UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

FILOZOFICKA FAKULTA

MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY KONICA MINOLTA BUSINESS
SOLUTIONS

Bakalarska prace

Autorka: Zuzana Svecova

Vedouci bakalaiské prace: Ing. David Kosina

Olomouc 2024



Prohlaseni

Mistoptisezné prohlaSuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma: Marketingova
komunikace firmy Konica Minolta Business Solutions vypracovala samostatné¢ pod
odbornym dohledem vedouciho prace a uvedla jsem v ni vSechny pouzité podklady a

literaturu.

V Olomouci dne 17.4.2024 Podpis: Zuzana Svecova v. .



Podékovani

Chtéla bych podekovat panu Ing. Davidu Kosinovi za zkuSenosti, trpelivost a odborné
rady, které mi pfi psani mé bakalaiské prace vénoval. Dale bych chtéla pod&kovat
manazerovi marketingového oddéleni Konica Minolta CZ&SK, panu Petrovi Lupacovi,
obchodnim zastupcim a zakaznikim firmy Konica Minolta Business Solutions, bez

kterych by tato bakalaiska prace nemohla vzniknout.






Anotace

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace firmy
Konica Minolta Business Solutions v Ceské republice. Teoreticka &ast poskytuje
prehled zakladnich pojmt a konceptt z oblasti marketingu a marketingové komunikace.
V praktické Casti je predstavena firma Konica Minolta a jeji marketingové aktivity.
Pomoci kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod je provedena analyza
soucCasného stavu marketingové komunikace firmy. Na zakladé vysledki jsou
identifikovany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy. V
zaveéru prace jsou navrzena doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace firmy s

cilem zvysit jeji efektivitu a prispét k dosazeni organizacnich cilu.
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company's marketing communication to increase its effectiveness and contribute to
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Uvod

V dnesni dobé se firmy pohybuji ve slozitém a neustale se ménicim prostredi,
které muze mit vyznamny vliv na jejich uspéch. Prizpiisobeni se zmé€nam 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 predb&hnout.

Marketing hraje klicovou roli v uspéchu kazdé firmy. Je to rozsahly soubor
aktivit, ktery zahrnuje analyzu trhu a okolniho prostredi, identifikaci potieb zakaznikt a
studium jejich chovani pfi nakupu. Ziskané informace jsou vyuzivany k vytvafeni
konceptl, planovani, vyvoji produktd, rozhodovani o distribucnich kanalech a cenové
strategii. Nedilnou soucasti marketingu je marketingova komunikace, ktera
predstavuje zpusob, jak firma komunikuje se svymi zakazniky 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 bakalarské prace je analyzovat marketingovou komunikaci firmy
Konica Minolta Business Solutions v Ceské republice a zhodnotit jeji efektivitu z
hlediska plnéni organizacnich cili. Prace se zaméfuje na rizné formy marketingové
komunikace, které firma vyuziva, a zkouma jejich ucinnost pii oslovovani cilovych

zakazniku.

Teoreticka Cast prace poskytuje prehled zakladnich pojmt a konceptd 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 raznych produktovych oblastech. Pomoci
kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod, jako jsou rozhovory s obchodniky a
marketingovym manazerem firmy, analyza internich dokumentti a dotaznikové Setfeni
mezi stavajicimi zakazniky, je provedena analyza souCasného stavu marketingové
komunikace firmy. Na zakladé vysledkd vyzkumu jsou identifikovany silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy.

V zavéru prace jsou shrnuty klicové poznatky a navrzena doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace firmy s cilem zvysSit jeji efektivitu a prispét k
dosaZeni organizacnich cild. 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 rozsahlym souborem aktivit, ktery zahrnuje analyzu trhu a
okolniho prostiedi, identifikaci poteb zakaznika a studium jejich chovani pii nakupu.
Tyto informace jsou vyuzivany k vytvafeni konceptt, planovani, vyvoji produkts,

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

Definic marketingu je mnoho, ale v zdkladu se shoduji. Kotler napfiklad fika, ze
marketing spociva v komunikovani, ve vytvareni a v pfedavani hodnoty zakaznikowvi.
Zjistuje totiz podle n¢j potieby zakaznik a uspokojuje je. Naopak pro firmu je
realizovan zisk. Britsky Chartered Institute of Marketing ho predstavuje jako
manazersky proces, ktery slouzi k anticipaci, identifikaci a k uspokojovani pozadavka

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

Podle Janoucha (2020, s. 21) zahrnuje kvalitni marketing spravnou identifikaci
segmentt zakazniku, jasnou diferenciaci od konkurence a diraz na volbu vhodnych
komunikacnich cild a prostredkl, které firma muze efektivné vyuzit k sdélovani

informaci o svych produktech a sluzbach cilovym zakazniktim.

Marketing muzeme také popsat jako proces, ktery spociva v uspokojovani potieb
a prani jednotlivel i skupin pomoci vyroby a smény vyrobka nebo jinych hodnot. Tento

proces zahrnuje jak socialni, tak manazerské aktivity (Kotler, 2004, s. 30).

Musime si také uvédomit, ze pro podnik jsou nejdulezitéjsi zakaznici, coz
znamena, ze péCe o né je velmi dalezita. Marketing se soustfedi hlavné na ziskavani
novych zakaznik, jak si mysli néktefi manazefi. Opak je vSak pravdou. Marketingova
¢innost se spiSe soustiedi na budovani vztaht se stavajicimi zakazniky nebo budovani

vztahi znacky a zakaznika (Karlicek, 2018, s. 21).

Proto existuje zkratka CRM, kterou muzeme pielozit jako Customer
Relationship Management. Jedna se o udrzovani ziskovych vztaht se stavajicimi
zakazniky, a firmam se vyplaci, jelikoz jsou naklady na ziskdni nového zékaznika

mnohem vyS$$i, nez naklady na udrzeni zékaznika stavajiciho (Karlicek, 2018, s. 21).

Zakaznik je jednotliva osoba nebo pravnicka entita, ktera v ramci obchodni
transakce ziskava produkt ¢i sluzbu s cilem dosahnout ocekavanych prospéchu.

Zajisténi spokojenosti zakaznika je pro uspéch firmy klicové, zejména v konkurenénim
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prostiedi, a proto je dulezité pravidelné analyzovat jejich chovani a motivace k nakupu

(Jakubikové, 2013, s. 52).

1.1 Marketingova strategie
Marketingova strategie je klicovym prvkem v ramci uspéchu kazdého podniku,

protoze pomaha definovat cile a plany, které povedou k dosazeni téchto cila
prostfednictvim marketingovych aktivit. Marketingova strategie by méla byt zejména
zalozena na volbé zakaznika, zplsobu, jakym budeme zajistovat zakaznikovu
spokojenost, volbé hodnot, které bude firma nabizet, a zptsobu, jak bude firma udrzovat

svou konkurenéni vyhodu (Karlicek, 2018, s. 108).

Podle Portera (1980, s. 26) se marketingova strategie muze liSit podle dvou
hlavnich faktor: nakladového vedeni a diferenciace. Nakladové vedeni se zaméfuje na
dosazeni konkurencni vyhody prostfednictvim nizkych nakladi na vyrobu a distribuci
produkti nebo sluzeb, coz umoziiuje nizs$i ceny pro zakazniky. Na druhou stranu
strategie diferenciaci se snazi o vytvoreni unikatniho produktu nebo sluzby, ktera je
vnimana zakazniky jako odlisna od konkurence, coz umoziuje uctovani vyssich cen

(Porter, 1985, s. 52).

Karlicek (2018) ftika, ze konkurenceschopnost muize byt zajiS§téna krome
strategie vadciho postaveni v nakladech a strategie diferenciace jeSté strategii

koncentrace.

Strategie vudc¢iho postaveni v nakladech podle n¢j fika, ze bude firma
uspésna, bude-li mit nizsi naklady nez konkurenti na daném trhu. Snizeni naklada se da
dosahnout usporami zrozsahu, snizenim vyrobnich nakladd, snizenim vydajid na
reklamu, na servis €i distribuci. Touto strategii cili firma na cenové citlivé zakazniky,

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

Podle strategie diferenciace se firma orientuje na zékazniky, které lakaji prave
jedinec¢né produkty. Produkt maze byt jedinecny, pokud je s nim spojeny urcity benefit,
jako napf. vysSi vykonnost, kvalita materiald ¢i surovin. Musime ovSem pocitat

s vys§imi naklady 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 uzkou skupinu zakazniki,

kteti maji relativné specifické potieby. Jelikoz jim firma nabizi ptfesné produkty, které



hledaji, nevadi jim si za produkt pfiplatit. Firma tim padem pocita s pokrytim vysSich

nakladi a zaroven s generovanim zisku (Karlicek, 2018, s. 109).

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

externi faktory ovliviiujici podnikéni.

Silné a slabé stranky jsou organizaCnimi atributy a patii do vnitfni dimenze,
zatimco prilezitosti a hrozby jsou atributy prostfedi a jsou obsazeny ve vnéjsi dimenzi

(Gtrel, 2017, s. 995).

SWOT analyzu by meéla provést kazda firma ¢i spoleCnost pred zaCatkem
kazdého podnikani, nebo pfti dulezitych signifikantnich zménach, a to bez ohledu na

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

Dulezité je také rozliSovat mezi kratkodobymi a dlouhodobymi marketingovymi
strategiemi. Kratkodobé strategie se obvykle zamétuji na okamzité cile, jako je zvySeni
prodeje nebo povédomi o znalce, zatimco dlouhodobé strategie se zaméfuji na
udrzitelny rast 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 soustfedi pravé firma Konica Minolta.

Business to Business marketing je oblast marketingu, ktera se zabyva
obchodnimi vztahy mezi firmami, spiSe nez vztahy mezi firmami a spotiebiteli. Tato
oblast je ozvlast dulezita v primyslovych 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 klicovymi rysy,
které ovliviiyji jeho strategii a implementaci. Podle nich je rozhodovaci proces obvykle
slozit€jsi a zahrnuje vice zucastnénych stran oproti Business-to-Customer prostredi.

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

strategii cenového a logistického managementu.

V neposledni fadé je dilezité zminit, ze business to business je prostredi
zalozeno na dlouhodobych partnerskych vztazich, coz vyzaduje dikladné budovani a
udrzovani vztahi s obchodnimi partnery. Stim je také spojen nutny profesionalni

pfistup, ktery zajiStuje spokojenost zdkaznika a jeho loajalitu.

