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ABSTRAKT

Tématem této bakalatska prace je analyza marketingové komunikace vybrané spolecnosti,
ktera se specializuje na prodej a montaz stinici techniky. Cilem prace je zhodnotit ucinnost
soucasnych komunika¢nich nastroji a identifikovat jejich silné a slabé stranky. Teoreticka
cast se vénuje definici marketingu, marketingové komunikace a komunika¢niho mixu,
vcetné online nastroji. V praktické ¢asti je realizovano dotaznikoveé Setieni mezi zdkazniky
a provedeny analyzy SWOT, Porteriv model péti sil a Pain and Gain analyza. Na zaklad¢
vysledki jsou navrzena konkrétni doporuceni, kterd by méla vést ke zlepSeni marketingové

komunikace vybrané spolecnosti.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, online marketing, stinici

technika, dotaznikové Setfeni, analyza

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the analysis of marketing communication of a selected
company specializing in the sale and installation of shading technology. The aim of the thesis
is to evaluate the effectiveness of current communication tools and identify their strengths
and weaknesses. The theoretical part is devoted to the definition of marketing, marketing
communication and communication mix, including online tools. In the practical part, a
customer survey is conducted and SWOT analysis, Porter Five Forces analysis and Pain and
Gain analysis are performed. Based on the results, specific recommendations are proposed

to improve the marketing communication of the selected company.

Keywords: marketing communication, communication mix, online marketing, shading

technology, questionnaire survey, analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace piredstavuje klicovy nastroj, kterym firmy buduji vztahy se
zakazniky, posiluji svou znacku a upeviiuji postaveni na trhu. V konkurencnim prostiedi je
schopnost efektivné komunikovat zasadni pro dlouhodobou udrzitelnost a uspéch kazdé

organizace.

Tato bakalarskd prace se zamétuje na analyzu marketingové komunikace spoleCnosti
montiva s. 1. 0., kterd plsobi v oblasti prodeje a montdze stinici techniky. Cilem prace je
zhodnotit u¢innost soucasnych komunikacnich aktivit, identifikovat jejich silné¢ a slabé

stranky a na zékladé té€chto zjisténi navrhnout konkrétni doporuceni ke zlepSeni.

4

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti jsou vymezeny
zakladni pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci, marketing sluzeb, popsan
komunika¢ni mix a situa¢ni analytické néstroje, jako je SWOT analyza, Porteriv model péti
konkurenc¢nich sil a Pain and Gain analyza. Prakticka ¢ast se opird o kvantitativni vyzkum
formou dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky spole¢nosti montiva s. 1. 0., jehoz vysledky

slouzi jako zaklad pro zhodnoceni soucasného stavu komunikace a ndvrh vhodnych opatieni.
Vyzkumna Cast se zaméiuje také na ovéfeni nasledujicich pracovnich hypotéz:

PHI: Vétsina respondentii se o spolecnosti montiva dozvédéla prostrednictvim osobniho

doporucent, nikoliv pomoci vyhledavani na internetu.

PH2: Veétsina respondentu by uvitala obcasné e-maily s novinkami, akcemi a uZitecnymi

informacemi od spolecnosti montiva.

Vysledky dotaznikového Setfeni spolu s vystupy z jednotlivych analyz tvoti zaklad
navrzenych doporuceni, kterd mohou pfispét k efektivnéjSimu cileni komunikace, posileni

vztahl se zdkazniky a celkovému zlepSeni konkurenceschopnosti firmy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalarské prace jsem si zvolila na zaklad¢ zajmu o oblast marketingu a také kvili
konkrétni spolupraci se spole¢nosti montiva s. r. 0. Moznost analyzovat marketingovou
komunikaci realné firmy mi piinesla nejen teoretické poznatky, ale predevsim praktické

zkusSenosti, které¢ povazuji za pfinosné pro svou budouci kariéru.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je provést analyzu marketingové komunikace
spole¢nosti montiva s. r. 0. a na zaklad¢ zjiSténych skutecnosti navrhnout doporuceni, ktera
by mohla ptispét ke zvySeni jeji efektivity. Diraz je kladen na porozuméni tomu, jakym
zpusobem firma komunikuje se zdkazniky a jaké néstroje marketingové komunikace
Vyuziva.

Cilem teoretické cCasti bakalaiské prace je zpracovani teoretickych poznatkii z oblasti
marketingové komunikace, se zamétfenim na jednotlivé nastroje. Tyto poznatky nasledné

slouzi jako vychodisko pro praktickou ¢ast prace.

V réamci praktické €asti je provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace
spolecnosti. Zpracovana je Pain and Gain analyzy, Porterova analyza péti konkurencnich sil
a SWOT analyza, které slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek spolec¢nosti. Pro sviij

vyzkum vyuziji 1 kvantitativni vyzkum, ktery je proveden pomoci dotaznikového Setieni.

