetejné a firemni.

= Podle konceptu jsou eventy déleny na event marketing vyuZzivajici ptilezitosti,
znackovy (produktovy) event marketing, imagovy event marketing, event marketing
vztazeny k know-how a kombinovany event marketing.

» Podle doprovodného zazitku jsou eventy déleny podle zazitkd, které vyvolavaji nebo
doprovazeji vlastni komunikaci klicového sdéleni.

= Podle mista jsou eventy déleny na venkovni eventy (out-door) a eventy pod stfechou

(in-door).

Obr. 1 Zakladni typologie event marketingu.'>

PODLE
DOPROVODNEHO
ZAZITKU

TYPOLOGIE

PODLE CILOVYCH
SKUPIN

PODLE
KONCEPTU

12 SINDLER, P. Event Marketing, str. 36. Praha: Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6.
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Vyse uvedené CcClenéni nevychazi zzadnych dogmat. Jde pouze o uceleny

strukturovany ptehled event marketingovych aktivit.

Zakladni problém, na ktery vSak typologizace event marketingu narazi, je déleni podle
kriterii, jako jsou jedine¢nost, neopakovatelnost akce a mira zdbavy. Tedy klicovych aspekti
kazdé Gspeésné event marketingové strategie. Z tohoto pohledu tedy opakované neni mozné

event marketingové aktivity jednoznaéné¢ kategorizovat.

1.3.3 Proces planovani a tvorba event marketingové strategie

Vzhledem ktomu, ze se stile vice objevuji tendence na profesionalizaci event
marketingu, klade se stdle vétsi diraz na dokonalejsi planovani a propracovangjsi strategii
tohoto komunikac¢niho néstroje. Aby bylo mozné vytvofit G€innou event marketingovou
strategii, je nutné postupovat v souladu s jednotlivymi kroky procesu planovani. Dokonale
zvladnuté planovani uvoliiuje prostor pro dostatecné kreativni a inovativni piistup v event
marketingu.”® Planovéni a tvorba event marketingové strategie se sklada ze standardnich fazi
procesu planovani — tedy analyzy, definovani cilii, stanoveni strategie a z kontroly. Nasleduje

vlastni realizace event marketingu, véetné vyhodnoceni.

1.3.4 Spoluprace s event marketingovou agenturou

V piipadé, Ze se firma rozhodne pro vyuziti event marketingu jako jednoho z nastrojt
marketingového komunikaéniho mixu, musi se zamyslet nad tim, zda bude schopna vse
zabezpecit z vlastnich zdrojti nebo zda se obrati na odbornou marketingovou agenturu. Vse
zalezi na celkové situaci, ve které se firma nachdzi, zejména pak na velikosti eventl a poctu
jejich opakovani, celkovém case na realizaci eventu, disponibilnich finan¢nich prostfedcich a

schopnostech a znalostech tymil komunikace a marketingu uvnitf firmy."

Event marketingovd agentura mize poskytnout plnohodnotny servis (full service),
¢imz zajisti celou komunikaci integrovaného event marketingu na kli¢, poradensky servis

spojeny s kreativni Casti event marketingu, poradensky servis spojeny s exekutivou,

" SINDLER, P. Event Marketing. Praha: Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6.
14 SINDLER, P. Event Marketing. Praha: Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6
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organizaci a koordinaci jednotlivych projektt a celou fadu dalSich dil¢ich funkci. Zalezi vzdy

na konkrétni situaci, podminkach a zvolenych komunikac¢nich cilech.

Aby bylo mozné posoudit, zda je marketingovy systém fizeni ucinny ¢i nikoli, bude

.7 V4

v nasledujici ¢asti popsan princip marketingového systému fizeni a jeho jednotlivych casti.

1.4 Marketingovy systém rizeni

Motto:
Organizace marketingu se musi zménit tak, aby misto
obstardvani styku se zdkaznikem integrovala vSechny

procesy firmy souvisejici se zakaznikem.
Philip Kotler

Rizeni marketingovych procesii zcela evidentnd souvisi s celou fadou jinych &innosti,
napf. s fizenim vyrobnich procest ¢i fizenim sluzeb. Je logické, Ze marketingova ¢innost musi
byt precizné planovana, fizena a kontrolovana. Hledanim odpovédi na otazky, jak firmy
organizuji, realizuji, hodnoti a kontroluji své marketingové cCinnosti, se bude zabyvat

nasledujici kapitola.

Pokud chce byt podnik uspé$ny, musi umét myslet perspektivné, vyvinout a zpracovat
pro své konkrétni podminky komplexni strategii rozvoje. Strategicky fidici proces je
souborem c¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci.
Jeho tkolem je dlouhodobé usmérnovani ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho

poslani a zajistény cile.”” Strategicky tidici proces je vychodiskem pro marketingové fizeni.

15 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-996-9.
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14.1 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici se
strategického tidiciho procesu a vychazi ze zdsadnich rozhodnuti, kterd byla v rdmci procesu
na urovni vrcholového fizeni provedena. Prezentuje strategické marketingové fizeni. Sklada
se ze tii souboril ¢innosti a probiha ve tfech po sob¢ nasledujicich etapach, kterymi jsou:

* Planovani
= Realizace

= Kontrola.'®

Obr. 2 Marketingovy proces fizeni'’
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N MARKETINGOVY
JSI OKO VYZKUM

ITUACNI ANALYZ

DISTRIBUCNI
POLITIKA

Y

-1013 KOVA POLITI-
TINGOVY P
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POTENCIAL Birategic
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# trzniveliciny
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Planovaci etapa
Planovaci etapa je proces zahrnujici kroky v nésledujicim potadi:

* Marketingova situacni analyza

* Stanoveni marketingovych cilii

' HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-996-9.
" VYSEKALOVA J. Zaklady marketingu. Praha: Fortuna 1999, ISBN 80-718-668-9.
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* Formulovani marketingovych strategii

» Sestaveni marketingového planu.

Prvnim krokem pftipravy strategického marketingového planu je marketingova situacni
analyza. Z Casového hlediska se analyza soustfed’'uje na dosavadni vyvoj, soucasny stav i
odhad budouciho vyvoje. S jeji pomoci analyzuje podnik (nebo externi firma) trh, na kterém
ptisobi nebo chce pusobit, a jeho mozné promény v celkovém prostiedi. Podnik pak posoudi
svou pozici v konkurenénim poli, Sance na trhu, 1 mozna rizika, a to vSe porovna se svymi
moznostmi. Analyza mu pomulze stanovit redlné cile a optimélni prosttedky k jejich

v r 18
dosazeni.

Po provedeni situacni analyzy néasleduje stanoveni marketingovych cilt. Tyto cile jsou
velmi tUzce svazany s celkovymi podnikovymi cily, které jsou urCeny vrcholnym
managementem ve strategickém fidicim procesu. Konkrétni marketingové cile vychazi

z provedené situacni analyzy.

Marketingové cile by mély byt:
* Stanovené na zéklad€ poznani potieb zdkaznika
= Pfesné, jasn¢ a konkrétné vymezené
*  Vhodné
* Srozumitelné
»  Mgfitelné v urcitych ¢asovych etapach
= Realné, dosazitelné
= Akceptovatelné
»  Vzijemné sladéné a sdilené
= Hierarchicky uspotfadané.

V podnikové praxi znamena stanoveni cilli vyjadfit marketingové tkoly v méfitelnych

. / v ’ v 1
jednotkéch s ¢asovym rozvrhem plnéni."

"8 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-996-9.
" HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-996-9.
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V dalsi fazi je nutné pfistoupit k identifikaci a hodnoceni moznych strategii,
prostfednictvim nichZ maji byt cile naplnény. Marketingové strategie souvisi s jednotlivymi
prvky marketingového mixu a jejich nastavenim. Planuje se jaké sluzby budou poskytovany,
jaka bude cenova politika, jak se bude pfistupovat k distribuci, vypracovava se komunikaéni
kampai apod. Hledaji a planuji se cesty, jakymi bylo mozné dostat se k naplnéni stanovenych

cilt. Kalkuluji se naklady jednotlivych strategii.

Pti ptipravé planu je nutné se pokusit napldnovat, jak 1ze stanovené cile dosahnout.
Dale je nutné rozhodnout, jakou cestou se bude pokraovat a naplanovat vSechny zasadni
kroky postupu. Strategie je pak nasledné vybrana s ohledem na to, aby co nejlépe vyhovovala
stanovenym cilim, a také s pfihlédnutim k tomu, aby méla organizace k jejimu uskute¢néni

dostate¢né zdroje a schopnosti.

Na zakladé zvolené marketingové strategie nasleduje sestaveni konkrétniho
marketingového planu. Marketingové plany slouzi k fizeni a koordinaci marketingového usili.
Jestlize se chce podnik efektivné vyvijet a byt GspéSny, musi se naucit planovat marketingové

¢innosti.

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového usili
podniku. Pro marketingovy plan musi byt stanoven konkrétni rozpocet. Navrh rozpoctu je
nasledn¢ ptfedlozen vrcholnému managementu podniku a po schvéleni se stava financnim
zakladem marketingového planu. Marketingovy plan by mél byt jasny a vystizny, mél by

objasniovat jak pouzit marketingové zdroje, aby bylo dosazeno marketingovych cilt podniku.

Realizacni etapa

Realizacni etapa strategického marketingového procesu znamend uvedeni
marketingového planu do kazdodenni praxe. Piedstavuje soubor aktivit, v rdmci kterych se
marketingové plany stavaji skute¢nosti. Prostfednictvim konkrétnich provadécich programi

o N o vy ’ v ’ . ’ r1.0 20
dochazi k pInéni kol zamétenych na dosazeni marketingovych cila.

Y HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-996-9.
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Realizacni etapa jako celek zahrnuje:

= Faktickou realizaci marketingového planu

= Vytvofeni patfi¢né marketingové organizace.”'

Fakticka marketingova realizace a jeji uspéSnost nutné piredpokladd vzijemnou
kooperaci ¢innosti, spravny smér motivovani jednotlivetl i tymu, jasnou odpovédnost za

jednotlivé ¢innosti 1 dobrou vzajemnou komunikaci.

Uspésna realizace strategie zavisi do zna¢né miry na organizacni struktutfe podniku,
ktera rozd¢luje a koordinuje klicové podnikové aktivity k dosazeni podnikového strategického
cile. Pro vlastni provadéni marketingovych planti jsou provadény nejriznéjsi formy

podnikového organiza¢niho uspotadani.

Kontrolni etapa

Kontrolni etapa strategického marketingového procesu kompletn¢ sleduje a posuzuje
vysledky marketingového usili podniku. Zkouma nejen to, jak byly vramci realizace
dodrzeny ptedpoklady stanovené marketingovym pldnem, ale umoziiuje provadét i nezbytna
kontinuélni regulovani, pro udrZeni integrity a nepietrzitosti procesu a zjistuje, které aktivity

24

jsou funkéni a které ne. Marketingové Fizeni bez kontroly by nebylo kompletni.**

1.5 Marketingovy audit

Jak jiz bylo v samotném tvodu prace uvedeno, je hlavnim cilem prace analyza
marketingovych fidicich funkci a zodpovézeni na otdzku, zda je tento proces ve firm¢ ucinny
a efektivni. Aby bylo mozné stanovené hypotézy potvrdit ¢i vyvratit, byla zvolena metoda

marketingového auditu, kterd by méla napomoci k nalezeni stanovenych cili.

Marketingovy audit je komplexni, systematické, nezavislé a periodické zkoumani
marketingového prostiedi, cilll, strategie a aktivit firmy s cilem urcit problémové oblasti a
marketingové prilezitosti a doporucit plan opatfeni pro zlepSeni marketingovych vysledkt

firmy.

' HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-996-9.
2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing 2000, ISBN 80-7169-996-9.
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1.5.1 Metodologie marketingového auditu

Jednotlivé metodické postupy marketingové kontroly a marketingového auditu jsou

analyza a hodnoceni.

Pojem analyza vymezuje zkoumani objektivnich skutecnosti, jez se daji odvodit
z minulého chovani podniku, tak jak jej zachycuje vnitropodnikové Gcetnictvi, statistika nebo

manazersky informac¢ni systém.

Pojem hodnoceni ma spiSe charakter subjektivniho nazoru, hlavnimi informacnimi
prameny pro hodnoceni je posouzeni okruhu hodnoticich otdzek pracovniky hodnocené
organizace, ktefi maji rozhodujici podil odpovédnosti za hodnoceny tsek. Uvedena hodnoceni
jsou vSak pouze jednim z informacnich podkladl, jenz jsou dale konfrontovany s ndzory
dalsich utvari nebo pracovnikii a soucasné s vysledky objektivnich analyz chovani
organizace. Vysledné hodnoceni je potom dano souhrou objektivnich analyz, subjektivnich

., . -1, . 23
hodnoceni a nazoru nezavislého auditora.

Marketingovy audit mtize byt proveden v celém komplexu jednotlivych funkénich

auditu

1.5.2 Typy funkénich marketingovych audita

Marketingovy audit se zabyva Sesti hlavnimi slozkami, které rozhoduji o
marketingové situaci firmy. Podle Kotlera zkouma tyto slozky Sest hlavnich typa

marketingovych auditd.**

Audit marketingového prostiedi

Analyzuje hlavni sily vnéjSiho prostiedi, jez na podnik plsobi. Jedna se o sily tzv.
makroprostiedi (tj. sily demografické, ekonomické, ekologické, technologické, politické a
kulturni) z hlediska jejich minulého vyvoje a ocekdvanych trendl, které mohou poskytnout
ptilezitosti nebo ohrozeni pro marketing firmy. Dalsi slozky tohoto funk¢niho auditu se

zabyvaji rozborem trhti, zdkaznikl, konkurence, distributord.

2 LYKOVA, J.Marketingovy audit a kontrola. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-7169-720-6.
* LYKOVA, J Marketingovy audit a kontrola. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-7169-720-6.
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Audit marketingové strategie a cili

Kontroluje jak jsou cile a strategie ptizptisobeny vnéj$im podminkam. V praxi to znamena, ze
hodnoti ukoly a systém cili marketingu, 1 jejich spravnou formulaci vzhledem ke zdrojim a
moznostem, a dale zda samotnid strategie odpovidd soucasnému a budoucimu

marketingovému prostiedi.

Audit marketingové organizace

Hodnoti, zda je existujici marketingova organizace vhodna pro zvolenou strategii, tj.
hodnoti schopnost marketingové organizace realizovat nezbytnou strategii po strance jeji

formalni struktury, funkéni efektivnosti a fungujicich vztahti jednotlivych ttvara.

Audit marketingovych systémi
Je zaméfen na fungovani Ctyf hlavnich marketingovych systémt podniku, kterymi
jsou:
* Marketingovy informacni systém podniku
= Marketingovy planovaci systém
» Systém marketingové organizace

* Marketingovy kontrolni systém

Audit marketingové rentability

Zkoumd u kterych vyrobki, vyrobkovych linii, zemnich teritorii, trhli, odvétvi a
obchodnich cest firma ziskava prostfedky a kde trati. Soucasné provadi analyzu efektivnosti

vloZenych nékladl na razné marketingové aktivity.

Audit marketingovych funkci

Do hloubky zkouma fungovani hlavnich slozek marketingového mixu, ale také
provadéni jednotlivych marketingovych ¢innosti, pfedevsim prodeje, cenotvorby, prace se

sortimentem, distribuci, reklamu, public relations a podporu prodeje.

-25 —



Prakticka cCast

2 Charakteristika spoleCnosti Hewlett-
Packard

Spole¢nost HP je dodavatelem informacnich technologii ve vice nez 170 zemich po
celém svété. Zabyva se tim, jak mohou technologie a sluzby poméhat lidem a spole¢nostem
resit jejich problémy a tkoly, vyuzit jejich potencial, realizovat touhy a sny. Vyuziva nové
myslenky a ndpady k dosazeni jednodussiho, efektivnéj$iho a bezpe€ného zpiisobu vyuzivani

technologii a snazi se neustale zdokonalovat Zivotni styl i pracovni vykony svych zakaznikd.

Tato spole¢nost poskytuje infrastrukturu a nabizi Siroké portfolio produkti pro
vSechny segmenty trhu v rozsahu od malych handheldt az po nejvykonnéjsi superpocitacové
instalace. Zakaznikiim nabizi Sirokou Skalu produktl a sluzeb - od produktl digitalni zébavy,

az po naro¢né podnikové aplikace. Tento Siroky zabér ji pomahd poskytovat zakaznikiim ty

N4

Hewlett-Packard Corporation (HP) zalozili v roce 1939 spoluzaci z university ve
Stanfordu Bill Hewlett a David Packard. Jednim z prvnich zdkaznikd HP bylo studio Walt
Disney, které zakoupilo osm oscilatort k rozvoji a testovani nového zvukového systému pro
film Fantasia. Sidlo spolecnosti je v kalifornském Palo Alto, kde mimo jiné sidli centrala
spolecnosti s top managementem, a proto je tato multinacionalni spolecnost povazovana za

americkou.

Spole¢nost HP zaméstnava po celém svété priblizné 150 tisic zaméstnancti. Ro¢né
vénuje 3,5 mld. dolard na vyzkum a vyvoj produktt, feseni a novych technologii. S celkovym
obratem 94,1 miliardy dolar za posledni fiskalni rok patii k nejvétSim IT spoleCnostem na
svété. Dle zebticku Fortune 500 nejvétSich americkych firem, sestavovaného magazinem

Fortune, spole¢nost HP obsadila v roce 2007 14. misto.

Poslanim spole¢nosti HP je vyvijet technologie a sluzby, které zvysuji hodnotu firem,
piinaseji spolecenské vyhody a zkvalitiiuji Zivot zakaznikim — s dirazem na osloveni co

nejvétsiho mnozstvi lidi.
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2.1 Hewlett-Packard Ceska republika

Spolec¢nost HP je na nasem trhu pfitomna nepfetrzité od roku 1967. V té dob¢ byla
veskera Cinnost fizena z HP Viden. V roce 1979 vzniklo obchodni zastoupeni HP v
Ceskoslovensku. V kvétnu 1991 byla zaloZena Hewlett-Packard Ceskoslovensko, spol. s.r.o,
se stoprocentni majetkovou ucasti mateiské spole¢nosti Hewlett-Packard. Po rozdéleni CSFR
v lednu 1993 prevzaly funkce HP Ceskoslovensko dvé nastupnické organizace, v Ceské
republice to je HEWLETT-PACKARD s.r.o se sidlem v Praze. V kvétnu 2002 doslo ke

spojeni spolecnosti HP a Compagq, toto spojeni bylo pravné ukonéeno v ¢ervnu 2003.
Spole¢nost HP je interné rozdélena do tii produktovych skupin.