K marketingové strategii business to business marketingu lze fict, ze segmentace
trhu je klicovym prvkem, ktery zahrnuje identifikaci a déleni cilovych trhli na zaklade

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

Integrovany marketingovy mix je dalsim dilezitym prvkem B2B marketingu,
ktery spojuje ruzné prvky marketingového mixu, jako je reklama, osobni prodej, PR a
pfimy marketing. Cilem této integrace je dosazeni synergickych efekti a posileni
celkového vlivu marketingovych aktivit, coz vede k lepsimu dosazeni obchodnich cilt a

upevnéni pozice na trhu (Fill, 2005).

Da se tedy shrnout, ze B2B marketing je predevSim o udrzovani dlouhodobych
partnerskych vztahti se zakazniky, o profesionalnim pfistupu a komplexnosti
rozhodovani. Efektivni vyuziti a kombinace téchto faktor(i zarucuje podniku kvalitni

zakaznické portfolio a moznost referenci pro zdkazniky potencialni.

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje kombinaci taktickych marketingovych nastroji a
to vyrobkové, cenové, distribucni a komunika¢ni politiky. Tyto strategie umoziiuji firmé
pfizptsobit svou nabidku podle preferenci zakaznik(i 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 ozna¢ovanych jako ,,4P*.
P je odvozeno od anglického ,,product“ (produkt), , price“ (cena), , place “ (misto) a

,,promotion “ (komunikace).
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Cilovi
zakaznici

plédnovany
positioning

Obrdzek 1: Marketingovy mix 4P
Zdroj: Kotler (2004, s. 106), viastni zpracovani
V mém vyzkumu se zamétuji na jednu z klicovych slozek marketingového mixu,
a to na oblast marketingové komunikace. V tomto kontextu se budu podrobnéji 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 tvod do marketingové

komunikace, formy marketingové komunikace a na zaveér jeji cile.

Marketingova komunikace hraje klicovou roli v uspéchu podniku a ma tadu
dulezitych funkci. Zarover 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 povédomi o znacce a jejich
produktech nebo sluzbdach". Timto zpisobem muze podnik oslovit své potencialni
zakazniky a prilakat je ke svym produktim ¢i sluzbam. Belch a Belch (2023) dale
uvadéji, ze prostiednictvim marketingové komunikace mize podnik vytvaret pozitivni
vnimani své znacky a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. To je zdsadni zejména v

konkuren¢nim prostredi, kde maji zdkaznici na vybér z mnoha alternativ.

Dalsi dilezitou funkci marketingové komunikace je podle studie Smitha a Zooka
(2011, s. 180) podpora prodeje a vytvareni poptavky. Marketingova komunikace muze
motivovat zakazniky k nakupu produkti nebo sluzeb podniku prostiednictvim
reklamnich kampani, slevovych akci, ¢i jinych marketingovych aktivit. Timto zptisobem

muze marketingova komunikace pfispét k ristu trzeb a ziska podniku.

Dale, De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2013) zdaraziuji, ze
marketingova komunikace umoziiuje podniku "sdélovat informace o svych produktech
nebo sluzbdach a vysvétlovat jejich vyhody a viastnosti”. To je zasadni zejména v pripadé
novych produktd ¢i sluzeb, kdy je dilezité 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
marketingova komunikace predstavuje kliCovy prostiedek pro sdélovani hodnot a

poselstvi firmy ¢i produktu zakaznikiim a Siroké vefejnosti.

V dnesni digitalni éfe je také dulezité brat v tvahu online prostiedi a socialni
média. Podle Smitha a Zooka (2011, s. 186) se marketingovd komunikace stale vice
presouva na online platformy, coz vyzaduje nové pfistupy a strategie vytvareni obsahu,
interakce se zakazniky a sledovani vysledki. Marketingova komunikace online zahrnuje
vyuziti digitalnich kanald, jako jsou webové stranky, socialni média, PPC reklamy, SEO

atd. (Chaffey, Ellis-Chadwick a Mayer, 2009).

13



Celkove lze tedy konstatovat, ze marketingova komunikace je dileZitou soucasti
podnikové strategie a piispiva k budovani povédomi o znalce, podpofe prodeje,
vytvareni dlouhodobych vztaht se zakazniky a informovani o produktech ¢i sluzbach

podniku.

.,V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho
ndlezité predstavit zdkaznikim. Cely marketing je zaloZen na komunikaci. Viastné se
stavi na neustalé komunikaci se zdkaznikem. Vyznam komunikace v marketingu doklada
i skutecnost, ze se stdle castéji hovori o marketingové komunikaci.* (Foret, 2000, s.

133).

Aby byla marketingova komunikace ucinna, je tfeba dodrzovat fadu principq,
které jsou podobné t€m, které plati naptiklad pro mezilidskou komunikaci. Marketéfi by
meéli brat predev§im v uvahu, jak bude jejich sdéleni vnimano cilovou skupinou. Aby
mohlo marketingové sdéleni skutecné ovlivnit postoje nebo chovani cilové skupiny,

musi ji zaujmout, byt srozumitelné a soucasné ji presvédcit (Karlicek, 2016).

Tento model umoziuje shrnout a usporadat zasady efektivni marketingové

komunikace.

Situacni kontext

Zména

postojl WOM
a chovani

Obrazek 2: Model efektivni marketingové komunikace

Zdroj: Karlicek (2016, s. 23)
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2.1 Komunikac¢ni mix
Formy marketingové komunikace predstavuji Siroké spektrum strategii a

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

marketingovych cilit a maximalizovaly efektivitu svého komunikacniho usili".

Tyto formy poskytuji ramec pro strategické planovani komunikace v ramci
organizace a zahrnuji reklamu, public relations, pfimy marketing, osobni prodej,
propagaci prodeje a dal§i komunikacni aktivity (Schultz, Tannenbaum a Lauterborn,

1993).

Marketing mizeme tedy zprostiedkovavat riznymi komunikacnimi kanaly a
nastroji. Toto rozdéleni umoziiuje podnikim efektivné planovat a spravovat svou
marketingovou komunikaci a vyuzivat rizné kanaly a nastroje v souladu s jejich cili a

strategii.

V zasadé€ lze fici, ze formy marketingové komunikace poskytuji Sirsi ramec pro
strategické planovani komunikace, zatimco nastroje 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

Nejrozsitenéjsim a klicovym prvkem marketingové komunikace je reklama a
zahrnuje placenou propagaci znacky, produkti nebo sluzeb prostiednictvim rdznych
médii. Studie provedena Schultzem, Tannenbaumem a Lauterbornem (1993) zdiraziuje
vyznam reklamy v ramci integrovaného marketingového komunika¢niho mixu a jejiho

potencialu pii vytvareni povédomi o znacce a podporte prodeje.

Reklama se obvykle pouziva k prvnimu ziskani pozornosti co nejvétsiho poctu
potencialnich zakaznikt. Lze ji charakterizovat jako Siroce distribuovanou, neosobni a
jednosmérnou formu komunikace, protoze neni mozné piesné piedvidat, kdo vSechno

bude reklamé vystaven (Safrova Drasilova, 2019, s. 156).
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Je ovSem duilezité zminit, Ze napfiklad digitalni marketing je dnes nedilnou casti
komunikace a pro nékteré trzni segmenty je jiz tato forma komunikace lep$i, nez

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

Tabulka 1: Reklamy

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

Venkovni reklama Billboardy, letaky, plakaty, reklamy na autech
Lokalni reklama Potisky obalt, vylohy a vyklady, brozury
Hromadné sdélovaci Product placement, reklama v televizi, reklama

prostredky v tiskovinach, reklama v radiu

Zdroj: Safrovd Drdsilova (2019, s. 156)
Public relations

Public Relations (zkratkou PR, Cesky vztahy s vefejnosti) se zabyva vytvarenim
a udrzovanim pozitivniho obrazu znacky nebo organizace prostiednictvim efektivni
komunikace s vefejnosti a dal§imi zainteresovanymi stranami. Strategie PR se liSi podle
toho, v jakych oblastech podnikéani je chceme aplikovat (Wilcox, Cameron a Reber,

2014).

Cilem je ziskat si pfizen riznych skupin, které Ize rozd¢lit na interni a externi
vefejnost. Mezi interni vefejnost jsou zahrnuti zakaznici, dodavatelé, akcionafi a
soucasni 1 byvali zaméstnanci firmy, zatimco externi vefejnosti jsou média, vladni a

spravni organy, mistni komunita a dalsi (Pfikrylova, 2019, s. 46).
Piimy marketing

Pfimy 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 §ir§i publikum, je pfimy marketing zaméfeny na uzsi skupinu nebo
jednotlivee (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
piistupt k pfimému marketingu a zkoumali, jaké metody jsou nejvhodnéjsi pro
oslovovani zakaznikti v riznych situacich. Dosli k zavéru, ze velmi efektivni jsou praveé

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

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

Osobni prodej je proces, pti kterém prodavajici pfimo interaguje se zdkaznikem
s cilem prezentovat mu produkt nebo sluzbu, poradit mu a vést ho k nakupu. Osobni
prodej obvykle probiha tvafi v tvar, ale muze se také odehravat prostfednictvim
telefonnich hovora nebo videokonferenci. Tato forma komunikace umoziiuje prodejcim
lépe porozumét potiecbam a preferencim zakaznikl, Cist zakaznikovu feC téla a

poskytnout jim individualni péci a podporu (Ingram et al., 2019).

Musime brat také v potaz dilezitost osobniho prodeje zejména pii prodeji
komplexnich a drahych produktd nebo sluzeb. Osobni prodej muze byt ve formé
prodejni schizky, vystav ¢i veletrhii, obchodniho jednani ¢i Skoleni nebo prezentace

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

Podpora prodeje je velmi dilezitym prvkem v marketingovém mixu a mize byt
ucinnym nastrojem pro dosazeni kratkodobych i dlouhodobych prodejnich cilt. Jako
priklad kratkodobé formy podpory prodeje lze uvést nabidku zbozi ve sleve, ktera je
Casto spojena s omezenou dobou platnosti nebo docCasnou akei, zatimco dlouhodobou
formou podpory muze byt napfiklad program sbirani boda za kazdy nakup, které lze

pozdéji vyuzit k ziskani slevy pfi budoucim nakupu (Janouch, 2020, s. 209).

Také loajalita zakaznika a budovani povédomi o znacce je zasluha propagace
prodeje. Pravé budovani povédomi o zna¢ce muzeme dosahnout napiiklad slevami a
akcemi, soutézemi, vzorky zdarma, bonusovymi programy, darky nebo vystavami

(Wilson a Gilligan, 2012).

