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identifikovany silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy. V
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I 4
Uvod

V dnesni dob¢ se firmy pohybuji ve slozitém a neustile se ménicim prostiedi,
které mize mit vyznamny vliv na jejich uspéch. Ptizpisobeni se zménam na trhu mize
byt pro mnoho firem obtizné, ale pfi aktivnim pfistupu k t€émto zménam mohou byt

schopny udrzet krok s konkurenci, a dokonce ji pfedbéhnout.

Marketing hraje klicovou roli v uspéchu kazdé firmy. Je to rozsahly soubor
aktivit, ktery zahrnuje analyzu trhu a okolniho prostiedi, identifikaci potieb zdkaznikl a
studium jejich chovani pii ndkupu. Ziskané informace jsou vyuzivany k vytvareni
koncepti, planovani, vyvoji produktl, rozhodovéni o distribu¢nich kanalech a cenové
strategii. Nedilnou soucdsti marketingu je marketingova komunikace, ktera
predstavuje zptsob, jak firma komunikuje se svymi zdkazniky a vefejnosti. Spravné
zvolena marketingova komunikace pomaha budovat povédomi o znacce, informovat o

produktech a sluzbach, stimulovat poptavku a odlisit se od konkurence.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci firmy
Konica Minolta Business Solutions v Ceské republice a zhodnotit jeji efektivitu z
hlediska plnéni organizacnich cilli. Prace se zamé&fuje na rizné formy marketingové
komunikace, které firma vyuZzivd, a zkouma jejich Uc¢innost pfi oslovovani cilovych

zakazniku.

Teoreticka ¢ast prace poskytuje prehled zakladnich pojml a koncepti z oblasti
marketingu a marketingové komunikace. Jsou zde diskutovany rizné strategie, formy

marketingové komunikace a jejich role v celkovém marketingovém mixu.

V praktické &asti je predstavena firma Konica Minolta, jeji pisobeni v Ceské
republice a marketingové aktivity v riznych produktovych oblastech. Pomoci
kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod, jako jsou rozhovory s obchodniky a
marketingovym manazerem firmy, analyza internich dokumentli a dotaznikové Setfeni
mezi stavajicimi zakazniky, je provedena analyza souCasného stavu marketingové
komunikace firmy. Na zdkladé¢ vysledkli vyzkumu jsou identifikovany silné a slabé

stranky, pfileZitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy.

V zavéru prace jsou shrnuty kli¢ové poznatky a navrZzena doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace firmy s cilem zvysit jeji efektivitu a piispét k
dosaZeni organizacnich cilti. Tato prace tak poskytuje firmé cenné informace a podnéty
pro dalsi rozvoj jeji marketingové strategie.
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TEORETICKA CAST

1. Teoreticky prehled marketingu

Marketing je rozsdhlym souborem aktivit, ktery zahrnuje analyzu trhu a
okolniho prostiedi, identifikaci potieb zakaznikli a studium jejich chovani pii nédkupu.
Tyto informace jsou vyuzivany k vytvareni konceptl, planovani, vyvoji produkti,

rozhodovani o distribu¢nich kanalech a cenové strategii (Semeradova et al., 2021).

Definic marketingu je mnoho, ale v zakladu se shoduji. Kotler napftiklad fika, ze
marketing spoc¢iva v komunikovani, ve vytvafeni a v pfedavani hodnoty zékaznikovi.
Zjistuje totiz podle né& potieby zakaznikid a uspokojuje je. Naopak pro firmu je
realizovan zisk. Britsky Chartered Institute of Marketing ho piedstavuje jako
manazersky proces, ktery slouzi k anticipaci, identifikaci a k uspokojovani pozadavku

zakaznikd, a to i se ziskem (Karlicek, 2018, s. 19).

Podle Janoucha (2020, s. 21) zahrnuje kvalitni marketing spravnou identifikaci
segmentll zdkazniki, jasnou diferenciaci od konkurence a dlraz na volbu vhodnych
komunikacnich cili a prostiedkl, které firma muize efektivné vyuzit k sdélovani

informaci o svych produktech a sluzbach cilovym zakaznikim.

Marketing mizeme také popsat jako proces, ktery spoc¢iva v uspokojovani potieb
a prani jednotlivctl i skupin pomoci vyroby a smény vyrobkl nebo jinych hodnot. Tento

proces zahrnuje jak socidlni, tak manaZzerské aktivity (Kotler, 2004, s. 30).

vvvvvv

znamend, ze péce o n¢ je velmi dalezitd. Marketing se soustiedi hlavné na ziskavani
novych zékazniki, jak si mysli néktefi manaZzeti. Opak je vSak pravdou. Marketingova
¢innost se spiSe soustfedi na budovani vztahl se stdvajicimi zdkazniky nebo budovani

vztahil znacky a zédkaznika (Karlicek, 2018, s. 21).

Proto existuje zkratka CRM, kterou mizeme pielozit jako Customer
Relationship Management. Jednd se o udrzovani ziskovych vztahli se stavajicimi
zakazniky, a firmdm se vyplaci, jelikoZ jsou naklady na ziskani nového zdkaznika

mnohem vys§i, neZ naklady na udrZeni zakaznika stavajiciho (Karlic¢ek, 2018, s. 21).

Zakaznik je jednotlivd osoba nebo pravnickd entita, kterd v rdmci obchodni
transakce ziskava produkt ¢i sluzbu s cilem dosdhnout ocekavanych prospéchu.

Zajisténi spokojenosti zakaznikl je pro uspéch firmy klicoveé, zejména v konkurenénim



prostedi, a proto je dulezité pravidelné analyzovat jejich chovani a motivace k nakupu

(Jakubikova, 2013, s. 52).

1.1 Marketingova strategie
Marketingova strategie je klicovym prvkem v rdmci Gspéchu kazdého podniku,

protoze pomaha definovat cile a plany, které povedou k dosazeni téchto cila
prostiednictvim marketingovych aktivit. Marketingova strategie by méla byt zejména
zalozena na volbé zdkaznika, zpusobu, jakym budeme zajistovat zdkaznikovu
spokojenost, volbé hodnot, které bude firma nabizet, a zpisobu, jak bude firma udrzovat

svou konkurenéni vyhodu (Karlic¢ek, 2018, s. 108).

Podle Portera (1980, s. 26) se marketingova strategiec muze lisit podle dvou
hlavnich faktorti: ndkladového vedeni a diferenciace. Nakladové vedeni se zamétuje na
dosazeni konkuren¢ni vyhody prostfednictvim nizkych ndkladi na vyrobu a distribuci
produktii nebo sluzeb, coZz umoziiuje niz8i ceny pro zakazniky. Na druhou stranu
strategie diferenciaci se snazi o vytvofeni unikatniho produktu nebo sluzby, ktera je
vnimana zékazniky jako odlisnéd od konkurence, coz umoziuje uctovani vyssich cen

(Porter, 1985, s. 52).

Karli¢ek (2018) tika, ze konkurenceschopnost muize byt zajisténa kromé
strategie vidc¢iho postaveni v nékladech a strategie diferenciace jeSt¢ strategii

koncentrace.

Strategie vidciho postaveni v nakladech podle ngj tika, Ze bude firma
uspesnd, bude-li mit niz§i ndklady nez konkurenti na daném trhu. SniZeni nakladd se da
dosdhnout Usporami zrozsahu, sniZzenim vyrobnich ndkladl, sniZenim vydaji na
reklamu, na servis €i distribuci. Touto strategii cili firma na cenové citlivé zakazniky,

pokud je zachovana kvalita prodavaného produktu ¢i sluzby (Karlicek, 2018, s. 108).

Podle strategie diferenciace se firma orientuje na zakazniky, které lakaji praveé
jedinecné produkty. Produkt mtze byt jedinecny, pokud je s nim spojeny urcity benefit,
jako napt. vys$$i vykonnost, kvalita materidlii ¢i surovin. Musime ovSem pocitat

s vy$$imi ndklady spojenymi s diferenciaci (Karlicek, 2018, s. 109).

Posledni strategii je strategie koncentrace. Tuto strategii firmy vyzivaji,
hodlaji-li se specializovat na tzv. mikrosegment. Jedna se o tizkou skupinu zékaznikd,

kteti maji relativné specifické potieby. JelikoZ jim firma nabizi pfesné produkty, které



hledaji, nevadi jim si za produkt pfiplatit. Firma tim padem pocitd s pokrytim vys$sich

nakladl a zaroven s generovanim zisku (Karli¢ek, 2018, s. 109).

Dalsim dulezitym prvkem marketingové strategie je SWOT analyza, ktera
pomaha identifikovat silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti
(opportunities) a hrozby (threats) ve vztahu k danému podniku nebo produktu. Podle
Kotlera a Armstronga (2004, s. 77) je SWOT analyza dilezitym nastrojem pro
formulaci marketingové strategie, protoze poskytuje komplexni pohled na interni a

externi faktory ovliviiujici podnikani.

Silné a slabé stranky jsou organizanimi atributy a patii do vnitini dimenze,
zatimco pftilezitosti a hrozby jsou atributy prostiedi a jsou obsazeny ve vnéjsi dimenzi

(Gtirel, 2017, s. 995).

SWOT analyzu by méla provést kazdd firma ¢i spolecnost pied zacatkem
kazdého podnikéani, nebo pii dalezitych signifikantnich zménach, a to bez ohledu na

velikost nebo stafi firmy (Janouch, 2020, s. 21).

Dtlezité je také rozliSovat mezi kratkodobymi a dlouhodobymi marketingovymi
strategiemi. Kratkodobé¢ strategie se obvykle zamétuji na okamzité cile, jako je zvySeni
prodeje nebo povédomi o znacce, zatimco dlouhodobé strategie se zamétuji na

udrzitelny rist a budovani silného vztahu se zakazniky (Homburg, Kuester a Krohmer,
2008, s. 61).

1.2 Business to business marketing
V této kapitole budu popisovat formu marketingu business to business (zkratka

B2B), jelikoz na tuto formu marketingu se soustiedi prave firma Konica Minolta.

Business to Business marketing je oblast marketingu, kterd se zabyva
obchodnimi vztahy mezi firmami, spiSe nez vztahy mezi firmami a spotiebiteli. Tato
oblast je ozvlast dulezita v prumyslovych odvétvich a v oblastech, kde se obchoduje se

slozitymi a specializovanymi produkty nebo sluzbami (Jobber a Ellis-Chadwick, 2016).

Kotler a Keller (2013) charakterizovali B2B marketing nékolika kli¢ovymi rysy,

které ovliviiuji jeho strategii a implementaci. Podle nich je rozhodovaci proces obvykle

vvvvvv

Musi totiz brat v uvahu riizné z4jmy a priority jednotlivych zainteresovanych stran.
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Dale také objemy nakupti se obvykle pohybuji na vyssi urovni, coz ma vliv na

strategii cenového a logistického managementu.

V neposledni fadé je dulezit¢ zminit, Ze business to business je prostiedi
zalozeno na dlouhodobych partnerskych vztazich, coz vyzaduje dikladné budovani a
udrzovani vztahl s obchodnimi partnery. Stim je také spojen nutny profesiondlni

pristup, ktery zajistuje spokojenost zdkaznika a jeho loajalitu.

K marketingov¢ strategii business to business marketingu Ize fict, ze segmentace
trhu je kliCovym prvkem, ktery zahrnuje identifikaci a dé€leni cilovych trhii na zaklade

jejich potieb, chovani a charakteristik (Hinterhuber a Liozu, 2018).

Integrovany marketingovy mix je dal§im dilezitym prvkem B2B marketingu,
ktery spojuje riizné prvky marketingového mixu, jako je reklama, osobni prodej, PR a
pfimy marketing. Cilem této integrace je dosaZeni synergickych efektli a posileni
celkového vlivu marketingovych aktivit, coz vede k lep§imu dosazeni obchodnich cilti a

upevnéni pozice na trhu (Fill, 2005).

Da se tedy shrnout, Ze B2B marketing je pfedev§im o udrzovani dlouhodobych
partnerskych vztahli se zdkazniky, o profesiondlnim pfistupu a komplexnosti
rozhodovani. Efektivni vyuziti a kombinace téchto faktorti zarucuje podniku kvalitni

zakaznickeé portfolio a moZnost referenci pro zakazniky potencialni.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje kombinaci taktickych marketingovych néstroji a
to vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky. Tyto strategie umoZiiuji firmée
pfizptsobit svou nabidku podle preferenci zakaznikti na konkrétnim trhu. Marketingovy
mix zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, které firma provadi s cilem vytvofit poptavku po

svych produktech nebo sluzbach (Kotler, 2004, s. 106).

Soubor téchto aktivit je rozdélen do 4 hlavnich skupin oznacovanych jako ,,4P*.
P je odvozeno od anglického ,, product“ (produkt), ,, price” (cena), , place (misto) a

,,promotion ** (komunikace).
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Cilovi
zakaznici

planovany
positioning

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P
Zdroj: Kotler (2004, s. 106), viastni zpracovdni
V mém vyzkumu se zamétuji na jednu z klicovych sloZzek marketingového mixu,
a to na oblast marketingové komunikace. V tomto kontextu se budu podrobné&ji zabyvat

riznymi formami marketingové komunikace, které¢ lze efektivné vyuzit v praxi,

predevsim v ramci mého specifického odvétvi.
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2. Marketingova komunikace
V druhé kapitole teoretické casti bude kratce popsan uvod do marketingové

komunikace, formy marketingové komunikace a na zavér jeji cile.

Marketingova komunikace hraje klicovou roli v uspéchu podniku a ma fadu
dalezitych funkci. Zaroven je to dynamicky proces, ktery se neustale vyviji v souladu s
technologickymi a socialnimi zménami. Podle Kitchena a Burgmanna (2010) je jednou
z hlavnich funkci marketingové komunikace "vytvdreni povedomi o znacce a jejich
produktech nebo sluzbach"”. Timto zpisobem muze podnik oslovit své potencialni
zakazniky a pfildkat je ke svym produktim ¢i sluzbam. Belch a Belch (2023) dale
uvadéji, ze prostiednictvim marketingové komunikace mtze podnik vytvafet pozitivni
vnimani své znacky a budovat dlouhodobé vztahy se zédkazniky. To je zdsadni zejména v

konkurenénim prosttedi, kde maji zdkaznici na vybér z mnoha alternativ.