Technology Solutions Group (TSG) tvoii tym odbornikl s celosvétovou plisobnosti.
Skupina TSG dodéva obsahly soubor produkti (servery, systémy pro ukladani dat a software)
a sluzeb, odborné konzultace a projektovy management, které zdkaznikiim zvySuji obchodni

hodnotu.

Personal System Group (PSG) se zaméfuje na dodavani jednoduchych, spolehlivych
a cenoveé dostupnych feSeni, pro domaci i podnikové pouziti. Zahrnuje Siroké spektrum
stolnich pocitaci, notebookt, pracovnich stanic, tenkych klientl, elegantnich kapesnich

pocitact a PDA.

Imaging and Printing Group (IPG) nabizi tiskarny, multifunkéni zafizeni, digitalni
zobrazovaci zafizeni, jako fotoaparaty, skenery, ptislusné dopliiky a spotiebni material. IPG

nabizi také feseni pro profesiondlni velkoformatovy tisk.

2.2 Marketing ve spolecnosti HP CR

Marketing ve spolecnosti HP vychéazi z vySe uvedeného clenéni tii produktovych
skupin. Kazda divize spole¢nosti HP ma vlastni marketingové odd¢leni, které funguje
samostatné¢ a nezdvisle na ostatnich marketingovych oddé€lenich. Tento model vychazi
z centralniho nastaveni, které funguje napfi¢ celou korporaci ve vSech zemich, ve kterych ma
spole¢nost HP vlastni zastoupeni. Jak jiz bylo diive zminéno, je spole¢nost HP CR fizena

z centraly sidlici ve Spojenych statech americkych. Odtud je fizen také marketing spolecnosti.
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Jednotliva marketingova oddéleni vychazi z marketingovych cilti spolecnosti, které
koresponduji s cili celé korporace. Vedle individualnich cilt, které vychdzi z charakteristik
jednotlivych divizi se oddé€leni orientuji na dosahovani celopodnikovych cilt, které
spole¢nost HP provazi od roku 1957, kdy byli prvné publikovany spoluzakladateli Billem

Hewlettem a Davem Packardem a mezi nez patii:

Zaméreni na zakaznika

Poskytovat produkty, sluzby a feSeni nejvyssi kvality a dodavat zakaznikiim co
nejvetsi hodnoty, kterymi Ize ziskat jejich respekt a oddanost.

Zisk

Dosahnout dostateCny zisk pro financovani rastu spolecnosti, vytvaret hodnoty pro
akcionare spolecnosti a poskytovat zdroje, které¢ jsou nutné k dosazeni dalSich spole¢nych

cila.

Vedouci postaveni na trhu

Rist pomoci nepfetrzitého poskytovani uzitenych produktti, sluzeb a feSeni, v
oblastech, kde jiz spole¢nost HP ptisobi a expandovat do novych oblasti, které mohou stavét

na HP technologiich, kvalifikacich a zajmech zékaznika.
Ruist
Vidét zménu na trhu jako pftilezitost pro rust, vyuzivat zisky a schopnost rozvijet se a
vynalézat nové produkty, sluzby a feseni, které uspokoji vznikajici potteby zakazniki.
Zaméstnanecka ucast

Pomoci zaméstnanciim spolecnosti HP podilet se na Gspéchu spolec¢nosti. Poskytovat
lidem prilezitosti k zaméstnani, které se zakldd4 na jejich vykonu. Spolu s nimi vytvaret
bezpetné, zajimavé a inspirativni pracovni prostfedi, které dokaze zhodnocovat jejich

riznorodost a pomaha jim ziskat pocit uspokojeni z vykonané prace.
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Schopnost vedeni spole¢nosti

Rozvijet schopnosti vedoucich pracovnikli zodpovédnych za dosahovani obchodnich

vysledki a vytvareni hodnot, na vSech trovnich firmy.

Globalni ob¢anstvi

Byt dobrym globalnim ob&anem je nutnost. Zit tak, aby bylo mozné nést zodpovédnost
viuci globalnimu spolecenstvi. SnaZit se zit v souladu s ekonomikou, intelektualnim
potenciondlem a byt spoleCensky aktivni v kazdé spole¢nosti a zemi, ve které je provadéna

obchodni ¢innost.

Prestoze jde o cile formulované pted 50 lety, fidi se jimi HP do dnes a ptedstavuji

zéakladnu a vychodisko pro cile marketingové.

Ze struéné charakteristiky jednotlivych divizi je zfejmé, Ze se vzajemné znacné lisi, at’
uz z pohledu zadkaznika ¢i z pohledu konkrétniho produktu, ktery poskytuji. Proto lze fici, zZe
jde o tfi v podstaté¢ samostatné fungujici jednotky. Lisi se segmentem cilovych zdkaznikd,

produktem, ktery nabizi i typem prodejniho modelu a distribuce.

221 Organizaéni struktura marketingu v HP CR

Jednoducha organizaéni struktura marketingu v HP CR vypada takto:

TSG Marketing E— IPG Marketing e PSG Marketing | Channel Marketing

Corporate
Marketing

Skupina TSG nabizi pfedev§im komplexni feSeni a sluzby v oblasti IT. Pfedstavuje
tym odbornikil, technickych konzultanti a obchodnikii, ktefi zajistuji dokonalou podporu
svym zakazniklim. Cilovou skupinou této obchodni jednotky jsou piedevsim velké firmy tzv.

Enterprise zédkaznici. Sluzby a feSeni poskytuje TSG z pohledu prodejniho modelu na pfimo.
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Skupina PSG nabizi jednoducha dostupna feseni a produkty, od stolnich pocitacu pies
notebooky az po elegantni kapesni pocitace pro jednotlivce 1 vétsi podniky. Ty predstavuji
cilovou skupinu zdkaznikd. Divize PSG je specifickd tim, ze velice uzce spolupracuje
s obchodnimi partnery spole¢nosti HP. Ti plisobi jako zprostfedkovatelé mezi HP a
koncovymi zakazniky. Z marketingového hlediska se skupina PSG zaméiuje piedevSim na

promotion, zejména pak na reklamu, medidlni a inzertni kampané a podporu prodeje.

Dal§i doménou marketingu PSG je rozvoj a podpora distribucnich kandll a
partnerskych organizaci. To ma na starosti podskupina PSG marketingu, nazyvana Channel
marketing. Channel marketing zajiStuje tzv. Co-marketing program pro své vybrané HP
Preferred Partnery. Co-marketingovy program umoznuje Preferred Partnerim vyuZzivat
profesiondlnich marketingovych sluzeb ptizpisobenych jejich potiebam. Ti se pak mohou

zékaznikiim prezentovat efektivné a v jedine¢ném stylu.

Skupina IPG se svymi produkty orientuje piedevSim na koncové zadkazniky a
spotiebitele. Portfolio produktl piedstavuje nespoCet multifunkénich zafizeni, tiskéren,
fotoaparatl, skenerii a spoustu dalSich produkti pro bézné spotiebitele 1 ndro¢né zakazniky.
Produkty skupiny IPG jsou distribuovany pomoci nédkupnich fetézci a maloobchodi.
Vzhledem k tomu, ze se skupina IPG orientuje na koncové zédkazniky, musi se tomu
samoziejm¢ piizpusobit také marketing. Marketingové aktivity skupiny IPG jsou podobné
jako PSG orientovany na nejriznéjsi inzertni kampané a reklamu a pfedevS§im na podporu
prodeje. Ptikladem aktivity podpory prodeje jsou tzv. Demo Days. Jde o propagacni akei,

ktera probihd ve vybranych obchodnich fetézcich a do niz jsou jako hlavni aktéti a

dobrovolnici zapojeni zaméstnanci spolecnosti HP.

Corporate marketing se orientuje pfedev§im na propagaci a podporu znacky HP.
Predstavuje komunikaci one-to-many a jeji soucasti jsou napi. Public relations, interni
marketing, tvorba internich Casopisi a newsletterti, aktivity zoblasti sponzoringu a

filantropie, visibilita loga ¢i pasivni podpora akci tietich stran.

2.2.2 Marketing Council

Ackoli jsou jednotlivé divize samostatné fungujicimi jednotkami s vlastnimi cili a
vizemi, je tfeba hledat spoleCnou cestu a vzdjemnou kooperaci. Proto v marketingu

spolecnosti HP funguje tzv. Marketing Council. Je to skupina, sloZzena ze zastupcd,
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marketingovych manazert, jednotlivych skupin TSG, PSG, IPG, Channel a Corporate
Marketingu. Tito manaZeti se schazi pravideln€ jednou mési¢né, aby se vzdjemné informovali
o aktualnim vyvoji a novinkach jednotlivych oddéleni, sdili vlastni zkuSenosti, hledaji

spole¢né postupy, vzajemnou koordinaci aktivit a synergii.

2.2.3 Znacka HP

Uméni marketingu do znané miry spo&iva v uméni budovani znadek.” Silna znacka
je rozhodujici pro dosazeni Uspéchu, tvoii povést spolecnosti na trhu. Tvofi hodnotu akcii,
udrzuje cenu dividend, otevird nové moznosti a pfinasi nové piilezitosti na trhu produkti a
sluZzeb. Znacka HP je jednim z nejcennéjSich aktiv, kterd spolecnost vlastni. Proto HP musi

umét fidit svou znacku, stejné jako fidi kterékoli jiné strategické ¢i finan¢ni aktivum.

V zebticku nejhodnotnéjSich znacek svéta se spole¢nost HP letos umistila na 15. miste,
v oblasti technologii dokonce na 5. misté. Posilujici hodnota znacek je znamkou pro

akcionare, Ze znacky nesou feSeni a pifimé zisky v budoucnu.

K podpotfe a udrzeni konzistence komunikace znacky HP slouzi zdvazny graficky
manual HP One Voice. Tato sada pravidel pro tvorbu veskerych marketingovych materialt,
collateralti, pozvanek na akce a reklamnich kampani obsahuje barevny vzornik, povolené
sady fontd, logotyp a piipravené vzory celé fady komunikacnich nastrojii (prezentace,

brozury, videospoty, atd...).

3 Marketingovy audit HP CR

Aby bylo dosazeno pfedem definovanych cili této diplomové prace, je tieba zvolit
vhodnou metodu, kterd povede k objasnéni situace a poslouzi jako prikkazny materil
k vysloveni zavéri a navrzeni opatfeni problémovych oblasti. Na zakladé zmapovani
soucasné situace firmy se jako nejvhodnéj$i zda byt metoda marketingového auditu.
Nasledujici kapitola bude postupovat dle popsanych kroki marketingového auditu, uvedenych

v teoretické ¢asti diplomové prace.

» KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.
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3.1 Analyza makroprostiedi spoleCnosti HP

Jak jiz bylo vySe uvedeno, makroprostfedi tvofi Sir$i ramec. Jednd se o obecné
prostfedi, ve kterém se firma nachazi, ale nemiize jej ovlivnit. V nésledujicim textu bude

charakterizovana soucasna situace spole¢nosti HP z pohledu jednotlivych sil makroprostiedi.

3.1.1 Demografické prostredi

Pro marketingové pracovniky ma velky vyznam, protoze se tyka lidi a 1idé tvoii trhy.

v

obyvatel, geografickém rozlozeni obyvatel apod.

Za poslednich 15 let se ve vyvoji poétu obyvatel Ceské republiky objevily dva
zlomové okamziky. Prvni nastal v 1. poloving€ roku 1994, kdy se pocet ¢eského obyvatelstva
dostal na troven ptesahujici 10,34 miliond. Potom nastal dlouhodobéjsi pokles, ktery byl
ukonéen koncem roku 2002. Od tohoto druhého zlomového bodu byla sestupna tendence
nahrazena rastem poctu obyvatel statu, ktery je ovlivnén pfedevsim kladnym migracnim
saldem. Zatimco na konci roku 2002 tvofili cizinci 1,8% procenta obyvatel CR, v poloving

roku 2005 se jejich podil zvysil na 2,5%.*

Soucasny vyvoj ukazuje, ze na pracovni trh bude vstupovat jiz nyni ptiblizné o tietinu
méné pracovnikli nez tomu bylo pted deseti lety, a téméf o polovinu mén¢ pracovnikii nez o
deset let pozdé&ji. Soucasné se blizi k dichodovému véku mimotadné silné povalecné rocniky,
které budou znamenat nejen znacnou zatéz pro zdravotnictvi, dichodovy systém a systém
invalidnich dichodt, ale také pfinesou podstatné zmény v situaci na trhu prace, protoze se
prudce miize zvysit poptavka po nékterych profesich, jez byly dosud ve velké mife
vykonavany touto v€kovou Byt dobrym globalnim obcanem je nutnost skupinou. Rostouci
podil osob v preddichodovém véku dale vyvolava nutnost rozvoje celozivotniho uceni a

TSN vr v Y , e 12
vzdélavani starsi generace, aby byl udrzen jeji pracovni potencial.”’

%6 Navrh Narodniho rozvojového planu Ceské republiky 2007 — 2013. Ministerstvo pro mistni rozvoj,
leden 2006.

27 Navrh Narodniho rozvojového planu Ceské republiky 2007 — 2013. Ministerstvo pro mistni rozvoj,
leden 2006.
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Tato situace predstavuje pro spolecnost Hewlett-Packard, kterd je ptednim
dodavatelem produkti a sluZzeb v oblasti informacnich technologii, obrovskou pftilezitost.
Pravé informacni technologie jsou nepostradatelnou soucasti komplexniho procesu
vzdélavani. Nejen v navaznosti na vysSe uvedena fakta spole¢nost HP nabizi komplexni

vzdélavaci resSeni.

Komplexni vzdélavaci feSeni jsou bud’ samostatné (nezavisla na jinych HP dodavkach)
nebo jsou soucdsti HP komplexnich feSeni, v jejichZ rdmci zajiStuje Vzdélavaci centrum
vzdé¢lavaci programy tak, aby vSechny potfebné profese a fidici Grovné zdkaznika dostaly

F 1 v1s..7 2
odpovidajici vzd&lani.”®

Ekonomické prostiedi

Makroekonomicky vyvoj dané ekonomiky je sledovan na zakladé¢ tady
makroekonomickych ukazateli, mezi které patii zejména vyvoj redlného HDP, vySe HDP na
jednoho obyvatele, vySe spotieby domécnosti, vyvoj miry inflace a ménového kurzu, vyvoj
miry nezameéstnanosti. Nicméné, tato makroekonomickd data popisujici vyvoj ekonomiky
nemusi pln€ odrazet uspésnost zemé, nebot’ pojeti HDP vyjadiuje pouze ¢ast kvality Zivota a
neni v ném obsazen zdravotni stav obyvatelstva, vzdélanost, bezpecnost, kvalita zivotniho

prostiedi, aj.

Proces ekonomické konvergence Ceské republiky k priméru EU-15, respektive EU-25
je od roku 2000 relativnd vyrovnany a ma setrvalou tendenci. HDP na obyvatele Ceské
republiky doséhlo v roce 2004 celych 18 500 dolara v parité kupni sily a tato troven odpovida
70,9 % urovné EU-25. V pfipadé pouziti bézného ménového kurzu dosdhla vyse HDP na
obyvatele v roce 2004 celych 10 000 dolard. V roce 2005 se ocekava zvyseni tohoto ukazatele
na uroven 12 800 dolart z divodu apreciace Ceské koruny vuc¢i americkému dolaru.
Nasledujici tabulka shrnuje vyvoj hlavnich makroekonomickych ukazatelt v CR v letech

2000 az 2006.%

¥ Vzdglani, komplexni vzdélavaci feseni (2007, 5. &ervence). HP cz. Dostupné z
http://'www.hp.cz/skoleni/kompl_sluzby 5.php?jumpid=reg R1002_CZCS

2% Navrh Narodniho rozvojového planu Ceské republiky 2007 — 2013. Ministerstvo pro mistni rozvoj,
leden 2006.
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Obr. 3 Vyvoj hlavnich makroekonomickych ukazatelii v CR (meziro¢ni zména, v
procentech)

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Rust realného HDP s.c. |43 3,7 |33 (44 |48 (44 |42 |43
Spotfeba domacnosti s.c. 12,6 |28 (49 |2, 2,3 3,5 36 |36
Spotieba vlady s.c. 13,8 (4,5 42 | -2 -0,6 [-0,2 |-0,5 |-0,5
Hruba tvorba fixniho

kapitalu s.c. |54 |34 |48 |76 |28 (34 |48 |75
Mira inflace (CPI) 4,7 1,8 [0,1 2,8 1,9 (2,5 |23 |25
Zameéstnanost rust | 0,4 0.8 -0,7 |1-0,6 |0,9 0.8 0,5 0.4
Mira registrované

nezaméstnanosti 8,5 9,2 9.9 8,3 7,9 7,4 7,1 6,9
Podil bézného uctu PB

na HDP 54 |-56 |-63 |-3 -48 |-3.8 |-33 |-2,7

Zdroj: CSU, MF (Konvergenéni program CR, 11/2005). Poznamka: P ... prognéza.

Spole¢nost Hewlett-Packard se letos umistila na patém misté v zebticku TOP 100 ICT
spolecnosti v Ceské republice. Jako cela fada jinych spole¢nosti puisobicich na &eském trhu,
také spole¢nost HP pravideln¢ sleduje ukazatele ekonomického zdravi, aby dokazala vcas a

spravné ptizplisobit vyvoj soucasnym ekonomickym podminkédm a budoucim prognézam.