., Zatimco reklama nabizi ditvody, proc vyrobek ¢i sluzbu viasmit, podpora
prodeje nabizi ditvody, proc si ho koupit prdvé ted. Snazi se motivovat zdkaznika k

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

K okamzitému nakupu mohou zikaznika namotivovat napfiklad stojany a

poutace umisténé na viditelném misté€ v prodejné, plakaty, dobte propracované vykladni
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skiiné, poutavé cenovky, podlahova grafika, televizni obrazovky, modely vyrobku aj.

(Jesensky, 2020, s. 35).

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

efektivnich strategii pro propojeni znacky se svymi cilovymi skupinami. Karlicek
(2016) tika, ze stanoveni cilli hraje dilezitou roli pfi sjednoceni myslenek a usili
zucastnénych, jelikoz jasné udava, ceho a kdy ma byt v marketingové komunikaci
dosazeno. Uvadi se taktéz, ze obecné cile by mély byt roz¢lenény na podiizené cile
kampani, a nadale opét detailn€ji na konkrétni cile jednotlivych metod a forem

marketingovych kampani (Janouch, 2020).

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

ohrani¢ené (T = Time specific).

Mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace patfi: 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, zdiraziiovani hodnoty a uzitku produktu nebo sluzby, stabilizace produktu

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

V praktické casti se budu vénovat analyze marketingové komunikace firmy
Konica Minolta Business Solutions a aplikaci vySe uvedenych teoretickych poznatki

pro piipadné navrzeni vylepseni marketingové strategie.

Ve treti kapitole predstavim firmu Konica Minolta, ¢emu se konkrétné na
Ceském trhu vénuje a jaké jsou jeji firemni hodnoty, kultura a vize. Hlavni ¢asti bude
predstaveni 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 pftilezitost 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 Setfeni, 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. SpoleCnost se neustale rozviji, proto se da se fict povazuje za start-up

se 150letou historii.

Ve firmé neni v podstaté zadny pevny ramec. Kazdy pracovni den je zasvécen
globalnim hodnotam spolecnosti a firemni kultura podporuje individualni motivaci a
tvar¢i 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 Casto potykaji s vyzvami, jako je potieba snizeni provoznich a
fidicich nakladu, pfiCemz se zaroven potykaji se slozitymi dokumentaCnimi procesy,

jako naprtiklad efektivni shromazd’'ovani, sdileni a archivace informaci.

Firma Konica Minolta jakoZzto lidr v oblasti poskytovani sluzeb mize nabidnout
IT teSeni pro podniky a firmy na velmi kvalitni trovni, ktera umozni inovace
v pracovnich postupech organizace. Jejich profesionalni nabidka zahrnuje S§iroké
spektrum sluzeb, od optimalizace podnikovych procesi a spravy dokumenti az po

multifunk¢ni periferni zafizeni, jako jsou tiskarny a skenery.
Komerc¢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 systému, které usnadiuji vyrobu malych objemua a promeénlivych

dat.

Konica Minolta poskytuje §pickova tiskova feSeni, nabizejici skalu tiskovych
systém, sluzeb a prislusenstvi, které usnadni provoz podnikani firmy, ktera by se stala

jejich zakaznikem.

V oblasti profesionalniho inkoustového tisku poskytuje Siroky vybér produkta
pfizptisobenych pramyslovému inkoustovému tisku, vcetné inkoustovych tiskovych

hlav, tiskaren na textil a jednotek pro tisk Stitka.
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Optické systémy pro pramyslové pouziti

Pokud jde o optickou technologii, je spole¢nost Konica Minolta znamé pro
vyvoj a vyrobu fotoaparatii a objektivi, napiiklad pro digitalni kino projekéni zafizeni

nebo Cteci zafizeni Blu-Ray disku.

Dale 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 telefonu,

televiznich obrazovek a automobilovych soucastek.

Jednim z firemnich hlavnich uspéchli ve zdravotnickém sektoru je vytvoreni
pulzniho oxymetru, navrzeného k méfeni saturace kysliku v arterialni krvi a frekvenci

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

Konica Minolta vyrabi také Sirokou skalu 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, prizptisobenych specifickym potiebam
kazdého odvétvi. Napriklad navrhuji vysoce odrazivé zrcadlové folie pro pouziti v
oblasti obnovitelnych zdroju energie a funkéni folie pro okna budov a automobilt, které

zajistuji optimalni energetickou ucinnost.

Kromé toho Konica Minolta vytvofila nejucinngjsi bily panel OLED (Organic
Light-Emitting Diode) na svété, ktery dosahuje ti¢innosti 139 Im/W. Navic se stala prvni
spoleCnosti na svété, ktera se ujala masové vyroby plastovych flexibilnich panelt

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

Konica Minolta nabizi zdravotnicka feSeni zahrnujici digitalni rentgenovou
diagnostiku, ultrazvuk, integrovany management diagnostickych informaci a IT systémy
pfizptisobené pro nemocnice a kliniky. Digitalni rentgenova diagnostika (DR) ve
srovnani s tradicnimi filmovymi metodami nejen snizuje expozici pacientd
rentgenovému zafeni, ale také umoziiuje okamzité zobrazeni snimki ve vysokém

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

podezieni na 1éze spojené s rakovinou prsu.
Dalsi podnikani

Od roku 1958 Konica Minolta vytvari feSeni a ptidruzené technologie pro
planetaria v Japonsku. S letitymi zkuSenostmi v ovladani a zdokonalovani raznych
technologii se spoleCnost nyni zabyva pozadavky provozovatell planetarii po celém
Japonsku, ktefi se zajimaji o vyuziti filmi promitanych na celou kupoli, pocitacové

grafiky, video projekci a multimedialnich strategii.
Firemni hodnoty

Ve spolecnosti Konica Minolta v§e nekonci vytvarenim vazeb mezi zamé&stnanci
béhem pracovni doby. Firma se také zapojuje do raznych kulturnich a sportovnich akci,
pfi nichz je spoustu piilezitosti provozovat s kolegy spole¢né aktivity, uzit si zdbavu po
pracovni dob& a navazat bliz§i vztahy. Firma se timto stard o well-being svych

zaméstnancu.

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 véii, ze sport sblizuje, a proto potadaji
skupinové bé&hy pro zameéstnance, ktefi maji tuto spoleCnou vasen. Zaméstnanci

Langenhagenu jsou kazdoro¢n€ zvani, aby se ucastnili firemniho zavodu B2Run.

Mezinarodni komunita spolecnosti Konica Minolta se zaméfuje na vytvareni
vazeb mezi kolegy, ktefi se chopili pfilezitosti pracovat v zahrani€i, a témi, ktefi jsou
mistni. Spojovanim mistnich zaméstnancli se zameéstnanci ze zahrani¢i vytvaii firma

opravdovou mezinarodni komunitu.

Spolecnost Konica Minolta citi za své zaméstnance odpoveédnost, a proto ve
spolupraci s profesionalnimi partnery nabizi komplexni poradenské a makléiské sluzby

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

Spolecnost Konica Minolta se pravidelné ucastni fady veletrhti a akci. Kazdému,
kdo se zajima o spolecnost Ci produkty, nabizi spoustu pfilezitosti ziskat informace o

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

Podpora inovativni kultury je klicova pro vyjimeéné prechody na poskytovatele
IT feSeni. Konica Minolta podporuje své zaméstnance, aby se aktivné zapojili do této
transformace, napftiklad tim, Ze se zapisi do iniciativy ,,TIP“. Zde jednotlivci z riznych
zemi a profesnich pozadi spolupracuji na feSeni volné definovanych podnikatelskych
prekazek pomoci pruznych pristupl, se kterymi se setkaji na Sestimésicnim 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 zaméstnanctim pfilezitost zit a pracovat v jiné evropské zemi, a to

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

Firma vynaklada neustdlou snahu podporovat své zaméstnance pomoci
efektivnich Skoleni a wvzdé€lavacich programi zaméfenych na jejich potieby.
Vnitropodnikova akademie umoziuje také pohotové reagovat na nové trendy v odvétvi
a vyvoji na trhu, a v kratkém cCase podnikat odpovidajici Skolici opatieni. Kromé toho
firma pravideln€ nabizi certifikani kurzy pro zaméstnance, ktefi maji zkuSenosti s

prodejem nebo sluzbami, aby je co nejlépe pripravili 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 slouteni marketingovych oddé&leni Ceské

republiky a Slovenska, jelikoz firma uznala za vhodné, ze bude nejlepsi mit vSe
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takzvané ,,pod jednou stfechou“. Tym, ktery fyzicky sidli na centrdle v Brné se tedy

zabyva marketingovymi kampanémi a strategiemi i na Slovensku.

Vétsina sluzeb, napadi a kampani je vytvafena pfimo marketingovym tymem
,in-house®, jsou ale 1 Cinnosti, o které se pro firmu staraji externi agentury. Mezi tyto
¢innosti muzeme zafadit napfiklad logistiku a stavéni stank( na veletrzich, polepy
firemnich aut ¢i nastaveni rozsahlejsich kampani. Celkové tedy mizeme fict, ze na co
firma vycleni budget, to zainvestuje do externi agentury. Naopak dlouhodobou i
kratkodobou strategii, analyzou spokojenosti zakaznik a pretvarenim vizi ve skutecné

produkty a sluzby se zabyva konkrétni marketingovy tym Konica Minolta.

Tento tym se sklada z hlavniho manazera, pana Petra Lupace, a dal§ich 4-5
kolegti a kolegyn. Jelikoz firma podporuje mladé lidi a studenty a nabizi staze, brigady

nebo polovicni Gvazky, mize se pocet ¢lent oddéleni ménit.

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

spravnosti konecné fakturace.

Firma ma také svého web administrdtora. Tim je Martin Elia§ a stara se o
veskerou spravu a upravu webovych stranek, zdkaznického portalu nebo napitiklad e-
shopu Konica Minolta. Tento e-shop vyuzivaji bézni spotrebitelé, ktefi maji od firmy
zakoupenou napftiklad 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 ma Petra Rivola. Petra se zabyva veskerou
komunikaci s vefejnosti, stard se o socialni média, nebo tfeba o to, aby méla firma

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

Poslednim stdlym zaméstnancem je Lukas Zachoval, ktery je marketingovy
specialista v oblasti IT systémi. V oblasti CRM (Customer Relationship management)

ma na starosti analyzu databézi a reporty manazerovi v piipadé zadani n€jakého ukolu.
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Jeho hlavni specializace je zpracovani firemnich dat, vyhledavani klicovych zakaznika
v systému, nasledna tvorba pozadovaného datového formatu a predani vybranych dat

kolegim na oddéleni, ktefi s nimi dale pracuyji.