Dalsi dulezitou funkci marketingové komunikace je podle studie Smitha a Zooka
(2011, s. 180) podpora prodeje a vytvareni poptavky. Marketingova komunikace mtize
motivovat zakazniky k ndkupu produkti nebo sluzeb podniku prostfednictvim
reklamnich kampani, slevovych akei, ¢i jinych marketingovych aktivit. Timto zpisobem

muze marketingova komunikace ptispét k ristu trzeb a zisk podniku.

Dale, De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2013) zdaraznuji, Ze
marketingova komunikace umoznuje podniku "sdélovat informace o svych produktech
nebo sluzbach a vysvétlovat jejich vyhody a viastnosti”. To je zasadni zejména v ptipade
novych produkti ¢i sluzeb, kdy je dulezité informovat zakazniky o jejich existenci a

vyhodach, aby byly uspésné zavedeny na trh.

Ve svém dile Kotler a Keller (2013, s. 516) charakterizuji marketingovou
komunikaci jako ,,hlas organizace a jejich znacek®, z ¢ehoz lze jasné odvodit, ze
marketingovd komunikace pfedstavuje klicovy prostfedek pro sdé€lovani hodnot a

poselstvi firmy ¢i produktu zdkazniktim a Siroké vetejnosti.

V dnesni digitalni éte je také dulezité brat v tivahu online prostfedi a socidlni
média. Podle Smitha a Zooka (2011, s. 186) se marketingovd komunikace stale vice
pfesouva na online platformy, coz vyZaduje nové piistupy a strategie vytvaieni obsahu,
interakce se zakazniky a sledovani vysledkt. Marketingova komunikace online zahrnuje
vyuziti digitalnich kanald, jako jsou webové stranky, socidlni média, PPC reklamy, SEO

atd. (Chaffey, Ellis-Chadwick a Mayer, 2009).
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Celkove¢ lze tedy konstatovat, ze marketingova komunikace je dilezitou soucasti
podnikové strategie a pfispiva k budovani povédomi o znacce, podpoie prodeje,
vytvatreni dlouhodobych vztahli se zdkazniky a informovani o produktech ¢i sluzbach

podniku.

.,V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho
nalezite predstavit zakaznikum. Cely marketing je zaloZen na komunikaci. Vlastné se
stavi na neustalé komunikaci se zakaznikem. Vyznam komunikace v marketingu doklada

i skutecnost, ze se stale castéji hovori o marketingové komunikaci.* (Foret, 2000, s.

133).

Aby byla marketingova komunikace u¢inna, je tieba dodrzovat fadu principu,
které jsou podobné tém, které plati naptiklad pro mezilidskou komunikaci. Marketéfi by
meli brat predevs§im v uvahu, jak bude jejich sdéleni vnimano cilovou skupinou. Aby
mohlo marketingové sdé€leni skutecné ovlivnit postoje nebo chovani cilové skupiny,

musi ji zaujmout, byt srozumitelné a soucasné ji piresvéd¢it (Karlicek, 2016).

Tento model umoziluje shrnout a uspofddat zasady efektivni marketingové

komunikace.

Situacni kontext

Zména

postoju WOM
a chovani

Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace

Zdroj: Karlic¢ek (2016, s. 23)
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2.1 Komunika¢ni mix
Formy marketingové komunikace ptedstavuji Siroké spektrum strategii a

prostiedkli, které jsou vyuzivany k dosazeni cili komunikace. Jak uvadi Schultz,
Tannenbaum a Lauterborn (1993), formy marketingové komunikace zahrnuji "zameérné
a planované formy komunikace, které jsou pouzivany organizacemi, aby dosdhly svych

marketingovych cilit a maximalizovaly efektivitu sveho komunikacniho usili".

Tyto formy poskytuji ramec pro strategické planovani komunikace v ramci
organizace a zahrnuji reklamu, public relations, pfimy marketing, osobni prode;j,
propagaci prodeje a dal$i komunikaéni aktivity (Schultz, Tannenbaum a Lauterborn,
1993).

Marketing mizeme tedy zprostiedkovavat riznymi komunika¢nimi kanaly a
nastroji. Toto rozdéleni umoznuje podnikiim efektivné planovat a spravovat svou
marketingovou komunikaci a vyuzivat rizné kandly a nastroje v souladu s jejich cili a

strategii.

V zasadé¢ lze fici, Ze formy marketingové komunikace poskytuji $ir$i ramec pro
strategické planovani komunikace, zatimco néstroje marketingové komunikace jsou
konkrétni prostiedky, které jsou vyuzivany k realizaci této strategie. Tyto terminy jsou
Casto vzajemné propojeny a pouzivany v kontextu planovani a provadéni

marketingovych aktivit.

Reklama

~ N

Nejrozsitenéj$im a kli¢ovym prvkem marketingové komunikace je reklama a
zahrnuje placenou propagaci znacky, produktti nebo sluzeb prostifednictvim raznych
médii. Studie provedend Schultzem, Tannenbaumem a Lauterbornem (1993) zdiiraziuje
vyznam reklamy v ramci integrovaného marketingového komunikaéniho mixu a jejiho

potencidlu pfi vytvareni povédomi o znacce a podpote prodeje.

Reklama se obvykle pouZzivd k prvnimu ziskédni pozornosti co nejvétsiho poctu
potencidlnich zédkaznikii. Lze ji charakterizovat jako Siroce distribuovanou, neosobni a
jednosmérnou formu komunikace, protoze neni mozné piesné piedvidat, kdo vSechno

bude reklamé vystaven (Safrova Dragilova, 2019, s. 156).
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Je ovSem dutlezité zminit, ze naptiklad digitdlni marketing je dnes nedilnou Casti
komunikace a pro nckteré trzni segmenty je jiz tato forma komunikace lepsi, nez

klasicka reklama (Frey, 2011, s. 53).

Tabulka 1: Reklamy

Reklamy na socidlnich sitich, reklamni bannery,
Internetova reklama
katalogy, kontextova reklama

Venkovni reklama Billboardy, letaky, plakaty, reklamy na autech

Lokalni reklama Potisky obalii, vylohy a vyklady, brozury

Hromadné sdélovaci Product placement, reklama v televizi, reklama

prostiredky Vv tiskovinéch, reklama v radiu

Zdroj: Safrovad Drasilova (2019, s. 156)
Public relations

Public Relations (zkratkou PR, ¢esky vztahy s vefejnosti) se zabyva vytvarenim
a udrzovanim pozitivniho obrazu znacky nebo organizace prostfednictvim efektivni
komunikace s vefejnosti a dal§imi zainteresovanymi stranami. Strategie PR se 1iSi podle
toho, v jakych oblastech podnikani je chceme aplikovat (Wilcox, Cameron a Reber,
2014).

Cilem je ziskat si pfizenn riznych skupin, které 1ze rozdé€lit na interni a externi
vetejnost. Mezi interni vefejnost jsou zahrnuti zékaznici, dodavatelé, akcionafi a
soucasni 1 byvali zaméstnanci firmy, zatimco externi vefejnosti jsou média, vladni a

spravni organy, mistni komunita a dalsi (Ptikrylova, 2019, s. 46).
Pfimy marketing

Piimy marketing, téZ nazyvany jako direct marketing, je prostfedek, ktery ma za
ukol cilené oslovit a vyvolat okamzitou odezvu urcité skupiny. Na rozdil od reklamy,
ktera je Sifena na SirSi publikum, je pfimy marketing zaméfeny na uzsi skupinu nebo
jednotlivce (Karli¢ek, 2016, s. 73). Vyzkum provedeny Andrewsem a Shimpem (2018)

poskytuje uceleny piehled o strategiich a nastrojich direct marketingu.

Andrews a Shimp (2018) se ve svém vyzkumu zabyvali analyzou efektivnich
pristupti k pifimému marketingu a zkoumali, jaké metody jsou nejvhodnéjsi pro
oslovovani zakaznikli v riznych situacich. Dosli k zavéru, ze velmi efektivni jsou prave

personalizované e-maily, telefonni marketing, adresni posta, katalogy, SMS zpravy, a
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dalsi. Tyto nastroje umoziuji podnikiim komunikovat pfimo se zdkazniky a pfizpusobit

své zpravy a nabidky jejich individudlnim potfebam a preferencim.
Osobni prodej

Osobni prodej je proces, pii kterém prodavajici pifimo interaguje se zékaznikem
s cilem prezentovat mu produkt nebo sluzbu, poradit mu a vést ho k ndkupu. Osobni
prodej obvykle probihd tvaii v tvar, ale mize se také odehravat prostfednictvim
telefonnich hovorti nebo videokonferenci. Tato forma komunikace umoznuje prodejciim
Iépe porozumét potfebam a preferencim zakaznikl, cist zakaznikovu fe¢ téla a

poskytnout jim individualni pé¢i a podporu (Ingram et al., 2019).

Musime brat také v potaz dilezitost osobniho prodeje zejména pii prodeji
komplexnich a drahych produkti nebo sluzeb. Osobni prodej miize byt ve formé
prodejni schlizky, vystav ¢i veletrhli, obchodniho jednani ¢i Skoleni nebo prezentace

produktti a sluzeb (Karlicek, 2018, s. 223).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dilezitym prvkem v marketingovém mixu a mize byt
uéinnym nastrojem pro dosazeni kratkodobych i dlouhodobych prodejnich cili. Jako
priklad kratkodobé formy podpory prodeje 1ze uvést nabidku zbozi ve sleve, ktera je
Casto spojena s omezenou dobou platnosti nebo docasnou akci, zatimco dlouhodobou
formou podpory miiZze byt napiiklad program sbirani bodl za kazdy ndkup, které lze

pozdé&ji vyuzit k ziskani slevy pifi budoucim ndkupu (Janouch, 2020, s. 209).

Také loajalita zdkaznika a budovéani povédomi o znacce je zédsluha propagace
prodeje. Pravé budovani povédomi o znac¢ce mizeme dosdhnout napiiklad slevami a
akcemi, soutéZemi, vzorky zdarma, bonusovymi programy, darky nebo vystavami

(Wilson a Gilligan, 2012).

, Zatimco reklama nabizi ditvody, pro¢ vyrobek ¢i sluzbu vlastnit, podpora
prodeje nabizi ditvody, pro¢ si ho koupit prave ted. Snazi se motivovat zakaznika k

okamzitému ndkupu. “ (Kotler, 2007, s. 880).

K okamzitému nakupu mohou zakaznika namotivovat napiiklad stojany a

poutace umisténé na viditelném misté v prodejné, plakaty, dobie propracované vykladni
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skiing, poutavé cenovky, podlahova grafika, televizni obrazovky, modely vyrobki a;.

(Jesensky, 2020, s. 35).

2.2 Cile marketingové komunikace
Cile marketingové komunikace jsou zasadnim faktorem pii formulaci

efektivnich strategii pro propojeni znacky se svymi cilovymi skupinami. Karli¢ek
(2016) tika, ze stanoveni cili hraje dilezitou roli pfi sjednoceni myslenek a usili
zucastnénych, jelikoz jasné udavé, ¢eho a kdy ma byt v marketingové komunikaci
dosazeno. Uvadi se taktéz, ze obecné cile by mély byt roz¢lenény na podfizené cile
kampani, a nadale opét detailnéji na konkrétni cile jednotlivych metod a forem

marketingovych kampani (Janouch, 2020).

Bézné se pti stanoveni konkrétnich cilti pouziva ovéfend metoda SMART, ktera
vyzaduje velmi malo podrobnosti, ¢i dokonce zZadné, a opira se o kritéria, jez zajist'uji
uplnost cile (Steffens, 2015). Zkratka SMART reprezentuje pét prvki, které slouzi k
formulaci konkrétniho cile. Cile jsou specifické (S = Specific), métitelné (M =
Measurable), dosazitelné (A = Achievable), realistické (R = Relevant) a casové

ohranicené (T = Time specific).

Mezi tradiéni cile marketingové komunikace patii: budovani a udrzovani
povédomi o znacce, informovani trhu o dostupnosti produktu nebo sluzby, stimulace a
zvySovani poptavky po dané znacce, snaha o diferenciaci znacky ¢i produktu od
konkurence, zdiiraziiovani hodnoty a uzitku produktu nebo sluzby, stabilizace produktu

a posilovani firemni identity (Pfikrylova, 2019).
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PRAKTICKA CAST

V praktické Casti se budu vénovat analyze marketingové komunikace firmy
Konica Minolta Business Solutions a aplikaci vyS$e uvedenych teoretickych poznatkt

pro piipadné navrzeni vylepSeni marketingové strategie.

Ve tieti kapitole predstavim firmu Konica Minolta, ¢emu se konkrétn¢ na
Ceském trhu vénuje a jaké jsou jeji firemni hodnoty, kultura a vize. Hlavni ¢asti bude
ptredstaveni obchodnich technologii firmy a jak se marketingova komunikace lisi

v kazdém odvétvi v zavislosti na stari a komplexnosti konkrétniho odvétvi.

Ve ctvrté kapitole popisuji metodiku a provedeni kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Predmétem kvalitativniho vyzkumu jsou rozhovory s obchodniky firmy
Konica Minolta. Dostala jsem prilezitost ud€lat i osobni rozhovor pfimo s manazerem
marketingového oddéleni Konica Minolta za Ceskou republiku a Slovensko. Tento
rozhovor jsem taktéz zakomponovala do kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativniho
vyzkumu je v mé praci dosazeno diky dotaznikovému Settfeni, ktery byl distribuovan

mezi stavajici zakazniky firmy Konica Minolta.