Na zavér prace jsou na zakladé provedenych analyz a zjisténych skute¢nosti formulovéana
doporuceni, ktera by méla vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti montiva

S. T.O.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing a marketingova komunikace jsou neodmyslitelnou soucasti naseho bézného
zivota a obklopuji nas prakticky neustale. Pfestoze se marketing ¢asto povazuje za produkt
moderni doby, jeho pocatky sahaji az do staroveéku, kdy se objevovaly jeho prvni formy. Z

tohoto diivodu bude nejprve vénovana pozornost definici tohoto pojmu.

1.1 Definice marketingu

Mnoho lidi si pod pojmem marketing piedstavi reklamu, prodej nebo akce na podporu
prodeje, ale podstata marketingu saha mnohem hloubéji. Tyto pojmy jsou sice jeho soucasti,
avSak predstavuji pouze vrchol ledovce. Marketing je slozity koncept, ktery 1ze definovat

mnoha zplsoby. (Karlicek, 2018)

Godin (2018) uvadi ze marketing pronika do vSech oblasti naseho zivota, pticemz jeho hnaci
silou je snaha dosdhnou zlepseni. To zahrnuje zdokonaleni sluzeb, zlepSeni spolecnosti jako

celku a tim dosahnout lepSich vysledka.

Kotler a Keler (2013) ve své knize uvedli, ze: ,,Marketing je spolecensky proces, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb ostatnim. ““ (s. 35)

1.2 Marketingova komunikace

Podle Vastikové (2014) je marketingovd komunikace nejvyraznéjSim prvkem
marketingového mixu. Spravna volba komunikac¢nich prostfedki umoznuje firmée efektivni,

jasnou a ucelnou komunikaci se svym okolim, coz pfispiva k dosazenim stanovenych cila.

1.2.1 Cil marketingové komunikace

Podle Piikrylové (2019) je stanoveni cili zésadni soucdsti manaZerského rozhodovani,
protoZe urcuje smer marketingovych aktivit firmy. Cile by mély byt v souladu s celkovou
strategii, zohlednovat cilovou skupinu a fazi Zivotniho cyklu produktu, aby podpofily

pozitivni vnimani znacky. Mezi klasickeé cile uvadi:

e budovani a rozvoj znacky — zvySeni znalosti o znacce, vytvareni pozitivnich

spojeni a podpofit celkove ptiznivy obraz znacky na trhu.
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poskytovani informaci — komunikace smérem k trhu s cilem upozornit na
nabidku produktl, sd¢lovat klicové informace a informovat zakazniky o
dilezitych zménach.

tvorba a podpora poptavky —budovani a posilovani poptavky po znacce,
produktu, sluzbé.

odliSeni od konkurence — umoziuje firmé vétsi flexibilitu v marketingové

strategii a cenové politice.

stabilizace obratu — vyrovnani vykyvi v obratu, které mohou byt spojeny se

sezonnosti, cyklickymi trendy nebo nepravidelnosti poptavky.
diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — prezentace vyhod produktu zakaznikovi

posileni vnimani — dlouhodobé posilovéni jednotlivych prvki firemni identity

(nazev, logo, slogan atd.)

1.3 Komunikacni proces

Zdroj komunikace

Zdrojem komunikace je odesilatel. Odesilatel je ten, kdo iniciuje komunikaci a predava

sdéleni. To zpravidla obsahuje nejen samotné informace, ale i zamér, ktery ma byt sdélenim

naplnén. Vyznamnou roli pfitom hraje osobnost odesilatele, jeho nalada, postoje a dosavadni

zkuSenosti ovliviyji, jak bude zprava formulovana a vniména. (Chadt a Kratochvilova,

2020)

Kodovani

Kodovani je proces transformace informaci do podoby, kterou bude moct pfijemce pochopit.

Muze se jednat o obrazky, znaky, hudba, slova, fotografie a dalsi. Tento proces ma tfi

zakladni ukoly:1. zaujmout pozornost, 2. podnitit ¢i posilit akci, 3. vyjadiit zdmér, nazor,

existenci nebo znamost. (Ptikrylova, 2019)

Prienos sdéleni

Sdéleni pfedstavuje urcity obsah, ktery odesilatel pfedava piijemci skrze zvoleny

komunikac¢ni kandl. Jeho ucelem je upoutat pozornost piijemce a probudit v ném zdjem a

potieby, které budou poté uspokojeny. (Ptikrylova, 2019)