Obr. 4 Vyiez zebiicku TOP 100 ICT spoleénosti CR za rok 2007°°
COMPUTERWORLD TOP 100

Prénmi | Vastnickd
whjgkt| strukmra | ZaloZeno Kateqarie / Categary (ibrat/ Revante

i Ranir

Nize fimy Lagal | Propriafary Ohched Sludy Telgkom. | 206 206 | 208
Company Fom | Strocture | Fomded 3 HW Busingss Senvices Talco | imil. KE) (mil. K&} | (mil. USD)
shupina BGS Levi jné 15 VHC VHE 1} ADDD 0200 | ME0
. R 5LL 131 WHC WHP 040 7810 TR
. Teah Date Disirbution 131 i} PO, 5K SEB0 ERD| A
. Sitronics Teleoom Salutions | a.5 132 Y5 Vap WH, WH3, WHT L, 81,1,0,P3, PU, PO, 3K,D TRTMTE | SME0 §1470| 2445
Healet-Packerd 131 WK WEP WHC, VHP, YHS 5L, §1,1,0, PLJ, SE, PO, BK, NS AMBD 540|220
AW 131 A3B2 IMER| 1951
Cisea Systams 15 V3 VHE m00 280000 1330
SAPCR LH V3, V5P 81, 81,1, PUI, 5, P, 5K &5 1850 ITT0[ 1201
. Fujiteu Siemems Camputers 138 VHYH YHP S1,1,0,PL, PO, N8 1710 2842 1268
. huboComt 2 {111 DE OP 5L 81,1,0, P, SE, PO, 3K, NS 22100 2320 ( 108E
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3% Computerworld TOP 100 ICT spole¢nosti CR (2007, 5. &ervence). Computerwolrd. Dostupné z
http://www.computerworld.cz/cw.nsf/id/CW_TOP_100 2007 _tabulka
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3.1.2 Politicko-pravni prostiedi

Zde se sleduje politicka stabilita zemé. Indikatorem pro méfeni rizika mohou byt napf.
frekvence stiidani vlad, systém politickych stran, postoj vlady k regulaci trzniho hospodaistvi.
Politické prostfedi se odrazi také v prostfedi pravnim, kde se zjistuji cile zédkonodarstvi
(ochrana firem, spottebitell) 1 jednotlivé zadkony tykajici se mény, cen, dovoznich a vyvoznich

pravidel.

Bez ohledu na konstatovani, ze Ceskd republika je politicky stabilni pluralitni
demokratickou zemi Evropské Unie s parlamentnim systémem vlady, v souvislosti se
spole¢nosti HP je podstatné, Ze vstupem do Evropské unie dochazi k harmonizaci pravniho
prostiedi, coz ptispivd k vyssi efektivité a snadnéjSimu procesnimu fizeni spolecnosti ve

vSech zemich EU.

Konkrétné¢ je tfeba zminit zejména legislativu na ochranu spotiebitele, dale
autorskopravni ochranu (napf. ndhradni odmény autorim v souvislosti s rozmnozovanim
autorsky dél pro osobni potifebu nebo tzv. softwarové patenty), zdkony tykajici se ochrany
informaci v informacnich systémech, novy zakonik prace ¢i pravni upravu bezpecnosti prace,
regulaci volného trhu a v neposledni fad¢ 1 opatieni vlady za ucelem podpory podnikéani
(napf. v souvislosti s otevienim regionélni centraly HP v Rudné u Prahy, ktera tidi vyrobu a
distribuci produkti pro tisk a zpracovani obrazu a osobnich pocita¢ti v Evrop¢€). Pravni
prostiedi v Ceské republice se da oznaéit jako stabilni a podporujici rozvoj podnikéani, a¢
nektera opatieni maji pro spolecnost HP i1 negativni nasledky - napf. nahradni odmény
autorim zvySily cenu tiskéaren, pocitacii ¢i kopirek a evropsky systém volného obéhu zbozi
komplikuje sledovani a vykazovani prodeji zbozi v jednotlivych zemich evropského regionu
v piipadé, ze zbozi uréené pro Ceskou republiku je obchodnimi partnery HP prodavano napf.

na Slovensku.

3.1.3 Socialné-kulturni prostiredi

»Zdokonaleni nasi spole¢nosti neni prace jen pro par lidi, je to odpovédnost, kterou

musi sdilet vichni.**!

3! PACKARD, D. (2005) The HP Way - Cestou HP. Praha: Méstské knihy. ISBN 80-86699-29-3.
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Toto prostfedi je tvofeno institucemi a faktory, které ovliviiuji zakladni hodnoty

spole¢nosti, postoje, chovani i zaliby. Patii sem kultura, naboZenstvi, vzdélani, tradice.

V dnesni dob&é mnoho spolecnosti i jednotlivel poskytuje finanéni dary a piispévky na
ruzné ucely. Nékteti na konkrétni projekty (napiiklad stavba hiisté pro déti, nakup lékatskych
pristrojit) a jini to nechdvaji na rozhodnuti pfisluSnym organizacim. Spolecnost HP se snazi

proniknout do vSech vySe uvedenych oblasti.

Byt dobrym globalnim obfanem spolecnosti je jednim z cili HP. Podle D. Packarda
zahrnuje urcity zavazek poskytovat néjakou miru finanéni podpory potfebnym a zasluznym

organizacim.

Spolec¢nost HP se zaméiuje predevsim na tzv. Direct giving (ucelné dary). Jde o mensi
ptispévky pro obéanskou spole¢nost, ve které spoleénost HP CR piisobi, kde jeji zaméstnanci
pracuji a ziji. Jednotka HP mtize podle vlastniho rozhodnuti vénovat kazdy rok penézni dar

nebo HP zafizeni do urcité maximalni vyse.

HP dava prednost Skolkdm, Skolam, détskym domovim, organizacim zdravotné
postizenych a dalsim. Pomdha pfimo a jednorazové, aby nevyvolavala dojem, Ze takovouto
pomoc je mozné kdykoli obnovit v dalSich letech. Pfispévky jsou vZdy namifené na instituce
a pomoc jednotliveim je vyjimecnd. Pokud vSak HP jednotliveim pomuze, témét vzdy se

jedna o zdravotné postizené spoluobcany.

Mezi dobrovolné cinnosti, které HP vykonava, se tfadi i spoluprace s neziskovou
organizaci Junior Achievement. Tato organizace byla zaloZena vroce 1919 v USA a jejim
hlavnim cilem je poskytovat mladym lidem praktické ekonomické vzdélani. Spolecné
potadaji v Ceské republice n&kolikrat roéné prednasky na stiednich ekonomickych $kolach,
které jsou zaméteny na praktickou stranku podnikani a rozvoj ekonomického mysleni

v rtiznych oblastech obchodu.

Svymi Stédrymi piispévky zasahuje HP také do oblasti sportu. V ramci
marketingovych akci sponzoruje rizné sportovni ¢innosti, a to zaptjc¢enim nebo darovanim
vypocetni techniky. Konkrétnim ptikladem z oblasti sportu je napt. projekt zndmého ceského
horolezce Miroslava Cabana, ktery se jmenuje Seven Summits. Spole¢nost HP se stala

generalnim sponzorem tohoto projektu. Ve svété je tento projekt znam také pod jménem
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Koruna planety. Miroslav Caban si stanovil cil vystoupit na nejvyssi vrchol v kazdém ze

sedmi kontinentd.

V kvétnu letosniho roku doslo k realizaci projektu, ve kterém se spole¢nost HP a ¢eska
topmodelka Petra Némcova spojily s Nadaci Terezy Maxové, aby pfivezly digitalni
technologie détem dvou Ceskych détskych domovii. Celosvétovy projekt vznikl na pomoc
détskym obétem piirodnich katastrof a détem v nouzi. V ramci této spoluprice darovala
spolecnost HP kazdé roding, na které jsou domovy ¢lenény, notebook, LCD monitor, tiskarnu
a fotoaparat HP a nové vybavila také spolecenské mistnosti domovil. V nésledujicich mésicich
bude projekt spolecnosti HP pokraovat v détskych domovech v Kambodzi, Vietnamu a

Indonésii.*

Vsechny vySe uvedené aktivity vedou predevS§im k dobré povésti spolecnosti a

zajist'uji jeji pozitivni PR a to nejen v oblasti obchodni ale také socialni a kulturni.

3.14 Technologické prostiredi

Charakterizuje uroven technického rozvoje se stale se zrychlujicim tempem inovaci, se

zkracovanim inovacniho cyklu a s tim souvisejici zivotnosti produkta.

Dostupnost modernich technologii vSem skupinach obyvatelstva a jeji prosazeni ve
vSech sektorech a segmentech ekonomiky je pfedpokladem posileni konkurenceschopnosti
ekonomiky i dalSiho rozvoje spole¢nosti. Je mozné fici, Ze 1 v této oblasti jiz bylo dosazeno
vyznamného pokroku. V poslednich letech se zejména vyrazné zvysila intenzita vyuzivani
pocitadt v malych a stfednich podnicich a v domacnostech. Podle udaji CSU bylo v roce
2003 89,6 % firem pfipojeno na internet. Na konci roku 2003 bylo 25 % vSech domécnosti
vybaveno poéitatem a 15 % domécnosti vyuZivalo pfipojeni k internetu. CR viak v této
oblasti stale zaostava za nejrozvinutéjSimi zemeémi Evropy. V EU-15 bylo v r. 2003 napojeno

na internet 43 % domécnosti.>

> HOBZA 0. (2007, 31. kvétna). Sponzoring - redakce eMag.cz. Dostupné z
http://hp.datapro.cz/pressmon/detail.php?id=172899.

33 Navrh Narodniho rozvojového planu Ceské republiky 2007 — 2013. Ministerstvo pro mistni rozvoj,
leden 2006.
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Velmi vyznamnou soucasti technologického pokroku jsou inovace. Ty jsou
definovana jako ,,nova myslenka, ktera je komerénd vyuzita.>* Spole¢nost HP si pravé inovace

zvolila jako slovo, které v roce 1999 ptidala ke svému logu (HP Invent).

HP ro¢né investuje 4 miliardy dolarti do vyzkumu a rozvoje vyrobk, feSeni a novych
technologii, aby tak mohla lIépe uspokojit potfeby zakazniki a ziskdvat nové trhy. Firma HP
vynaléza, vyrabi a dodava technologicka zatizeni, kterd posiluji obchodni hodnotu, vytvéii
socialni hodnotu a zlepSuji zivot zdkaznikli. V minulém roce uvedla spole¢nost HP na trh 650
novych vyrobki.* K tvorb& konkurenéni vyhody plynouci z inovaci pouziva spole¢nost HP

sit’ svych vyzkumnych laboratofi.

Vyzkumné sttedisko HP Labs od svého zaloZeni v roce 1966 v Kalifornii rozsitilo
svou pusobnost do sedmi svétovych lokalit. Vyzkumné a vyvojové laboratore HP dnes sidli v
Palo Alto (USA), Bangalore (Indie), Pekingu (Cina), Bristolu (Velké Britanie), Haifé (Izrael),
Tokiu (Japonsko) a od roku 2006 1 St. Petersburgu (Rusko).

Patenty ve vétSin€ zemi chrani vyndlezy. Patent vztahujici se k urcitému vynalezu
dava jeho drziteli vyluéné pravo na to s patentem nakladat. Patentovd ochrana novych
vyrobki a vyrobnich procest existuje k podpoie toho, aby ekonomické subjekty prichazeli s
novymi mySlenkami, produkty a sluzbami. Patent je monopol, ktery svému vlastniku
poskytuje exkluzivni moZznost uzivat novy produkt ¢i mySlenku po urcity pocet let; jeho

ekonomickym diisledkem jsou vyssi ceny patentované produkce po dobu platnosti patentu.*

Spole¢nost HP od svého zalozeni ziskala vice nez 30 tisic patentti. V roce 2006 se HP
stalo 3. nejvétSim piihlasovatelem patentii ve Spojenych statech, kdyz béhem jediného roku

ptihlésilo 1797 patent (Hewlett-Packard, 2006).

34 BENES, M. (2006) Konkurence a konkurenéni vyhoda. Praha: Working Paper ¢. 6/2006, Centrum
vyzkumu konkuren¢ni schopnosti ¢eské ekonomiky.

35 IDC (2007, 6. biezna) IDC IT Security Roadshow. Stazeno dne 6. kvétna 2007 z http://www.idc-
cema.com/?showproduct=29885&action=Partners&content lang=CZE

3 URBAN, J. (2003) Zaklady teorie narodniho hospodaistvi. Praha: ASPI Publishing.
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Tyto patenty pouziva ve svych technologiich a prodava dle platné legislativy i dalsim

v re o RS . o v s wr +1: o o 37
komerénim zajemclim. Rocni ptijem z prodeje patentl presahuje ¢astku 50 miliont dolart.

3.1.5 Zivotni prostiedi

Spolec¢nost HP je jednou z pfednich organizaci, kterym zéalezi na ochrané¢ zivotniho
prostfedi, a proto mu ptizplsobila svoji vyrobu a celkovy zptsob podnikani. HP své vyrobni
postupy, konstrukce vyrobkl a jejich obaly neustdle vylepsuje, aby zatéz na zivotni prostiedi

byla co nejmensi.

Ochrana zivotniho prostiedi, v oblasti vyroby a obchodu, obsahuje primyslovou
hygienu, ochranu zdravi zaméstnancl,, zdkazniki a celé spolecnosti a fizeni pracovniho
prostiedi. Nejvétsim problémem pro zivotni prostfedi je vzdy uskladnéni opotifebovanych
vyrobku. Lidé, ktefi se tim netrapi, vyhazuji staré a nefunkéni modely do nadob na odpadky
nebo tvorfi Cerné skladky na rtznych mistech. AvSak pro ty, kterym na Cistot¢ a ochrané
prostfedi, ve kterém ziji, zalezi, nabizi firma HP po celém svété stale vétsi pocet programt na
zpétny odbér vyrobkll a obalil a jejich recyklaci. Tyto programy jsou zaloZeny na spolupraci

s nejvetsimi elektronickymi recyklaénimi centry po celém svéte.

Shrnuti kapitoly

Vzhledem ktomu, Zze makroprostfedi nelze ovlivnit, musi k nému spolecnost
pristupovat tak jak jej okolnosti vytvari. Spole¢nost HP se podminkam, ve kterych se nyni
nachdzi, snazi maximalné pfizpusobit a hleda pftilezitosti jak z n¢j maximalné vytézit ve sviyj

prospéch a naopak jej svou ¢innosti nezatizit.

3.2 Analyza mikroprostredi spole¢nosti HP

Marketingové mikroprosttedi zahrnuje vlivy, které bezprostfedné ptisobi na aktivity
podniku a které svymi aktivitami mize podnik piimo ovlivnit. Jde pfedevSim o zékazniky,

zaméstnance, konkurenci, dodavatele ¢i obchodni partnery a distributory.

3T KARELLOS, M. (2005, 10. listopadu), HP plays the patent game. Stazeno dne 8. kvétna 2007 z
http://news.com.com/HP+plays+tthe+patent+game/2100-1008 3-5944056.html
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3.2.1 Z.akaznici

Motivy chovani lidi pfi procesu koupé a prodeje jsou neptedvidatelné. Spole¢nym
znakem je touha prostfednictvim koup¢ ziskat urcity vyrobek ¢i sluzbu a uspokojit tak své
potieby a ptani. Je tedy nutné poznat motivy jejich nakupu, co vSe ovlivituje rozhodovani, ,

aby bylo mozné na zaklad¢ toho vytvofit co nejlepsi taktiku pisobeni na zdkazniky.

K zadkaznikim patii:
= spotiebitelé (tj. jednotlivci a domacnosti)
* organizace (prumyslovy trh)
= vlada (statni zakazky)

* mezindrodni trh (zahrani¢ni dodavatelé a odbératelé).

Segmentace zakazniki

Spravna segmentace zakazniki je zékladem pro uspéSné planovani a urCovani
vhodnych marketingovych a obchodnich strategii a postupll. Spatné provedend segmentace

zékaznikl byva Castou pricinou netispéchu podnikatelskych zaméra.

Na trhu informacnich technologii, kde se spole¢nost HP nachazi se pouzivd zejména
segmentace definovana spolecnosti IDC, ktera déli koncové zakazniky do skupin podle poctu

zameéstnancu.

Témito skupinami jsou:

=  Consumer (spottebitel) — obCan, ktery si dany produkt nebo sluzbu zpravidla objedna
domil pro své osobni pouziti.

* SMB (small business, malé spolecnosti) — tedy spolecnosti zaméstnavajici 9-499
zaméstnancu.

» Mid Market (sttedné velké spolecnosti) — spolecnosti, které zaméstnavaji 500-999
zaméstnanci.

* Corporate & Enterprise (korporace a velké podniky) — do této skupiny patii

spole¢nosti zaméstnavajici 1000 a vice osob.

A dale pak dle segmentu trhu, ve kterém koncovy zdkaznik operuje, na oblasti:
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= bankovnictvi
* pramysl
»  sluzby

= vefejnou spravu.

Struktura zikazniki HP CR

Strukturu zédkazniki spolecnosti HP naznacuje nésledujici schéma:

Enterprise
Tier 1

Enteriarise
Tier 2
SME _
(=mall Medium Business)

/ Consumer § Micru—business\

Spole¢nost HP d¢li své zakazniky na 5 zakladnich skupin — segmenti, podle velikosti.

Na samém vrcholu pyramidy stoji segment ,,Corporate” = klicovi zdkaznici. Jsou to
nadnérodni spole¢nosti, které se v Ceské republice nevyskytuji, ale jsou zde reprezentovany

zprostiedkovane.

Pod klicovymi zékazniky je segment ,Enterprise Tier 1, ktery piedstavuje
nejvyznamnéjsi zakazniky, spole¢nosti z rtiznych oblasti trhu, naptiklad oblast financi,

telekomunikacni, vladni nebo pramyslu.

Uprostied pyramidy je segment ,,Enterprise Tier 2, ktery predstavuje piiblizn¢ 200
vyznamnych zékaznikd, opét z rlznych oblasti trhu. Jejich potencialni investice do
informacnich technologii jsou vSak fadové nizs$i nez u Enterprise Tier 1. Jeden Account

manazer se stard o Ctyii a vice zakaznikd.

DalSim segmentem je ,,SMB : TOP SMB* — cca 600 zakaznikd, ostatni SMB — cca

5000 zékaznikt. Tato skupina zahrnuje stfedni a mensi podniky.
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Zékladnu pyramidy tvoii ,,Consumer/Micro-business®. Je to skupina malych

spole¢nosti, ale ptfedev§im koncovych spotiebiteld - jednotlivct.