Dle uvazeni budou navrZena opatieni pro vylepSeni marketingové komunikace

na zakladé SWOT analyzy provedené diky vysledkiim ziskanych z vyzkumu.
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3. Charakteristika podniku Konica Minolta

Konica Minolta se od svych pocatkii zaméfuje na inovace, a to podle jejich
motta ,,Davame napadim skutecné rozméry*, které jim slouzi jako zaklad pro veskeré
aktivity a ¢innosti. Spole¢nost se neustale rozviji, proto se da se fict povazuje za start-up

se 150letou historii.

Ve firm¢ neni Vv podstaté¢ zadny pevny ramec. Kazdy pracovni den je zasvécen
globalnim hodnotam spolecnosti a firemni kultura podporuje individualni motivaci a
tvaréi mysleni. Firma se také vyznacuje tymem lidi, ktefi jsou otevieni, pratelsti,

pfistupni, s pevnym zakotvenim v realité.
Obchodni technologie Konica Minolta
Kancelarské sluzby

Spolecnosti se ¢asto potykaji s vyzvami, jako je potieba sniZeni provoznich a
fidicich nakladi, pricemz se zaroven potykaji se slozitymi dokumentacnimi procesy,

jako napftiklad efektivni shromazd’ovani, sdileni a archivace informaci.

Firma Konica Minolta jakoZto lidr v oblasti poskytovani sluzeb miZze nabidnout
IT teSeni pro podniky a firmy na velmi kvalitni drovni, kterd umozni inovace
Vv pracovnich postupech organizace. Jejich profesionalni nabidka zahrnuje S$iroké
spektrum sluzeb, od optimalizace podnikovych procesti a spravy dokumentl az po

multifunkéni periferni zatizeni, jako jsou tiskarny a skenery.
Komer¢ni a prumyslovy tisk

Pokrok v oblasti komeréniho a firemniho interniho tisku, profesionalnich
tiskovych sluzeb a primyslového inkoustového tisku je pozoruhodny, zejména v oblasti
digitalnich tiskovych systémt, které usnadiuji vyrobu malych objeml a proménlivych

dat.

Konica Minolta poskytuje Spickova tiskova feSeni, nabizejici Skalu tiskovych
systémi, sluzeb a ptisluSenstvi, které usnadni provoz podnikani firmy, kterd by se stala

jejich zékaznikem.

V oblasti profesiondlniho inkoustového tisku poskytuje Siroky vybér produktii
pfizptisobenych primyslovému inkoustovému tisku, véetné inkoustovych tiskovych

hlav, tiskaren na textil a jednotek pro tisk Stitkd.
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Optické systémy pro primyslové pouZziti

Pokud jde o optickou technologii, je spolecnost Konica Minolta zndma pro
vyvoj a vyrobu fotoaparatii a objektivli, naptiklad pro digitalni kino projekcni zatizeni

nebo Cteci zafizeni Blu-Ray diski.

Déle poskytuje optické méfici pristroje vyuzivané pro svételné zdroje (jako jsou
LED a OLED) a pro zajisténi kvality osvétlovacich téles, vnitintho ambientniho
osvétleni, stejné jako pro hodnoceni barev a jasu obrazovek chytrych telefont,

televiznich obrazovek a automobilovych soucastek.

Jednim z firemnich hlavnich uspéchii ve zdravotnickém sektoru je vytvotreni
pulzniho oxymetru, navrzeného k méteni saturace kysliku v arteridlni krvi a frekvenci

tepu, ¢imz se odstraiiuje nutnost odbéru krve.
Funkéni materialy

Konica Minolta vyrébi také Sirokou Skéalu folii délanych na miru riznym
odvétvim vcetné automobilového primyslu, stavebnictvi, architektury, technologie a
kinematografie. NaSe prémiové folie nabizeji Skalu funkci jako ochrana, tepelna izolace,
vodotésnost, polarizace, luminiscence a dalsi, pfizpisobenych specifickym potfebam
kazdého odvétvi. Napiiklad navrhuji vysoce odrazivé zrcadlové folie pro pouZziti v
oblasti obnovitelnych zdroju energie a funk¢ni folie pro okna budov a automobili, které

zajiSt'uji optimalni energetickou t¢innost.

Kromé toho Konica Minolta vytvofila nejacinnéjsi bily panel OLED (Organic
Light-Emitting Diode) na svété, ktery dosahuje ucinnosti 139 Im/W. Navic se stala prvni
spolecnosti na svéteé, kterd se ujala masové vyroby plastovych flexibilnich panelt

OLED na bazi substratu, coZ umoziuje pfizpisobitelné odstiny bilé a dalSich barev.
Podnikani v oblasti zdravotni péce

Konica Minolta nabizi zdravotnickd feSeni zahrnujici digitdlni rentgenovou
diagnostiku, ultrazvuk, integrovany management diagnostickych informaci a IT systémy
pfizpisobené¢ pro nemocnice a kliniky. Digitdlni rentgenova diagnostika (DR) ve
srovnani s tradi¢nimi filmovymi metodami nejen snizuje expozici pacientl
rentgenovému zareni, ale také umoziuje okamzité zobrazeni snimkl ve vysokém

rozliSeni po jejich pofizeni.
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Navic, Konica Minolta jako prvni na svété, predstavila digitalni mamografické
systémy vyuzivajici fazovy kontrast, které poskytuji nejvyssi kvalitu obrazu spojenim
vysoké ostrosti a granulace s vyuzitim pocitacové detekce stini, coz umoziuje odhalit

podezieni na lIéze spojené s rakovinou prsu.
Dalsi podnikani

Od roku 1958 Konica Minolta vytvaii feSeni a pfidruzené technologie pro
planetaria v Japonsku. S letitymi zkuSenostmi v ovladani a zdokonalovani rtiznych
technologii se spolecnost nyni zabyva pozadavky provozovateld planetdrii po celém
Japonsku, kteti se zajimaji o vyuziti filml promitanych na celou kupoli, pocitacové

grafiky, video projekci a multimedidlnich strategii.
Firemni hodnoty

Ve spole¢nosti Konica Minolta v§e nekonc¢i vytvafenim vazeb mezi zaméstnanci
béhem pracovni doby. Firma se také zapojuje do riznych kulturnich a sportovnich akci,
pfi nichZ je spoustu pfileZitosti provozovat s kolegy spole¢né aktivity, uzit si zabavu po

pracovni dobé a navazat bliz§i vztahy. Firma se timto stard o well-being svych

zameéstnancu.

Kazdé 1éto vede firma v centrale v Langenhagenu vlastni kampan Bike2Work,
abych zaméstnance motivovali k jizdé na kole do prace, podpofili Zivotni prostiedi a
udélali néco pro své zdravi. Firma také véfi, Ze sport sblizuje, a proto potadaji
skupinové b&hy pro zameéstnance, ktefi maji tuto spoleCnou vaSen. Zaméstnanci

Langenhagenu jsou kazdoro¢né zvani, aby se Gi€astnili firemniho zdvodu B2Run.

Mezinarodni komunita spolecnosti Konica Minolta se zaméfuje na vytvareni
vazeb mezi kolegy, kteti se chopili pfileZitosti pracovat v zahranici, a témi, ktefi jsou
mistni. Spojovanim mistnich zamé&stnancii se zaméstnanci ze zahrani¢i vytvari firma

opravdovou mezinarodni komunitu.

Spole¢nost Konica Minolta citi za své zaméstnance odpovédnost, a proto ve
spolupréci s profesionalnimi partnery nabizi komplexni poradenské a maklétské sluzby

souvisejici se zalezitostmi, jako je hlidani déti nebo péce o rodinu.
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Utast na veiejnych akcich

Spolecnost Konica Minolta se pravidelné uCastni fady veletrha a akci. Kazdému,
kdo se zajimé o spolecnost ¢i produkty, nabizi spoustu prilezitosti ziskat informace o

tématech, které jsou jejich doménou, ale také dokonalou platformu pro ptimy kontakt.
Firemni kultura
Program technologickych inovaci

Podpora inovativni kultury je klicova pro vyjimeéné ptechody na poskytovatele
IT feseni. Konica Minolta podporuje své zaméstnance, aby se aktivné zapojili do této
transformace, naptiklad tim, Ze se zapisi do iniciativy ,,TIP*“. Zde jednotlivci z riznych
zemi a profesnich pozadi spolupracuji na feSeni volné definovanych podnikatelskych
piekazek pomoci pruznych pfistupi, se kterymi se setkaji na Sestimési¢nim programu,

ktery je nabizen.
Evropsky mobilita

Evropska mobilita je zdsadnim faktorem pro posileni pfipravenosti na budouci
vyzvy. Firemni programy mobility MOVEFORWARD (dlouhodoby) a EXCHANGE
(kratkodoby) nabizeji zamé&stnanciim ptileZitost Zit a pracovat v jiné evropské zemi, a to

bud’ po dobu az 12 mésicii, nebo po dobu 2 az 3 let.
Akademie

Firma vynaklada neustalou snahu podporovat své zaméstnance pomoci
efektivnich Skoleni a vzdé&lavacich programlii zaméfenych na jejich potieby.
Vnitropodnikova akademie umoziuje také pohotové reagovat na nové trendy v odvétvi
a vyvoji na trhu, a v kratkém c¢ase podnikat odpovidajici Skolici opatfeni. Kromé toho
firma pravideln¢é nabizi certifikacni kurzy pro zaméstnance, ktefi maji zkuSenosti s

prodejem nebo sluzbami, aby je co nejlépe pfipravili na vyzvy v pracovnim Zivote.

3.1 Marketingové oddéleni CZ&SK

V této podkapitole kratce predstavim marketingové oddéleni a jeho rozsah

pusobeni.

Po dobé covidu v roce 2021 doslo ke slou¢eni marketingovych oddéleni Ceské

republiky a Slovenska, jelikoz firma uznala za vhodné, Ze bude nejleps$i mit vse
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takzvané ,,pod jednou stfechou. Tym, ktery fyzicky sidli na centrale v Brn¢ se tedy

zabyva marketingovymi kampanémi a strategiemi i na Slovensku.

Vétsina sluzeb, napadt a kampani je vytvaiena piimo marketingovym tymem
»in-house®, jsou ale i ¢innosti, o které se pro firmu staraji externi agentury. Mezi tyto
¢innosti muzeme zafadit napiiklad logistiku a stavéni stankd na veletrzich, polepy
firemnich aut ¢i nastaveni rozsahlejSich kampani. Celkové tedy mizeme fict, Ze na co
firma vyc€leni budget, to zainvestuje do externi agentury. Naopak dlouhodobou i
kratkodobou strategii, analyzou spokojenosti zakaznikii a pretvarenim vizi ve skute¢né

produkty a sluzby se zabyva konkrétni marketingovy tym Konica Minolta.

Tento tym se skladd z hlavniho manazera, pana Petra Lupace, a dalSich 4-5
kolegt a kolegyn. Jelikoz firma podporuje mlad¢ lidi a studenty a nabizi staze, brigady

nebo polovi¢ni uvazky, mize se pocet clenil oddéleni ménit.

Sarka Hettmerova zastava pozici Event marketing specialist. Vybira eventy a
veletrhy & konference, kterych se Konica Minolta v Ceské republice a na Slovensku
ucastni & mé na starost hladky pribéh kazdé akce od zacatku az do konce. Nesmi také
zapomenout zafidit spravnou dokumentaci pro moznost UGcasti na eventech, zajistit
logistiku, poptipadé¢ oslovit zminéné externi agentury, které piijedou zrealizovat
konkrétni stanek, ale ma také spoustu zodpovédnosti s dodrzenim daného rozpoctu a

spravnosti konecné fakturace.

Firma ma také svého web administratora. Tim je Martin Elid$ a stara se o
veSkerou spravu a upravu webovych stranek, zédkaznického portalu nebo naptiklad e-
shopu Konica Minolta. Tento e-shop vyuZzivaji bézni spotiebitelé, kteti maji od firmy
zakoupenou naptiklad tiskarnu a chtéji si sami dokoupit toner, papir, ¢i jiné produkty.
Martinova specializace je také vytvareni a kontrola online kampani a reklam na

internetu.

Specializaci na PR & komunikace méa Petra Rivola. Petra se zabyva veSkerou
komunikaci s vetfejnosti, stard se o sociadlni média, nebo tfeba o to, aby méla firma

dobrou image, prizptisobovala se aktualnim trendim a cilila na spravné trzni segmenty.

Poslednim stadlym zaméstnancem je Luka$ Zachoval, ktery je marketingovy
specialista v oblasti IT systému. V oblasti CRM (Customer Relationship management)

ma na starosti analyzu databazi a reporty manazerovi v pripad¢ zadani néjakého tkolu.

24



Jeho hlavni specializace je zpracovani firemnich dat, vyhledavani klicovych zakaznikt
Vv systému, naslednd tvorba pozadovaného datového formatu a ptedani vybranych dat

kolegiim na oddéleni, kteti s nimi dale pracuji.

Aktualné se ve firm¢ zaucuje jest¢ Markéta Suchynova, a to na pozici Online
marketing specialist. Z hlediska grafiky a vzhledové upravy reklam kampani ¢i jinych

materiald ma oddéleni Jifiho Hracka.
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Zdroj: Viastni zpracovani

3.2 Cinnost v Ceské republice
Konica Minolta je japonska firma, kterd ma centraly a pobocky po celém svété.

V Evropé€ jsou centraly rozdéleny na Ctyti klastry — severni, jizni, zadpadni a vychodni,
pfi¢emz vychodni klastr ma centralu pfimo v Brn&. V Ceské republice ma Konica

Minolta pfes 500 zaméstnancti a jeji cil je nadale expandovat.

Pro spravné pochopeni marketingové strategie a fungovani firmy v Ceské
republice si predstavime jednotlivd obchodni oddéleni a také konkrétni produktové
skupiny. Firma se snaZzi marketingovou komunikaci ptfizpusobit kazdé produktové
skupin€ zvlast, jelikoZ jsou skupiny odliSné, cili na rizné typy zékaznikl a vyzaduji

rliznou uroven konkurenceschopnosti.