Dekodovani
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Dekédovani piinasi pochopeni a odhaleni vyznamu zakédovaného sdé€leni. Je to kriticky
krok, béhem néhoz piijemce interpretuje piijaté informace na zéklad¢ svych znalosti a
zkuSenosti. Timto zptisobem se sd€leni stdva smysluplnym a ovliviiuje nasledné jednani ¢i

reakce pfijemce. (Ptikrylova, 2019)
Prijemce
Podle Ptikrylové (2019), pfijemcem sdéleni mize byt Siroké spektrum subjekti — od

koncovych zdkaznikli a uzivatelii pres zaméstnance a obchodni partnery az po média nebo

vefejnost.
Zpétna vazba

Proces komunikace je vzdjemny, coZ znamena Ze mezi tim, kdo posila sdéleni, a tim kdo ho
piijima, existuje zpétna vazba. Tato zpétnd vazba muze plnit rizné role jako regulacni,
poznavaci, socialni, podpirna, inspirativni, a dokonce 1 provokativni. Typ zpétné vazby se
odviji od povahy sdéleni, které je pfedmétem komunikace. (Vymeétal, 2008)

p%

Sum

Podle Vymétala (2008) komunika¢ni Sum obvykle zahrnuje vSechny prvky, které
doprovazeji, narusuji nebo zkresluji komunikacni proces. V komunikac¢ni teorii termin
“komunikacéni Sum* pouziva ve dvou vyznamech. V uzsim smyslu, kde je pojat jako rusivy
faktor v komunikacnim kanalu a v Sir§Sim smyslu zahrnuje veskeré nejasnosti, které mizou

vzniknout v libovolné ¢asti komunika¢niho modelu.

Subjekt Kédovani Pfenos Dekddovani Objekt
komunikace Médium Prijemce

Zpétna vazba %

Obrézek 1 Model komunikaéniho procesu

(zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylové, 2019)
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2 MARKETING SLUZEB

V soucasné¢ dobé jde vidét ohromny nartst poskytovanych sluzeb. Rostouci zajem po
sluzbach, at’ uz se jedna o ty zamétfené na spotiebitele ¢i primyslové, lze pricist n¢kolika
faktoram. Prvnim z nich je rostouci bohatstvi spotiebitelli, coz vytvaii poptavku po pohodli
a komfortu. Druhym klicovym faktorem je ze, 1idé maji vyssi piijmy. Tietim faktorem je
rostouci zapojeni modernich technologii do kazdodenniho fungovani domacnosti.

(Vastikova 2014)

Kincl (2004) uvadi Ze, v marketing sluzeb nejde zakaznikovi pouze o kone¢ny vysledek, ale
také o samotny prubéh poskytovani sluzby. To je zplsobeno tim, ze v mnoha situacich je
ucast zakaznika v tomto procesu nezbytnd. Tim paddem se stava proces poskytovani sluzby

klicovym faktorem pro celkové hodnoceni této sluzby.

2.1 Poskytovatelé sluzeb

,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasade nehmotna a neprindsi vlastnictvi, jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem. *“ (Kotler, 2007, s. 710)

Sluzby mtizeme rozd¢lit do tii odvétvi. Do prvniho jsou zatazeny sluzby veifejného sektoru
ty, které poskytuje stat jako jsou napiiklad zdravotni a socialni sluzby, vzdélani, obrana statu
a bezpeci. Druhym odvétvim je neziskovy sektor dle 1ze zaradit cirkve, nadace, obCanska
sdruzeni a dalsi. Tietim sektorem je soukromy sektor, kde jsou zakaznikiim poskytovany
sluzby raznorodého charakteru. Zaraduje se zde bankovnictvi a financni sluzby,
velkoobchod a maloobchod, cestovni ruch a pohostinstvi, zdbava a medialni primysl.

(Vastikova, 2014)

2.2 Charakteristiky sluzeb

Mezi hlavni charakteristiky sluzeb patfi nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost,

pomijivost a absence vlastnictvi.

Nehmotnost je hlavni charakteristika sluzeb. Sluzbu nelze fyzicky nahmatat, neni mozné si
ji pfed ndkupem prohlédnout a jen ziidka ji lze vyzkouSet. Pii prodeji sluzeb, jsou
marketingové komunikace pro zadkaznika skryté. kvalitu sluzby jako je napiiklad
spolehlivost, osobni piistup atd. 1ze posoudit azZ po ndkupu a samotném vyuZzivani dané

sluzby. (Vastikova, 2014)
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Neoddélitelnost sluzeb podle Striteského (2023) znamen4, Ze sluzby nelze oddélit od osoby
poskytovatele ani od mista a ¢asu jejich spotieby, protoze vyroba a spotieba probihaji
soucasn¢. Zakaznik se Casto aktivné podili na tvorbé sluzby a jeji kvalita je vyrazné

ovlivnéna chovanim, odbornosti i momentalnim rozpolozenim pracovnika.