Na zékladé vhodné provedené segmentace zdkaznikl a jejich rozdéleni podle vysSe
uvedeného schématu bylo mozné provést funkéni rozdéleni divizi spolecnosti. Ty se orientuji

na danou skupinu zakaznikti, kterym poskytuji odpovidajici produkty a sluzby.

3.2.2 Zaméstnanci

Vyznamnou soucasti vnitiniho prosttedi kazdého podniku jsou zaméstnanci. V kazdé
organizaci, v kazdém podniku se vyskytuje né€kolik zakladnich skupin pracovnikt, ktefi na
sebe navzajem pusobi, ktefi 1épe ¢i hiife spolupracuji a kteti také komunikuji s lidmi

existujicimi mimo organizaci.

HP CR ma dnes 700 zamé&stnancti a stale roste. Vyhledava absolventy vysokych $kol,
které skoli v tzv. Graduate programu a piipravuje je na konkrétni pozice. Cilovymi skupinami
jsou jak zaméstnanci s manazerskym, tak s odbornym potencidlem, které se spolec¢nost snazi

vzdélavat a vést k dalSimu osobnimu rozvoji.

HP CR patii k nejlépe hodnocenym firmam v zemi, pokud jde o zastoupeni Zen

vV managementu.

Zameéstnanci jsou motivovani k tomu, aby byli Gspés$ni a vytvareli dobré vztahy mezi
sebou, s dodavateli, partnery a zdkazniky. Musi si navzdjem véfit a respektovat se, coz HP

umoziuje propagovat dokonalost toho, co d¢la.

3.2.3 Konkurence

Smyslem pozorovani konkurence je nalezeni informaci o soucasné i potenciondlni
rivalit¢ mezi firmami poskytujicimi tentyz produkt. Jde o porovnani ptredevsim poskytované
vyrobky a sluzby, ceny, prodejni cesty, zpiisob a intenzitu propagace. Zasadni vyznam maji
také informace o trzbach, podilech na trhu apod. Cilem této analyzy je identifikace moZnosti
ziskani konkuren¢ni vyhody, ktera by se projevila v ristu podilu firmy na trhu, riistu objemu

prodeje ¢i zisku.

JiZz v pocate¢ni éfe fungovani spolecnosti Hewlett-Packard se zakladatel¢ Bill Hewlett

a Dave Packard zabyvali konkurenceschopnosti a dosli k zavéru, Ze pouze neptetrzity rist je
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podstatny pro dosaZeni jejich cilt a udrZeni konkurenceschopnosti.’® Fakt, e HP puisobi
v oblasti modernich a rychle se ménicich technologii vyvolava potiebu neustrnout, shrnul
Dave Packard do lapidarniho sdéleni: ,,Zastat staticky znamena ztratit piidu pod nohama.*>’
Globalni konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti HP platna na vSech lokalnich trzich, kde HP ptisobi,

je souhrnem dil¢ich konkurenc¢nich vyhod.

HP je vyznamnym hré¢em na trhu, a to diky Sirokému spektru oblasti, které pokryva
svym portfoliem vyrobkl a sluzeb. Proto nelze jednoznacné fici, Ze urcitd spolecnost je pro
HP soupet ¢islo jedna. HP vnima silné postaveni fady vyznamnych konkurenti a bojuje s nimi
o prvenstvi Cestné a za dodrzovani moralnich i obchodnich zdsad. Na prvnim misté je

samoziejme spokojenost zakaznikl a pfindSeni maximalni uzitné hodnoty.

3.24 Obchodni partneri, distributori

Tato kategorie zahrnuje vSechny jedince a organizace, kteti podniku dodévaji vstupy,
zprostiedkovavaji jeho kontakty s vnéjSim prostfedim a zajiStuji jeho odbyt. Patii k nim

dodavatelé a marketingovi zprostiedkovatelé.

Pro spolenost HP CR jsou partnefi kli¢ovym &lankem mezi vyrobcem a zakazniky.
HP proto vypracovala pomérné rozsadhly a strukturovany partnersky program. Z pohledu
marketingové komunikace je zajimavy prvek, ktery HP do svého partnerského programu
zakomponoval, a to pfidani roku platnosti do loga, které jsou partnefi splitujici podminky
opravnéni pouzivat. HP si od této novinky slibuje ochranu investic partnerd, kdy zékaznik
jednozna¢né odlisi partnery spliujici aktudlni pozadavky a disponujici persondlem
s pozadovanymi znalostmi. Na druhou stranu se jakékoliv marketingové predméty

a komunikace, které partnefi pfipravi, stavaji po konci obdobi nehodnotnymi.

Silnou strankou obchodniho modelu HP je skutec¢nost, ze nabizi zdkaznikovi moznost
volby, zda nakoupi pfimo, nebo prostfednictvim zvoleného prodejce. Slabou strankou tohoto
modelu Ize oznacit nemoZnost aplikace sjednocené cenové politiky, ktera miize, pti nevhodné

realizaci, u zdkaznikd vyvolat zklamani. PtileZitost ma tento model v nabizeni atraktivniho

38 PACKARD, D. (2005) The HP Way - Cestou HP. Praha: Méstské knihy. ISBN 80-86699-29-3.
39 PACKARD, D. (2005) The HP Way - Cestou HP. Praha: Mé&stské knihy. ISBN 80-86699-29-3.
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modelu pro partnerskou spolupraci a hrozbou se muze stat skuteCnost, ze konkurence

ptedstavi podminky, které prodejni cestu zaujmou vice nez program HP.

Z marketingového hlediska jsou za obchodni partnery povazovany také marketingové
agentury, které zajistuji veskery marketingovy servis. Spole¢nost HP vyuziva marketingové

agentury zejména k zajisténi event marketingovych aktivit.

Shrnuti kapitoly

Na zakladé provedené analyzy mikroprostfedi doslo k objasnéni vztahti spolecnosti

s jednotlivymi klicovymi skupinami.

Zaméstnanci organizace jsou soucasti firemni strategie. Spole¢nost HP si je této
skutecnosti védoma a snazi se proto budovat dobré vztahy se svymi zaméstnanci a hledat

kvalitni odborniky na trhu prace.

Na zéklad¢ provedené segmentace doslo k identifikaci jednotlivych skupin zadkazniki

v zavislosti na zaméteni jednotlivych divizi spolecnosti.

Z pohledu konkurence je spole¢nost HP na piednich mistech v oblasti IT a technologii,
coz vede k neustalému tlaku na dalsi zlepSovani. Konkurence tak funguje jako hnaci motor

pro dalsi a dalsi zlepSovani.

K ispéchu spolecnosti samoziejmé piispiva také nastaveni dobré spoluprace
s dodavateli a distributory. Spole¢nost HP si je toho v€édoma a pro svou spolupraci vybira

spolehlivé partnery pro spolupraci.

3.3 Analyza marketingové strategie a cila

Analyza marketingové strategie a cili kontroluje ukoly marketingu spolecnosti a
marketingovou strategii, aby zhodnotil, jak dobfe jsou pfizplisobeny soucasnému a

budoucimu marketingovému prostredi.

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu vedouci ke splnéni cilovych

ukoli. Ucelem je vytvoteni vhodné trzni pozice a na jejim zaklad¢é dosazeni vysledki.

Strategie se vztahuji k néstrojim marketingového mixu.
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= Vyrobkové strategie
» (Cenové strategie
» Distribuc¢ni strategie

» Komunikacni a stimulacni strategie.

Strategie marketingu TSG by se dala definovat pfiblizn¢ jako vytvéaieni povédomi,
hledani prednosti a utvareni poptavky po TSG produktech, softwaru, sluzbach, feSenich, po

celém portfoliu skupiny TSG.

Ve spole¢nosti HP CR a zejména ve skupiné TSG se klade nejvétsi diraz na ctvrtou
uvedenou skupinu a tou je komunikacni strategie. Vedle jiz standardnich ndstroja
komunika¢niho mixu se spolenost zaméiuje predevSim na nové trendy marketingové

komunikace, zejména na event marketing.

3.3.1 Event marketing ve spole¢nosti Hewlett-Packard CR

Event marketing je forma marketingové komunikace, kterou spole¢nost HP CR
vyuziva predevSim k navazani a utuzeni dobrych vztaht se zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze
jsou cilovou skupinou zdkaznikli obchodni divize TSG tzv. enterprise zdkaznici, jevi se tato
forma marketingové komunikace jako zajimava a G¢inna. Na ptikladu konkrétni akce, kterd je
prilohou této diplomové prace, Ize ilustrovat jednotlivé nize popisované soucasti a faze event

marketingu v divizi TSG spolec¢nosti HP.

3.3.2 Zakladni déleni top marketingovych aktivit ve skupiné TSG

Aktivity ve skupiné TSG lze obecné délit do Ctyt zakladnich kategorii:

* Product & Solution Marketing
= Corporate Marketing
= Relationship Marketing

= Account Marketing

V nasledujicim textu je struény popis kazdé z téchto skupin.
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Product & Solution Marketing

Do této skupiny patii aktivity, které jsou charakteristické svym zaméfenim na

propagaci HP produktii a sluzeb. Existuje zde silna vazba na centralni aktivity, fada z nich je

lokalizovéana a realizovana v CR. Jde o komunikaci one-to-many, pfipadné¢ one-to-few. Mezi

konkrétni aktivity, které splituji pozadavky pro zatazeni do skupiny Product & Solution

Marketing jsou napf-.:

Inzertni kampan¢ v tisku, rozhlase ¢i televizi

Odborné workshopy, seminaie, konference (s aktivni ucasti HP), roadshow
Democentra, testy

Magaziny, produktové brozury

Success Story (neboli pfipadové studie nasich zakazniki)

a dalsi.

Corporate Makreting

Corporate marketing se zabyva predevSim propagaci znacky HP a jejich zaméstnanci,

jako tymu odborniki ve své profesi. Pfedstavuje komunikaci one-to-many. Do této katogorie

je fazen napt.:

Public Relations

Interni marketing

Casopisy (HOP, HP Solution News)

Sponsoring, filantropie

Visibilita loga

Pasivni podpora akei (napt. konferenci jinych stran, kde se zviditeliiuje logo

spolecnosti)

Relationship Marketing

Mezi Relationship marketing jsou fazeny aktivity, které prispivaji k budovani vztaht

se zékazniky, jednd se o tzv. vztahovy marketing. Jde o komunikaci one-to-few a ptikladem

jsou:

Spolecenska setkani
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* Golfové turnaje

= Sportovni ¢i kulturni akce,...

Account Marketing

Account Marketing je orientovan na podporu konkrétniho zdkaznika a jeho businessu.
Podobné jako Relationship Marketing se Account marketing snazi o posileni a budovani
vztahli se zdkazniky a jejich konkrétnimi klicovymi osobami pro podporu vzijemné

spolupréce.

Hlavni pozornost je vénovana konkrétni problematice ¢i feSeni, dochazi k nastaveni
vzajemne¢ participace a koordinace aktivit, podpoie detailnich krokt k naplnéni account planu.

Jde nejcastéji o komunikaci one-to-one.

Obr. 5 Déleni marketingovych aktivit ve skupiné¢ TSG

. vzdjemnd

ilnich krokd
. podp°'° detat

. komunikoce onetod

3.33 Strategické rizeni marketingovych aktivit

Na zékladé provedené situatni analyzy spole¢nosti HP CR lze tedy piejit
k strategickému procesu fizeni. Jak jiz bylo v teoretické Casti této diplomové prace uvedeno,
sklada se strategicky marketingovy proces ze tfi souborii ¢innosti, kterymi jsou planovani,

realizace a kontrola. Jednotlivé etapy se uskuteciiuji ve specifickém kontextu, navaznostech a
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propojenosti. Jejich sled nelze ménit. V ramci marketingového procesu jsou chapany jako

celek, ktery obsahuje jak zpétné vazby tak kontrolni mechanismy.

Nasledujici pasaz bude vénovana témto etapam strategického marketingového
procesu. Zaméii se nejen na pozitiva, ale také na uskali jednotlivych fazi a pokusi se o rozbor

fidiciho procesu v marketingovém oddéleni skupiny TSG.

334 Marketingové planovani

Planovaci etapa je jednou z nejpodstatnéjSich ¢asti strategického marketingového
procesu. Neni tomu jinak ani v pfipadé pfistupu TSG marketingu ve spolecnosti HP.
Donedavna se marketingové plany vytvarely na casové obdobi jednoho kvartdlu, coz
prestavuje ctvrtleti fiskdlniho roku. Od prvniho mésice fiskalniho roku 2007, kterym je ve
spole¢nosti HP mésic listopad, doslo k podstatné zméné. Marketingové plany se nyni vytvari

v ro¢ni perspektivé. Kvartalni déleni vSak ziistava zachovano.

Ptechod na rocni planovani s sebou pfinesl fadu pozitiv, ale také negativ. Planovani
v delSim casovém predstihu znamend zdokonaleni piipravnych a realizacnich fazi
jednotlivych aktivit marketingového planu, ale miize narazit na necekané zvraty a zménu

vyvoje trhu, které mohou vyznamné ohrozit a zasdhnout do jiz existujicich pland.

Hlavni odpovédnost za tvorbu planu nese marketingovy manaZer skupiny TSG. Ten
ziskava potfebné informace a podklady z centraly, na zékladé nichZ ur¢i pravidla a postupy

tvorby planu na lokalni trovni.

Tvorba marketingového planu je spojena s marketingovym rozpoctem. Ten ziskava
TSG marketing z centrdly s piesné predepsanym procentudlnim rozpadem mezi jednotlivé
marketingové programy. Na zakladé pfidéleného rozpoctu si vlastnici jednotlivych
marketingovych programti vytvari lokélni plan kampani a aktivit. Tento plan pak musi obhgjit

u marketingového manazera a nasledn¢ na trovni centralni.

Marketingové plany jednotlivych programti je nutné sestavit v dostateném casovém
predstihu, aby byly v¢as postoupeny ke schvéleni. Jakmile dojde ke schvéleni jednotlivych
¢asti marketingového planu, nésleduje jeho konsolidace a nésledné zadani planu do interniho

systému fizeni marketingovych zdroju tzv. Marketing Resource Management (MRM).
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Vzhledem k tomu, Ze vétSina marketingovych aktivit skupiny TSG je eventového

charakteru, vychazi celé planovani eventl z ro¢niho marketingového planu skupiny TSG.

Plan marketingovych eventovych aktivit vychazi samoziejmé z obchodni strategie
firmy a je zalozen na obchodnim planu. Spole¢nost HP ma zavedené procesy a pravidla na
tvorbu marketingovych planti, které pak navazuji na obchodni plany. Vzajemna spoluprace
obchodniho a marketingového oddéleni je tak zdkladem pro vytvofeni takového
marketingového a event marketingového planu, ktery povede k naplnéni obchodnich cila

spole¢nosti.

335 Priprava event marketingovych aktivit

Pokud je marketingovy plan hotovy a schvaleny, pfechazi spolecnost k pfipravné fazi
konkrétnich aktivit. Pfiprava eventu je velmi podstatnd a neméla by se v zadném ptipadé

podceniovat, nebot’ ma piimy vliv na tspésnost celé akce.

V zavislosti na charakteru eventu je tfeba ucinit rozhodnuti, zda pro zajisténi akce
bude oslovena marketingova agentura nebo zda je oddéleni schopno realizovat konkrétni
event samo. Vzhledem k rozsahu a mnozstvi aktivit je spoluprace s externi marketingovou

agenturou ve spole¢nosti HP velmi Casta.

Pti ptipravé konkrétnich akci se zinterniho seznamu MASL (Marketing Approved
Supplier List) vybiraji dodavatelé, ktefi svym zaméfenim nejlépe odpovidaji vybranému typu
aktivity. V pripadé eventovych zalezitosti jde o 5 kmenovych agentur. Na ty je odeslana
nabidka na vybérové fizeni, ktera musi obsahovat zdkladni informace jako charakter aktivity,
cilovou skupina, pro kterou se dana aktivita potada, predpokladany termin konani a cil, ktery
ma byt touto aktivitou dosazen. Nesmi samoziejmé chybét ptiblizny rozpocet. Je na agentute,
jak se k danému zadani postavi a jak kreativni a originalni koncept celé¢ akce vymysli. Na
zaklad¢é zaslanych nabidek jednotlivych agentur se vybere nejlepsi navrh, ktery agentura

nasledn¢ zrealizuje.

Ptiprava konkrétnich akci probihd v nékolika po sobé jdoucich navaznych krocich.
Predchazi ji jasné definovani vlastnika akce za obchodni oddé€leni, vlastnika za marketingové
odd¢leni, agentury, ktera vyhrala vybérové fizeni. Vedle stanoveni téchto roli, se kterymi
souvisi jednotlivé odpovédnosti, je dillezitou Casti ptipravy piesna specifikace zadani a cile

celé¢ aktivity. Toto zaddni probihd na ose zadavatel (vlastnik za obchodni oddé€leni) —
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koordinator (vlastnik za marketingové oddéleni) — realizator (agentura). Celkovy uspéch
aktivity je vyznamné zavisly na kvalit€¢ a komplexnosti informaci, které tvoii zadani. Jde

pfedevsim o nasledujici informace.

Zakladni informace
= Nazev akce
= Vlastnik akce (zadavatel)
» Kontaktni osoba (HP marketing)
» Misto konani
* Datum konéni

» (as a délka konani

Zékladni informace vychazi z marketingového planu. Nazev aktivity je velmi dalezity
zejména pro naldkani zdkaznika na akci, snahu upoutat jeho pozornost a vzbudit zvédavost a

tim jej pfimét, aby se akce zcastnil.

Volba lokality opét zalezi na typu eventu. Pro odborné workshopy, technologické
konference a produktové seminaie se hledaji reprezentativni prostory, nejcastéji hotely a
konferen¢ni prostory. V takovém ptipadé je dilezité technické zazemi, napt. projekce,
ozvuceni, zatemnéni ¢i prezentacni pult, kapacita, usporadani prostor, prostory pro catering a

zazemi a spousta dalSich produkénich malickosti, které tvofi jeden velmi dilezity celek.

V ptipad¢, ze jde o vicedenni akci, je potieba zajistit ubytovani a vSe s tim spojené.
Jedna-li se o event, kde je vedle odborné ¢asti planovana také zabava a relax, voli se takové

lokality, které nabizi jak prezentacni tak relaxacni zazemi.