Obchodni oddéleni
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Obchodnich oddéleni je ve firmé celkem pét a jednoduSe se rozdé€luji podle
velikosti. Prvni oddé€leni se nazyva Inside Sales (ISS), jsou zde pouze tii obchodnici
v celé Ceské republice a staraji se o zdkazniky, ktefi maji u firmy Konica Minolta
nejmensi pocet koupenych ¢i pronajatych produktti a sluzeb. Tito zdkaznici nejsou
Casové naro¢ni, staCi je kontaktovat emailem ¢i telefonicky, proto neni piipadna
vzdalenost obchodnika od zékaznika piekazkou. Obchodnici ISS sidli kazdy v jiném
méste, a to jeden v Plzni, jeden v Hradci Kralové a jeden v Brné. V piipad¢ potieby jsou

1 tito obchodnici schopni navstivit zakaznika osobné¢.

Dalsi oddéleni ma technicky nazev Al. Jedna se o zapadni ¢ast Ceské republiky.
Obchodni zastupci tohoto oddéleni maji kazdy své zakazniky, o které se staraji, jezdi za

nimi na osobni schiizky nebo s nimi komunikuji telefonicky ¢i e-mailem.

Oddé¢leni A2 je situovano stejné s tim rozdilem, Ze se soustfedi na vychodni ¢ast

Ceské republiky.

Velmi dulezité je odd€leni Keyacount, ve kterém jsou vSichni kli¢ovi zdkaznici
firmy Konica Minolta v Ceské republice. Kli¢ovymi zékazniky jsou mysleny obrovské
korporatni spolenosti, vétsi firmy nebo ministerstva CR, které maji s firmou
dlouholetou spolupréci, obchodnici se o své zdkazniky velmi dobie staraji a ceni si
jejich divéry. Pro predstavu mohu uvést, ze klicovymi zékazniky firmy Konica Minolta
jsou Ceské drahy, CEZ, Agrofert, Kofola, Moneta Money Bank, Pramet Tools,
Walmark, Meopta Optika, RD Rymarov nebo Ttinecké Zelezarny a Vitkovice Steel.

Posledni ¢ast obchodni struktury jsou nepiimé prodeje. Tyto prodeje realizuji
partnefi firmy, ktefi odkupuji produkty jako napiiklad multifunkéni tiskarny, kamerova
feSeni a jiné, a pfeprodavaji je konecnym spotiebitelim. Nepiimy prodej plsobi po celé

Ceské republice a z celkového roéniho obratu firmy &ini Gidajné zhruba 25 %.

Je nutno ovSem dodat, Ze jako nepiimé prodeje firma pocita opravdu pouze
produkty. Totiz pfimé prodeje realizované oddélenimi firmy jsou doplnény o sluzby,
které¢ Konica Minolta nabizi, jako naptiklad technicky servis, dodavky toneru a papiru,
IT systémy a digitalizacni feSeni aj. Opravdovy dopad uspesnosti prodeji je tim padem
a konzultantti, z nichz kazdy ma svou oblast. VétSinou se tyto oblasti shoduji s kraji
Ceské republiky, ovsem v nékterych krajich jako jsou napiiklad Brno ¢&i Praha je

obchodnich zastupcii potieba vice.
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V produktové oblasti kancelafského, produktového a industridlniho tisku ma
ptimy prodej zhruba 75 % a nepfimy prodej zminénych 25 %. V ostatnich produktovych
skupinach je tomu ovSem jinak. V oblasti kamerovych feSeni i1 IT systémul se najednou
bavime o poméru 95 % obratu ptimé prodeje a pouze 5 % prodeje nepiimé, zastiténé
dealery. Z toho Ize dedukovat, Ze se nepiimé prodeje ve firme realizuji opravdu zejména

V oblasti tisku a multifunkénich tiskaren.
Produktové skupiny

Je nutno krétce pfiblizit jiz zmiflované produktové skupiny a jejich cilové

segmenty na trhu, konkurenci a benefity.

Multifunkéni tiskdrny a produkty s nimi spojené cili v podstaté na jakoukoli
firmu ¢i spolecnost. Zdkazniky Konica Minolta v této oblasti mohou byt velké
primyslové firmy, malé rodinné firmy, nebo napiiklad Skolky, ufady ¢i jiné
vetejnopravni instituce. Zakaznik muze ocekavat od produkti a sluzeb minimalni
obsluhu, Z4dné starosti a jednoduché uzivatelské rozhrani. Soucasti je také spolehliva
kvalita a servis. Za konkuren¢ni firmy povazuje Konica Minolta napiiklad Canon, HP,

Brother, Ricoh nebo Kyocera.

V produkénim a industridlnim tisku se firma soustfedi pfevazné na polygraficky
primysl, do kterého je schopna dodat kvalitni masivni tiskarny, které slouzi naptiklad
k tisku etiket, k potisku textilu nebo knihtisku. Konica Minolta je zde vedouci lidr a na
trhu ptiblizné 400-500 zakazniki spravuje az 60 %. Cilové skupinou jsou tedy naptiklad
Kopycentra, reklamni agentury nebo pfimi vyrobci produktl, které vyzaduji potisk. U
produkéniho tisku konkuruji firmy Xerox a Ricoh, a u tisku industridlniho jsou

konkurenti firmy HP, Fuji nebo Canon.

Kamerova feSeni jsou dalSi pomérné€ nové odvétvi, kterému se Konica Minolta
v CR vénuje. Daji se rozdélit na kamery ochrany perimetru a zabezpeceni vnitinich
prostor a na chytré kameroveé systémy s umélou inteligenci. Bezpecnostni kamery nabizi
firma naptiklad zdravotnickym ttvarim, firmam, které potebuji zabezpecit sviyj areal,
obecné velkym firmdm. Kamery slouzi k detekci zvySené teploty a prevenci vzniku
pozaru, k zabezpeceni areall, k automatizaci vjezdl na pozemky nebo k rozpoznani
statni poznavaci znacky (SPZ). Firma nabizi jednoduchost a spolehlivost, inovativnost,
optimalizaci nékladt a prechod k digitalizaci sluzeb zdkaznika. Konkurenti disponujici

podobnymi produkty jsou naptiklad Hikvision, Avigilon nebo Hanwha.
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Chytra kamerova feSeni s umélou inteligenci jsou schopné detekovat vady,
kontroluji kvalitu a kompletnost, pocitaji a tfidi objekty. Firma témito kamerami slibuje
zrychleni vyrobniho procesu a méné reklamaci ¢i dalSich nakladi. Kamery mohou také
eliminovat lidskou chybovost, a lidsky kapital firmy muze byt soustiedén na jiné oblasti
daného podnikéni. Konkuren¢nimi znackami jsou zde firmy Cognex, Keyence, Zebra

nebo Datalogic.

Posledni vyznamnou produktovou skupinou jsou IT systémy od Konica Minolta.
Diky témto systémim projde podnik digitalizaci, zoptimalizuje své firemni procesy a
také usetii. IT systémy se také pouzivaji pro fizeni a planovani nebo sbér, tvorbu a
spravu informaci. Tyto systémy opét mohou vyuzivat jak velke, tak sttedni firmy. O IT
systémy se kompletné stard dcefina spole¢nost Konica Minolta IT Solutions Czech, a

jejimi konkurenty jsou Aricoma, Rossum nebo Solitea.

3.3 Strategie marketingové komunikace
Po rozhovoru s manazerem marketingového oddéleni spolecnosti Konica

Minolta méam dojem, ze marketingova strategie je zalozena na kombinaci
centralizovanych a decentralizovanych prvkl. V nékterych oblastech ma marketingové
oddéleni pro Ceskou republiku a Slovensko uplnou autonomii, zatimco v jinych
oblastech dodrzuje stanovené standardy a smérnice z centraly. Dilezité je také zminit,
7e se marketing v Ceské republice poslednich par let soustfedi zejména na propagaci
kamerovych feSeni a v odvétvi se firmé dafi. Oproti napiiklad zapadni Evropé, kde se

firma dle rozhodnuti tamniho managementu vydala cestou propagace IT systémt.

Pfi vnimani znaCky spolecnost uplatituje strategii definovanou v centrale v
Japonsku; grafické prvky, loga, slogany a motto jsou pouze pielozeny a pifizplisobeny
mistnim standardim. Tato adaptace se provadi s ohledem na cenovou efektivitu a
uspornost, ¢asto s minimalnim rozdilem od ptivodniho designu. Naopak v oblasti tvorby
marketingovych spotli a podpory prodeje ma mistni pobocka plnou autonomii. Tato
opatfeni jsou feSena lokalné s cilem lépe reagovat na mistni specifika a dosdhnout

vyssiho dosahu.

Planovani marketingové komunikace se li§i podle produktovych kategorii, ve
kterych se rozhodneme provadét marketingové aktivity. Piistup v oblasti multifunkénich
a prumyslovych strojii se liSi od strategie pouzivané¢ v mladSich odvétvich, jako jsou

kamery a IT systémy. Formy marketingové komunikace budu popisovat obecné, na
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konci této kapitoly bude ovSem v tabulce vidét, jakych produktovych skupin se aktivity
tykaji. Vzhledem k tomu, Ze Konica Minolta dlouhodobé dominuje na trhu
multifunk¢nich tiskdren a ma vetejnosti znamou povést, rozhodla se firma investovat

svlyj kapital do marketingovych aktivit v novéjSich odvétvich.

Firma predev§im propaguje své reklamni kampané na internetu a
prostiednictvim socialnich médii, s diirazem na platformu LinkedIN a YouTube, kde ma
vlastni ucet. Zde uzivatelé mohou najit videa zaméfend na produkty a sluzby
spoleCnosti. Kromé toho jsou uzivatelé¢ vystaveni kratkym reklamnim spotim pied
spusténim videa, coz poskytuje rychly a jasny uvod a muze u spotiebitele vyvolat

zvédavost.

Firma rovnéz aktivné vyuzivéa platformu Facebook od META jako dalsi kanal
pro své reklamni kampané. Zatimco ostatni platformy jako Instagram nebo X (diive
Twitter) nejsou firmou tak aktivné vyuzivany. Piesto se firma zamétuje 1 na dal$i online
platformy s vysokym dosahem, jako jsou Google Search, Google Ads a nové¢ 1 BING,
o svych produktech a sluzbach. Timto rozSifenim online pfitomnosti se snazi firma

dosdhnout maximalniho G¢inku a efektivity svych reklamnich aktivit.

Nejsilnéjsi brandovou linkou jsou pro Konicu Minoltu slogany. Jako nejzndmé;si
muzeme uvést slogan ,, Inteligentni kancelar od Konica Minolta . Vymysleni konkrétné
tohoto sloganu bylo zaddno externi agentufe, ktera také provadéla na testovacim
publiku percepci, wording a celkovy klicovy vizudl. Jinak slogany vymySli i
marketingové oddéleni CZ&SK. Akce ,, 150 tisic za 150 let” bylo vymySleno
Brnénskym tymem a mélo za cil rozdat zdkaznikim produkty a sluzby ve tfech
soutézich, a to v hodnoté 100 tisic, 30 tisic a 20 tisic, a tim je odménit za jejich

dlouholetou spolupréci a loajalitu.

Konica Minolta se také angazuje ve sponzorovani, a logo firmy se objevuje na
ruznych plakatech a bannerech béhem sportovnich udalosti a na stadionech po celé
Ceské republice. Firma vyjadiuje svou podporu Hokejovému klubu Ocelati Ttinec jiz
minimalné osm let, stejné¢ jako tymu HC Sparta Praha. FK Jablonec je podporovan
firmou pfes Sest let, a podpora Slovenského paralympijského tymu trva téméf stejné
dlouho. Relativni novinkou je podpora Basketbalového tymu z Brna, ktery je

sponzorovan spolec¢nosti Konica Minolta od roku 2023.
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Jako technologickd spole¢nost se Konica Minolta aktivné ucastnila mnoha
veletrhli, coz bylo podle slov marketingového manazera pfed pandemii Covidu-19
velmi lukrativni. U stanku propagovali a prodavali v redlném Case piimo obchodnici
firmy a dosahovali skvélych vysledki. Firma se prezentovala na veletrzich jako
AMPER, Reklama Polygraf Obaly, Mezinarodni strojirensky veletrh a dal§ich. V
soucasné dob¢ je trendem posun od masovych a obecnych veletrhi smérem k mensim a
specializovanym udalostem. Proto zacala firma zaméfovat svou pozornost na
konference, eventy a mensi vystavy, jako je naptiklad odborny spolek Asociace Pasivni
Protipozarni Ochrany. I kdyZ jsou tyto udalosti cileny na uzsi publikum, jedna se o
osoby s praxi, kteti dobfe rozumi produktim a sluzbam. Tim se vyrazné¢ zvySuje

potencial ziskani novych zékaznik.

Konica Minolta se zdrzuje vyuzivani nékterych tradi¢nich forem marketingové
komunikace, jako je reklama v radiu a televizi, nevyuziva také billboardy ani socialni
sit’ TikTok. Divody pro tento postoj jsou vicevrstvé a zahrnuji zmény v chovani a

preferencich spotiebitelil, strategickou orientaci firmy a efektivnost investic do reklamy.

Dle mého nazoru jsou zde viditelné zmény v chovani spotiebitel, které vedou k
pfesunu jejich pozornosti od tradi¢nich médii, jako jsou radio a televize, smérem k
digitdlnim kanalim a socidlnim médiim. Spotiebitelé stile vice vyuZivaji internet a
chytra zatizeni k vyhledavani informaci a komunikaci s ostatnimi, coZ sniZuje efektivitu

tradi¢nich forem reklamy.

Za druhé, Konica Minolta se zaméfuje na cilové segmenty, které nejsou
primarné oslovovany prostfednictvim rédia, televize nebo billboardl. Jejich produkty a
sluzby jsou obvykle urceny pro profesiondlni uzivatele a podniky, kteti jsou oslovovani
prostfednictvim jinych kanald, jako jsou odborné publikace, online platformy a

primyslové veletrhy.