Proménlivost (heterogenita) sluzby je Uizce spjata se standardem poskytované sluzby. V
procesu v poskytovani jsou zapojeni lidé, zadkaznici a poskytovatelé dané sluzby. Chovani
zékaznikl je obtizné predvidatelné. Stejna sluzba mlze byt poskytovana riizné, a to 1 v ramci
jedné firmy. Kvalita mize kolisat i u jednoho pracovnika béhem dne. Tato proménlivost

zpusobuje, Ze zakaznik nemusi vZzdy obdrzet stejny standard. (Vastikova, 2014)

Pomijivost (znicitelnost) sluzby znamena, Ze je nelze ulozit do zasoby, coz mize byt
problematické v situaci, kdy poptavka fluktuuje. Aby byla zarucena efektivita, spravné
sluzby musi byt poskytnuty vhodnym zékaznikim, na vhodnych mistech, ve spravny cas a

za odpovidajici ceny, které ptinasi ziskovost pro podnik. (Kotle a Keller, 2013)

Absence vlastnictvi (limity vlastnictvi) zakladni rozdil mezi sluzbou a vyrobkem je, Ze pfi
zakoupeni vyrobku jej miizeme vyuzivat a Cerpat veskeré jeho vyhody. Oproti tomu u sluzeb
mame pouze pravo na docasné uzivani nebo k nému mame piistup po urcitou dobu.
Klasifikaci sluzeb mtizeme rozdé€lit na sluzby, které si mizeme koupit za penize (trzni

sluzby) a na ty, které jsou diky socialnimu a ekonomickému prostiedi (vetejné sluzby).

(Kincl, 2004)

2.3 Kvalita sluzeb

Neustaly tlak na zvySovani kvality sluzeb je nezbytnym prvkem uspésného podnikani. Tento
tlak klade diraz na uspokojovani potieb a ocekdvani zakaznikli. Kvalita sluzeb hraje
dilezitou roli pii odliSeni od konkurence. Foret (2012) vymezuje deset hlavnich prvki

kvality sluzeb:

1. Spolehlivost — schopnost dodavat sluzby spolehlivé a v souladu s pravnimi

predpisy.
2. Vnimavost —rychla a vstficné reakce na potieby zakaznikd.

3. Kompetentnost — odborné dovednosti, znalosti a schopnosti k poskytovani

bezchybnych sluzeb.

4. Zdvotilost — profesiondlni, ohleduplny a vstticny ptistup k zékazniktim.
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9.

Duivéryhodnost — loajalita vii¢i zdkaznikiim a upfimnost pii poskytovani sluzby.

Bezpe€nost a jistota — poskytovani sluzeb bez rizika nebo nejistot, s

pravidelnym informovanim o pifipadnych rizicich.

Ptistupnost — snadné dostupnost s minimalni ¢ekaci dobou.

Hmatatelnost a materidlnost — kvalita fyzického vybaveni a technického
zatizeni.

Komunikativnost — schopnost jasn¢ a srozumitelné sdé€lit podstatu sluzby.

10. Pochopeni zakaznika — schopnost vnimat potieby a nabidnout osobni pfistup.

2.4 Trojuhelnik marketingu sluZeb

Trojuhelnik marketingu sluzeb ptedstavuje tii vzajemné spjaté a mezi sebou propojené

skupiny, které spolu spolupracuji pifi vyvoji, propagaci a realizaci sluzby. Vrcholy

trojihelniku jsou podniky, zdkaznici a poskytovatelé. Mezi témito vrcholy trojuhelniku jsou

tf1 typy marketingu: externi, interni a interaktivni. (Kincl, 2004)

podnik

interni marketing externi marketing

poskytovatelé interaktivni marketing zakaznici

Obrazek 2 Trojuhelnik marketingu sluzeb

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kincla, 2004)

Externi marketing (¢inéné sliby) pfedstavuje tradicni pfistup, kde spolecnosti vytvare;ji

propagaci a materialy podporujici prodej. Zahrnuje budovéani a udrzovani znacky, kterou si
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zakaznici zapamatuji a Sifeni reklamnich sdéleni, které oslovuji potencionalni zakazniky.
Pro uspésny externi marketing jsou nezbytné nastroje jako jsou socialni média, partnerstvi a

dilezité prvky firemni identity. (Indeed Editorial Team, 2025)

Interaktivni marketing (dodrZovani slibi) klade diraz na kontakt se zdkazniky béhem
prodeje a vyuziti sluzby. Dodrzovani slibl je podle zdkaznika kli¢ovym a rozhodujicim.
Sluzby jsou dodavany diky zaméstnanctim spolecnosti nebo tteti stranou. Také proto pak

vyznamné ovliviiuji to, jestli budou sliby dodrzeny nebo poruseny. (Kincl, 2004)