Cilova skupina — pro koho je akce urcena
= Interni versus externi akce
= Narodnosti slozeni ucastnikt
= Cilova skupina / konkrétni account
= Pocet zakazniku
=  Pocet internich HP zaméstnanci

* Doprovod
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Konkrétni event vychazi ze znalosti cilové skupiny. Muze se jednat o konkrétni okruh
zakaznikd, ale také o interni akci pro zaméstnance. V piipad¢, Ze se jedna o zdkaznickou akci,
je tfeba vedle zakaznikii pocitat také sucasti zaméstnancii HP, ¢leni managementu ci
obchodnikli a v neposledni fadé ¢leni marketingového oddéleni a agentury. Podstatnou
informaci je rozhodnuti, zda ptijde event pouze pro zvané zékazniky nebo zda jsou zvani také

jejich partnefti a partnerky.

Zvaci etapa

Zvaci proces koresponduje s cilovou skupinou, které je akce adresovana. Spolecnost
HP ma striktné dana pravidla, jak pfi zvani zdkaznikli postupovat. Jakmile je akce vychazejici
z marketingového pldnu zaddna do systému Marketing Resource Management, posle se
z tohoto systému zadost o vytvoreni tzv. Contact listu do CRM systému Siebel. Spravci
syst¢tmu CRM Siebel nasledné oteviou novou kampan a daji emailem zaddost obchodniktim,
aby do nov¢ vytvofeného seznamu nominovali své zdkazniky. Na zdkladé nominaci se

vygeneruje databaze zdkaznikl, kterd pozdéji slouzi jako podklad k rozeslani pozvanek.

Pozvanky

Soucasti ptipravné faze je tvorba pozvanek. Ve spolecnosti HP existuje soubor
grafickym pravidel, ktery je vyuzivan k pfipravé a realizace veskerych grafickych névrha
materidli a nasledné finalni zpracovani informacnich brozur, newslettert, casopisi Ci
pozvanek. Na pozvance jsou jiz shrnuty informace o jakou akci se jedna, kde a kdy se kona.
Byvé zde velmi Casto uveden konkrétni harmonogram, aby si adresat dovedl 1épe predstavit
prabéh celé akce a v piipadé potfeby oznamil organizatorim preferenci, jaké ¢asti akce se
zucCastni. Na pozvance by nemély chybét také kontaktni udaje, chece-li se pozvany na cokoli
zeptat a pifipadné informace o mozné registraci na akci. Pozvanku lze zaslat elektronicky

formou emailu s ptilohou nebo ve formatu HTML ¢i klasickou poStovni zasilkou.

Spole¢nost HP voli kompromis, a proto vétSinou zasild pozvanka jak elektronicky, tak
v tisténé podobé¢. Aby zékaznik dokéazal v€as zareagovat a mél moznost naplanovat svou tcast
v dostateCném Casovém piedstihu, je vhodné zaslat pozvanku s dostate¢nou rezervou, idealné
mésic pred akci. Aby se vSak nestalo, Ze zdkaznik obdrzi pozvéanku, zaregistruje se na akci a

b&hem mésice zapomene, je zvykem zaslani ptipomenuti tésné pred kondnim akce.
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Registrace ucéastniki

Na zéklad¢ informace z pozvanky se zvani maji moznost zaregistrovat pomoci webové
aplikace event tool na registracnich strankach, pfipadné potvrdi svou ucast telefonicky.
Registrace funguje zaroven jako zdroj konkrétnich informaci, napiiklad zda se zakaznik
zuCastni spoleén¢ s partnerkou ¢i partnerem, zda vyuzije moznosti ubytovani, jaké
doprovodné aktivity preferuje a spoustu dalSich informaci, které vedou k ptiprave akce Sité na

miru potfebam a pfanim zékaznika.

Realiza¢ni tym
=  Pocet ¢lenti realizacniho tymu
» Pfipadné proskoleni ¢lent realiza¢niho tymu, hostesek

= Zvlastni pozadavky na dovednosti realiza¢niho tymu, jazykové vybaveni a jiné.

Realiza¢ni tym predstavuje cely tym zastupujici agentury od grafikli a produkénich,
pies vedouciho projektu, ktery je zaroven kontaktni osoba pro komunikaci s klientem, po
¢leny technického zadzemi a hostesky. Cely tym musi byt v ptipadé potieby fadn€ vyskolen,

jde-li napt. o odbornou technologickou konferenci.

Rozpocet

Do ptipravné faze patii také sestaveni detailniho rozpoctu celé akce. M€l by zahrnovat
veskeré nadklady na prondjem a zajiSténi prostor, catering, doprovodné aktivity, v piipadé
potieby moderatora akce, v ptipadé odborné konference mohou vzniknout naklady za fecniky
a odborniky, dale veSkeré naklady na grafické a designerské prace, vyrobu odbornych
materiall, reklamnich a propagacnich predmétl, technické zajisténi akce, realizacni tym a
hostesky a v neposledni fad¢ agenturni provizi, ktery je dana procentualni ¢asti z celkového
rozpoCtu. Kalkulace, sco nejpresnéjSim rozpadem jednotlivych polozek, je pfipravena
agenturou a komunikovéna s vlastnikem akce za spole¢nost HP. Jakmile dojde k nalezeni
vzajemné spokojenosti, je plan odsouhlasen a slouzi jako podklad pro vystaveni objednavky

daného eventu.

Pro vystaveni objednavky spole¢nost HP vyuziva standardni aplikaci, jejiz fungovani
bude blize popsano v nasledujici kapitole vénované analyze marketingovych systémut a
nastroji. Jakmile je objednavka v systému vystavena, projde schvalenim a nésledné je

odeslana v elektronické nebo faxové podobé dodavateli, v tomto piipadé agentufe, které tim
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vznika zavazek v podobé piipravy a realizace akce. Vzhledem k tomu, Ze je objednavkovy
systtm SmartBuy svazdn se systémem Marketing Resource Management (stejné jako
Smartbuy bude tento systém popsan v dalsi kapitole), funguje tato vazba jako kontrolni

mechanismus monitorujici pribézné ¢erpani alokovanych marketingovych zdroji.

3.3.6 Realizace marketingovych aktivit

Dal§im krokem navazujicim na pfipravu je samotnd realizace eventu. Aby vSe

probéhlo dle planu, musi byt piipravna faze dotazena do poslednich detailti.

Akce probiha podle pfedem stanoveného harmonogramu, ktery by mél byt dodrzen.
Clenové realizaniho tymu by méli byt nachystani na svych mistech a dbat na chod viech

¢innosti.

Béhem samotné akce je nutné zajistit dohled nad jejim prubéhem a v piipad¢ potieby
umét v€as a vhodné reagovat na ptipadné problémy, vlivy pocasi, selhani techniky, nedostatek
obcerstveni a podobné. Doporucenim je pfiprava krizového scéndie, ktery muze nasledky
vzniklych potizi zmirnit. Ten byva vétSinou v rezii marketingové agentury, spole¢nost HP se

na ném aktivné nepodili.

O prtibéhu akce nerozhoduji jen jeji tviirci a realizatofi, ale také samotni ucastnici.

Jejich zapojeni, vnimani, rozpolozeni a spokojenost maji velky vliv na isp&Snost celé akce.

3.3.7 Vyhodnoceni a kontrola marketingovych aktivit

Interni follow up - zhodnoceni

Kontrola marketingovych aktivit by méla probéhnout bezprostfedné po skonceni akce.
Nasledna rekapitulace akce a jeji porovnani s planovanym scénaiem napomohou odhaleni
rozdilli a nuanci a v pfipadé vyskytu problémi mohou vést ke snadnému odhaleni pfic¢in

téchto selhani.

Interni zhodnoceni akce probihd nejprve uvnitt marketingového oddéleni, nésleduje
vzajemné sdileni postiechi a informaci s obchodniky a po internim zhodnoceni piichazi

externi follow up s event marketingovou agenturou.
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Follow up s agenturou

Zpétnd vazba smérem k agentuie je nesmirné dilezitd a nezbytnd pro dalsi vyvoj
spoluprace. Ob¢ strany, jak spolecnost HP, tak agentura diskutuji nad pribéhem celé akce,

hledaji pozitiva i negativa akce a nasledné navrhnou opatteni pro mozné zlepSeni.

Hodnoceni zakaznikem

Jak byla vnimana akce z pohledu zdkaznika se 1ze informovat na zaklad€ ptimé zpétné
vazby béhem akce, kdy zdkaznici bezprostiedné vyjadiuji své pocity a dojmy. Mimo to
spolecnost HP pfipravuje na akce tzv. Feedback formulafe - dotazniky, které ucastnici béhem
akce ¢i po jejim skonceni vyplni a davaji tak zpétnou vazbu na konkrétni oblasti a dotazy, o
které¢ ma firma zajem dozvédét se vice. Nejcastéji jsou to informace, které se vztahuji pfimo
k tématim konference ¢i workshopu, vyjadieni spokojenosti ¢i nespokojenosti s fe¢niky a
podobné. Aby byl zédkaznik spravné motivovan k vyplnéni formulafe, které je dobrovolné,

probiha Casto losovani z vyplnénych formulafi o vécné ceny

Obr. 6 Nahled Feedback formulare

E2E Menitoring

o : DOTAZNIK Odpovad) ormatujia kiithem

Vaie jménc a phjmeni:

Spoletnos:

Email / telelon:

1) Ohodnotte, prosim, celkovou Groven semindie 1]2]3 nn

2) Ohodnofte droven jednatlivych prezentaci
Pradstavani BAC (Milan Jaralimek] | nnn
Migiace na BAC (Milan Jarolimek) [ [2]af«]s]e]
Ukdizka BPM a diagnoatiky (Milan Jarolimek) .nnnn
Business Process Insight {lindrich Kasal) [ J2]3]4]5]6]
3) Ohodnotte uroven predndsejicich
Milan Jarclimedk: [ ]2]3]+]5]¢]
Jindlrich Kasal [ T2]a]a]5]e]

Splnéni cila

To, zda byl splnén obchodni cil, na jehoz podporu byla akce realizovana nelze urcit
okamzité. Métfeni obchodnich cilti zahrnuje del§i asovy horizont, po jehoz uplynuti 1ze

teprve urcit, zda byla akce z obchodniho hlediska prospésna a piinosna.
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Dékovny dopis

Spole¢nost HP si vazi svych zékazniki a ceni si jejich ucasti na potadanych akcich.
Nejen proto je zcela automatické zasilani dékovnych dopisti ucastniklim, ktefi se eventu

zCastnili. Jde o jistou formu pfipomenuti se a vyjadfeni ucty k zakaznikiim.

Foto a video dokumentace

Dal$im projevem navazani dobrych vztahl je zajiSténi a naslednd distribuce foto ¢i
video dokumentace z akce, ktera Gcastnikim pfipomene nejzajimavejsi okamziky, ptipadné

nevsSedni zazitky.

Vyuctovani a nasledna fakturace akce

Tak jako predchazi detailni rozpocet realizaci akce, nésleduje po jejim skonceni
detailni vytétovani vychazejici ze skute¢ni spotieby. Navrh vyuctovani je podobné jako jeho
navrh kalkulace zaslan ke schvaleni marketingovému vlastnikovi v HP a po jeho odsouhlaseni

nasleduje fakturace celé akce, ktera se vaze k vytvotrené objednavce.

Shrnuti kapitoly

Na zikladé¢ zmapovani celého strategického procesu marketingového fizeni Ize
konstatovat, ze spolecnost HP striktné dodrzuje splnéni vSech tii fazi, od planovaci, ptes

realizacni az po fazi kontrolni.

Analyzou celého procesu a jeho jednotlivych fazi vSak doslo k odhaleni slabych
stranek tohoto procesu. Jednou znich je striktné dany proces pldnovani, ktery vychazi

z centralnich nafizeni a pravidel a nelze jej na lokalni Girovni zdsadn¢é ménit.

Dalsim uskalim je vzajemna kooperace mezi marketingovym a obchodnim oddélenim.
Ve spolecnosti HP nejsou dodnes stanovena jasnd pravidla vziajemné komunikace mezi
oddélenimi, kterd by vedla k efektivnéjSimu zadani konkrétnich aktivit a tim k zefektivnéni
samotnych akci. Proto bude v zavéru diplomové prace vénovana této problematice pozornost

a budou navrzena mozna opatfeni pro zlepSeni soucasné situace.
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3.4 Analyza marketingové organizacni struktury

Motto:

Perfektni organizalni struktura pro marketingovd

oddéleni jesté nalezena nebyla a také nebude.

Philip Kotler

Audit marketingové organiza¢ni struktury hodnoti schopnost marketingové organizace
pfijmout nezbytnou strategii pro uvazovanou situaci v prostiedi. Zkouma zejména formalni

strukturu, funkcnost a efektivnost vzajemnych vztahd.

Obr. 7 Organizaéni struktura TSG Marketing™

TSG Marketing Team

TSG/Corporate Marketing —
Manager

Marketing Operations Product Marketing Marketing Communication
Events Coordinator SMB Coordination PR Coordination

Marketing Coordinator

Na vySe uvedeném schématu je naznaCena organizacni struktura marketingového
oddéleni TSG. V nasledujici casti diplomové prace bude provedena analyza strukury a
odpovédnosti marketingového oddéleni divize TSG, doje k posouzeni funkcnosti a

zhodnoceni efektivnosti vzajemnych vztaht.

TSG/Corporate Marketing Manager

Marketingovy manazer skupiny TSG plni souCasné roli manazera korporatniho
marketingu. Ma na starosti planovani a strategii a s tim souvisejici rozpoctovani. Mimo to

zajistuje podporu obchodniho oddéleni, konkrétné ma na starosti 3 vertikdly - vladni a

% Interni zdorje spoleénosti HP (2007, 20 &ervence).
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vefejny sektor, finan¢ni sektor a sektor malych zakaznik(i. Znamena to, Ze je v neustalém
kontaktu se zastupci obchodnich oddéleni, ktefi maji uvedené sektory na starosti
z obchodniho hlediska, jsou tedy account manazery jednotlivych zdkaznikl a snaZzi se hledat
spole¢nou cestu, jak zakazniky co nejlépe zaujmout. V neposledni fadé je TSG marketingovy
manazer povefen vedenim vyse zminéného Marketing Councilu. Nezanedbatelnou povinnosti
marketingového manazera je vedeni celého marketingového tymu, zdravd motivace ¢lend

marketingového odd¢€leni a zastoupeni celého tymu na internich poraddch managementu.

Marketingova komunikace a PR

Dalsi pozici v marketingovém oddéleni TSG je odbornik na PR a média. Jak uz
zndzvu pozice vyplyva, je jeho hlavni naplni prace spravny chod Public Relations a
navazujicich ¢innosti. Komunikuje predevsim s PR agenturou i se samotnou vefejnosti. Ma na
starosti vydavani externich 1 internich newsletterti, je clenem redak¢ni rady interniho ¢asopisu
a vedoucim krizového $tdbu. Mimo povinnosti spojenych s PR je stejné¢ jako marketingovy
manazer zodpovédny za komunikaci a spolupraci s obchodnim oddé€leni, konkrétné zastupuje

telekomunikac¢ni a prumyslovy sektor, kterym zajistuje marketingovou podporu.

Produktovy Marketing, SMB koordinace

Produktovy marketing predstavuje veskerou aktivitu spojenou s poskytovanim
marketingové podpory jednotlivym produktovym manazerim. Ti zajiStuji obchodni kontakt
se zakaznikem a spoléhaji na marketingové zédzemi v lokdlnim tymu. Hlavni néplni této
marketingové pozice je organizace a poradani odbornych seminait, workshopii, roadshow,
tvorba a realizace inzertnich produktovych kampani, zejména pak tisténa inzerce, pfiprava

produktové zamétenych brozur a jinych odbornych materiali.

Marketing Operations

Marketing operations znamena zajisténi administrativniho chodu celého tymu, zvlasté
pak prace s marketingovymi tooly, jakymi jsou naptiklad Marketing Resource Management,
CRM Siebel, SmartBuy a dalsi, které jsou popsany dale. Dalsi povinnosti vyplyvajici
z vyuziti zminénych toold je sprava marketingovych financi, od rozpoctd, pies objednavky a
fakturace az ptes hlidani Cerpani financ¢nich prostiedkli. To s sebou pfindsi velmi uzkou
spolupraci s ti€etnim a finanénim oddélenim. V neposledni fad¢ se tento ¢len tymu orientuje

na zajisténi event marketingovych aktivit.
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Marketingovy koordinator

Marketingovy koordinator ve spole¢nosti HP spravuje agendu tykajici se sponzoringu
a filantropie. Jde pfedevsim o komunikaci a vytizeni zadosti, piipadné prerozdéleni a alokace
finan¢nich ¢i vécnych darti a veSkerd administrativa s tim spojend. Vedle dobro¢inné ¢innosti
ma tato osoba na starosti také podporu a realizaci event marketingovych aktivit a

administrativni podporu celého marketingového tymu skupiny TSG.

Vedle vyse uvedené organizacni struktury existuje silnd vazba se Cleny ostatnich
jednotek spolecnosti. Jsou to zastupci softwarového tymu, tymu konzultantll a interni web
master, ktefi zajiStuji marketingovou podporu svym tymim. Tato skupina se nazyva

Extended marketing team.

Prestoze maji jednotlivi zastupci tymu své kompetence a povinnosti, za které jsou
zodpovédni, musi fungovat jako tym. K dokonalosti je vedle vyborné komunikace,

informovanosti a kooperace diilezita predev§im vzdjemna zastupitelnost.

V ramci spolecnosti funguje marketingové oddéleni jako celek, jako tym. Aby dosahl
informovanosti na co nejvys$i mozné urovni v ramci pracovni vytizenosti, schazi se jeho
Clenové na pravidelnych marketingovych schizkdch. Zde dochazi ke vzajemné
informovanosti o aktudlnim déni a aktivitdch, které jsou v ptipravach ¢i pravé probihaji,
pfipadné se vraci k aktivitdim prob&hlym, aby je spolecné¢ zhodnotili a hledali cesty ke

zdokonaleni a zlepSeni.