Nakonec, firma provadi analyzy névratnosti investic (ROI) a zjist'uje, ze tyto
tradiéni formy reklamy nemaji dostatecné vysokou efektivitu v porovnani s jinymi
kanaly. Rozhodnuti nesoustiedit se na reklamu v radiu a televizi, nebo neinvestovat do
billboardti je tedy strategickym krokem smérem k optimalizaci rozpoctu pro

marketingové Ucely a zajiSténi vyS$si navratnosti investic.
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Tabulka 2: Marketing v produktovych skupindach

Kancelarsky tisk | Produktovy tisk | Kamerova feSeni | IT systémy
Brand,vnimani znacky x x v v
Konference x x v v
Eventy,vystavy X v v v
Blog v v v v
Newsletter v v v v
Online marketing x x v v
PR v v v v
Socialni sité v v v v

Firemni zakaznicky portal

Nedilnou soucasti komunikace a spoluprace se zakazniky je u Konica Minolty
webovy zakaznicky portal. Tato platforma je zakaznikiim k dispozici v rezimu 24/7 a
nabizi naptiklad kompletni piehled aktivnich smluv (tiskovych stroji). Pomoci tohoto
portalu si zdkaznik zjednoduSuje poptavku spotfebniho materidlu, ndhradnich dilg,
objednava si zde servisni sluzby a méni si dodavku papiru v zavislosti na aktualni
spotiebé tisku. Dale zde ma detailni prehled vytiZzenosti tiskovych zafizeni, ktery je

dalezity pro spravné fungovani stroje ¢i sluzby.

Ve vétsingé piipadi jsou tiskové stroje automaticky pomoci zabezpeceného
internetového protokolu HTTP’s, nebo GPRS (SIM karta) pifipojeny do firemni sité
Konica Minolta a ptidana data se automaticky do portalu propisuji. Zaroven je velkou
vyhodou automatizace hlaseni stavu pocitadel tiskového stroje, ktera se pak pouzivaji

pro fakturaci.

3.4 Vize

S marketingovym manaZerem, panem Petrem Lupacem, jsem probirala i firemni

vize. Byla mi pfedstavena vize Customer Journey, kterou budu detailnéji popisovat nize.

Vize Customer journey se poprvé testovala v roce 2023 a to pouze v obchodnim
oddéleni ISS, které je nejmensi. Testovalo se cilové publikum, jak na novy firemni

projekt reaguje, jaka je zpétna vazba, zda je potteba nadale vylepSovat grafickou stranku
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a po uspéchu se letos v bieznu 2024 zacina projekt predstavovat i zakazniktim ostatnich

obchodnich oddéleni A1 a A2.

Projekt Customer Journey se zaméiuje na maximalni automatizaci a digitalizaci
komunikace se zdkazniky. Hlavnimi ocekdvanymi piinosy jsou zvySeni loajality
zakaznikli diky personalizované a efektivni komunikaci, navyseni piijmui
prostiednictvim cileného oslovovani a cross-sellingu, zefektivnéni a sjednoceni
komunikace se zdkazniky napfi¢ vSemi odd€lenimi a kandly, poskytnuti obchodnikiim

ptehled o aktivitdch zdkaznika, coz zajisti lepSim planovani a strategii prodeje.

Daéle firma ocekéava ziskani cenné zpétné vazby na sluzby a produkty piimo od
zakaznikii, snizeni administrativni zatéze obchodnikli diky automatizaci rutinnich
procest a redukce zatéze zékaznického centra diky vétsi samostatnosti zédkaznikll a

vyssi kvalité poskytovanych informaci.

Cilem je dosahnout nékolika klicovych vyhod, které by mély posilit pozici na
trhu a celkové vybudovat moderni a koncepcni komunikaci se zakazniky, ktera firmé
umozni 1épe porozumét jejich potfebam a preferencim a poskytnout jim pfesné to, co

hledaji.

Projekt se realizuje prostfednictvim e-mailové komunikace se zakaznikem,
kterému jsou zasilany takzvané ,touchpointy* a to v zavislosti na Case a potiebé.
Zakaznik je dotdzan na spokojenost se sluzbami nebo produkty, které mu byly
Vv neddvné dob¢ zaslany, jsou mu nabizeny produkty a sluzby, které jeSté nevyuziva a
mohly by mu uleh¢it praci, nebo je informovan o vérnostnich bodech, které jsou mu
pfipsany. Soucasti mize ovSem byt i informativni newsletter ¢i PF (novorodenka,;

zkratka francouzského pour féliciter).

Na nasledujicich dvou stranach je nazorna ukazka Touchpoint grafickych

ptispévku, které jsou zakaznikovi zasilany.
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© KONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE © IKONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE

CTVRT ROKU SE HODNOCENI

ZARIZENIM SERVISU
KONICA MINOLTA KONICA MINOLTA

®

Jak hodnotite provedenou servisni zakazku?

E3E G

Jak hodnotite spolupraci s Konica Minolta?

spatny

Pouzivate Konica Minolta Portal?
Pouzivate Konica Minolta Portal?

jednoduche zadavani servisnich pozadavku
rychié objednavky spotfebniho materialu
Zzadavani pocitadel pro vyuctovani

historie servisnich a materialovych pozadavku
« intuitivni oviadani na mobilu, tabletu i pocitaci

jednoduché zadavani servisnich pozadavki
rychlé objednavky spotfebniho materialu
Zzadavani pocitadel pro vyuctovani

historie servisnich a materialovych poZadavku
intuitivni oviadani na mobilu, tabletu | poitaci

PRIHLASIT SE >

INTELIGENTNi KAMEROVE 9l INTELIGENTNi KAMEROVE
SYSTEMY S Al %s| SYSTEMY S Al

0D KONICA MINOLTA 0D KONICA MINOLTA

PROHLEDNOUT > PROHLEDNOUT >

Giving Shape to Ideas Giving Shape to ldeas

Obrazek 4: Touchpoint ctvrtleti Obrazek 5: Touchpoint servis
o IKONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE
ZISKEJTE VICE S
NAS] VYLEPSENOU
SLUZBOU

MAM ZAJEM >

Upgraduite si svoji sluzbu ePRO na vy38i verzi a
ziskejte fadu dalSich vyhod.

S plnou verzi sluzby ePRO si tiskarna automaticky objedna tonery a nahradni dily.
nahlasi servisni pozadavek a zaca aktualni stav poSitade!.

CHCI UPGRADE ZA ZVYHODNENOU CENU >

Giving Shape to Ideas

Obrazek 6: Touchpoint ePRO
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& KONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE

PRIPSALI JSME
& KONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE VAM 10 BODG
POHODLI S NASiM ?
PAPIREM /
KONICA MINOLTA

Dékujeme Vam za hodnoceni na webu Heureka.cz. My sliby plnime, a proto jsme
na Vas zakaznicky ucet na e-shopu Konica Minolta pripsali 10 vémostnich bodu.
Vyuzijte je!
Poridte si papir od Konica Minolta a méjte vie

potfebné pro tisk a od jednoho dodavatele!

Jeden dodavatel, jedna fakturace, jedny administrativni naklady, doruceni ve
stanoveny den az na misto. Na3e kvalitni papiry vam zajisti reprezentativni vytisky
a dobfe fungujici tisk.

T -
VICE INFORMACI O PAPIRU >

e L{®
R
e

Vite, Ze si tiskarna umi objednat papir i toner sama?

Darkovy poukaz OMV v Darkovy poukaz NOTINO v
ot : b ?
Tiskérna si automaticky objedné toner i dalsi spotrebni material , nahldsi si servisni hodnoté 500 K& hodnoté 500 K¢
poladavek a zada aktudini stav potitadel. To vie umi diky sluZbé ePRO. 100 bodd 100 bodi

MAM ZAJEM > VYBRAT ODMENU > VYBRAT ODMENU >

INTELIGENTNi KANCELAR .

0D KONICAMINOLTA

INTELIGENTNi KANCELAR

.
0D KONICAMINOLTA / X

PROHLEDNOUT >

/\x
PROHLEDNOUT > I-.q"?’._ d

Giving Shape to ldeas

Giving Shape to ldeas

Obrazek 7: Touchpoint papir Obrazek 8: Touchpoint vérnostni body

Zdroj Obrazku 4 — Obrazku 8 jsou interni dokumenty Konica Minolta poskytnuty pouze

pro zpracovani této bakalaiské prace.

34



4. Metodika

Cilem této bakalarské prace jsou dva hlavni cile, kterych se budu snazit

dosahnout v ramci praktické ¢asti. Cile jsou nasledujici:

1. Analyzovat marketingovou komunikaci firmy Konica Minolta Business
Solutions

2. Navrhnout zmény v marketingové komunikaci pro zvyseni efektivity

Obou cili je dosazeno pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum je proveden prostfednictvim osobnich rozhovora s obchodnimi
zastupci a analyzy vnitfnich dokumenti poskytnutych firmou. Déle probéhne

dotaznikové Setfeni jako zvolend metoda kvantitativniho vyzkumu.

Kombinace obou pfistupti mi miize poskytnout komplexnéjsi a vyrovnané;jsi
porozuméni zkoumanych otdzek nez pouhé pouziti jednoho z nich. Firma tim ziska

bohatsi perspektivu pro rozhodovani a strategické planovani.

Pted zapocetim primarniho terénniho vyzkumu, tedy sbéru dat z trhu, by méla
firma nejprve provést sekundarni vyzkum. Sekundarni vyzkum zahrnuje studium jiz
existujicich zdrojl a informaci, které byly dfive shromazdény jinymi subjekty pro riizné
ucely, nez je aktualni vyzkum. Tyto sekundéarni zdroje mohou zahrnovat interni i externi
databaze, statistické zpravy, publikace obchodnich a hospodaiskych komor, asociaci a
vladnich agentur, vyro¢ni zpravy firem, odborné Casopisy, tiskové zpravy vyzkumnych

agentur, blogy, online diskusni fora, recenze zakazniki a dalsi (Karlicek, 2018, s. 88).

Pro analyzu marketingové strategie jsem krom¢ dotaznikového Setieni a
rozhovori pouzila pravé interni databazi firmy, tiskové zpravy a vnitini dokumenty jako

formu sekundérniho vyzkumu.

4.1 Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni analyza se zamétfuje na kvalitativni charakteristiky dat, jako jsou

nazory, postoje a motivace ziskané prostfednictvim rozhovord, pozorovani nebo focus
zakaznickym potiebdm a preferencim. Kvalitativni vyzkum také umoznuje badatelim
ponofit se do prostfedi zakaznika a ziskat hlubsi vhledy do jejich mySlenek a pocitl

(Karlicek, 2018, s. 96).
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V této bakalarské praci se pii kvalitativnim vyzkumu soustfedim hlavné na in-
depth interviews, tzv. hloubkovy rozhovor. Dalo by se fict, ze hloubkovy rozhovor je
forma individualniho rozhovoru mezi tazatelem a respondentem, ktery neni pfili$
strukturovany a je zaméfen na urcité téma. Jeho cilem je odhalit klicové motivace,

frustrace, postoje, pocity a vztahy respondentti. (Karlicek, 2018, s. 96).

Rozhovor probéhl individualné s obchodniky firmy, jejichz oblast plisobeni je
zde na Moravé. Pro realizaci rozhovora jsem se s jednim obchodnikem potkala osobné
na olomoucké pobocce Konica Minolta a Sdruhym jsem rozhovor vedla pies

videohovor pomoci aplikace Microsoft Teams.

4.1.1 Realizace rozhovoru
Z rozhovorii s obchodniky jsem ziskala pfedev§im pohled na jejich pfistup

k zékaznikim a jak o né pecuji. PéCe zahrnuje osobni schizky, telefonickou i e-
mailovou komunikaci a zpétnou vazbu ziskanou z firemniho zakaznického portalu.

Firma si na dobrych dlouhodobych vztazich se zdkazniky velmi zaklada a je to znat.

Kazdy obchodnik se stard o své portfolio zakazniki, hlidd si stavy smluv a
stroju, které maji zékaznici bud’ odkoupené, a s firmou nadale spolupracuji z hlediska
dodavek toneru, papiru nebo zajiSténi servisu, nebo maji produkty a sluzby u firmy
pronajaté a obchodnik se starda o plnéni smluvniho vztahu, ktery ptfedevS§im nadale na
zéklad¢ potieb zakaznika rozviji, a to jak v oblasti tiskaren a multifunkénich zafizeni,
tak v oblasti rozvijeni spoluprace v ostatnich odvétvich. Témito jsou zminéna IP a Al
kamerova feSeni, dochdzkové a vjezdové systémy do podnikll a firem, inteligentni
evidence na vratnici a v neposledni fad¢ systémy zabyvajici se IT a digitalizaCnimi

procesy ve spolecnostech.

Z provedenych rozhovorli s obchodnimi zastupci jsem zjistila, Zze jejich
komunikace se zakazniky je nepravidelnd, a to hlavné z toho diivodu, ze kazdy zdkaznik
mize mit na zakladé zaméteni Cinnosti, velikosti, po¢tu zaméstnancti a jinych specifik
vyrazné jiné potieby. Jinak je to u velké vyrobni spolecnosti, jinak u stfedni skoly nebo

ufadu.

Jednim z hlavnich faktord je také skutecnost, jak dalece v dnesni dobé
spole¢nost postupuje v digitalizaci a tim snizuje potiebu tisku. U spolecnosti, které jsou
V této oblasti teprve na zacatku a potieba tiStenych dokumenti je stale velka, je aktivita

obchodnika vyrazné vyssi a to proto, Zze je nutné pravideln¢ sledovat reporty, spravna
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nastaveni a zvoleni typu tiskovych zafizeni tak, aby pokryly potieby zakaznika,

odd¢leni, kancelare a podobné.

Naopak u velmi malého zakaznika, ktery pouziva jeden multifunk¢ni tiskovy

stroj, se aktivita obchodniho zastupce uchyli ke komunikaci naptiklad jednou za rok.