Interni marketing (umoZnéni slibii) je zalozen na predpokladu, ze spokojenost
zameéstnanci je nedilné spojena se spokojenosti zdkaznikl. Poskytovatelé, at’ uz zaméstnanci
nebo externi subdodavatelé, musi mit pottebné dovednosti, ndstroje a motivace, aby mohli
dodavat sluzby na zaklad¢ slibti podniku. Slibovani je snadné, ale bez spravného vyskoleni,
technického vybaveni a podpory internich systémt neni mozné tyto sliby dodrzet. (Kincl,

2004)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix ptredstavuje kli¢ovy prvek komunikaéni strategie a sklada se ze sedmi
zakladnich nastrojii — reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations, event a
sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Slozeni komunika¢niho mixu je ovlivnéno
nejen stanovenymi komunikacnimi cili, ale také charakteristikami trhu, na kterém dana

organizace vystupuje. (Karlicek, 2016)

Reklama

Direct
marketing

Osobni
prodej
a veletrhy

Podpora
prodeje

Socialni
média

Sponzor
marketing
a eventy

Public
relations

Obrazek 3 Komunika¢ni mix

(zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016)
3.1 Reklama

Podle Karlic¢ka (2018) je reklama kli¢ovym prvkem pii formovani a posilovani povédomi o
znacce. Tento komunikaéni prostiedek ma schopnost vytvaret a Sifit povédomi o znacce. Je

ucinnym nastrojem pro osloveni potencionalnich zakaznikd.
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Foret (2012) udava ze, reklama je nejstar§im a nejvyznamnéj$im néstrojem propagace, ktery
tvoii nedilnou soucast komunika¢niho mixu a je soucésti naseho denniho zivota. Jeji
placeny, neosobni a jednosmérny charakter ji ¢ini uc¢eloveé zamétenym sdélenim, které firmy
adresuji svym soucasnym a potencionalnim zdkaznikiim prostfednictvim riznych médii.
Reklamu nejcastéji délime na tiskovou (v novinach a Casopisech), rozhlasovou, televizni,

venkovni (billboardy) a pohyblivou (na dopravnich prostiedcich).

Po mnoho let byly reklamy povaZzovany za neji¢innéjsi nastroj, pomoci kterého mohly firmy
provadet rozsahlé zmény. Tento postup byl jednoduchy a reklamami fungovaly uspésné.
Ptedstavovali vyhodnou investici, ktera se sama splatila. Reklamy byly spolehlivym

prostfedkem a ndklady na né€ se nasledné promitaly do trZzeb. (Godin, 2018)

Pii plénovani reklamnich aktivit stoji firmy pfed rozhodnutim, zda vyuZiji sluZzby
specializované agentury, nebo zda si reklamni kampai vytvoii sami. vytvareni reklamy ve
vlastni rezii mize firm¢ pfinést usporu nakladd, umozni lepsi dohled nad obsahem sdéleni a
zrychluje cely proces piipravy kampang. Externi agentury vSak pfindSeji vyssi Uroven
odbornosti a ¢asto maji hlubsi zndmosti o chovani zakaznikl a aktuélnich trendech na trhu.

(Clow & Baack, 2018)

3.2 Direct marketing

Direct marketing vznikl jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje, zanikla potieba
,drahych* obchodnich zastupct, stacilo zaslat nabidku postou. Dnes se kromé néj uplatiuje
1 telemarketing a SMS marketing. Nejefektivnéj§im nastrojem je vSak email marketing.
Oproti reklam¢, direct marketing oslovuje spiSe mikrosegmenty a jednotlivce, coz ale
vyzaduje kvalitni databdzi zdkaznikd. Hlavni vyuziti ale spociva v préci se stavajicimi
zakazniky, kdy firmy nabizeji zakaznikim dal$i souvisejici produkty (cross-sellig) nebo
drazsi verze produktl (up — selling). Direct marketing také pomaha ziskat zpét zakazniky,

kteti chtéji odejit a posiluje jejich loajalitu. (Karlicek, 2023)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje marketingova strategie, ktera vyuziva docasné nabidky ¢i pobidky mimo
béZné motivace spotiebiteli, s cilem zvysit prodeje. Tato technika zahrnuje rlizné nastroje
jako jsou soutéze, hry, akce, vystavy, zabavni akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty a dalsi.