Vedle dobrych vztahti v ramci marketingového oddéleni nelze pominout spolupraci
s ostatnimi organiza¢nimi jednotkami, které s marketingovym oddéleni spolupracuji ve velmi
tésné vazbé. Pro maximalni zefektivnéni jednotlivych ¢innosti a vztahli tak marketing musi
bezpodmineéné kooperovat s obchodnim odd€lenim, finanénim oddé€lenim, nékupnim

oddélenim a celou fadou dalsich.

Shrnuti kapitoly

Organizacni struktura marketingového oddéleni TSG vychdzi z marketingové

struktury celé HP CR, kter4 byla uvedena v kapitole charakterizujici spole¢nost HP.
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Struktura se zda byt jednoducha a funk¢ni. Jednotlivé pozice maji jasné stanoveny
okruh ¢innosti a odpovédnosti a proto ji zpohledu funkénosti lze povazovat za vhodné

zvolenou a fungujici.

Velmi pozitivné 1ze hodnotit skute¢nost, ze jsou jednotlivé pozice piesné¢ definovany,
¢imz dochdzi k minimalizaci konflikth a stfetli, které by nejasnosti v odpovédnosti mohly

vyvolat.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, je nezbytné nutné, aby bylo marketingové oddéleni jako
utvar schopno spolupracovat a tézit z kooperace s ostatnimi organiza¢nimi jednotkami
spole¢nosti. Tato oblast je vSak v divizi TSG ponékud problematickd, zejména ve spolupraci
marketingového a obchodniho oddéleni. Na zdklad¢ analyzy pribéhu celého procesu fizeni
z pohledu hodnoceni efektivnosti kooperace bylo zjisténo, ze pomérné slabym mistem je
nedostate¢na a nepiesnd a nejednoznacné komunikaci pfi zadavani jednotlivych aktivit, ke
které dochdzi mezi obchodnikem jako zadavatelem a marketingem jako realizatorem akce. To
muze mit negativni dasledek na realizaci a vyhodnoceni akce. Proto bude této tematice
vénovana pozornost v kapitole navrhy a opatieni, kde budou formulovany navrhy na jejich

zlepSeni.

3.5 Analyza marketingovych systému a nastroju

Predmétem analyzy je posouzeni funkénosti pouzivanych marketingovych systému a
nastrojl, zda jsou zvoleny vhodné systémy pro danou podnikovou situaci, ptipadné se hledaji
dalsi funkéni systémy ¢i ndstroje, které by vedly ke zefektivnéni celého marketingového

procesu.

3.5.1 Nastroje marketingového Fizeni ve skupiné TSG

Spole¢nost HP se snazi hledat zjednoduSeni a zefektivnéni nejen marketingovych
procesil, aby dosla ke zjednoduseni a zefektivnéni prace zaméstnancii. V oblasti marketingu

proto existuje né€kolik nastrojl, které¢ vedou ke zdokonaleni marketingovych fidicich procest.
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Marketing Resource Management - MRM

Marketing Resource Management (dale jen MRM) je jeden z nastroji marketingového
systému fizeni ve spolecnosti HP. MRM je rozpoctove planovaci a reportovaci marketingova

aplikace, kterd poméha:
» pochopit kolik prostfedktl se na marketing v souvislosti s obchodnimi cily vynalozi
= zdokonalit nastaveni a kooperaci v marketingu
= yytvaret lepsi investi¢ni rozhodnuti

= vytvofit zaklad pro regulovany marketing.

Marketing Resource Mamagement je dulezity predevSim pro marketing management,
tedy pro marketingové manazery, ktefi stoji pted zdsadnimi rozhodnutimi, jak, kam a kolik
investovat. Aby systém spravné fungoval a byl skute¢né podporou v marketingovém fizeni,
musi byt data neustdle pod kontrolou a aktudlni. Proto je vtymu TSG marketingu
zaméstnanec, ktery ma MRM systém na starosti a ktery zodpovida za spravnost a aktualnost
vSech vstupli a pribéznou aktualizaci. Systétm MRM je vécné provazan a dalSimi systémy,
které spolecnost HP pouziva. Je to napiiklad CRM Siebel, SmartBuy a dalsi, které budou

popsany nasledné.

Obr. 8 Nahled aplikace Marketing Resource Management
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Provazanost MRM se CRM Siebel umoziiuje kompletni marketingovy tok vcetné

procesu planovani, rozpo¢tovani, zacileni kampani, realizace, exekutivy a odpovédnosti.
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Customer Relationship Management — CRM

Customer Relationship Management (CRM), neboli fizeni vztahl se zdkazniky zacina
stale vice pronikat do marketingovych odd¢leni, kde vytvari konkuren¢ni vyhodu ve vztahu k
ostatnim firmam, jejichZ analyzy nejsou na tak vysoké rovni. Je nepopiratelnym faktem, Ze
dobte implementovany CRM — Customer Relationship Management je skutecné dokonalou
ptilezitosti ke zvySeni obchodnich pfilezitosti s t¢éméf nepiedstavitelnou fadou moznosti. S
pomoci dat a informaci ziskava firma stale vétsi prehled o fungovani trhu a novych trendech.
Data jsou prakticky tim nejcennéjSim aktivem v dobrém marketingu. Jde o zaklad, na kterém
jsou postaveny celé strategie i taktiky marketingovych programi.*' Proto plati jednoduché
pravidlo — ¢im kvalitngj$i data, tim kvalitngj$i marketing. Je samoziejmé velice podstatné,

aby kvalitni databaze byla dobte pouzita v souladu se zdkonnymi piedpisy.

HP Customer Relationship Management je zalozen na CRM feSeni Siebel. Siebel
CRM ukldda a uchovavd data a informace o HP zdkaznicich, partnerech, obchodnich
ptilezitostech, kampanich a mnohé dalsi. Siebel CRM je urcen pfedevSim pro obchodniky
k automatizaci obchodnich sil, dale pro marketingova oddé¢leni a v neposledni fadé pro HP
callcentra. CRM Siebel je propojen s mnoha dal§imi internimi HP systémy. Napftiklad s jiz
zminénym nastrojem Marketing Resource Management (MRM). Mezi témito systémy
dochdzi ke sdileni a provdzani dat a lze vytvafet reporty sestavené podle konkrétnich
pozadavkl. Operace CRM jsou fizeny lokalnim tymem CRM specialistl, ktery poskytuje
podporu vSem cClenim marketingovych i1 obchodnich oddé€leni. HP se stejné jako jiné
spolecnosti musi pfi pouzivani CRM systému fidit zdkonnymi ptedpisy. Proto byl v HP
zaveden postup, jak ziskat souhlas zdkaznika, se kterym chce spole¢nost komunikovat pomoci

elektronické ¢i bézné posty, pripadné telefonicky.

Schvaleni elektronické komunikace s HP

Dle interni smérnice, pokud zaméstnanec HP komunikuje osobné ¢i telefonicky,
piipadné odpovida na e-mail zdkaznikovi, od kterého zatim nema spolecnost HP souhlas se
zasilanim zprav elektronickou posStou, muze jej o tento souhlas pozadat nésledujicim

zpusobem. Posle mu pfipraveny text schvaleny pravnim oddélenim HP a pokud zakaznik

' PAVLICKOVA, M. Prakticky marketing aneb co Vam uéebnice zatajily, Ekopress, 2004, ISBN 80-
86119-81-5.
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odpovi ANO, pieposle tento souhlas na e-mailovou adresu infohpcz@hp.com. Zakaznik
samoziejmé muizZe svoji odpovéd téZ poslat do uvedené schranky pfimo. CRM tym tuto

schranku pravidelné tydné¢ kontroluje a provadi piislusné zmény v CRM Siebel.

Kazdy zakaznik ma v CRM Siebel v polozce ,,Privacy* jeden z nésledujicich ptiznaki:
* Unknown - nemame informaci, jestli souhlasi nebo ne, emaily posilat nemiZeme
*  Opt-In - mame souhlas, emaily posilat mizeme
*  Opt-Out - mame nesouhlas, emaily posilat nemliZeme

= Blocked - v zddném ptipad¢ nekomunikujeme, napft. je na restricted parties list.

SmartBuy

SmartBuy je aplikace, kterda slouzi k tvorbé objednéavek. Je to jednoduse feceno
objednavkovy systém, ktery vyuZzivaji vSechna odd¢leni spolecnosti HP. V tomto systému jsou
evidovani vSichni smluvni dodavatelé, se kterymi spole¢nost HP spolupracuje. Zadani
objednavky je snadnd rutinni zalezitost. Systém je nastaven tak, ze objednavku muize zadat
kdokoli, asistentka, obchodnik ¢i manazer. Objednavka prochézi schvalovacim procesem,
ktery funguje jako kontrolni mechanismus. Jakmile projde objednavka schvalenim piimého
nadfizeného, je ji automaticky pfifazeno objednavkové ¢islo ve tvaru SBExxxxxx a je zaslana
dodavateli ve form¢ emailu, ptfipadné¢ faxem. Objednavkové Cislo je velice dalezité a mélo by
byt nasledné¢ uvedeno na faktufe od dodavatele. Tato informace je uvedena na kazdé
vygenerované objednavce a dodavatelé by ji méli ve vlastnim zajmu respektovat. Faktura je
stejné jako objedndvka vedena systémové, a proto ¢islo objednavky funguje jako pojici ¢lanek

mezi fakturou a objednavkou.

Marketingové oddéleni vyuziva této aplikace pomérné Casto. Vzhledem k velice
Sirokému zabéru jednotlivych aktivit a jejich naroc¢nosti jsou marketingova oddéleni nucena
spolupracovat s marketingovymi agenturami. Pravé ty pak slouzi jako poskytovatelé
marketingovych sluzeb a jsou stejné jako ostatni dodavatelé vedeni v aplikaci SmartBuy.
Proto jsou veskeré marketingové aktivity objednavany Uplné stejn¢ jako naptiklad

kanceléiska zidle ¢i kancelatské potieby.

Aplikace SmartBuy je opét vécné svazdna se MRM systémem. Objednava-li se
aktivita, kterd vychazi z marketingového planu a je tim padem vedena v systému MRM, lze

zajistit automatickou provazanost se SmartBuyem zadanim MRM kédu konkrétni kampang.
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Lze tim jednoduSe sledovat postupné Cerpani marketingovych rozpoctli s pomoci reportt
z MRM. V marketingovém oddéleni TSG jsou pro praci se SmartBuyem urceni dva €lenové

tymu, ktefi maji na starosti veSkerou operativu a administrativu kolem marketingovych
finan¢nich zalezitosti.

Obr. 9 Nahled objednavky
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Marketing Approved Supplier List (MASL)

Mezi nastroje podporujici fizeni marketingovych aktivit patii také Marketing
Approved Supplier List, ktery je soucasti aplikace SmartBuy. Je to aktudlni seznam
marketingovych dodavateli, konkrétnich marketingovych agentur sriznym zamétfenim.
Tento ptehled dodavatelti vznikl na zaklad€ centralné fizeného projektu a jeho hlavnim cilem
bylo zrevidovani stavajicich dodavatelii a nalezeni nejlepsich poskytovateld marketingovych
sluzeb. Vysledkem celého snazeni bylo ukonceni spoluprace s neperspektivnimi agenturami a
naopak nastaveni fungujici spoluprace s nejlepSimi dodavateli. Agentury byly rozdéleny do
nckolika skupin, v zavislosti na rozsahu a kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Ptehled

rozhodujicich marketingovych kategorii je nasledujici.

Prehled zakladnich marketingovych kategorii

* Advertising — Interactive Online = Inzerce — Interaktivni, online

=  Advertising —Media = Inzerce v médiich, tiSténa inzerce

= Advertising — Traditional Off-line = Inzerce tradi¢ni

» Brand Valuation Research = Prizkumy zamétené na hodnotu znacky
» Branded Merchandise = Reklamni predméty

» Collateral Design = Design a grafika brozur

= Direct Marketing = Pfimy marketing

» External Communications (PR) = Public relations

» Internet Website = Internet, web

= Packaging = Obalova technika

* Photography = Foto sluzby

* Print = Tisk

* Primary Market Intelligence = Primarni zpravodajstvi a prizkum trhu
» Sale Promo, Point of sale = Podpora prodeje, prodejni mista,

» Trade Shows & Events = Akce, eventy

= User Interface & Industrial design = Uzivatelské rozhrani a priimyslovy design

Na zéklad¢ téchto kategorii byly kazdé agentufe vybrany 3 — 4 aktivity, ve kterych

dominuji a vynikaji a pravé ty mlize dané agentura spole¢nosti HP poskytovat.
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Microsoft Qutlook

Dalsim dulezitym nastrojem, ktery je nezbytnou soucasti marketingového fizeni je
aplikace Microsoft Outlook. Tento nastroj pro elektronickou komunikaci lze zaroven vyuZzivat
jako kalendaf, umoZiiuje ukladani dilezitych obchodnich kontakti ¢i evidenci pracovnich
ukolu. Prikladem vyuziti této standardni aplikace je sdileny kalendat nazvany HP CZ Events,
ktery je pfistupny vSem zaméstnancim HP. V tomto sdileném kalendati jsou vedeny vSechny
interni i externi aktivity, o kterych by mély byt zaméstnanci informovani. Je to velmi dobra,

jednoduse pristupnd pomitcka, ktera vede k Siroké informovanosti ¢lent organizace.

Obr. 11 Nahled HP CZ Events kalendare
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Event tool je aplikace, kterd umoznuje vytvaret pozvanky na marketingové akce, jejich
rozesilku 1 naslednou registraci na zéklad¢ zpétné vazby zakaznikd. Vzhledem k tomu, Ze ma
znatka HP jiz zminovany graficky manual, umoznuje tato aplikace tvorbu pozvanek
v predepsaném layoutu (vzoru), coz znac¢né ulehcuje jejich tvorbu. Na piipravu bézné
pozvanky pak neni tfeba najimat studované grafiky, ale zvladne ji jakykoli c¢len
marketingového tymu, ktery projde zdkladnim Skolenim tohoto néstroje. Moznost registrace

je velice dulezita pro bezproblémovou piipravu a realizaci aktivit.
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Top Marketing Activities (TMA) - pirehled

Top Marketing activities je prehled vSech aktivit, které marketingové oddéleni
v prub¢hu roku realizuje. Obsahuje detailni informace o celé aktivité, jeji nazev, charakter
akce, termin konani, vlastnika akce za obchodniho oddéleni, vlastnika za marketingové
oddéleni, informace o rozpoctu, v pifipadé realizace aktivity ve spolupraci s event
marketingovou agenturou nazev vybrané agentury a spoustu dalSich detaili. Tento piehled je
pouze internim nastrojem marketingového tymu TSG a vznikl na zaklad¢ potieby evidence
veSkerych aktivit. Vzhledem k rozsahu tak umoziuje retrospektivni pohled a ptipadnou

kontrolu.

Top Marketing Activities (TMA) — prezentace

Na ptehled Top Marketingovych Aktivit navazuje dal$i nastroj podporujici predevsim
interni informovanost o pofadanych aktivitach. Jde o Top Marketing Activities ve formé
power pointové prezentace. Na jednotlivych slidech jsou uvedeny zakladni informace k dané
aktivité, konkrétn¢é nazev akce, vlastnik akce za obchodni 1 marketingové odd¢€leni, termin a
misto konani akce a zdkaznik, pro kterého je akce urcend. Tyto slidy jsou mimo jiné vyvéSeny
na nasténkach v kazdém patie budovy HP, kde jsou k dispozici vS§em zamé&stnanciim, aby byli

dobte informovani o nejaktualnéjsich eventech.

Shrnuti kapitoly

Z vyctu marketingovych nastrojii a systému, které jsou spolec¢nosti HP vyuzivany je
patrné, Ze je na tuto oblast kladen velky daraz. To ziejmé vychdzi z charakteru a zaméteni

celé spole¢nosti a proto Ize fici, Ze jde o oblast, ve které je HP silna.

Uvedené néstroje zasahuji do vSech dulezitych oblasti, at’ uz jde o zdkazniky a

pouzivany CRM systém, ¢i systém pro fizeni marketingovych zdroji.

Vvodu této kapitoly byl vymezen hlavni cil pro pouziti nastroji, a tim je
zjednoduSeni a zefektivnéni prace marketingu. Tento cil je pomoci vySe specifikovanych

nastroju splnén.

Aby vsak marketingové systémy byly tcelné, je tieba dodrzovat jasna pravidla jejich
pouziti a aktualnosti dat. Na zdklad¢ zmapovani stavu dat v databazi CRM vsak existuji jisté

mezery. Data o zdkaznicich by vSak méla byt neustdle aktualizovana a proto bude v zavéru
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prace v kapitole vénované navrhlim a opatienim na zlepSeni vénovana této problematice vétsi

pozornost.

3.6 Analyza marketingové produktivity

Analyza marketingové produktivity se zabyva rentabilitou riznych marketingovych
jednotek a efektivnosti nakladovych vydaji. Provadi se na zdkladé analyzy rentability a

nakladu.

Ve spole¢nosti HP se pouziva predevSsim metoda Return On Marketing Investment

(ROMI).

Vypocet ROMI

Return On Marketing Investment je metoda vypo€tu néavratnosti marketingové
investice. Tento vypocet je nutnou podminkou u vSech aktivit, dle které pak dochazi
k vyhodnoceni uspésnosti marketingové aktivity. Vzhledem k tomu, ze jde o pomérné slozity
vypocet, ktery s sebou piindsi znalost obchodnich vysledkli a hodnot, nebude se tato prace

detailnim popisem principu vypoctu ROMI zabyvat.

Shrnuti kapitoly

Pouze na zaklad¢ konkrétnich Cisel a podkladl 1ze jednoznaéné konstatovat, zda je ¢i
neni konkrétni marketingova aktivita €innd — efektivni z pohledu navratnosti a proto je

metoda vypoctu ROMI vhodnou alternativou analyzy marketingové produktivity.