Aktudlné se ve firmé zaucuje jesté Markéta Suchyriova, 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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Obrazek 3: Marketingové oddéleni CZ&SK Konica Minolta

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

V Evropé jsou centraly rozdéleny na Ctyfi klastry — severni, jizni, zapadni a vychodni,
pfiCemz vychodni klastr ma centralu pfimo v Brné. V Ceské republice ma Konica

Minolta pies 500 zaméstnancu a jeji cil je nadale expandovat.

Pro spravné pochopeni marketingové strategie a fungovani firmy v Ceské
republice si predstavime jednotlivd obchodni odde€leni a také konkrétni produktové
skupiny. Firma se snazi marketingovou komunikaci pfizpusobit kazdé produktové
skupiné zvlast, jelikoz jsou skupiny odlisné, cili na rizné typy zakazniki a vyzaduji

raznou uroven konkurenceschopnosti.

Obchodni oddéleni
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Obchodnich oddéleni je ve firmé celkem pét a jednodusSe se rozde€luji podle
velikosti. Prvni oddéleni se nazyva Inside Sales (ISS), jsou zde pouze tfi obchodnici
v celé Ceské republice a staraji se o zakazniky, ktefi maji u firmy Konica Minolta
nejmensi pocet koupenych ¢i pronajatych produkti a sluzeb. Tito zakaznici nejsou
Casov€é narocni, staCi je kontaktovat emailem C¢i telefonicky, proto neni pfipadna
vzdalenost obchodnika od zakaznika ptekazkou. Obchodnici ISS sidli kazdy v jiném
meésté, a to jeden v Plzni, jeden v Hradci Kralové a jeden v Brné. V piipadé potreby jsou

1 tito obchodnici schopni navstivit zakaznika osobné.

Dalsi oddéleni ma technicky nazev Al. Jedna se o zapadni &ast Ceské republiky.
Obchodni zastupci tohoto oddé€leni 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 klicovi zakaznici
firmy Konica Minolta v Ceské republice. Kli¢ovymi zakazniky jsou mysleny obrovské
korporatni spolenosti, vétsi firmy nebo ministerstva CR, které maji s firmou
dlouholetou spolupraci, obchodnici se o své zakazniky velmi dobfe staraji a ceni si
jejich davéry. Pro predstavu mohu uvést, Ze kliCovymi zakazniky 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, kteti odkupuji produkty jako napfiklad multifunkéni tiskarny, kamerova
feSeni a jiné, a preprodavaji je koneCnym spotiebitelim. Nepiimy prodej ptisobi po celé

Ceské republice a z celkového ro&niho obratu firmy ¢ini udajné zhruba 25 %.

Je nutno ovSem dodat, ze jako nepfimé prodeje firma pocitd 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 digitaliza¢ni feSeni aj. Opravdovy dopad uspésnosti prodeju je tim padem
slozitéjsi odhadnout. Pfimy prodej realizuje v republice zhruba 60 obchodnich zastupct
a konzultantl, z nichz kazdy ma svou oblast. VétSinou se tyto oblasti shoduji s kraji
Ceské republiky, oviem v n&kterych krajich jako jsou napiiklad Bmo & Praha je

obchodnich zastupct potieba vice.
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V produktové oblasti kancelarského, produktového a industrialniho tisku ma
ptimy prodej zhruba 75 % a neptimy prodej zminénych 25 %. V ostatnich produktovych
skupinach je tomu ovsem jinak. V oblasti kamerovych feseni i IT systému se najednou
bavime o poméru 95 % obratu piimé prodeje a pouze 5 % prodeje nepiimé, zastiténé
dealery. Z toho 1ze dedukovat, ze se neptfimé prodeje ve firme realizuji opravdu zejména

v oblasti tisku a multifunkénich tiskaren.
Produktové skupiny

Je nutno kratce pfiblizit jiz zmifované produktové skupiny a jejich cilové

segmenty na trhu, konkurenci a benefity.

Multifunkéni tiskarny a produkty s nimi spojené cili v podstaté na jakoukoli
firmu ¢i spoleCnost. Zakazniky Konica Minolta v této oblasti mohou byt velké
prumyslové firmy, malé rodinné firmy, nebo napfiklad skolky, ufady ¢i jiné
verejnopravni instituce. Zakaznik muze ocCekavat od produktd a sluzeb minimalni
obsluhu, zadné starosti a jednoduché uzivatelské rozhrani. Soucasti je také spolehliva
kvalita a servis. Za konkurencni firmy povazuje Konica Minolta napiiklad Canon, HP,

Brother, Ricoh nebo Kyocera.

V produkénim a industrialnim tisku se firma sousttedi prevazné na polygraficky
prumysl, 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 pfiblizné 400-500 zakaznika spravuje az 60 %. Cilové skupinou jsou tedy napiiklad
Kopycentra, reklamni agentury nebo piimi vyrobci produkti, 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 pomérmné nové odvétvi, kterému se Konica Minolta
v CR vénuje. Daji se rozdélit na kamery ochrany perimetru a zabezpedeni vnitinich
prostor a na chytré kamerové systémy s umélou inteligenci. Bezpe¢nostni kamery nabizi
firma naptiklad zdravotnickym utvaram, firmam, které potiebuji zabezpecit svuj areal,
obecné velkym firmam. Kamery slouzi k detekci zvySené teploty a prevenci vzniku
pozaru, k zabezpeCeni arealli, k automatizaci vjezdd na pozemky nebo k rozpoznani
statni poznavaci znacky (SPZ). Firma nabizi jednoduchost a spolehlivost, inovativnost,
optimalizaci nakladi a prechod k digitalizaci sluzeb zakaznika. Konkurenti disponujici

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

nebo Datalogic.

Posledni vyznamnou produktovou skupinou jsou IT systémy od Konica Minolta.
Diky témto systémum projde podnik digitalizaci, zoptimalizuje své firemni procesy a
také uSetti. IT systémy se také pouzivaji pro fizeni a planovani nebo sbér, tvorbu a
spravu informaci. Tyto systémy opét mohou vyuzivat jak velké, tak stfedni firmy. O IT
systémy se kompletné stara dcefina spolecnost 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, Zze marketingova strategie je zalozena na kombinaci
centralizovanych a decentralizovanych prvka. V nékterych oblastech ma marketingové
oddgleni pro Ceskou republiku a Slovensko Gplnou autonomii, zatimco v jinych
oblastech dodrzuje stanovené standardy a smérnice z centraly. Dulezité je také zminit,
7e se marketing v Ceské republice poslednich par let soustiedi zejména na propagaci
kamerovych feSeni a v odvétvi se firme dafi. Oproti naptiklad zapadni Evropé, kde se

firma dle rozhodnuti tamniho managementu vydala cestou propagace IT systémd.

Pfi vnimani znacky spolecnost uplatiiuje strategii definovanou v centrale v
Japonsku; grafické prvky, loga, slogany a motto jsou pouze pielozeny a prizpusobeny
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 dosahnout

vy$siho dosahu.

Planovani marketingové komunikace se lisi podle produktovych kategorii, ve
kterych se rozhodneme provadét marketingové aktivity. Piistup v oblasti multifunkénich
a prumyslovych stroji se lisi od strategie pouzivané v mladsich odvétvich, jako jsou

kamery a IT systémy. Formy marketingové komunikace budu popisovat obecné, na

28



konci této kapitoly bude ovSem v tabulce vidét, jakych produktovych skupin se aktivity
tykaji. Vzhledem k tomu, ze Konica Minolta dlouhodobé dominuje na trhu
multifunkCnich tiskdren a ma vefejnosti znamou povést, rozhodla se firma investovat

svij kapital do marketingovych aktivit v novéjsich odvétvich.

Firma predevSim propaguje své reklamni kampané na internetu a
prostfednictvim 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 Gvod a muze u spotiebitele vyvolat

zvédavost.

Firma rovnéz aktivné vyuziva 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. Pfesto se firma zamétuje i na dalsi online
platformy s vysokym dosahem, jako jsou Google Search, Google Ads a nové 1 BING,
kde provadi své online kampané s cilem oslovit co nej$irsi publikum a zvySit povédomi
o svych produktech a sluzbach. Timto rozSifenim online pfitomnosti se snazi firma

dosahnout maximalniho u¢inku a efektivity svych reklamnich aktivit.

Nejsilngjsi brandovou linkou jsou pro Konicu Minoltu slogany. Jako nejznamé;si
muzeme uvést slogan ,, Inteligentni kancelar od Konica Minolta“. Vymysleni konkrétné
tohoto sloganu bylo zadano externi agentufe, ktera také provadéla na testovacim
publiku percepci, wording a celkovy kliovy vizudl. Jinak slogany vymysli i
marketingové oddéleni CZ&SK. Akce ,, 150 tisic za 150 let” bylo vymysleno
Bmeénskym tymem a meélo za cil rozdat zakaznikim produkty a sluzby ve tfech
soutézich, a to v hodnoté 100 tisic, 30 tisic a 20 tisic, a tim je odmenit za jejich

dlouholetou spolupraci a loajalitu.

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

sponzorovan spolecnosti Konica Minolta od roku 2023.
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Jako technologicka spoleCnost se Konica Minolta aktivné ucastnila mnoha
veletrht, coz bylo podle slov marketingového manazera pied pandemii Covidu-19
velmi lukrativni. U stanku propagovali a prodavali v redlném c¢ase 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 dobé je trendem posun od masovych a obecnych veletrhti smérem k mensim a
specializovanym udalostem. Proto zacala firma zameéfovat svou pozornost na
konference, eventy a mensi vystavy, jako je naptiklad odborny spolek Asociace Pasivni
Protipozarni Ochrany. I kdyZz jsou tyto udalosti cileny na uzs§i publikum, jedna se o
osoby s praxi, ktefi dobfe rozumi produktim a sluzbam. Tim se vyrazné€ zvysuje

potencial ziskani novych zakaznik.

Konica Minolta se zdrzuje vyuzivani nékterych tradicnich 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 spotiebitell, strategickou orientaci firmy a efektivnost investic do reklamy.