(Vysekalova a Mikes, 2018)
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Kelwig (2023) uvadi, podpora prodeje spo¢iva v tom, ze podnik vyuziva svou aktualni
nabidku s cilem zvysit zdjem nebo poptavku po svém vyrobku ¢i sluzbé. Existuje mnoho
divoda, pro¢ se podnik mize rozhodnout pro vyuziti podpory prodeje, ale hlavnim cilem je
zvySeni prodeje. To muze byt nezbytné pro dosazeni cili nebo ke zvySeni povédomi o

znacce.

Reklama ma za cil vzbudit zdjem a povédomi o produktu, zatimco podpora prodeje se
zamétuje na okamzité pfiméni zdkaznika k ndkupu. Jeji vyhodou je rychly ucinek na

spotiebitele, coZ oceni zejména mensi firmy s niZ§im trznim podilem. (Pfikrylova, 2019)

3.4 Public relations

Public relations neboli také zkracené¢ PR piedstavuje fizenou dvousmérnou komunikaci s
riznymi skupinami vefejnosti. Jejim cilem je ovliviiovani vefejného minéni, dosazeni
porozumeéni a budovani pozitivniho obrazu organizace. Zatimco reklama usiluje o to, aby
zékaznik o produktu zacal uvazovat, podpora prodeje ma za kol podnitit jeho okamzity

nakup. (Ptikrylova, 2019)

Komunikace s vefejnosti je strategickd metoda, ktera slouzi k informovani o organizaci,
vyrobcich a sluzbach. Cilem je budovat pozitivni obraz, ziskat sympatie a podporu jak
vefejnosti, tak instituci, jeZ mohou mit vliv na dosazeni marketingovych cila. (Vysekalova

a Mikes, 2018)

3.5 Osobni prode;j

Osobni prodej predstavuje formu osobni komunikace s jednim ¢i vice potenciondlnimi
zakazniky, s cilem dosdhnout prodeje. obsah a styl komunikace mohou byt upraveny podle
konkrétniho zdkaznika a situace. Tento typ komunikace je sice ndkladny, avSak je zaroveii
velmi ucinny. Jeho efektivitu dale zvySuje unikéatnost ve srovnani s jinymi formami, jelikoz
umoznuje interakci obou stran, kde prodejce i1 zakaznik reaguji na sebe navzajem, odpovidaji
na dotazy, vysvétluji a ptekonavaji mozné piekdzky. Pti osobnim setkani dokaze kvalitni
prodejce prizptsobit formu komunikace pro aktudlni situaci, coz je vyhodou v porovnani

s reklamou. (Vastikova, 2014)

Podle Jakubikoveé (2013) je strategii osobniho prodeje uméni byt ve spravny €as, nabidnout
spravné zbozi a komunikovat s klientem vhodnym zplisobem. Prodejni personal je

profesiondln¢€ veden, motivovan k dosazeni stanovenych cilli. Za dosazené vysledky jsou
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samoziejm¢ ocenéni. Osobni prodej je na spotiebitelském trhu nezbytny pro prodej

n¢kterych druhti zbozi dlouhodobé osobni spotieby a pti poskytovani sluzeb.

3.6 Sponzoring a event

Sponzoring je obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji nebo sluzeb a
jednotlivcem, akcii nebo organizaci. Sponzoring obvykle zahrnuje poskytovani finan¢nich
prostfedkil, vyrobkl nebo sluzeb za dohodnuté protihodnoty. Sponzoring umoznuje piimy
kontakt s publikem a komunikaci s cilovymi skupinami, které jsou jinak obtizné dosazitelné

prostiednictvim jinych komunikacnich kanala. (Ptikrylova, 2019)

Event marketing, €asto nazyvany také jako zéazitkovy marketing, piedstavuje strategii
zamefenou na poskytovani emocionalnich zazitkli prostfednictvim rtiznych udalosti. Tyto

udalosti obvykle zahrnuji sportovni, kulturni nebo gastronomické zazitky. (Karlicek, 2016)
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4 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Prikrylové (2019) je online marketing formou komunikace, kterd se odehrava skrze
elektronicka média, jako jsou internet nebo mobilni telefony. Tento typ marketingu vyuziva
analyzu preferenci a chovani potencionalnich zédkaznikti. Na zdklad¢ téchto informaci se
online marketingové strategie zaméiuji na prilakani uzivatelt k navstéveé webovych stranek

spole¢nosti a motivace k nakupu produktti nebo k provedeni jinych pozadovanych akei.

4.1 Nastroje pro online marketingovou komunikaci

Online marketingova komunikace zahrnuje nastroje a techniky, které pomahaji firmam a
organizacim efektivné komunikovat s cilovou skupinou na internetu. Mezi €asto vyuzivané
a uCinné nastroje pro online komunikaci patii webové stranky, SEO, PPC, e-mailovy

marketing, obsahovy marketing a socialni sité.