Podporou prodeje jsou mimo jiné dva velké showroomy, na celorepublikové
centrale v Brné a na pobocce v Praze. S obchodnikem, ktery ma na starosti segment
produk¢niho tisku jsem se potkala v Brn¢ na showroomu, kde jsou konkrétné produkéni
tiskova zatizeni. Tady mi bylo ukazano, jak probiha schiizka se zakaznikem z tohoto

segmentu, ktery se o typ zafizeni zajima.

Na takovou prezentaci si dle slov obchodnika zakaznik rad ¢as udéla a piijede se
podivat na novy typ stroje, kterym chce nahradit stavajici dosluhujici tiskové zafizeni,
nebo nikdy tento typ tiskového stroje nemél a chce si jej ,0sahat“. Obchodnik
s konzultantem zakaznikovi stroj kompletné ptredstavi, ukazou jeho piednosti a vyhody
a mohou i vytisknout zakaznikovi jeho data (letaky, knihtisk, brozury, UV lakovany tisk
a jiné¢). Nadale obchodnik komunikuje se zakaznikem nad kalkulaci nabidky, navrhem

smlouvy a fesi terminy dodani a instalace.

Obchodni vztahy tohoto typu jsou zalozeny hlavné na pravidelné komunikaci se
zékaznikem, zjiStovani a rozvijeni jeho potfeb a feSeni problému, které mohou
vzniknout pfi samotné praci stroje, nebo pii dodavkam materiald a servisu. Také proto
je Konica Minolta v oblasti kancelaiského a produkéniho tisku dlouhodobym lidrem na
trhu, a to s 40-60 % podilem. Protoze si zaklada na kvalitnim a dlouhodobém vztahu se

zakaznikem, ktery ziistdva diky kombinaci poskytovanych kvalitnich sluZeb loajalnim.

Za timto tspéchem stoji i kazdodenni rutinni prace obchodniho tymu, oddéleni
péce o zakazniky a v neposledni fadé velice stabilni oddé€leni servisu, na kterych si

Konica Minolta zaklada.
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4.2 Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni pfistup se casto zamétuje na sbér objektivnich dat prostfednictvim

statistickych analyz a dotaznikovych prizkumt. To umoziuje ziskat velké mnozstvi
informaci rychle a efektivné a poskytuje moznost porovnavat vysledky mezi riznymi

skupinami (Karlicek, 2018, s. 93)

4.2.1 Tvorba a distribuce dotazniku
Pro kvantitativni sbér dat jsem zvolila dotaznikové Setfeni, protoze si myslim, ze

muze poskytnout vétsi mnozstvi odpovedi, které jsou zaroven nejupiimnéjsi, a to diky

zaru¢ené anonymité respondentdl.

Respondenti tohoto dotaznikového Setfeni jsou stavajicimi zakazniky firmy
Konica Minolta Business Solutions, kterym byl tento dotaznik distribuovan za pomoci
obchodnich zastupcii firmy, ¢imz jim dékuji za ochotu a spolupréci. Zdkaznici dotaznik
vyplnovali dobrovolné a byli obeznameni se skute¢nosti, ze vysledky budou zpracovany

pro analyzu marketingové komunikace firmy Konica Minolta.

Dotaznik jsem poslala mezi soucasné zakazniky s cilem ziskat jejich ndzor na
stavajici marketingovou komunikaci. Také jsem diky dotazniku ziskala informace o

zakaznicich, které mi pomohly pfi jejich identifikaci.

K vytvofeni dotazniku jsem vyuzila online nastroj Survio, ptes ktery jsem poté i
sbirala odpovédi od zékaznikli. Soucasni zdkaznici obdrzeli email od svého obchodniho
zastupce, ktery obsahoval Zadost o vyplnéni dotazniku a ptimy odkaz na webovou

stranku, kde mohli do dotazniku jednoduse a rychle zaznamenat své odpovédi.

Data pro kvantitativni vyzkum jsem sbirala celkem 9 dni, a to od 8.4. do
16.4.2024. Celkem se ptes pifimy odkaz na dotaznik dostalo 113 zékaznikd, z ¢ehoz
uspésn¢ dotaznik vyplnilo 91 a 22 dotaznik nevyplnilo vibec nebo vyplInéni

nedokon¢ilo.

V tabulce mizeme vidét ndzorné shrnuti, pfiCemz dotazniky percentudlné

vyplnilo a v terminu odeslalo 80,5 %.
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Tabulka 3: Zdkladni data dotaznikového Setieni

Casovy ramec sbéru dat 8.4.2024 - 16.4.2024 (9 dni)
Pocet navstév dotazniku 113
Pocet vyplnénych dotazniku 91
Pocet nevyplnénych dotazniki 22
Procento vyplnénych dotazniku 80,5

4.2.2 Stavba a popis dotazniku
Dotaznik se skladal celkem z 24 otazek, které byly polouzaviené, uzaviené,

identifikacni a dopliujici. V uzavienych otazkach méli respondenti na vybér z otazek
vyberovych (moznost jedné odpovédi), vyctovych (vybér jedné nebo vice odpovedi) a
potadovych. Taktéz byly zadlenény polouzaviené otdzky, které piipadné umoznily
respondenttim uvést i vlastni odpovéd. ldentifikacni otazky mi slouzili ke shromazdéni
zakladnich 0dajii o respondentech a dopliujici otazky jsou v dotazniku zatfazeny na

ptani firmy.

Na zacatku dotazniku bylo kratké zdivodnéni vzniku dotazniku a také

podekovani respondentiim za vénovany ¢as a ochotu.

V ptiloze 1 je uveden kompletni dotaznik, aby byla vidét jeho logicka struktura a

rozdilné typy otazek.

4.2.3 Vysledky kvantitativniho vyzkumu
Na uzavienou otazku ,,Kolik zaméstnancli ma Vase firma?*“ méli respondenti na

vybér z odpovédi Méné nez 10, 10-20, 20-50, 50-100 a 100 a vice. Z celkového vzorku
91 odpovédeélo 35 respondenttl, Ze jejich firma mé 100 a vice zaméstnanct, coz je pres
38 %. Z této odpovédi je ziejmé, ze zakaznici Konica Minolta jsou povétSinou vetsi

firmy.
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Graf'1: PocCet zaméstnancii ve firmé

Na otazku ,,Jak dlouho vasSe firma existuje?* odpovéd¢€la drtiva vétSina, ze 10 let
a vice. Takto odpovéedélo 92,3 % respondentil, coz je nejvétsi shoda v odpovédi v celém
dotazniku. Odpovéd’ 5-10 let zaskrtli 4 respondenti, 2-5 let 2 respondenti a jeden
respondent uvedl, Ze jeho firma existuje 1-2 rok. Zadny z respondenti nema firmu

mladsi 1 rok.
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Graf 2: Jak dlouho firma existuje

Z otazky ,,Jak dlouho jste zdkaznikem firmy Konica Minolta?* jsem si chtéla
overit fakt, ze zékaznici Konica Minolta jsou opravdu dlouholeti spokojeni partnefi. Na
tuto otazku odpovédelo 47 % (43 respondentil), ze jsou zédkaznikem firmy pies 10 let.
Druha nejvyssi odpovéd méla 39 % podil mezi respondenty. Ti jsou zakazniky firmy 5-
10 let. Sest respondentli je zakaznikem firmy 2-5 let, tfi respondenti s firmou

spolupracuji 1-2 rok a zbyli tii uzavieli obchod s firmou teprve pfed rokem nebo méné.
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Graf 3: Jak dlouho jste zakaznik KM

Z otazky ,,Co Vias motivuje zlstat zakaznikem firmy Konica Minolta?* se
snazim pochopit, které z firemnich ptfednosti si zakaznici ceni nejvice. Zde mohli
respondenti uvést jednu nebo vice odpovéedi, proto jsou vysledky objektivni. Nejvyssi,
86%, uspéSnost mad kvalitni zdkaznicky servis, duveéra ve spolecnost a moderni
technologie jsou si pomérné blizko s ¢etnosti 53 (58 %) a 48 (52 %), pomérné velky
pocet respondenttt (30) povazuje tradici firmy na trhu za motivujici, 20 respondentt
uvedlo, Ze je motivuje u firmy zlstat diky vyhodnym nabidkdm a nejméné odpoveédi
mely benefity za dlouhodobou spolupraci (7 respondentti). Osm respondentl uvedlo, ze
je motivuje jind véc, a povétSinou se objevovaly odpovédi typu ,,spokojenost

s produkty* a ,,dobré vztahy s obchodniky a techniky*
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60 53
48
40
30
20
20
8 7
0
Kvalitni Divéra ve Moderni Tradice firmy Vyhodné Jiné (uvedte) Benefity za
zakaznicky spoleénost technologie na trhu nabidky dlouhodobou
servis spolupraci

Graf 4: Motivace pro¢ byt zdkaznikem KM
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na prvnim misté¢ opét kvalita nabizenych sluzeb, z ¢ehoz usuzuji, ze jsou stavajici
zakaznici se sluzbami opravdu spokojeni a je to pro n¢ rozhodujici faktor. Na druhém
misté oznacili bezpe€nost firmy a diveéryhodnost, na tfetim misté byla cena produktt a
sluzeb, na Ctvrtém rozmanita nabidka produkti a sluzeb, na ptedposlednim misté se
umistila tradi¢nost firmy na trhu a jako nejméné dulezit¢ povazuji zakaznici reklamni

marketingové akce.
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Kvalita Bezpecnost a Cena Siroka nabidka Tradice firmy na Reklamni
nabizenych duvéryhodnost produktt a trhu marketingové
sluzeb sluzeb akce

Graf 5: Vyber firmy

Z nasledujiciho grafu 6 otazky ,,Co Vas pfimélo stat se klientem firmy Konica
Minolta?, u které mohli respondenti zaSkrtnout jednu nebo vice odpovédi, mizeme
vypozorovat, ze cena produktli a sluzeb hrala nejvétsi roli, a to s 48,3 %. Druhy
firmy. Poskytovani individualnich sluzeb a historickd zkuSenost s firmou jsou pro
respondenty takika na stejné Grovni, jelikoZ sluzby oznacilo 35 respondentii a zkusenost
33. Sedm respondenti (7,6 %) uvedlo jiny divod, zde byla nejcastéjsi odpoveéd
vybérové tizeni, coz znamena, Ze firm¢ Konica Minolta mohla konkurovat jina firma,

ovSem neuspésné. Diky reklamédm se z respondentli zakaznikem nestal ani jeden.
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Doporuéeni jiné diivéryhodné osoby 26
Jiné (uvedte) 7
Reklamy o]
0 10 20 30 40

Graf 6: Proc jste zakaznikem KM

U otéazky sedm, ,,Prostfednictvim jakych médii jste se dozvédéli o firm¢ Konica
Minolta?*, zaskrtlo nejvice respondentii odpovéd’ jiné, a nejcastéji uvadéli, ze se o firmeé
dozveédéli diky osobni navstévé obchodnika, zkuSenosti z minulého zaméstnani nebo
nevédéli/nedokazali uvést. Téchto respondentii bylo pies 50 %. 18 respondenti uvedlo,
ze firmu znaji z reklam na internetu, 17 zaskrtlo reklamy v tiskovinach, 6 respondentti

uvedlo bannery, 5 reklamy na socidlnich sitich a pouze 2 zaskrtli newsletter.
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Jiné (uvedte) Reklamy na Reklamy v Telefonicky Billboardy, Reklamy na Newsletter
internetu tiskovinach marketing bannery socialnich
(Youtube, ...) (noviny, sitich
casopisy, ...) (Facebook, ...)

Graf 7: Visibilita Konicy Minolty vmédiich

U osmé otazky ,Jaké médium pouzivate nejCastéji k ziskani informaci o
produktech a sluzbach spolecnosti Konica Minolta?* jsem se snazila vypozorovat, zda
je potieba posilit kvalitu urcitych forem firemni komunikace. Ovéftila jsem si, Ze ano.

Valna vétSina respondentil (80 %) se totiz obraci na svého obchodniho zastupce, 16, 4 %
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respondentll vyuzije internetové vyhledavace, dva respondenti uvedli, ze informace
ziskavaji z ceniku distributora a jeden se odkazuje na odborny text nebo webové

stranky.

Kontaktovani obchodniho zéstupce
73
KM
Internetoveé vyhledavace - 15

Jiné (uvedte) l 2

Odborné éasopisy nebo webové
stranky

Reklamni letdky/broZury/newsletter 0
Socialni média (Facebook, Twitter,
LinkedIN, ...)

0 10 20 30 40

Graf 8: Jak hledate o KM informace

Z nasledujiciho grafu 9 otazky ,,Jak byste zhodnotili kvalitu reklamnich kampani
spolecnosti Konica Minolta?* mizeme vycist, Ze 41 respondentll nedokaZe kampané
zhodnotit, 13 respondentti si mysli, Ze jsou primérné, 28 respondentll je povazuje za
dobré a pouze devét z nich si mysli, Ze jsou vynikajici. Dalo by se fict, Ze je zde prostor
pro zlepSeni, kaZzdopadné povazuji za Uspéch, Ze Zadny z respondentli neuvedl, Ze je

kvalita podprimérna, nebo dokonce nedostatecna.

Primérna _ 13
Vynikajici 9
Nedostateéna 0

0

Podprimérna

Graf 9: Kvalita reklamnich kampani
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Zajimalo m¢, jak ¢asto navstévuji zdkaznici web Konica Minolta, proto jsem jim
polozila nésledujici otdzku — ,Jak cCasto navstévujete webové stranky spolecnosti
Konica Minolta?*. Zadny respondent neuvedl, Ze by stanky navitévoval denné, étyfi
zaSkrtli moznost tydné, mésicné¢ se na webové stranky podiva respondentti 16, a 12
respondentll uvedlo, ze stranky nenavstivili nikdy. Nejvétsi Cetnost odpovédi mela
moznost ,,ziidka®, jez povazuji za Casové rozmezi vice nez ro¢n¢, avsak mén¢ nez

meésicné, a odpovédélo takto 59 respondentti (64,8 %).