Dle mého nazoru jsou zde viditelné zmény v chovani spotiebitelt, které vedou k
presunu jejich pozornosti od tradi€nich médii, jako jsou radio a televize, smérem k
digitalnim kanalim a socialnim médiim. Spotiebitelé stale vice vyuzivaji internet a
chytré zafizeni 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
primarn€ oslovovany prostfednictvim radia, televize nebo billboardd. Jejich produkty a
sluzby jsou obvykle urCeny pro profesionalni uzivatele a podniky, ktefi jsou oslovovani
prostiednictvim jinych kanalt, jako jsou odborné publikace, online platformy a

prumyslové veletrhy.

Nakonec, firma provadi analyzy navratnosti investic (ROI) a zjistuje, ze tyto
tradicni formy reklamy nemaji dostateCné vysokou efektivitu v porovnani s jinymi
kanaly. Rozhodnuti nesoustiedit se na reklamu v radiu a televizi, nebo neinvestovat do
billboardi je tedy strategickym krokem smérem k optimalizaci rozpoctu pro

marketingové ucely a zajiSténi vyssi navratnosti investic.
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Tabulka 2: Marketing v produktovych skupindch

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 zékazniky je u Konica Minolty
webovy zakaznicky portal. Tato platforma je zakaznikim k dispozici v rezimu 24/7 a
nabizi napfiiklad kompletni piehled aktivnich smluv (tiskovych strojit). Pomoci tohoto
portalu si zakaznik zjednoduSuje poptavku spotfebniho materialu, nahradnich dild,
objednava si zde servisni sluzby a meéni si dodavku papiru v zavislosti na aktualni
spotfebé tisku. Dale zde ma detailni prehled vytizenosti tiskovych zafizeni, ktery je

dulezity pro spravné fungovani stroje ¢i sluzby.

Ve vétsiné pripadd jsou tiskové stroje automaticky pomoci zabezpeCeného
internetového protokolu HTTP’s, nebo GPRS (SIM karta) ptfipojeny do firemni sité
Konica Minolta a pfidana data se automaticky do portalu propisuji. Zaroveii je velkou
vyhodou automatizace hlaseni stavu pocitadel tiskového stroje, kterd se pak pouzivaji

pro fakturaci.

3.4 Vize

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

vize. Byla mi predstavena 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 zpé€tna vazba, zda je potieba nadale vylepSovat grafickou stranku
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a po uspéchu se letos v bieznu 2024 zacina projekt predstavovat i zakaznikiim ostatnich

obchodnich oddéleni A1 a A2.

Projekt Customer Journey se zaméfuje na maximalni automatizaci a digitalizaci
komunikace se zakazniky. Hlavnimi ocekavanymi piinosy jsou zvySeni loajality
zakaznik  diky personalizované a efektivni komunikaci, navySeni pfijma
prostfednictvim cileného oslovovani a cross-sellingu, zefektivnéni a sjednoceni
komunikace se zakazniky napfi¢ vS§emi oddé€lenimi a kanaly, poskytnuti obchodnikiim

prehled o aktivitach zakaznika, coz zajisti lepSim planovani a strategii prodeje.

Dale firma oCekava ziskani cenné zpétné vazby na sluzby a produkty piimo od
zakaznik(, sniZzeni administrativni zatéze obchodnik(i diky automatizaci rutinnich
procesi a redukce zatéze zakaznického centra diky vétsi samostatnosti zakaznikl a

4

vys$si kvalit€ poskytovanych informaci.

Cilem je dosahnout nekolika klicovych vyhod, které by mély posilit pozici na
trhu a celkové vybudovat moderni a koncepcni komunikaci se zakazniky, ktera firmeé
umozni l1épe porozumét jejich potiebam a preferencim a poskytnout jim piesné to, co

hledaiji.

Projekt se realizuje prostiednictvim e-mailové komunikace se zakaznikem,
kterému jsou zasilany takzvané ,touchpointy” a to v zavislosti na Case a potieb¢.
Zakaznik je dotdzan na spokojenost se sluzbami nebo produkty, které mu byly
v nedavné dobé zaslany, jsou mu nabizeny produkty a sluzby, které jesté nevyuziva a
mohly by mu ulehdit praci, nebo je informovan o veérnostnich bodech, které jsou mu
pfipsany. Soucasti mize ovSem byt i informativni newsletter ¢i PF (novorocenka;

zkratka francouzského pour féliciter).

Na nasledujicich dvou stranach je nédzornd ukéazka Touchpoint grafickych

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

HODNOCENI

SERVISU
KONICA MINOLTA

CTVRT ROKU SE
ZARIZENIM
KONICA MINOLTA

®

Jak hodnotite spolupraci s Konica Minolta?
Jak hodnotite provedenou servisni zakazku?

| ®
oo ‘ @
dpatny

super

Pouzivate Konica Minolta Portal?
Pouzivate Konica Minolta Portal?

jednoduché zadavani servisnich pozadavka

rychié objednavky spotfebniho materialu

zadavani pocitadel pro vyuétovani

historie servisnich a materialovych pozadavku

intuitivni oviadani na mobilu, tabletu i pocitaci

PRIHLASIT SE >

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

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

PRIHLASIT SE >

INTELIGENTNi KAMEROVE < INTELIGENTNi KAMEROVE
SYSTEMY S Al ] SYSTEMY S Al

0D KONICA MINOLTA 0D KONICA MINOLTA

PROHLEDNOUT > PROHLEDNOUT >

Giving Shape to ldeas Giving Shape to Ideas

Obrdazek 4: Touchpoint ctvrtleti Obrdzek 5: Touchpoint servis

© KONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE

ZISKEJTE VICE S
NAS] VYLEPSENOU
SLUZBOU

Upgraduijte 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 pocitade!

CHCI UPGRADE ZA ZVYHODNENOU CENU >

Giving Shape to Ideas

Obrazek 6: Touchpoint ePRO

33



© KONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE

PAPIREM

KONICA MINOLTA

POHODLI S NASIM ?

=

J

v

-

Poridte si papir od Konica Minolta a méjte vse
potfebné pro tisk a od jednoho dodavatele!
Jeden dodavatel, jedna fakturace, jedny administrativni naklady, doruceni ve

stanoveny den az na misto. NaSe kvalitni papiry vam zajisti reprezentativni vytisky
a dobre fungujici tisk.

VICE INFORMACI O PAPIRU >

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

Tiskdrna si automaticky objedné toner i dal$i spotrebni material , nahlasi si servisni
potadavek a zadd aktudIni stav potitadel. To vie umi diky sluZbé ePRO.

MAM ZAJEM >

INTELIGENTNi KANCELAR

-
0D KONICAMINOLTA / )

PROHLEDNOUT > ' .q

Al

Giving Shape to ldeas

Obrazek 7: Touchpoint papir

© KONICA MINOLTA RETHINK WHAT'S POSSIBLE

PRIPSALI JSME
VAM 10 BODU

Dékujeme Vam za hodnoceni na webu Heureka.cz. My sliby pinime, a proto jsme
na Vas zakaznicky ucet na e-shopu Konica Minolta pripsali 10 vémostnich bodu.
Vyuzijte je!

CHCI VYUZIT BODY >

T —
ERLY -

Darkovy poukaz NOTINO v
hodnoté 500 K&

Darkovy poukaz OMV v
hodnoté 500 K&

100 bodu

VYBRAT ODMENU >

100 bodu

VYBRAT ODMENU >

INTELIGENTNi KANCELAR

0D KONICAMINOLTA

PROHLEDNOUT > IY’
“

Obrazek 8: Touchpoint vérnostni body

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

pro zpracovani této bakalarské prace.
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4. Metodika

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

dosahnout v ramci praktické casti. 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 prostiednictvim osobnich rozhovori s obchodnimi
zastupci a analyzy vnitinich dokumentd poskytnutych firmou. Daéle probéhne

dotaznikové Setfeni jako zvolend metoda kvantitativniho vyzkumu.

Kombinace obou pfistupl mi mize poskytnout komplexnéjsi a vyrovnanéjsi
porozumeéni zkoumanych otazek nez pouhé pouziti jednoho z nich. Firma tim ziska

bohatsi perspektivu pro rozhodovani a strategické planovani.

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

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

Pro analyzu marketingové strategie jsem kromé dotaznikového Setfeni a
rozhovori pouzila pravé interni databazi firmy, tiskové zpravy a vnitini dokumenty jako

formu sekundéarniho vyzkumu.

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

nazory, postoje a motivace ziskané prostfednictvim rozhovord, pozorovani nebo focus
group. Tento pfistup umoziuje prozkoumat slozitéj§i otazky a Iépe porozumét
zakaznickym potfebam a preferencim. Kvalitativni vyzkum také umoziuje badatelim
ponorit se do prostiedi zakaznika a ziskat hlubsi vhledy do jejich myslenek a pocitd

(Karlicek, 2018, s. 96).
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V této bakalarské praci se pii kvalitativnim vyzkumu soustiedim hlavné na in-
depth interviews, tzv. hloubkovy rozhovor. Dalo by se fict, ze hloubkovy rozhovor je
forma individudlniho 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 respondentd. (Karlicek, 2018, s. 96).

Rozhovor probéhl individualné s obchodniky firmy, jejichz oblast ptisobeni je
zde na Morave. Pro realizaci rozhovort jsem se s jednim obchodnikem potkala osobné
na olomoucké pobocce Konica Minolta a s druhym jsem rozhovor vedla pies

videohovor pomoci aplikace Microsoft Teams.

4.1.1 Realizace rozhovoru
Z rozhovort s obchodniky jsem ziskala predev§im pohled na jejich pfistup

k zakaznikim a jak o né€ pecCuji. PéCe zahrnuje osobni schiizky, 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 stara o své portfolio zakaznikt, hlida si stavy smluv a
stroju, které maji zakaznici bud’ odkoupené, a s firmou nadale spolupracuji z hlediska
dodéavek toneru, papiru nebo zajisténi servisu, nebo maji produkty a sluzby u firmy
pronajaté a obchodnik se stara o plnéni smluvniho vztahu, ktery predevsim nadale na
zakladé potteb zakaznika rozviji, a to jak v oblasti tiskaren a multifunkCnich zafizeni,
tak v oblasti rozvijeni spoluprace v ostatnich odvétvich. Témito jsou zminéna IP a Al
kamerova feSeni, dochazkové a vjezdové systémy do podnikd a firem, inteligentni
evidence na vratnici a v neposledni fadé systémy zabyvajici se IT a digitalizaCnimi

procesy ve spole¢nostech.

Z provedenych rozhovorti s obchodnimi zastupci jsem zjistila, ze jejich
komunikace se zakazniky je nepravidelna, a to hlavné z toho davodu, ze kazdy zakaznik
muiize mit na zakladé zaméfeni Cinnosti, velikosti, po¢tu zaméstnanct a jinych specifik
vyrazné jiné potieby. Jinak je to u velké vyrobni spolecnosti, jinak u stfedni Skoly nebo

uradu.