4.1.1 Webové stranky

Webové stranky jsou kli¢ovou soucasti komunikacniho mixu. Tvoii zdkladni platformu, na
kterou odkazuji nejen vSechny komunikac¢ni nastroje v online prostredi, ale dnes bézn¢ také
komunikac¢ni prostfedky mimo internet. diky nim mohou firmy prezentovat své produkty,
sluzby, hodnoty a informace o sob€ nebo o svych aktivitach. Jsou také klicovym prvkem pro
vytvateni divéryhodného dojmu u zdkaznikii. Webové stranky jsou vizitkou a prvnim

mistem, kde se lidé mohou o firm¢ dozvédét. Jejich kvalita, obsah a uzivatelské prostiedi

tedy hraji klicovou roli ve vytvareni image a zanechani dobrého dojmu. (Karlic¢ek, 2016)

Podle Sttiteského (2023) nelze firemni web jednoznacné zatradit do tradicni klasifikace
nastrojii marketingové komunikace, nebot’ souc¢asné plni funkce public relations, ptimého

marketingu, prodejniho kanalu, podpory prodeje i reklamy.

Podstatnym kritériem pro Gspésné webové stranky je pfitazlivy a presvédcivy obsah. dilezita
je také snadna orientace, aby bylo pro uZivatele jednoduché najit potfebné informace.
UZivatelské rozhrani by mélo byt intuitivni a snadno ovladatelné. webové stranky by mély
vytvaret dojem jednotného celku, kde obsah a vzhled odpovidaji firemni strategii.

(Ptikrylova, 2019)

4.1.2 SEO

SEO, coz je zkratka pro “Search Engine Optimization” (optimalizace pro vyhledavace), je

proces zamétfeny na optimalizaci webovych stranek a jejich odkazi. Cilem je dosdhnout
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vysokého umisténi ve vysledcich vyhledavani na relevantni dotazy. Tento proces je
dlouhodoby a jeho cilem je pfildkat z vyhledavaci co nejvice navstévniki, ktefi maji

skute¢ny zajem o obsah webu. (Prochazka, 2012)

SEO zavisi na spravném vybéru klicovych slov. Jde o vyrazy, které uzivatelé zadavaji do
vyhledéavaci jako Google nebo Seznam a které by mély odpovidat obsahu webu. Diky tomu

muze stranka dosadhnout lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani. (Binka, 2019)

4.1.3 PPC

PPC reklama neboli “Pay per Click* (platba za kliknuti), je online marketingovy model, kde
inzerenti plati pouze za prokliky na své reklamy. Naklady jsou spojeny pfimo s poctem
navstévnikl, kteti projevi zajem o webovou stranku inzerenta kliknutim na reklamu. Tento
piistup se 1i8i od tradi¢nich metod, jako jsou tifeba reklamni letdky, kde jsou néklady vazany

na vyrobu a distribuci bez ohledu na to, kolik lidi letak skutecné zaujme. (Kobzova, 2024)

Janouch (2010) popisuje PPC reklamu jako jednu z nejucinngjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Jeji vysokou ucinnost zajistuje predevsim relativné nizkd cena a

zaroven precizni cileni na vhodné zakazniky.

4.1.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je dalezitou soucasti online marketingu. Jeho cilem je vytvaret a sdilet
uziteCny a zajimavy obsah, ktery zaujme cilovou skupinu a ziska si jeji davéru. Obsah mize
pomahat nejen pii oslovovani novych zdkazniki, ale také pii udrzeni si stavajicich

zékaznikt. (Pajskr, 2025)

Klozikova (2022) uvadi ze, obsahovy marketing je strategii zaméfenou na vytvareni a
distribuci hodnotného obsahu, ktery miize mit informacni, vzdélavaci nebo zabavny
charakter. Cilem neni okamZity prodej, ale spiSe budovani povédomi o znacce, vytvareni
vztahll se zdkazniky a ziskani duvéry ve znacku ,, Pouze v pripadé, Ze obsah ovliviiuje