4
0

Tydné

Denné

Graf 10: Cetnost navitévy webovych stranek

Na ptedchozi otdzku navazovala otdzka ,Jak byste ohodnotili uZivatelsky
zazitek na webovych strankidch spole¢nosti Konica Minolta (pokud stranky
navstévujete)?“. 60 % respondenti zhodnotilo zazitek jako neutralni, 36,2 % uvedlo
moznost ,,pozitivni“ a 3 respondenti (3,8 %) dokonce zazitek oznacili jako velmi
pozitivni. Opét prevaZzuje nazorova neutralita, kterd nam fika, Ze je zde prostor pro

zlepsSeni.
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Graf 11: Uzivatelsky zdzitek na webovych strdnkdch
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Dvanactou otazkou jsem chtéla dat prostor pro konstruktivni kritiku
respondentim, ktefi na ptfedchozi otazku odpovédéli ,Negativni“ nebo ,,Velmi
negativni“. Nikdo takovouto odpovéd” ovSem nezaskrtnul, proto zistala otazka ,,Pokud
jste u predchozi otazky odpovédéli ,,negativni® nebo ,,velmi negativni®, napiste, prosim,

proC.“ nevyplnéna.

U otazky na zakaznicky portdl jsme se dockali pfijemnych recenzi. Nejvétsi
pocet respondenttl (45; 49,4 %) ohodnotili portal pozitivné, 11 dokonce velmi pozitivné.
36 % respondentll vnima portal neutralné¢ a pouze dva respondenti oznacili odpovéd’
»hegativni®“. I s takovymto hodnocenim se musi pocitat a da se povazovat za logické, ze
se nedaji pokazdé uspokojit vSichni. Dle mého nazoru mohl toto hodnoceni ud¢lit
zakaznik jak na zaklad¢é nespokojenosti s portalem samotnym, tak z divodu technické

zavady.

Foztivni _ 8

Neutraini

velmi pozitivni - "
2
0

Negativni

Velmi negativni

Graf 12: Firemni zdkaznicky portdl

V nasledujicich tfech otazkdch jsem zjistovala, jaké jsou dojmy zakaznika
z marketingovych aktivit v jednotlivych produktovych oblastech. Zajimala m¢ oblast
kancelaiského tisku, IT systémi a kamerovych feseni. U vSech tfech oblasti pfevazovala
odpovéd ,neutrdlni. Negativni nebo velmi negativni dojmy neuvedl Zadny
zrespondentii. U otazky ,,Jaké jsou VaSe obecné dojmy z marketingovych aktivit
spole€nosti Konica Minolta v oblasti kancelatfského tisku?* byla ¢etnost — neutralni =
47 respondentl, pozitivni = 31 respondentli a velmi pozitivni = 7 respondentli. 6

respondentl zaSkrtlo odpovéd’ ,,jiné* a odpovéedi bych shrnula frazi ,,nedokazu fict™.

46



50 47

&l

Neutraini Pozitivni Velmi pozitivni Jiné (uvedte) Velmi negativni Negativni
Graf 13: Dojmy z marketingovych aktivit — kancelarsky tisk

U otazky ,,JJaké jsou Vase obecné dojmy z marketingovych aktivit spole¢nosti
Konica Minolta v oblasti IT systéma?* byl vétsi rozdil v odpovédich. 54 respondentt
uvedlo, ze jejich dojmy jsou neutralni a pouze 26 uvedlo moznost ,,pozitivni“. Velmi

pozitivni dojmy mélo opét sedm respondentil.

54

Meutralni Pozitivni Velmi pozitivni Jiné (uvedts) Velmi negativni Negativni
Graf 14: Dojmy z marketingovych aktivit — IT systémy

Nejsirsi rozpéti odpovédi bylo v otdzce ,Jaké jsou VaSe obecné dojmy z
marketingovych aktivit spole¢nosti Konica Minolta v oblasti kamerovych feSeni?*.
Drtiva vétsina, tedy 60 respondentt (65,9 %), uvedla, Ze jejich dojmy jsou neutralni, 14
a 10 respondenti zaSkrtlo moznost jiné a pozitivni, pficemz u odpovédi jiné opét
dominovalo, Ze zdkaznici nevéd¢€li nebo nedokézali fict, a velmi pozitivni dojmy mélo 7

respondentll.
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Graf 15: Dojmy z marketingovych aktivit — kamerova reseni

V dotazniku byly na pfani marketingového manazera zahrnuty také otazky

tykajici se konkurencnich firem. Pro mé jsou tyto otdzky pouze dopliujici.

V oblasti kancelatského tisku uvedlo 83 respondentii, ze zna firmu Canon, 68
zna HP, 63 zn4 Xerox, 59 znd Epson, 42 zna Ricoh, 40 uz n¢kdy slyselo o firm¢ Sharp a

11 respondentti uvedlo, ze zna dalsi firmy (Brother, Kyocera nebo napiiklad Samsung).

83
68
63
59
- 40
1"

Canon Inc HP Inc Xerox Corp Epson Corp. Ricoh Comp Sharp Corp. Jina (uvedte)

Graf 16: Konkurence v oblasti tisku

U konkuren¢nich firem v oblasti IT systémul jiz byly cisla znatelné mensi.
Nejvetsi pocet respondenti (53) uvedl, Ze znaji hlavné firmu Unicorn, s ¢etnosti 28, 24,
11 a 5 znaji respondenti firmy Solitea, Aricoma, Dynamica a Rossum. Respondenti

uvedli 1 jiné firmy a vétSinou se nejcastéji opakovaly firmy Merit a Kvados.
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Graf 17: Konkurence v oblasti IT systémui

V oblasti kamerovych feSeni dominovala odpovéd’, Ze respondenti nejvice znaji
firmu Hikvison (49,4 %). Druhou nejvyssi ¢etnost méla odpovéd’ Jind, kde respondenti

uvadéli, ze zadnou jinou firmu v této oblasti neznaji, nebo ze nevi. Objevila se ale i

45
- 28
22
20 16
12
' 5

Hikvision Jina (uvedte) Dahua Avigilon Genetec Hanwha

firma Axis.

Graf 18: Konkurence v oblasti kamerovych reseni

Z otazky dvacet ,,Reklama které¢ firmy z technologické oblasti Véas v posledni
dobé zaujala?“ jsem se snazila zjistit, jaké reklamy na jiné technologické firmy
respondenti zaregistrovali. 50 respondentl zaskrtlo odpoveéd’ jina, a v odpovédi uvadéli
ruzné véci. Jejich odpovedi jsem rozdelila do 4 skupin. Nadpolovicni vétSina (54 %)
napsala, Ze je nezaujala zadna firma. 13,5 % uvedlo odpovéd’ ,nic“ coz chapu jako
nezaregistrovani zadné reklamy technologické firmy. 27,5 % napsalo ,,nevim“a v 5,5 %

uvedli respondenti firmu FujiFilm.
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Graf 19: Reklama technologické firmy

Na otazku 20 navazovala otazka ,,Cim Vas reklama firmy zvolené v piedchozi
otazce zaujala?“. Zde jsem rozdélila 91 odpovedi opét do podobnych skupin a vzeslo
nasledujici. Nejvétsi pocet respondenti (42,7 %) napsali, ze nevi, zddnou reklamu
nevidéli, nebo je ni¢im nezaujala. 18,6 % respondentiim se libila forma reklamy, 17,5 %
respondentll napsalo, ze je reklama zaujala zajimavymi produkty a sluzbami, 10,9 %
respondent uvedlo odpovéd’, ktera se nedala identifikovat ani rozradit, 9,8 %
respondentli ocenilo zietelnost, pfesnost a jasnost reklamy a 1 respondent uvedl
odpovéd’ ,Zaméfeni na zdkaznika, inovace a spolecnd budoucnost, podpora a

jednoduchost, reakce na trendy*.

U otazky 22 ,Které¢ aspekty marketingovych kampani spole¢nosti Konica
Minolta povazujete za nejucinnéjsi?* oznacovali respondenti jednu nebo vice odpovédi.
srozumitelnost a jasnost zpravy (37), osobni pfistup a zapojeni zdkaznika oznacilo 31
respondentli, pomérné¢ mensi pocet uz potom oznacil odpovéd originalita a kreativita

(16), a pouze 11 respondentl si mysli ze design a grafika ovliviluje vnimani kampané.
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Graf 20: Nejucinnéjsi aspekty marketingové kampané

Otazka 23 ,,Co Véas obecné nejvice zaujme na reklamé? byla potadova a
respondent mél prvky sefadit od nejzajimavéjsiho (1) az po nejméné zajimavy (11). Na
1. misto primérné respondenti udéavali ,,srozumitelnost a jasnost sd€leni, 2. a 3. misto
obsadily ,,Aktudlni trendy*“ a ,Poutavost”, ,Provedeni (animovand/hrand forma)*
skoncilo na 4. misté. Respondenti si dale potrpi vice na ,,Seridéznost™ nez naptiklad
»Prezentovani vefejné zndmou osobou®. K mému udiveni skoncila ,,Délka reklamy* az
na 7. misté. Respondenti dale uvedli, Ze aZ na 8. misté¢ je v reklamach zaujmou
,Komedialni prvky* nebo ,,Vyskyt zvifete ¢i maskota spolecnosti®. Pfedposledni misto
obsadil ,,Odkaz na aktualni déni ve svét€ a na posledni misto respondenti umistili

prvek ,,Kontroverze®.

Srozumitelnost a jasnost sdéleni — 9,923
auaini vency [ o 2s|
poutavost | S - s:
Provedeni (animovand/hrana forma) _ 6,923
serioznost | NS cc:s
Prezentovani vefejné znamou osobou _ 5,396

Délka reklamy 5,077
Komediaini prvky 411
Vyskyt zvifete &i maskota spolecnosti 4,01
Odkaz na aktudlni déni ve svété 3,824
Kontroverze 2,099
0 2 4 6 8 0

Graf 21: Co Vds nejvice zaujme na reklamé
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Posledni otazkou ,Jaké reklamy povazujete obecné za nejoblibenéjsi?* jsem
chtéla vypozorovat, jaky typ reklamy udrzi pozornost respondentil. Jak jsem si myslela,
nejcetnéjsi odpovéd’ byla Kratkodobd videoreklama, coz je logické. Je-li kratky
reklamni spot trefny, jasny a napiiklad strucny, zanecha v respondentovi rozhodné vétsi
zdjem o bliz§i prozkoumani propagované sluzby ¢i produktu nez napiiklad textova
reklama, kterou musi respondent Cist a analyzovat. Jako nejpoutavéjsi oznacilo kratkou
videoreklamu 65 respondentli, coz je 71,4 %. 11 respondentli oznacilo reklamy
obrazové, 6 respondentii delsi videoreklamy, 5 respondentti uvedlo jinou odpovéd’, a to
takovou, ze reklamy nesleduji, ¢i nevnimaji. Nejmensi pocet respondentt (4) oznacil za

nejpoutavejsi reklamy textové.

Kratké videoreklamy (televize, 65
socidlni sité, obchodni centra,...)
Obrazové reklamy (plakaty, letaky, 1
billboardy, bannery,...)

Delsi videoreklamy (televize, youtube,

socidlni sité,...)
Jiné (uvedte) 5

Textové reklamy (€asopisy, noviny,
sportovni utkani,...)

Graf 22: Nejoblibenéjsi typ reklamy

4.3 SWOT analyza marketingové komunikace firmy Konica

Minolta
Na zaklad¢ provedeného kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu v ramci

praktické casti byla zpracovdina SWOT analyza marketingové komunikace firmy
Konica Minolta. Tato analyza identifikuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby,

které vyplyvaji ze souasného stavu marketingovych aktivit spole¢nosti.

Mezi silné stranky patii predevsim dlouhodobé a pevné vztahy se zakazniky,
které jsou zalozeny na kvalitnim zédkaznickém servisu a osobnim pfistupu obchodnik.
Firma t€zi také z vysoké urovné duvéry zékaznikii ve spolecnost a jeji produkty ¢i
sluzby. DalSim pozitivnim faktorem je vyuzivani showrooml v Praze a Brné pro

prezentaci nabidky zakaznikim a diiraz na moderni technologie, které pfedstavuji jeden
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z hlavnich motivac¢nich faktor pro klienty. Spole¢nost se mulze opfit o stabilni
zakaznickou zékladnu tvofenou vétSinou vétsimi firmami s dlouhou historii vzajemné

spoluprace.

Naopak slabé stranky zahrnuji nizsi efektivitu reklamnich kampani z hlediska
zacileni na potieby zakazniki. Myslim si, ze webové stranky firmy nejsou pro
zakazniky dostatecné¢ atraktivni a uzivatelsky pfivétivé, coz se odrdzi v jejich nizké
navstévnosti. V nékterych produktovych oblastech, jako jsou IT systémy nebo
kamerova feSeni, neni vnimani marketingovych aktivit zcela pozitivni. Firma také

omezen¢ vyuziva rizné formy reklamy a pfevazuje internetova a tiskova inzerce.

Ptilezitosti pro zlepSeni marketingové komunikace spocivaji zejména ve zvySeni
efektivity reklamnich kampani pomoci leps§iho zacileni, kreativity a vyuziti rGznych
forem reklamy, jako jsou videospoty, ¢i aktivita na socialnich sitich. Firma by se méla
zaméfit na zvySeni navstévnosti a uzivatelské piivétivosti webovych stranek, aby
zakaznici méli lepsi pfistup k informacim o produktech a sluzbach. Rozvoj osobniho
pristupu obchodnikli a zadkaznického servisu predstavuje klicovou konkuren¢ni vyhodu,
kterou by firma méla neustdle posilovat. Ptilezitosti je také osloveni novych

zakaznickych segmentt, jako jsou mensi firmy nebo organizace z jinych sektort.