Jednim =z hlavnich faktori je také skuteCnost, jak dalece v dne$ni dobe
spoleCnost postupuje v digitalizaci a tim snizuje potiebu tisku. U spole¢nosti, které jsou
v této oblasti teprve na zacatku a potieba tiStenych dokumentt je stale velka, je aktivita

obchodnika vyrazné vyS$si a to proto, ze je nutné pravidelné sledovat reporty, spravna
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nastaveni a zvoleni typu tiskovych zafizeni tak, aby pokryly potieby zakaznika,

oddéleni, kancelare a podobné.

Naopak u velmi malého zakaznika, ktery pouziva jeden multifunkcni 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 Brné€ na showroomu, kde jsou konkrétné produkéni
tiskova zafizeni. 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 cas udéla a prijede se
podivat na novy typ stroje, kterym chce nahradit stavajici dosluhujici tiskové zafizent,
nebo nikdy tento typ tiskového stroje nemél a chce si jej ,,osahat®. Obchodnik
s konzultantem zakaznikovi stroj kompletné predstavi, ukazou jeho prednosti a vyhody
a mohou 1 vytisknout zdkaznikovi 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
zakaznikem, zjiStovani a rozvijeni jeho potieb a feSeni problému, které mohou
vzniknout pfi samotné praci stroje, nebo pii dodavkam materialt a servisu. Také proto
je Konica Minolta v oblasti kancelarského a produkcniho tisku dlouhodobym lidrem na
trhu, a to s 40-60 % podilem. Protoze si zaklada na kvalitnim a dlouhodobém vztahu se

zakaznikem, ktery zistava diky kombinaci poskytovanych kvalitnich sluzeb loajalnim.

Za timto uspéchem 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 pristup se Casto zameétuje na sbér objektivnich dat prostfednictvim

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

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 odpovédi, které jsou zaroven nejupiimnéjsi, a to diky

zaruCené anonymit€ respondentu.

Respondenti tohoto dotaznikového Setfeni jsou stavajicimi zakazniky firmy
Konica Minolta Business Solutions, kterym byl tento dotaznik distribuovan za pomoci
obchodnich zastupcta firmy, ¢imz jim dékuji za ochotu a spolupraci. Zakaznici dotaznik
vypliiovali 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 nazor na
stavajici marketingovou komunikaci. Také jsem diky dotazniku ziskala informace o

zakaznicich, které mi pomohly pfi jejich identifikaci.

K vytvoreni dotazniku jsem vyuzila online nastroj Survio, pfes ktery jsem poté i
sbirala odpovédi od zakaznikti. SouCasni zakaznici obdrZeli email od svého obchodniho
zastupce, ktery obsahoval zadost o vyplnéni dotazniku a pfimy odkaz na webovou

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

Data pro kvantitativni vyzkum jsem sbirala celkem 9 dni, a to od 8.4. do
16.4.2024. Celkem se pfes piimy odkaz na dotaznik dostalo 113 zakaznikd, z Cehoz
uspésné dotaznik vyplnilo 91 a 22 dotaznik nevyplnilo vibec nebo vyplnéni

nedokoncilo.

V tabulce muzeme vidét nazorné shrnuti, pfiCemz dotazniky percentualné

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 dotazniki 91
Pocet nevyplnénych dotazniku 22
Procento vyplnénych dotazniki 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 meéli respondenti na vybér z otazek
vybérovych (moznost jedné odpovédi), vyctovych (vybér jedné nebo vice odpovédi) a
poradovych. Taktéz byly zaclenény polouzaviené otazky, které piipadné umoznily
respondentim uvést i vlastni odpoveéd’. Identifika¢ni otazky mi slouzili ke shromazdéni
zakladnich udaji o respondentech a dopliiujici otazky jsou v dotazniku zafazeny na

préani firmy.

Na zacatku dotazniku bylo kratké zdivodnéni vzniku dotazniku a také

podékovani respondentiim za vénovany ¢as a ochotu.

V piiloze 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 zaméstnancii ma Vase firma?“ méli respondenti na

vybér z odpovédi Mén¢ nez 10, 10-20, 20-50, 50-100 a 100 a vice. Z celkového vzorku
91 odpoveédelo 35 respondentd, Ze jejich firma ma 100 a vice zaméstnancd, coz je pies
38 %. Z této odpovedi je ziejmé, ze zakaznici Konica Minolta jsou povétSinou vetsi

firmy.
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Graf 1: Pocet zaméstnancii ve firmé

Na otazku ,,Jak dlouho vase firma existuje?* odpovédéla drtiva vétsina, ze 10 let
a vice. Takto odpovédélo 92,3 % respondentd, coz je nejvétsi shoda v odpovedi v celém
dotazniku. Odpoveéd’ 5-10 let zaSkrtli 4 respondenti, 2-5 let 2 respondenti a jeden
respondent uvedl, Ze jeho firma existuje 1-2 rok. Zadny z respondentd nema firmu

mladsi 1 rok.
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Graf 2: Jak dlouho firma existuje

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

spolupracuji 1-2 rok a zbyli tfi uzavieli obchod s firmou teprve pied rokem nebo méng.
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Graf 3: Jak dlouho jste zdkaznik KM

Z otazky ,,Co Vas motivuje zustat zakaznikem firmy Konica Minolta?* se
snazim pochopit, které z firemnich prednosti si zakaznici ceni nejvice. Zde mohli
respondenti uvést jednu nebo vice odpovédi, proto jsou vysledky objektivni. Nejvyssi,
86%, uspesnost ma kvalitni zakaznicky servis, divéra ve spoleCnost a moderni
technologie jsou si pomérné blizko s Cetnosti 53 (58 %) a 48 (52 %), pomérné velky
pocet respondenti (30) povazuje tradici firmy na trhu za motivyjici, 20 respondentd
uvedlo, Ze je motivuje u firmy zistat diky vyhodnym nabidkam a nejméné odpoveédi
mely benefity za dlouhodobou spolupraci (7 respondentl). Osm respondentti uvedlo, ze
je motivuje jina véc, a povétSinou se objevovaly odpovédi typu ,,spokojenost

s produkty* a ,,dobré vztahy s obchodniky a techniky*
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Kvalitni Divéra ve Moderni Tradice firmy Vyhodné Jiné (uvedte) Benefity za
zakaznicky spole¢nost technologie na trhu nabidky dlouhodobou
servis spolupréci

Graf 4: Motivace pro¢ byt zdkaznikem KM

41



U paté otazky ,,Co je pro Vas nejdulezitéjsi pii vybéru firmy poskytujici tyto
produkty — multifunk¢ni tiskarny, IT systémy, kamerova feSeni, ...?7“ sefazovali
respondenti dané kvality od nejdulezitéjsi (1) po nejméne dulezitou (6). Primérné byla
na prvnim misté opét kvalita nabizenych sluzeb, z cehoz usuzuji, Ze jsou stavajici
zakaznici se sluzbami opravdu spokojeni a je to pro né rozhodujici faktor. Na druhém
misté oznacili bezpeCnost firmy a divéryhodnost, na tfetim misté byla cena produkti a
sluzeb, na Ctvrtém rozmanita nabidka produkti a sluzeb, na predposlednim misté se
umistila tradi¢nost firmy na trhu a jako nejméné dulezité povazuji zakaznici reklamni

marketingové akce.

5,352

4,758
3,989
2,802
2,407

1,692

Kvalita Bezpecnost a Cena Siroka nabidka Tradice firmy na Reklamni
nabizenych dlvéryhodnost produktd a trhu marketingové
sluzeb sluzeb akce

Graf 5: Vybeér firmy

Z nasleduyjiciho grafu 6 otazky ,,Co Vas pifimélo stat se klientem firmy Konica

Minolta?“, u které mohli respondenti zaSkrtnout jednu nebo vice odpovédi, muzeme

vypozorovat, ze cena produktd a sluzeb hrala nejvétsi roli, a to s48,3 %. Druhy
nejdulezitéjsi faktor (42,8 %) je pro zakazniky inovativni technologie a moderni pfistup
firmy. Poskytovani individualnich sluzeb a historickd zkuSenost s firmou jsou pro
respondenty takika na stejné urovni, jelikoz sluzby oznacilo 35 respondentti a zkusenost
33. Sedm respondentd (7,6 %) uvedlo jiny divod, zde byla nejCastéjsi odpovéd
vybérové fizeni, coz znamena, ze firmé Konica Minolta mohla konkurovat jina firma,

ovSem neuspésné. Diky reklamam se z respondentti zakaznikem nestal ani jeden.
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Inovativni technologie a moderni _ 39
pfistup
Poskytovani individualnich sluzeb _ 35
Historicka zkusenost _ 25

Doporuéeni jiné divéryhodné osoby 26
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Graf 6: Proc jste zakaznikem KM

U otazky sedm, ,,Prostfednictvim jakych médii jste se dozvédéli o firmé Konica
Minolta?“, zaskrtlo nejvice respondentti odpoveéd’ jiné, a nejCastéji uvadéli, ze se o firme
dozvédéli diky osobni navstévé obchodnika, zkuSenosti z minulého zaméstnani nebo
neveédéli/nedokazali uvést. Téchto respondentd bylo pres 50 %. 18 respondentti uvedlo,
ze firmu znaji z reklam na internetu, 17 zaskrtlo reklamy v tiskovinach, 6 respondentt

uvedlo bannery, 5 reklamy na socialnich sitich a pouze 2 zaskrtli newsletter.
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Jiné (uvedte) Reklamy na Reklamy v Telefonicky Billboardy, Reklamy na Newsletter
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(Youtube, ...) (noviny, sitich
&asopisy, ...) (Facebook, ...)

Graf 7: Visibilita Konicy Minolty vmédiich

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

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

stranky.

Kontaktovani obchadniho zastupce
73
KM
Internetové vyhledavace - 15

Jiné (uvedte) l 2

Odborné ¢asopisy nebo webové
stranky

Reklamni letaky/brozury/newsletter 0

Socialni média (Facebook, Twitter,
LinkedIN, ...)

X

Graf 8: Jak hledate o KM informace

Z nasleduyjiciho grafu 9 otazky , Jak byste zhodnotili kvalitu reklamnich kampani
spolecnosti Konica Minolta?“ muzeme vycist, ze 41 respondentli nedokaze kampané
zhodnotit, 13 respondent si mysli, Ze jsou primémé, 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, kazdopadné povazuji za Gspéch, ze zadny z respondentti neuvedl, Ze je

kvalita podprimérna, nebo dokonce nedostatecna.