Obr. 12 Formulaf na méfeni ROMI
ROMI of the event

Number of attendees (customers):
Number of aftendees (HP):
Number of leads:

2nf: (Cost per head:)
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4 Navrhy a opatfeni pro zvySeni u¢innosti

marketingového Fizeni

Dil¢im cilem této prace bylo navrhnout opatfeni smétfujici ke zvySeni ucCinnosti
marketingového fizeni. K dosaZzeni tohoto cile byla vyuzita metoda marketingového auditu,
kterd se ukazala byti nejvhodnéj$i metodou pro zmapovani soucasné situace marketingového
fizeni skupiny TSG. Byly provedeny dil¢i analyzy marketingového makro a mikroprostfedi,
marketingové strategie a cild, marketingové organizace, pouzivanych marketingovych
systémd, nastroji a marketingové produktivity. Na zakladé téchto analyz lze identifikovat

slaba mista a navrhnout opatteni pro jejich zlepSeni.

Pro tspésné a smysluplné definovani népravy nevyhovujiciho stavu je tfeba nejprve
definovat negativa ¢i hrozby stavajici praxe marketingového fizeni ve spole¢nosti HP a
nasledn¢ hledat odpovidajici feSeni k zefektivnéni procesti marketingového fizeni a to

s ptihlédnutim k obecné platnym principtim.

Na zaklad¢ provedeného marketingového auditu lze konstatovat, Ze marketingové
oddéleni divize TSG ve spolec¢nosti Hewlett-Packard je v zdsad¢ fungujici funkcni celek,
ktery ma jasné urCend pravidla, jednotlivé c¢innosti maji konkrétniho vlastnika, ktery
zodpovida za priabeh 1 vysledek. Tuto skutecnost 1ze povazovat za jeden ze zakladnich krokt
vedoucich k uspésnému fungovani marketingového tymu. Prvni hypotéza z tivodu této prace

je tedy potvrzena.

Na druhou stranu je vSak tfeba uvést, ze jednoznacna pravidla Castokrat omezuji ¢i
jinak ovliviiuji kreativitu, inovacni mysleni, konstruktivni ptistupy k feSeni problému a jiné
souvisejici aspekty feSeni problémil ¢i ukoll, které jsou nedilnou soucasti marketingového
fizeni. Lze tvrdit, Ze pravidla jsou nezbytnou a podstatnou soucasti efektivniho
marketingového fizeni spolecnosti, avSak ucelna a kontrolovana mira racionalni kreativity
predstavuje nepopiratelny ptinos pro dosazeni vyssich vysledkt a cilti marketingového fizeni.
V tomto ohledu zalezi na osobnosti, usudku a zkuSenostech marketingového manazera, aby
dokézal smysluplné¢ kombinovat nezbytnd pravidla a regulace marketingového fizeni
s uvolnénou kreativitou marketingového tymu, ktery je pravidly svazovan a mize tak

v disledku pravidel dosahovat mensi efektivity v plnéni svych cild.
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V souladu s vySe uvedenym konstatovanim na téma vzajemného vztahu mezi pravidly
a kreativitou ¢i pfizplisobivosti aktudlni situaci je tfeba oznacit za relativné¢ nevyhovujici
zejména pravidla pro tvorbu marketingovych plani. Jsou znaéné striktni a neflexibilni,
neptipoustéji odchylky a tudiz neni mozné v ptfipadé potfeby snadno a rychle reagovat a
prizpusobit se stavajici situaci na vybraném segmentu trhu, coz zejména v horizontu ro¢niho
planovani je znacnou ptekazkou. Bohuzel je vSak nutné tyto pravidla respektovat, protoze
jsou stanovena centralné pro vSechny pobocky a organizacni slozky HP a piinosy z pohledu

vedeni spolecnosti evidentné pfevazuji nad zminénymi problémy.

Na zéklad¢ provedeného marketingového auditu byly vytyCeny nasledujici

problematické okruhy:

» vzijemna spoluprace obchodniho a marketingového oddeleni
= kvalita a aktualizace dat v CRM systému

» zefektivnéni vymény informaci pti zadani konkrétni eventové aktivity

Existence zminovanych problematickych okruhi potvrzuje platnost druhé hypotézy
z tvodu préce a to, Ze spole¢nost HP potiebuje zdokonalit oblast fizeni event marketingovych

aktivit.

4.1 Vzajemna spoluprace obchodniho a marketingového

oddéleni

Teoreticky by vztah marketingového oddéleni se zastupci obchodniho oddé€leni mél
byt bezproblémovy predev§im diky spole¢né motivaci a spolecnému cili. V praxi vSak casto
dochdzi k naruSeni spoluprace na zékladé rozdilnych priorit obou oddéleni. Negativni vliv na
spolupraci ma téz ztizena komunikace (s ohledem na ¢asové zatizeni jednotlivcll). Na trovni
obchodniho oddéleni velmi casto dochédzi k upfednostnéni kratkodobych cili oproti

dlouhodob¢jsi koncepcni praci.

Ptikladem muze byt nominacni proces, ktery je soucésti pfipravy marketingovych
aktivit. Spo¢ivd v nominaci zékaznikll ze strany obchodnikl. Zde marketing vyzaduje pro
svou dalsi praci splnéni terminu a soucinnost ze strany obchodu, ale ten je v dany moment
zaméfen napiiklad na uzavieni konkrétni zakazky, které ma jednoznaCnou prioritu.

Vysledkem je pak nedodrzeni zavaznych postupl pii ptiprave aktivity, coz mize vést az ke
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snizeni efektivity planované akce. Snizeni zamyslené¢ho vynosu z akce pak obvykle znamena i
ponizeni marketingovych rozpocti pro naslednd obdobi, piestoze skutecnym diivodem
relativniho neuspéchu akce je nedostatek soucinnosti obchodniho oddéleni pii piiprave akce,

kterou marketingové odd€leni neni schopno nahradit ¢i zastoupit.

ZlepsSeni této situace je mozné v pripade tésnéjsi kooperace mezi marketingovym a
obchodnim oddélenim. S ohledem na fakt, Ze v TSG je zdkladnim principem obchodnich
aktivit prace v tzv. accountovych tymech, kdy pro konkrétniho zakaznika (Account) je
sestaven tym odbornikli z jednotlivych divizi HP, mohlo by byt moZznym navrhem pro
zlepSeni: jmenovani zastupce marketingového oddéleni, ktery by se stal soucasti
accountového tymu. Tento krok by pfirozenym zplasobem piinesl vyrazné zefektivnéni
vzajemné komunikace a vedl by klepSimu porozuméni, snazS§imu feSeni problémi a
pfedevsim pochopeni aktualnich potieb obou zucastnénych stran. Na zékladé tohoto navrhu je
nyni propojeni kapacit marketingového tymu s Accountovymi tymy ve spolecnosti HP CZ

v procesu realizace.

4.2 Kvalita a aktualizace dat v CRM systému

Znacné rezervy byly shleddny v databazi zdkaznikl a stavu dat v CRM Sieblu. Data
jsou mnohdy neaktudlni, pfipadn€¢ nelplnd a to mize velmi negativné ovlivnit spéSnost
zvaciho procesu a tim i jakékoli akce. Ackoli je nastaven pravidelny proces aktualizace dat ze
strany CRM podpturného tymu, pfi zhodnoceni dosavadniho vyvoje jej nelze oznalit za

efektivni, konzistentni, ispé$ny a zejména vynutitelny.

V tomto piipad¢ lze navrhnout zavedeni motiva¢niho programu, ktery by vlastniky
jednotlivych accountd (tzn. osoby odpovédné za data konkrétniho zikaznika — accountu)
motivoval k Castéjsi aktualizaci a kontrole spravnosti dat. U kazdého vlastnika accountu by
dochazelo v ptlro¢nim horizontu k vyhodnoceni kvality dat na zakladé¢ zpétné¢ kontroly
(vracend nedorucend korespondence, apod.). Jde opét o pfirozenou cestu, nebot pravé pro
vlastnika accountu jsou zmény na stran¢ zakaznika nejsndze dostupné. Aktualizace a
kompletnost CRM databaze je pro uspéch vétSiny marketingovych aktivit kliCovym

parametrem.
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4.3 Zefektivnéni vymény informaci pri zadani konkrétni

eventové aktivity

VeEtsi ¢ast marketingovych aktivit v divizi TSG spolecnosti Hewlett-Packard cCini
eventy a svou podstatou obdobné marketingové akce, jejichz ptiprava, realizace a
vyhodnoceni tvoti komplikovany proces. PiedevSim ve fazi ptipravy, konkrétné pfti ptipraveé
zadani dochazi velmi Casto diky neuplnym informacim k chybam, které maji za nasledek
analyze dosSlo ke zjisténi, ze podstatna cast negativnich hodnoceni ¢i chyb vznikla

opomenutim jiz ve fazi zadani a to ve dvou rovinach komunikace:

» gspecifikace zadani (predstavy, cile) smérem k marketingovému odd¢leni od zadavatele
(¢asto obchodnik ¢i zastupce managementu nebo accountového tymu)
= konkretizace zadani smérem k implementacni agentufe ze strany marketingového

oddéleni

Ptikladem mutze byt opomenuti specifikace oddé€lenych lazek na dvoulizkovych
pokojich, pokud jsou Ucastnici eventu z fad zakaznikli ubytovani po 2. Pti vybéru hotelu se
pak miize jednat o zcela zasadni informaci, jejiz absence mize pfinést znacné nepiijemnosti

az pti vlastnim eventu.

VétsSina téchto chyb vznika vlivem lidského faktoru (opomenuti, nezdlraznéni,

nedostatecna specifikace a konkretizace).

Resenim by mohlo byt zahrnuti vyuziti Event briefu do standardniho procesu p¥ipravy
eventové aktivity. Jde o dokument formulafového typu, ktery je zadavatel povinen vyplnit.
Jeho struktura a logické d€leni do jednotlivych oddili pokryva nutné oblasti feSeni a tim
napomaha k minimalizaci chyb vzniklych opomenutim. Autorkou diplomové prace navrzena
verze Event briefu je uvedena pfiloze. V soucasné dob¢ je tento dokument piedlozen ke
schvaleni na urovni Marketing Councilu v HP CZ a velmi realné¢ dojde k praktickému
nasazeni jeho vyuzivani pro vybrané marketingové projekty. Soucasna podoba dokumentu

muze doznat dalSich Gprav a zmén na zaklad¢ jeho provéteni v praxi.
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Z.aveér

Cilem této diplomové prace bylo provedeni analyzy marketingovych cinnosti a
procesit ve spolecnosti Hewlett-Packard, konkrétné ve skupiné Technology Solutions Group

se zaméfenim na fungovani event marketingu.

V samotném uvodu prace byly uvedeny dvé hypotézy, které mély byt na zakladé
provedenych analyz a zkoumdani potvrzeny ¢i vyvraceny. Aby bylo tohoto cile dosazeno, bylo
nutné¢ zvolit vhodnou metodologii, kterd by k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz ptispéla.

Zvolenou hlavni metodou je marketingovy audit.

Aby bylo mozné vhodné aplikovat zvolenou metodologii - marketingovy audit, bylo
nutné provést literdrni reSerSi a vymezit zédkladni postupy a principy fungovani této metody.
Na zéklad¢ dikladného prostudovani literarnich a jinych odbornych zdroji bylo mozné

aplikovat poznatky na vybranou spole¢nost a jeji marketingové oddéleni TSG.

Cilem bylo provedeni jednotlivych analyz v rdmci marketingového auditu, na jejichz
zakladé bylo mozné analyzovat soucasnou situaci v marketingovém oddéleni, zhodnotit silné

a slabé stranky a uskali a navrhnout opatieni pro zefektivnéni marketingového fizeni.

Na zéklad¢ analyzy makroprosttedi byly popsany makroekonomické sily, které podnik
svym chovanim a pasobenim nemtize ovlivnit. Jde o sily demografické, ekonomicke,
politicko-pravni, socialné-kulturni, technologické a Zivotni prostfedi. Lze konstatovat, Ze se
spolecnost HP existujicim podminkdm snazi maximalné ptizptisobit, nejen ve svlij prospéch,
ale predevsim, ve prospéch svych zakaznik a hleda pfilezitosti, jak se na trhu co nejlépe

prosadit.

Analyza mikroprostiedi zkouma vzajemné vztahy spolecnosti s klicovymi skupinami
jako jsou obchodni partnefi, zékaznici, zaméstnanci ¢i konkurence. V tomto ohledu je

spolecnost HP obezietna a klade na fungovani téchto vztaht velkou vahu.

Spole¢nost HP zaméstnava odborniky a schopné pracovniky, kteti tvoii zaklad dobie
fungujiciho podniku, sleduje aktualni vyvojové trendy a vénuje se vyhledavani novych
zakaznikl a obchodnich pfilezitosti. Za velmi pozitivni lze povaZzovat funkéné provedenou
segmentaci zédkaznikil. Jednotlivé divize spolecnosti se v zavislosti na svém zaméieni vénuji

jednotlivym segmentiim, aby tak co nejlépe uspokojili jejich potieby konkrétnich zakazniki.
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Z pohledu konkurence je spole¢nost HP na piednich mistech v oblasti IT a technologii,
coz vede k neustdlému tlaku na dal$i zlepSovani. Konkurence tak funguje jako hnaci motor

pro neustalé zlepSovani.

Dalsi ¢asti marketingového auditu, kterd byla aplikovana na marketingové odd¢lenti, je
analyza marketingové¢ strategie a cili. Ta ptirozené vychazi z poznatkli a zmapovani vychozi
situace spolecnosti. Sleduje jednotlivé faze strategického fidiciho procesu spolecnosti a snazi

se zmapovat soucasnou situaci a zhodnotit funkénost zvoleni strategie.

Na zaklad¢ této analyzy lze tvrdit, Ze v marketingovém oddéleni skupiny TSG existuje
pomérn¢ dobie fungujici systém marketingového fizeni. Jednotlivym fazim je vénovana
patficnd pozornost. Presto doSlo v pribchu analyzy k odhaleni nedostatkii, které mohou

vyustit v nezddouci stav.

Vedle jiz zminénych krokti byla provedena analyza firemnich marketingovych
systémi a nastroji a analyza produktivity marketingovych nakladi. Marketingové néstroje,
které spolecnost HP pouziva byly zhodnoceny jako velmi funk¢ni a 1ze konstatovat, ze splituji
svij ucel. Piesto se v souvislosti s vyuzivdnim nastroji objevuji ve spolecnosti jisté
nedostatky. Konkrétné¢ jde o Customer Relationship Management systém, jehoz efektivni

pouziti predpoklada neptetrzitou aktualizace dat.

Ob¢ hypotézy, které byly na zacatku diplomové prace stanoveny lze potvrdit. Ve
spolecnosti HP existuje funk¢ni systém strategického marketingového fizeni, nicméné byly

nalezeny jisté nedostatky spojené s fizenim event marketingovych aktivit.

Jako problematické okruhy byly shledany vzajemna spoluprace obchodniho a
marketingového oddéleni, kvalita a aktualizace dat v CRM systému a potieba zefektivnit

vyménu informaci pti zadéni konkrétni eventové aktivity.

Vysledkem této prace a moznym piinosem pro vybranou spole¢nost jsou navrhy na
opatieni, které byly uvedeny v posledni kapitole nazvané ,Navrhy a opatieni pro zvySeni
ucinnosti marketingového fizeni®“. Tyto navrhy jsou nyni v procesu schvaleni managementem

spole¢nosti. Pokud dojde k jejich schvéleni, budou postupné implementovany do praxe.
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Priloha 1 Event brief

1 Zékladni informace
1.1 MNazev akee: 1.2 Misto konani:
1.3 Wlashik akee (zadavatel): 1.4 Datum akee:
1.5 Kontakini osebe {Marketing/Asistentka - arganizani zajisteni): 16 Cosa délko kondni:
Poznamiy: )
2 Audience
2.1 Intemi [ ]/ externi okce [] 2.2 Pocet zékazniki:
2.4 Ndrodnostni slozeni: €I [] / €l + Al [] «  Doprovod:
2.5  Cilové skupina/account: 2.3 Pocet HP icastniki:
s Doprovod:
3 Objednévka agenture
3.1 Deadline rozesilky pozvanek: 3.2  Deadline pozvanky:
3.3 Deadline kalkuloce: 3.4 Deadline piipravy:
4
4.1 Celkovy rozpodet: K¢ /%
4.2  Rozpodet pro agenturu (provize):
4.3 Moznost finanéni spoluiéasti zékaznika (fakturace ze strany agentury): & []/ N[ : Ke
[5 Realizagni tym

5.1 Podet élend realizagnihe tymu:
5.2 Vzdéléni o obleceni eleni realizadniha tymu/ hostesek:
« Paricipace HP; A D /N

& Doprava

6.1 Vlastni/v ramci HP: viastmi [ ] / HP [

6.2 Rezervace dopravnich prosttedkd: v ramei HP ] / Agentura [ ]

6.3 Naklady pretakturace na zakaznika:

6.4 Parkovani - podet misk: A [/ N[]; mist

6.5  Mapka/itinerst (3 dny pred akeil: Peslat samestaing [[] / Poslat s pozvankou [ / Nepasilat []
6.6 Znageni wasy: HP [ ]/ Agentura [] / Zadne []

Poznamby:

7 Zvad proces

7.1 Nominace ze sirany zadavatele {mailing list v Siebelu): & [ ] /N []

7.2 Dodéni seznamu nominavanych agentufe: A [ / N []

7.3 Llettershop: HP [] / agentura [] / Ne []

7.4 Odeslani poavének: Forma: HF [ / Agentura [ ; Elektronicky [ ] / Fostou [ ]

8

8.1 Nazevakee: A[ ] /N[ ] 8.2 Dotumacaskonan: A ]/ NL] 8.3 Harmonagram: 4[] /N[
8.4  Ubylevani: &[] /N[] B.5 Dresscode:A[]/N[] 8.6 Doprava: A []/N[]

8.7 Pocelks: 8.8 Pozvankav: O[]/ a1

8.9  Forma pozvanky: PDF [ / HTML [] / sigténa [ ]

8.10 Forma osloveni:

8.11  Uvodni slovo; Strueny popis akee: &[] /N [1;AJ /N

8.12 Podpis ze strany HP:

8.13 Registraéni link + deadline ragistrace: A [ ] /N[ :

8.14 Konfakini asoba za HP (ielefon, adresa): A [/ N[

8.15 Poutiti loga a folagrafi ze zdrjs HP: A [] / N []

B.16 Pozvanka/vstupenka: pozvanka=vstupenka [ / vstupenka bude naslsdavat [ ]