Mezi hlavni hrozby patfi moznd ztrata zédkaznikd kvili nedostate¢né efektivni
marketingové komunikaci a informovanosti o produktech a sluzbach. Firma musi celit
konkurenci spolec¢nosti s lepsi marketingovou strategii a komunikaci v nékterych
produktovych oblastech. Zmény v preferencich a chovani zakaznikt, naptiklad prechod
k online komunika¢nim kanalim, mohou vyzadovat Gpravy marketingového piistupu.
Ekonomickd nejistota a tlak na snizovani nékladl u zédkaznikli mize vést k omezeni

investic.
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5. Vysledky vyzkumu

V praktické c¢asti této bakalaiské prace byla provedena analyza marketingové
komunikace firmy Konica Minolta Business Solutions pomoci kvalitativnich a

kvantitativnich vyzkumnych metod.

Kvalitativni vyzkum byl realizovan formou rozhovori s obchodniky a
manazerem marketingového oddéleni firmy. Z rozhovorit vyplynulo, ze firma klade
velky diraz na budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky a poskytovani kvalitniho
zakaznického servisu. Obchodnici se pravidelné staraji o své portfolio zakazniku,
komunikuji s nimi osobné, telefonicky i emailem a ziskavaji zpétnou vazbu ptes firemni

zakaznicky portal.

Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni mezi
stavajicimi zdkazniky firmy. Dotaznik vyplnilo 91 respondentl. Vysledky ukézaly, Ze
vétSina zdkaznikll jsou vétsi firmy s vice nez 100 zaméstnanci a dlouhou historii
spoluprace s firmou Konica Minolta (¢asto pies 10 let). Hlavnimi motiva¢nimi faktory
pro setrvani u firmy jsou kvalitni zdkaznicky servis, diivéra ve spolecnost a moderni
technologie. Zakaznici se o firm& dozveédéli predevS§im diky osobni navstéve
obchodnika, z reklam na internetu a v tiskovinach. VétSina respondentii hodnotila
kvalitu reklamnich kampani jako dobrou nebo primérnou, nevyuzivd pfili§ casto
firemni webové stranky, ma neutralni dojmy z marketingovych aktivit v jednotlivych
produktovych oblastech, ale je velmi spokojend strovni a kvalitou zdkaznického

portalu.
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6. NavrZzeni doporuceni

Na zaklad¢ provedené analyzy marketingové komunikace firmy Konica Minolta
bych rada navrhla nékolik doporuceni pro zvySeni efektivity a dosazeni organizacnich
cilt.

Prvnim doporucenim je zvysit efektivitu reklamnich kampani lepSim zacilenim
na potieby zakazniki, vyuzitim kreativity a rtiznych forem reklamy, jako jsou kratka
videa nebo obrazové inzeraty. Myslim si také, ze by byl dobry strategicky krok obnovit

reklamu v radiich.

Déle si myslim, Ze by byl vhodny pravidelny monitoring a vyhodnocovani
efektivity riznych forem marketingové komunikace pomoci jasn¢ stanovenych metrik a
klicovych ukazateli vykonnosti (KPI). Timto zptisobem muize firma flexibiln¢ reagovat
na ménici se potfeby trhu a preferenci zdkaznikd a pribézné zlepSovat svou

marketingovou komunikaci.

Mym tretim doporu¢enim je zaméfit se na produktové skupiny S méné
pozitivnim vniméanim zékaznikl a posilit zde marketingové aktivity. Posileni by mohlo

byt formou ptipadové studie, referenci nebo cilenych kampani.

Mym poslednim doporucenim je, aby se neustdle rozvijel osobni pfiistup
obchodnikli a zdkaznického oddéleni, které predstavuji klicové konkuren¢ni vyhody

firmy.
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Zavér
Tato bakalafska prace se zabyvala analyzou marketingové komunikace firmy
Konica Minolta Business Solutions v Ceské republice. Cilem prace bylo zhodnotit

efektivitu soucasné marketingové komunikace firmy z hlediska plnéni organizacnich

cilti a na zéklad¢ vysledkl analyzy navrhnout opatfeni pro zlepSeni.

V teoretické Casti byly pfedstaveny zdkladni pojmy a koncepty z oblasti
marketingu a marketingové komunikace. Bylo popsano, jakou roli hraje marketingova
komunikace v celkovém marketingovém mixu a jaké jsou jeji hlavni formy. V praktické
Casti byla nejprve piedstavena firma Konica Minolta, jeji piisobeni v Ceské republice a
pristup k marketingovym aktivitim v riznych produktovych segmentech. Nasledné byl
proveden kvalitativni vyzkum formou rozhovorti s obchodniky a marketingovym
manazerem firmy a kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni mezi

stavajicimi zékazniky.

Vysledky analyzy ukdzaly, ze silnymi strankami marketingové komunikace
Konica Minolta jsou pfedev§im osobni ptistup obchodnikil, kvalitni zdkaznicky servis a
vyuzivani showroomu. Naopak slab§imi misty jsou niZsi efektivita reklamnich kampani,
nedostatecné atraktivni webové stranky, a ne zcela pozitivni vnimani marketingovych
aktivit v nekterych produktovych oblastech, zejména IT systémi a kamerovych feseni.
Na zékladé¢ téchto zjiSténi byla provedena SWOT analyza a navrzena doporuceni pro

zlepSeni marketingové komunikace firmy.

Zavérem lze konstatovat, Ze stanovené cile prace byly naplnény. Byla provedena
komplexni analyza marketingové komunikace firmy Konica Minolta pomoci kombinace
kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod a na zékladé¢ vysledkli byla
navrzena konkrétni doporuceni pro zlepSeni. VEfim, Ze tato prace poskytne firme cenné
podnéty a informace, které mize vyuzit pti dal§im rozvoji své marketingové strategie a
komunikace se zékazniky, pokud se rozhodne ji vyuZzit. Zaroven prace otevira prostor
pro dalsi vyzkum, napiiklad hlubS§i analyzu efektivity jednotlivych nastroji

marketingové komunikace, nebo zkoumani spokojenosti zdkazniki s novymi formami

komunikace po implementaci navrzenych opatteni.
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Ptiloha 1:

Dotaznikové Setfeni pro zdkazniky Konica Minolta

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Zuzana Svecova a studuji na Univerzité Palackého v Olomouci.

Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Dotaznik je
soucasti mé bakalaiské prace, ktera se zabyva marketingovou komunikaci firmy Konica
Minolta. Vyplnénim tohoto dotazniku ziskdm od Vas zakaznikii lepsi pohled na to, jak

si firma v oblasti marketingové komunikaéni strategie vede.

Soucasné bych Vas chtéla poprosit o co nejupiimnéj$i a nejpodrobnéjsi odpovédi,
jelikoz pravé na nich zavisi GspéSnost vyzkumu. Dotaznik je zcela anonymni a ma

celkem 25 otédzek, jeho vyplnéni by nemélo zabrat vice jak 5 minut.
Predem velice dékuji.

Zuzana Svecova

1. Kolik zaméstnancti ma Vase firma? (Vyberte jednu odpoved)

o Ménénez 10

o 10-20
o 20-50
o 50-100

o 100 avice
2. Jak dlouho vase firma existuje? (Vyberte jednu odpoved)

o Méné nez rok

o 1-2roky
o 2-5let
o 5-10 let

o 10leta vice
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3. Jak dlouho jste zakaznikem firmy Konica Minolta? (Vyberte jednu odpoved)

O

©)

©)

O

O

Méné¢ nez rok
1-2 roky

2-5 let

5-10 let

10 a vice let

4. Co Vas motivuje zistat zakaznikem firmy Konica Minolta? (Wberte jednu nebo

vice odpovedi)

I I Y O O N O

[

Tradice firmy na trhu

Moderni technologie

Kvalitni zdkaznicky servis

Duivéra ve spolec¢nost

Benefity za dlouhodobou spolupraci
Vyhodné nabidky

Jiné (uved’te)

vvvvvv

multifunkéni tiskarny, IT systémy, kamerova feSeni, ...? (Presunutim polozek

zmeénte jejich poradi; 1=nejvice diilezZité, 6= nejméné diilezité)

1. Bezpecnost a divéryhodnost
2. Kovalita nabizenych sluzeb
3. Reklamni marketingové akce
4. Siroka nabidla produkti a sluzeb
5. Tradice firmy natrhu
6. Cena
6. Co Vas ptimélo stat se klientem firmy Konica Minolta? (Vyberte jednu nebo vice
odpovedi)
"1 Cena produktl a sluzeb

O o 0o o o O

Poskytovani individualnich sluzeb
Inovativni technologie a moderni piistup
Reklamy

Doporuceni jiné divéryhodné osoby
Historicka zkuSenost

Obchodni piistup
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[

Jiné (uved'te)

7. Prostiednictvim jakych médii jste se dozvédéli o firmeé Konica Minolta?

(Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

[

O o O o o

[

Reklamy na sociélnich siti

Reklamy na internetu

Billboardy, bannery

Reklamy v tisténé podobé (noviny, ¢asopisy, ...)
Telefonicky marketing

Newsletter

Jiné (uved’te)

8. Jaké médium pouzivate nejcastéji k ziskani informaci o produktech a sluzbéach

spole¢nosti Konica Minolta? (Vyberte jednu odpoveéd)

o

o

o

o

o

o

Kontaktovani obchodniho zastupce KM
Internetové vyhledavace

Socialni média (Facebook, Twitter, LinkedIn atd.)
Reklamni letaky/brozury

Odborné ¢asopisy nebo webové stranky

Jiné (uved'te)

9. Jak byste zhodnotili kvalitu reklamnich kampani spole¢nosti Konica Minolta?

(Wyberte jednu odpoved)

o

o

O

o

o

o

Vynikajici
Dobra
Primérna
Podpriimérna
Nedostatecna

Nedokazu zhodnotit

10. Jak Casto navstévujete webové stranky spole¢nosti Konica Minolta? (Wberte

jednu odpoved)

o

o

o

Denné
Tydné
Mésicné
Ziidka
Nikdy
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11. Jak byste ohodnotili uzivatelsky zazitek na webovych strankach spole¢nosti
Konica Minolta (pokud stranky navstévujete)? (Vyberte jednu odpoved)
o Velmi pozitivni
o Pozitivni
o Neutralni
o Negativni
o Velmi negativni
12. Pokud jste u piedchozi otazky odpovedéli ,,negativni* nebo ,,velmi negativni®,
napiste, prosim, pro¢. (Napiste jedno nebo vice slov)
- (Sem napiste text)
13. Jak byste ohodnotili zakaznicky portal Konica Minolta? (\Wberte jednu
odpoved)
o Velmi pozitivni
o Pozitivni
o Neutralni
o Negativni
o Velmi negativni
14. Jake jsou VaSe obecné dojmy z marketingovych aktivit spolecnosti Konica
Minolta v oblasti kancelaiského tisku? (Vyberte jednu odpoved)
o Velmi pozitivni
o Pozitivni
o Neutralni
o Negativni
o Velmi negativni

o Jiné (uved’te)

15. Jaké dalsi firmy v oblasti kancelatského tisku znate? (Vyberte jednu nebo vice
odpovedi)
71 Canon Inc.
Xerox Corp.
HP Inc.
Ricoh Comp.
Epson Corp.

O O O o O

Sharp Corp.
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[

Jiné (uved'te)

16. Jaké jsou VaSe obecné dojmy z marketingovych aktivit spolecnosti Konica

Minolta v oblasti IT systému? (Vyberte jednu odpoved)

O

©)

©)

o

O

O

Velmi pozitivni
Pozitivni
Neutralni
Negativni
Velmi negativni

Jiné (uved’te)

17. Jaké dalsi firmy v oblasti IT systémi znate? (Vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

[

[0 O R

[

Aricoma
Unicorn
Solitea
Rossum
Dynamica

Jiné (uved'te)

18. Jaké jsou Vase obecné dojmy z marketingovych aktivit spole¢nosti Konica

Minolta v oblasti kamerovych feSeni? (Vyberte jednu odpoved)

o

o

o

O

o

o

Velmi pozitivni
Pozitivni
Neutralni
Negativni
Velmi negativni

Jiné (uved'te)

19. Jaké dalsi firmy v oblasti kamerovych feSeni znate? (Vyberte jednu nebo vice

odpovedi)

[

O o O o o

Hikvision s.r.o.
Avigilon
Hanwha
Dahua
Genetec

Jiné (uved'te)
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20. Reklama které firmy z technologické oblasti Vas v posledni dobé zaujala?

(Wherte jednu odpoved’)

©)

©)

O

o

o

Konica Minolta
Canon Inc.
Xerox Corp.
HP Inc.

Ricoh Comp.
Epson Corp.
Sharp Corp.

Jina (uved’te)

21. Cim Vas reklama firmy zvolené v pfedchozi otazce zaujala? (Napiste jedno nebo

vice slov)

(Sem napiste text)

22. Kter¢ aspekty marketingovych kampani spolecnosti Konica Minolta povazujete

za nejucinngjsi? (Vyberte jednu nebo vice odpovedi)

0

O O O o

]

Originalita a kreativita
Srozumitelnost a jasnost zpravy
Cileni na potteby zékaznikt
Esteticky design a grafika

Osobni pfistup a zapojeni zdkaznika

Jiné (uved'te)

23. Co Vas obecné nejvice zaujme na reklamé? (Presunutim polozek zméiite jejich

poradi; =nejvice zaujme, 11= nejméné zaujme)

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Aktudlni trendy

Srozumitelnost a jasnost sdéleni
Poutavost

Provedeni (animovana/hrané forma)
Prezentovani vefejné znamou osobou
Vyskyt zvifete ¢i maskota spolecnosti
Délka reklamy

Odkaz na aktudlni déni ve svéte

Seridznost

10. Komedialni prvky
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11. Kontroverze
24. Jaké reklamy povazujete obecn¢ za nejoblibenéjsi? (Vyberte jednu odpoved)
o Kratké videoreklamy (televize, socialni sité, obchodni centra, ...)
o Delsi videoreklamy (televize, Youtube, socidlni sit¢, ...)
o Obrazové reklamy (plakaty, letaky, billboardy, bannery, ...)
o Textové reklamy (Casopisy, noviny, sportovni utkani, ...)

o Jina (uved'te)

70