Primérna _ 13
Vynikajici 9
Medostateéna 0

0

Podprimérma

Graf 9: Kvalita reklamnich kampani
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Zajimalo mé¢, jak Casto navstévuji zakaznici web Konica Minolta, proto jsem jim
polozila nasledujici otazku — ,Jak Casto navS§tévujete webové stranky spoleCnosti
Konica Minolta?“. Zadny respondent neuvedl, Ze by stanky navitévoval denng, &tyfi
zaSkrtli mozZnost tydn€, mésicné se na webové stranky podiva respondentd 16, a 12
respondenti uvedlo, ze stranky nenavstivili nikdy. Nejvétsi Cetnost odpoveédi meéla
moznost ,,ziidka®“, jez povazuji za Casové rozmezi vice nez ro¢n€, avSak méné nez

mesicné, a odpovedélo takto 59 respondentt (64,8 %).

a
0

Tydné

Denné

Graf 10: Cetnost navstévy webovych strének

Na predchozi otazku navazovala otazka ,Jak byste ohodnotili uzivatelsky
zazitek na webovych strankach spolecnosti Konica Minolta (pokud stranky
navstévujete)?. 60 % respondentd zhodnotilo zazitek jako neutralni, 36,2 % uvedlo
moznost ,,pozitivni“ a 3 respondenti (3,8 %) dokonce zazitek oznacili jako velmi
pozitivni. Opét pfevazuje nazorova neutralita, ktera nam ftika, ze je zde prostor pro

zlepSeni.
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Graf 11: Ufivatelsky zdZitek na webovych strdnkdch
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Dvanactou otazkou jsem chtéla dat prostor pro konstruktivni kritiku
respondentim, ktefi na predchozi 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 portal jsme se dockali pifijemnych recenzi. Nejveétsi
pocet respondentt (45; 49,4 %) ohodnotili portal pozitivné, 11 dokonce velmi pozitivné.
36 % respondentii 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 udélit
zakaznik jak na zaklad€ nespokojenosti s portalem samotnym, tak z divodu technické

zavady.

Fozitini _ 8
Neurra“ﬂ _ 3

Velmi pozitivni 1
Negativni 2

Velmi negativni 0

Graf 12: Firemni zdkaznicky portdl

V nasledyjicich tfech otazkach jsem zjistovala, jaké jsou dojmy zakaznika
z marketingovych aktivit v jednotlivych produktovych oblastech. Zajimala mé oblast
kancelarského tisku, IT systému a kamerovych fesSeni. U vSech tfech oblasti pfevazovala
odpovéd ,neutralni“. Negativni nebo velmi negativni dojmy neuvedl Zzadny
z respondenti. U otazky ,Jaké jsou VaSe obecné dojmy z marketingovych aktivit
spolecnosti Konica Minolta v oblasti kancelarského tisku?“ byla ¢etnost — neutralni =
47 respondentli, pozitivni = 31 respondenti a velmi pozitivni = 7 respondentii. 6

respondentu zaskrtlo odpovéd’ ,,jiné“ a odpovédi bych shrnula frazi ,, nedokazu fict®.
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Neutralni Pozitivni Velmi pozitivni Jiné (uvedte) Velmi negativni Negativni
Graf 13: Dojmy z marketingovych aktivit — kanceldrsky tisk

U otazky ,Jaké jsou Vase obecné dojmy z marketingovych aktivit spolecnosti
Konica Minolta v oblasti IT systému?“ byl vétsi rozdil v odpovédich. 54 respondentd
uvedlo, ze jejich dojmy jsou neutralni a pouze 26 uvedlo moznost ,,pozitivni“. Velmi

pozitivni dojmy mélo opét sedm respondentu.
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Graf 14: Dojmy z marketingovych aktivit — IT systémy

Nejsirsi rozpéti odpovédi bylo v otazce ,Jaké jsou VaSe obecné dojmy z
marketingovych aktivit spole¢nosti Konica Minolta v oblasti kamerovych feSeni?*.
Drtiva vétsina, tedy 60 respondenti (65,9 %), uvedla, Ze jejich dojmy jsou neutralni, 14
a 10 respondenti zaskrtlo moznost jiné a pozitivni, pfiCemz u odpovédi jiné opét
dominovalo, ze zakaznici nevédéli nebo nedokazali fict, a velmi pozitivni dojmy mélo 7

respondentu.
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Graf 15: Dojmy z marketingovych aktivit — kamerovd reSeni
V dotazniku byly na pfani marketingového manazera zahrnuty také otazky

tykajici se konkuren¢nich firem. Pro me jsou tyto otazky pouze dopliiujici.

V oblasti kancelaiského tisku uvedlo 83 respondentt, Ze zna firmu Canon, 68
zna HP, 63 zna Xerox, 59 zna Epson, 42 zna Ricoh, 40 uz ne¢kdy slySelo o firmé Sharp a

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

83
6B
63
59
wH 40
N n

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 systému jiz byly Cisla znatelné mensi.
Nejveétsi 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 systémii

V oblasti kamerovych feSeni dominovala odpovéd’, ze respondenti nejvice znaji
firmu Hikvison (49,4 %). Druhou nejvyssi Cetnost méla odpoveéd Jina, kde respondenti

uvadeli, ze zadnou jinou firmu v této oblasti neznaji, nebo ze nevi. Objevila se ale 1

45
20 28
22
: 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 Vas v posledni
dobé zaujala?“ jsem se snazila zjistit, jaké reklamy na jiné technologické firmy
respondenti zaregistrovali. 50 respondentt zaskrtlo odpovéd jina, a v odpoveédi uvadeéli
razné véci. Jejich odpovédi jsem rozdélila do 4 skupin. Nadpolovi¢ni 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*“ av 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 predchozi
otazce zaujala?“. Zde jsem rozdélila 91 odpovédi opét do podobnych skupin a vzeslo
nasledujici. Nejvetsi pocet respondentt (42,7 %) napsali, ze nevi, zadnou reklamu
nevidéli, nebo je ni¢im nezaujala. 18,6 % respondentim se libila forma reklamy, 17,5 %
respondent napsalo, Ze je reklama zaujala zajimavymi produkty a sluzbami, 10,9 %
respondenti uvedlo odpovéd’, ktera se nedala identifikovat ani rozradit, 9.8 %
respondentil ocenilo zfetelnost, pfesnost a jasnost reklamy a 1 respondent uvedl
odpoved ,Zaméfeni na zakaznika, inovace a spolecnd budoucnost, podpora a

jednoduchost, reakce na trendy*.

U otazky 22 | Které aspekty marketingovych kampani spolecnosti Konica
Minolta povazujete za nejucinnéjsi?“ oznacovali respondenti jednu nebo vice odpoveédi.
Pro nejvice respondentti (44) je nejdalezitéjsi aspekt cileni na potfeby zakazniku, dale
srozumitelnost a jasnost zpravy (37), osobni pfistup a zapojeni zakaznika oznacilo 31
respondentl, pomérne mensi pocet uz potom oznacil odpoveéd originalita a kreativita

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

Otazka 23 ,Co Vas obecné nejvice zaujme na reklamé?* byla poradova a
respondent mél prvky setfadit od nejzajimavéjsiho (1) az po nejméné zajimavy (11). Na
1. misto primérmné respondenti udavali ,,srozumitelnost a jasnost sdéleni“, 2. a 3. misto
obsadily , Aktuadlni trendy”“ a ,Poutavost®, ,Provedeni (animovana/hrana forma)“
skoncilo na 4. misté. Respondenti si dale potrpi vice na , Seridznost” nez naptiklad
,,Prezentovani vefejné znamou osobou”. K mému udiveni skoncila , Délka reklamy* az
na 7. misté. Respondenti dale uvedli, ze az na 8. misté je v reklamach zaujmou
,JKomedialni 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
akwainitrency [N o.231
poutavost |, - s:
Provedeni (animovana/hrand forma) I o023
serioznost | NS ¢ 648
Prezentovani vefejné znamou osobou [ NNENNEEEEEEEED s

Délka reklamy 5,077
Komediaini prvky 411
Vyskyt zvifete &i maskota spoleénosti 4,01
Odkaz na aktudlni dénf ve svété 3,824
Kontroverze 2,099
) 2 4 6 8 ]

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

nejpoutavesi reklamy textové.

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

Delsi videoreklamy (televize, youtube,

socialni sité,...)
Jiné (uvedte) 5

Textové reklamy (Casopisy, 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 zpracovana SWOT analyza marketingové komunikace firmy
Konica Minolta. Tato analyza identifikuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby,

které vyplyvaji ze soucasného stavu marketingovych aktivit spolecnosti.

Mezi silné stranky patii predev§im dlouhodobé a pevné vztahy se zakazniky,
které jsou zalozeny na kvalitnim zakaznickém servisu a osobnim pfistupu obchodnik.
Firma tézi také z vysoké urovné duveéry zakaznik(i ve spoleCnost a jeji produkty ci
sluzby. DalS§im pozitivnim faktorem je vyuZzivani showroomi v Praze a Brné pro

prezentaci nabidky zakaznikiim a diraz na moderni technologie, které predstavuji jeden
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z hlavnich motiva¢nich faktort pro klienty. SpoleCnost se muze opfit o stabilni
zakaznickou zakladnu tvorenou vétSinou veétSimi firmami s dlouhou historii vzjemné

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 odrazi 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 pievazuje internetova a tiskova inzerce.

Prilezitosti pro zlepseni marketingové komunikace spocivaji zejména ve zvySeni
efektivity reklamnich kampani pomoci lepsiho zacileni, kreativity a vyuziti riznych
forem reklamy, jako jsou videospoty, ¢i aktivita na socialnich sitich. Firma by se méla
zaméfit na zvySeni navstévnosti a uzivatelské privetivosti webovych stranek, aby
zakaznici méli lepsi pfistup k informacim o produktech a sluzbach. Rozvoj osobniho
pfistupu obchodnikti a zakaznického servisu predstavuje kliCovou konkurenéni vyhodu,
kterou by firma méla neustidle posilovat. Prilezitosti je také osloveni novych

zakaznickych segmentd, jako jsou mensi firmy nebo organizace z jinych sektoru.