8.17  Pienasnest pozvanky: A (] /N [] _.B.18  Plainost pozvanky: 1 esoba [ ]/ 2 esoby []
Poznamky:

9 10 Legislativa

9.1 NDa: AL l/ N[ 10.1  Corporate palicy, 150:

11_Veéerni doprovodny program: A[ | /N[ |
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12 Ubyiovani + konferenéni prostory

12.1 Kotegorie hotelu: Standard L]/ Lowus [ ]

12.1.1  Checkin/Check-out - moznost pradlouzeni: A [/ N[
12.1.2  Fleuibilita sluzeb {stravowani, bar):

12.1.3  Uhrozenl nadsiondardnich hotelowpch sluzab: A D F M D %
12.1.4 Polodované volnacosove okiivity:
Poznamby:

| 12.2 Kapacilo - pozadavky na pekeje

12.2.1  Pocet lizek: ; jedna L] / dvoul. oddélené [ ] / dvoul. neaddélens [ ] /vicel. oddal. [] / vicel. neoddel. [
12.2.2  Bezploms intematové phipojeni: A E PN | R
Poznamky:

[12.3  Konferenéni prestary

12.3.5 Dehoroce, propagece HP o parinerf (logo aid.):
1236 Setma:A[]/N[:

12.3.7 Demoroom, vystovai plocha: & 1 /N [ 12.3.8  Zasedaci porodek + imenoviy: & 1/ N ]
12.3.9 Badge + prostory na registraci: A (1 /N [ 12.3.10 Pfitomnast technika: & (] /N1

12.3.11 _ Simulténni lumogeni; ﬁD/Nl:l R o
12,312 Zézemi

123021 Propetadeiele: AL /M]; 123122 Pronavitevniky: AT/ N];

12.3.13 Cﬂfenng AD,-’NI‘_‘]

Poznnmky‘

12.3.1 Kepocite: 1232 Pozadavek no paralelni sakee: AD,/NI:[ R
12.3.3  Technicke zazemi

12.3.3.1  Projekee: A1/ M[] 12.3.3.2  Velikost pléina: wiika cm / Sitka em

12.3.3.3  Zatemnéni mistnosti: A [] /N[ 12.3.3.4  Flipchor + pfishdenstvi: A (1 /M ]

12.3.3.5 Ozween: A /N[ 12.3.3.6  Laserove vkazevatke: A ] /M [

12.3.37 Pubprofeznike: A1 /N 12.3.3.8  Mikrofony, Mikroporty/ patet kust: A [/ N[ ;

12.3.3.9  Kiimefizoce: A (1 /N1 12.3.3.10 Bezplaing internefovs phpojent: 4 1/ ND]
1234 Uspotadani mist: Skola L] / Divadlo L] / Podkava [ / Kulary stil [ / finé ﬁn """

13

13.1 Raut [/ Menu ]

13.2 Snidanz [ / Obad [ / Veeete / Collee braak [ / Slavnastn raut []
* Poznémky:

13.3 Poadovky na stravevani [dieteticka straval:

13.4 Definavani limith {alkohol a cigarety): clkehol: J/ cigarety: "
Pozwanky:

14 Pojisiéni

14.1 Zajisfuje: HP L] / agentrura || / zékaznik | | 14.2  Podepsani reversu: A ]/ N []

14.3 Rizika spajena s mistem kondni akee (pyl, divoka zvéf):

15 Dérky + propagaéni materiély

15.1 Cenové rozpéli:

15.2 Ddmy/panové (velikosti, barva, typ):

15.3 Propogasni materialy o HP (tuzka, blak, tatke): blek [ / tugka [ / toska [ ;
«  Ostatni:

15.4 Priprava a kempletace baligkd ze sirany agentury: A [/ N []

15.5 CD s prezentacemi: A[]/ N[

15.6 Prezentace wytiskne: HP [] / Agentura |l

16 Po akci

16.1 Dekovny dopis: A [/ N[ 16.2 Feedback form: A [/ N[]

16.3 Fotografie: A []/ N [] 164 Video-a /N[

16.5 Poskyinuti a rezeslani prezentaci: A HFAN 16.6  Interni vyhodneceni akee: A [ ] /N []
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Priloha 2 Priklad konkrétniho eventu

Pro ilustraci procesu planovani, realizace a hodnoceni event marketingu,

popisovaného v diplomové praci, byla zvolena jedna z GspéSnych akei roku 2006.

Spole¢nost HP se ve druhé poloviné roku 2006 rozhodla uspotadat pro své zdkazniky
z moravského regionu spolecenské setkdni, které nahradilo tradicni predvanocni vecirek

v trochu netradi¢nim pojeti.

Z pohledu marketingového planovani slo o aktivitu, kterd byla zahrnuta v ro¢nim

marketingovém planu pro segment malych a sttednich firem.

Vzhledem k tomu, Ze §lo o realizaci akce pro cca 120 osob, rozhodla se spolecnost HP
vyuzit jednu ze svych standardné pouzivanych marketingovych agentur. Ze své databaze
dodavatelti vybrala, vzhledem ke zvolené lokalité, brnénskou komunika¢ni agenturu Aetna,
ktera je mimo jiné &lenem Asociace komunikaénich agentur v Ceské republice. Tato agentura
méla na starosti vymysleni celého konceptu akce, tak aby zdkaznikim pfinesla nevSedni

zazitek.

Z n¢kolika moznych, jako vitézny, vzeSel ndvrh akce nazvané ,,Uvolnéte se s HP,
prosim!““ Spole¢nost HP se nechala inspirovat znamou talk show Jana Krause ,,Uvolnéte se,

"C

prosim!““ a zorganizovala tak pro své moravské klienty ,,uvolnéni* nazivo. Mistem setkani se
stal statek Ladi Kerndla v Zernovniku, kam pfijala pozvani téméf stovka zakaznikd. Znamy
jazzman Lad’a Kerndl se svoji choti byli vynikajicimi hostiteli, kterym se povedlo navodit

spravnou atmosféru pohody a klidu pted blizicim se koncem roku.

Aby byl program pro zédkazniky pestry, usedli na pohovku Jana Krause zajimavi hosteé,
generalni feditel spoleénosti HP Ceska republika Milan Prypoti, zpévacka Svétlana Nalepkova
a znamy horolezec Miroslav Caban. Cilem bylo predstavit hlavniho piedstavitele HP nejen

jako Spickového manazera, ale zejména jako vtipného a pohotového ¢loveka.

Kromé¢ tradi¢niho hudebniho doprovodu v podobé Davida Krause a jeho kapely, ktery
k talk show neodmyslitelné patii, si host¢ do pozdnich noc¢nich hodin vychutnavali také

jazzové chraplavy hlas Ladi Kerndla a zvuk jeho orchestru Jazz Friends.
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Vzhledem k tomu, Zze byli pozvani zdkaznici spolené s partnery a pro zadjemce bylo
zajiSténo ubytovani, byla na nasledujici den pfipravena doprovodna aktivita, prohlidka

nedalekych Punkevnich jeskyni.
Shrnuti
= Nazev akce: Uvolnéte se s HP, prosim!
= Datum konani: 2.12. 2006
= Misto konani: Statek Ladi Kerndla v Zernovniku
= Dle HP d¢leni marketingovych aktivit: Relatioship marketing

= C(Cilova skupina zakaznik: Zakaznici stfednich a malych firem moravského

regionu
= Charakter aktivity: Spolec¢enska akce
= Pocet ucastnikl/ zdkaznikia: 102
= Pocet ucCastnikt/ HP zaméstnanci: 18
= Nominacni proces: Proveden na zékladé¢ CRM Sieblu
= Registrace: On-line registrace na webovych strankach HP
= Zpétné vazba: Dekovny dopis a DVD s videozdznamem a fotografiemi
= Darkovy ptedmét: Kniha ,,Uvolnéte se s HP, prosim!“
= (il akce: Navazani uzsich vztaht s klicovymi zédkazniky

= Me¢fitelnost Uspésnosti akce: pocet tiCastnikll, zpétnd vazba od zdkaznikil v online

odpovédnim formulafi, pozitivni zpétna vazba od obchodniki HP
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Obr. 13Ukéazka HTML pozvanky

Uvolnéte se s HP, prosim!
Talk show Jana Krause

Statek Ladi Kerndla v Zernovniku

1. prosince 2006, Zacdatek: v 19 hodin

Popis cesty na Statek Ladi Kerndia,
Zernownik £.9.

Z Prahy

ie pro Vas dileZity exit 162 na Velkou
= : Odtud pokratujte
Rohovec, Bukovice,
Briov-lenec azite do Zermovnika.
jed’te smérem na Blansko pres Lipdvku,
Katany, Milonice, Malou Lhotu
aZ do cilového bodu — Zernovnik.

Z Ostravy (Olomouce) se vydejte pfes Olomouc,

VySkov do Brna a zde pokratujte stejné
jako cestujici z Brna.

Popis cesty do Hotelu Skalni miyn,
Skalni miyn-Blansko.

Z Prahy

sjedte exitem 162 na Velkou Bites

na déinici D1. Déle pokraujte na Debiin,
Malhostovice, Liplvka, Sebrov-Katefina,
Skalni mhyn-Blansko.

se vydejte na Blansko pres Liplvku,
Sebrov-Katefina aZ do Skalniho miyna
- Blansko.

opét do Brna a odtud pres Liplvku,
Sebrov-Katefina aZ do Skalniho miyna
- Blansko.

V Zernovniku Vs pFimo na statek Ladi Kerndla
dovedou navigacni

Vaieni obchodni pratelé,

radi bychom Vam touto cestou podékovali za Vasi registraci
a piipomenuli, co Vas ceka prvni prosincovy podveder.

Ti z vas, kdo jste ubytovani v Hotelu Skalni mlyn, miiZete wyuZit
moZnosti dopravy autobusem. Ten odjiZdi od hotelu na statek

v 18:15h.

Pro ostatni, ktefi pfijedou viastnimi vozy, je zajisténo parkovani
v aredlu statku.

Vegerni program je nasledujici:
19:00 =zahdjeni
20:00  talkshow J
21:30
24:00

Krause "Uvolnéte se s HP, prosim!™
koncert Ladi Kemndla s orchestrem Jazz Friends

ukonceni
Ze statku je opét zaji5téna doprava, a to nasledowné:

1. do Hotelu Skalni mlyn - mikrobus
odjezdy ve 22:00h, 23:00h, 00:30h, 02:00h

2. do Brna - taxa drink and drive
odjezdy od 22:00h do 02:00h

Hosté, ktefi si zaregistrovali prohlidku Punkevnich jeskyni v Moravském
krasu, se sejdou v sobotu 2. 11. v 11h na recepci Hotelu Skalni miyn,
odkud se spoleéné pfesunou na zafatek prohlidkové trasy.

Doporucujeme neformaini odév.

V piipadé dotazi kontaktujte Andreu FiSerovou:
e-mail: andrea fiserova@hp.com, tel.: +420 724 241 675.
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Obr. 14 Ukézka tisténé pozvanky

Program: - ol
bt e ek Bk e Uvolnéte se s HP, prosim!
v Blansku autobusem na Stalek Lodi Kemdla

Zobéjan Talk show Jana Krause

talkshow Jana Krause Uvalnte se s HP,

kongart Ladi Kerndla s orchestrem Jazz

ukonéani

Moinostl dopravy:

1. cutobus adjozd za stathu do Holel SkalnlMlﬂu 22.00k, 23:00h, 00:30k 02:00h
2. toxd drink and drive  odjezd ze statku do Brna: 22:00h - 02:00h

Statek Ladi Kemdla v Zermovniku

1. prosince 2006, Zazatek v podveter

Vaien| obchodni pétels, Ubytovéin je zajiEiéno v nedalekém holelu Skalnf Miyn v Blansky, odkud
fe i stk i iiEna doprava auicbusem. Prval prosincovou sobaiy
|p priazens, 2a pracovnl napsi stids wwolnéni A neni nad to s miZete zpHiemnit prohlickoy Punkevnich jeskynnl v Moravshim krasu.
wolnil se osobilym humomm necficdlntho kil Zesks falk show
Jana Krause, kier§ na sch hastach mnohdy neneché nilku suchou.
Zoregistrupe ss, prosim, na: www: hp.cr/akee/kravs nejpozdsji
Dovolle tedy, abychom Vas ménem spoltnosii HewletPackord do 20. 11. 2006,

pozvali na dnes 2 slavnou talk show Uvolnzte se, prosiml’. V pfipads dolazd kentakiujle Andreu Fierovou:
Akdo tenickrét usedne na pohavku joko host? Ne e se plekvapitl email: ondrea. fimrova@hp. com, tel: +420 724 241 675,

Kromé osfroviipy Jana Krouse s budek meci uvolnit vystoupenim
kapely Bavida Krause o konceriem Lodi Kamdia, bierj se Vém pladsiavl JHE nynd sa Eima na spoleZng setkéni o wvakite se s HP, prosiml
s orche shrem Jazz Friend:s.

Vata HP

Obr. 15 Ukézka programu

Uvolnéte se s HP, prosim!

PROGRAM:

1. 12. 2006 - Statek Ladi Kerndla
19:00 zahdjeni
20:00 talkshow Jana Krause Uvolnéte se s HP, prosim

21:30  koncert ladi Kerndla s orchestrem Jazz Friends
24:00 ukonéeni

2. 12. 2006 - Punkevni jeskyné

11:00  sraz na recepci Hotelu Skalni mlyn
12:00  proh

DOPRAVA:

1. Z Hotelu Skalni mlyn na Statek Ladi Kerndla - autobus
odjezd v 18:15h

2. Ze Statku Ladi Kerndla
do Hotelu Skalni len— mikrobus
odjezdy ve 22:00h, 23:00h, 00:30h,
do Brna - taxi drink and drive
odjezdy od 22:00h do 02:00h
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Obr. 16 Dékovny dopis k CD s fotodokumentaci a ziznamem

Uvolnéte se s HP, prosiml!

Talk show Jana Krause

Vézeni obchodni prételé,

chigli bychom Vém timto podékovat za Vasi 6éast na talk show Jana Krause,
kterd se pod nazvem Uvolnéte se s HF, prosim’ odehrala 1. prosince
v plételském prostedi statky Lladi Kemndla v Zernovniku.

Vaiime, Ze na veder plny pfimogarého humeru v podani Jana Krause jen tak
brzy nezapomenete. A proto, prosim, pfijméte jako malou pozomest DVD,
obsahujici flmovy i fotegraficky zéznam tohoto nezapomenutelného ve era.

Pripomedite si chvile, kdy Jon Kraus potrépil na své proslulé pohovee
nedekanymi otdzkami generdlniho feditele HP Milana Prypong, zpaévagku
Svétlanu Nd\epkovou a horolezee Miroslava Cabana, kfery- ukazal sy
smiysl pro humer a pitel v piné horoleze cké wystroji.

Ve wvzpominkéch vas zp&t viatl | melodie v produkei doprovodné kapely
Davida Krause a Ladi Kemdla, jenz s vydatmou pomoci orchestru

Jazz Friends udrzoval viechny piftomné v pohodé a dobré naladé

az do pozdnich hodin.

Jiz nyni se #3ime no daldl - podobné ladéné - setkani a jedt2 jednou
se uyolnéte s HP, prosim.

Vase HP
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Obr. 17 Publikovany ¢lanek z firemniho ¢asopisu HP Solution News

Uvolnéte se s HP, prosim!
j=—=———a

2 tam, jok Jan Krous rozasmdd moravske k gnky HF | har 1=

leviznich kamer

Vil ko mec dobie sedame o poiek veder o poitd ze s fernaSane seliad
procon | roplil. Iopnane elean o micmalicey ododales wafine prmi kasal
skl kL, krond v lsmio o i3 mbkollk méakl wived! Renamendn: ol dbow
Joaa Kroiss  Ussindls i, prodml® & ok se kedy ussliirae o basinm s bm, Gk
dokidda prtred Jon Kesun dedml dn irbpech dowa Indddha wabs koo

Malrdn fomu jinck v prni proamonsy padiek, & tim saedien, Be HP pro red moms
skl bl segoriaeealn Lholeind® salivn. Miskie selint byl bovmeha po-
stivdi ishonibnerorabo sot ledi Kemdio « demowile, kum plijck perwinl to-
ro dendin reerkch sakoandd, Mejes pro o, oo § pio ki pladaiovise b
spotieleaili H byl provi Loda Kemd s seoil choll wnizaficin howimban, bama
S |J'Cl"l'-l'\-|‘|-=I merecciil b apeitency cimaling pohiody o Kk ofed Bizidn w borcen
ki, Waehe ui pok o chull ol ulligoing p;hzrﬁ'fk:l- alzter gy @ bapdrd po-
el prenihe muls Sevkd ik show, Hbiali doboncs desali 1o FusH oy
it lasmae ko Krouns cpmsdu no Wase ki,

Jari Erous 3 felif no veou obdynnoo pobosku pezval sepeve gemenminho fedinfs
HP Mikana Pryposd, o nimd ol s rodsdobo sbé dausi pesidded rejming o pofin
|'.'|'|J|.|:ri|i:|l|:.u_du kres o redmpch pledpollodech pre prii genaminhg lsisis
neckedecocnd T iy, Pooddi of phaedlo Sedfans Mdiepho, y aii proteal bohn
teai historii pmich weiohl, o nolinnec s objedl | 2rdimy hasolerss i mdos Coban,
kery el rmme v phis hoclezechs wisiefi, ole dekonce phnesd fom Bmuscd
divub, v prdobd viorn parommnoicks fologiofis rdadtems sendne v ckoll Mot

Kiuing hrabenibn hudshalbo dopresndy v pockebd Devda Erogas o jehecs bapdy,
ktaiy b ik show _Lheolrdie se, gocaim|® deas [13 neadmlimied potfl, 5 hois dao
poednich nenich hadin vpchumieoll mid oo chiaploe blm Ledh Semdla
4 ek jmbo orchest Jorz Friends Mejen fo, 20 jahe irdodie mechd pony sty =, y 7

ik arcs, bk dokloriem dkuinini wedofend b visans, kier i kndy GSonieil m0 Co fici zévirem

i plipnsenoul | dicy DT pdanos ediho rogromu Livolnéte s2 s HP, prasiml

Ep apoders St | JSROHETCY 2007
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