Mezi hlavni hrozby patii mozna ztrata zakaznik( kvuli nedostatecné efektivni
marketingové komunikaci a informovanosti o produktech a sluzbach. Firma musi Celit
konkurenci spoleCnosti s lepSi marketingovou strategii a komunikaci v nékterych
produktovych oblastech. Zmény v preferencich a chovani zakaznik(, naptiklad prechod
k online komunika¢nim kanalim, mohou vyzadovat upravy marketingového pfistupu.
Ekonomicka nejistota a tlak na snizovani nakladi u zakazniki muze vést k omezeni

investic.
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S. Vysledky vyzkumu

V praktické ¢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 rozhovort vyplynulo, Ze firma klade
velky daraz na budovani dlouhodobych vztahli 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 pies firemni

zakaznicky portal.

Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni mezi
stavajicimi zakazniky firmy. Dotaznik vyplnilo 91 respondentd. Vysledky ukazaly, ze
vétSina zakaznikd jsou veétsi firmy s vice nez 100 zaméstnanci a dlouhou historii
spoluprace s firmou Konica Minolta (Casto pies 10 let). Hlavnimi motivacnimi faktory
pro setrvani u firmy jsou kvalitni zakaznicky servis, divéra ve spole¢nost a moderni
technologie. Zékaznici se o firmé dozveédéli predevS§im diky osobni navstéve
obchodnika, z reklam na internetu a v tiskovinach. VétSina respondentd hodnotila
kvalitu reklamnich kampani jako dobrou nebo primérnou, nevyuziva pfili§ Casto
firemni webové stranky, ma neutralni doymy z marketingovych aktivit v jednotlivych
produktovych oblastech, ale je velmi spokojend surovni a kvalitou zakaznického

portalu.
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6. Navrzeni doporuceni

Na zéklad¢ provedené analyzy marketingové komunikace firmy Konica Minolta
bych rada navrhla nékolik doporuceni pro zvyseni efektivity a dosazeni organizacnich
cila.

Prvnim doporucenim je zvysit efektivitu reklamnich kampani lep§im zacilenim
na potieby zakaznikli, vyuzitim kreativity a riznych forem reklamy, jako jsou kratka

videa nebo obrazové inzeraty. Myslim si také, ze by byl dobry strategicky krok obnovit

reklamu v radiich.

Dale si myslim, ze by byl vhodny pravidelny monitoring a vyhodnocovani
efektivity riznych forem marketingové komunikace pomoci jasné stanovenych metrik a
klicovych ukazatelti vykonnosti (KPI). Timto zptisobem muize firma flexibilné reagovat
na ménici se potieby trhu a preferenci zakazniki a prabézné zlepSovat svou

marketingovou komunikaci.

Mym tietim doporuCenim je zaméfit se na produktové skupiny s méné
pozitivnim vnimanim zakaznikt a posilit zde marketingové aktivity. Posileni by mohlo

byt formou pfipadové studie, referenci nebo cilenych kampani.

Mym poslednim doporu¢enim je, aby se neustale rozvijel osobni pfistup
obchodnik a zakaznického oddéleni, které predstavuji klicové konkurencni vyhody

firmy.
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Zavér

Tato bakalarska 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

cilt a na zakladé€ vysledkt analyzy navrhnout opatieni pro zlepSeni.

V teoretické cCasti byly predstaveny zakladni 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
Gasti byla nejprve piedstavena firma Konica Minolta, jeji ptisobeni v Ceské republice a
piistup k marketingovym aktivitam v riznych produktovych segmentech. Nasledné byl
proveden kvalitativni vyzkum formou rozhovorti s obchodniky a marketingovym
manazerem firmy a kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni mezi

stavajicimi zakazniky.

Vysledky analyzy ukazaly, Ze silnymi strankami marketingové komunikace
Konica Minolta jsou piedev§im osobni pfistup obchodnikd, kvalitni zakaznicky servis a
vyuzivani showroomu. Naopak slabsimi misty jsou nizsi efektivita reklamnich kampani,
nedostate¢né atraktivni webové stranky, a ne zcela pozitivni vnimani marketingovych
aktivit v n€kterych produktovych oblastech, zejména IT systémt a kamerovych feSeni.
Na zéklade 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 zakladé vysledki byla
navrzena konkrétni doporuceni pro zlepseni. Véfim, ze tato prace poskytne firmé cenné
podnéty a informace, které maze vyuzit pii dal§im rozvoji své marketingové strategie a
komunikace se zakazniky, pokud se rozhodne ji vyuzit. Zaroven prace otevira prostor
pro dalsi vyzkum, naptiklad hlubsi analyzu efektivity jednotlivych nastroja
marketingové komunikace, nebo zkoumani spokojenosti zakazniki s novymi formami

komunikace po implementaci navrzenych opatieni.
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Ptiloha 1:

Dotaznikové Setieni pro zakazniky 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 bakalarské prace, ktera se zabyva marketingovou komunikaci firmy Konica
Minolta. Vyplnénim tohoto dotazniku ziskam od Vas zakaznikt lepsi pohled na to, jak

si firma v oblasti marketingové komunikacni strategie vede.

Soucasné bych Vas chtéla poprosit o co nejupiimnéjsi a nejpodrobnéj§i odpoveédi,
jelikoz pravé na nich zavisi uspéSnost vyzkumu. Dotaznik je zcela anonymni a ma

celkem 25 otazek, jeho vyplnéni by nemélo zabrat vice jak 5 minut.
Predem velice dekuji.

Zuzana Svecova

1. Kolik zaméstnanci 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 odpovéd)

o Méné nez rok

o 1-2roky
o 2-5let
o 5-101let

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

o

o

o

o

o

Mén¢ nez rok
1-2 roky

2-5 let

5-10 let

10 a vice let

4. Co Vas motivuje zustat zakaznikem firmy Konica Minolta? (Vyberte jednu nebo

vice odpovédi)

O O o o O o

0l

Tradice firmy na trhu

Moderni technologie

Kvalitni zadkaznicky servis

Duvéra ve spolecnost

Benefity za dlouhodobou spolupraci
Vyhodné nabidky

Jiné (uved'te)

5. Coje pro Vas nejdilezitéjsi pii vybéru firmy poskytujici tyto produkty —

multifunkéni tiskarny, IT systémy, kamerova feseni, ...? (Presunutim poloZek

zménte jejich poradi; | =nejvice duleZité, 6= nejméné diilezité)

1. Bezpecnost a davéryhodnost
2. Kvalita nabizenych sluzeb
3. Reklamni marketingové akce
4. Siroka nabidla produktd a sluzeb
5. Tradice firmy na trhu
6. Cena
6. Co Vas prfimélo stat se klientem firmy Konica Minolta? (Tyberte jednu nebo vice
odpovédi)
(1 Cena produktt a sluzeb

O O O o O oo

Poskytovani individuélnich sluzeb
Inovativni technologie a moderni piistup
Reklamy

Doporuceni jiné duveéryhodné osoby
Historicka zkuSenost

Obchodni pristup
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0

Jiné (uvedite)

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

(Vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

0

O O O O o

0

Reklamy na socialnich siti

Reklamy na internetu

Billboardy, bannery

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

Newsletter

Jiné (uvedite)

8. Jaké médium pouZzivate nejcastéji k ziskani informaci o produktech a sluzbach

spoleénosti Konica Minolta? (Vyberte jednu odpovéd)

o

(@)

@)

o

o

(@)

Kontaktovani obchodniho zastupce KM
Internetové vyhledavace

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

Odborné Casopisy nebo webové stranky

Jiné (uvedite)

9. Jak byste zhodnotili kvalitu reklamnich kampani spolecnosti Konica Minolta?

(Vyberte jednu odpoved)

O

(@)

@)

o

O

(@)

Vynikajici
Dobra
Primérna
Podprimérna
Nedostatecna

Nedokazu zhodnotit

10. Jak Casto nav$tévujete webové stranky spolecnosti Konica Minolta? (Vyberte

Jednu odpoveéd)

O

(@)

@)

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

o Jiné (uvedte)

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

O O o o o

Sharp Corp.
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O

Jiné (uvedite)

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

Minolta v oblasti IT systému? (Vyberte jednu odpovéd)

O

O

O

O

O

O

Velmi pozitivni
Pozitivni
Neutralni
Negativni
Velmi negativni

Jiné (uvedite)

17. Jaké dal3i firmy v oblasti IT systéma znate? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

O

O O 0O d

O

Aricoma
Unicorn
Solitea
Rossum
Dynamica

Jiné (uvedite)

18. Jaké jsou Vase obecné dojmy z marketingovych aktivit spolecnosti Konica

Minolta v oblasti kamerovych feseni? (Vyberte jednu odpovéd)

O

O

O

O

O

O

Velmi pozitivni
Pozitivni
Neutralni
Negativni
Velmi negativni

Jiné (uvedite)

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

odpovédi)

O

O O o o O

Hikvision s.r.0.
Avigilon
Hanwha
Dahua
Genetec

Jiné (uvedite)
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20. Reklama které firmy z technologické oblasti Vas v posledni dobé& zaujala?

(Vyberte jednu odpovéd)

O

(@)

@)

O

(@)

Konica Minolta
Canon Inc.
Xerox Corp.
HP Inc.

Ricoh Comp.
Epson Corp.
Sharp Corp.

Jina (uvedite)

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

vice slov)

(Sem napiste text)

22. Které aspekty marketingovych kampani spolecnosti Konica Minolta povazujete

za nejucinngjsi? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

U

O o o d

0

Originalita a kreativita
Srozumitelnost a jasnost zpravy
Cileni na potieby zakaznika
Esteticky design a grafika

Osobni pristup a zapojeni zakaznika

Jiné (uvedte)

23. Co Vas obecné nejvice zaujme na reklamée? (Presunutim polozZek zmérite jejich

poradi,; 1 =nejvice zaujme, 11= nejméné zaujme)

1.

I I I I

Aktualni trendy

Srozumitelnost a jasnost sdéleni
Poutavost

Provedeni (animovana/hrana forma)
Prezentovani verejné znamou osobou
Vyskyt zvitete ¢i maskota spolecnosti
Délka reklamy

Odkaz na aktualni déni ve svéteé

Seridéznost

10. Komedialni prvky
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11. Kontroverze
24. Jaké reklamy povazujete obecné za nejoblibengjsi? (Vyberte jednu odpovéd)
o Kratké videoreklamy (televize, socialni sit€, obchodni centra, ...)
o Delsi videoreklamy (televize, Youtube, socialni sitg, ...)
o Obrazové reklamy (plakaty, letaky, billboardy, bannery, ...)
o Textové reklamy (Casopisy, noviny, sportovni utkani, ...)

o Jina (uvedte)
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