‘

Jjednani vaseho publika, miizeme hovorit o obsahovém marketingu. *

4.1.5 Socialni sité

Marketingova komunikace na socidlnich sitich je dnes nezbytnou soucasti marketingové
strategie témeéf kazdé firmy nebo znacky. S rostoucim vlivem socialnich médii se stava
klicovym kandlem pro osloveni zakaznikid, budovani vztahl se zdkazniky a posilovani

znackové identity.
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Jednou z kli¢ovych vyhod socidlnich siti oproti tradicnim médiim je moZnost obousmérné
komunikace mezi uzivatelem a znackou. UZivatelé maji moznost vyjadfovat své ndzory,
komentovat ptispévky, hodnotit obsah, a dokonce i hlasovat o rGznych tématech. To
znamena, ze firmy jsou vystaveny pfimé zpétné vazb€ od svych zakaznika a uzivateli. Je
dilezité, aby firmy peclivé sledovaly tyto interakce, a adekvatné na né reagovaly a

nezanedbavali zpétnou vazbu. (BureSova, 2022)
Facebook

I pfes rostouci popularitu jinych socialnich siti, jako je Instagram nebo TikTok, zlstava
platforma Facebook stale nejvétsi platformou s nejvyssim poctem uzivatel. Odhaduje se,

ze na Facebooku je pfiblizné 2,9 miliardy aktivnich uzivatelti. (Hauser, 2024)

Facebook je mocny a G¢inny ndstroj pro marketing. Umoziiuje komunikaci se soucasnymi 1
budoucimi zédkazniky. Klicovym krokem pro zacatek je vytvoteni firemniho profilu, ktery

slouzi jako platforma pro veskeré aktivity na této socidlni siti. (Pavonicova, 2018)
Podle Bednare (2011) jsou na Facebooku tfi typy ucti:

* Profily — slouzi jako osobni identita uzivatelt. Jsou zadkladem pro dalsi aktivity na

Facebooku, naptiklad spréavu stranek nebo ¢lenstvi ve skupinach.

* Skupiny — vytvareji prostor pro sdileni spolecnych zajmua a témat. Uzivatelé v nich
diskutuji, sdileji informace a buduji komunity. Pro firmy ptedstavuji ptilezitost navazat

kontakt s cilovou skupinou. Spravu obvykle zajistuje administrator.

* Stranky — jsou urcené piimo pro prezentaci firem a organizaci. Slouzi ke komunikaci
s vefejnosti a propagaci produktii nebo sluzeb. Oproti skupindm maji jasné¢ daného
provozovatele, ktery urCuje obsah a pravidla. Kvalitné vedena stranka podporuje

budovani znacky a vztah se zdkazniky.
Instagram

Podle BureSové (2022) se Instagram stal vyznamnym nastrojem firemni komunikace. Firmy
zde mohou efektivné oslovit zakazniky prostfednictvim fotografii, videi, reels a stories.
Klicovymi prvky usp&$né prezentace je pravidelnost, vizualni jednotnost a vyuZiti hashtagt.
Interaktivni formaty jako ankety a stories napomahaji zvySovat zapojeni sledujicich a

posiluji a posiluji vztah se znackou.
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TikTok

Tiktok se stal nejrychleji rostouci socidlni siti na svété. Jeho popularita rychle stoupa a s tim
roste i1 zajem o marketingové aktivity firem na této platformé. Jednim z vyhodnych aspektii
pro firmy je, ze zde zatim neni tak silna konkurence jako na jinych socialnich sitich. TikTok
se odliSuje od ostatnich socidlnich platforem zejména svym formatem. Obsahem sdilenym
na této socialni siti jsou kratké videa, které maji za cil zabavit a zaujmout divaky. Casto se
jedna o videa s hudebnim doprovodem, kterd zahrnuji tanec nebo zpév. Hlavnim cilem je
vytvoftit virdlni video, které se bude Sifit a ziskdvat komentéafe a lajky od uzivatela této

platformy. (BureSova, 2022)
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5 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Situacni analyza je nastroj slouzici k posouzeni vnéjSich i1 vnitinich faktor, které ovliviuji
fungovani podniku. Zahrnuje hodnoceni okolniho prostfedi (napf. trhu a konkurence) i
internich podminek, jako je uroven fizeni, finan¢ni situace, technologie, firemni kultura ¢i

schopnost inovace. (Jakubikova, 2013)

Clow a Baack (2018) uvadi Ze, pfi zpracovani situacni analyzy je vhodné zaméfit se
pfedevsim na konkurenci, zjistit kdo jsou hlavni konkurenti a jaké komunikacni strategie
pouzivaji. Stejné tak je dilezité porozumét cilovému trhu a zékaznikim, jejich potiebam a
nakupnimu chovani. V neposledni fad¢ je tfeba vénovat pozornost prilezitostem a hrozbam,

které muze ptinaset vnéjsi prostiedi.
5.1 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje néstroj pro zhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prosttedi podniku.
Je zaloZena na Ctyfech klicovych faktorech, které urcuji jeho strategickou pozici. Nazev této

metody vychazi z anglickych pojmu:
e Strengths (silné stranky)
e Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)
e Threats (hrozby).

Tato analyza umoziuje identifikovat konkuren¢ni vyhody, slaba mista, potencialni

ptileZitosti a hrozby, kterym podnik celi. (Urbanek, 2010)
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Obréazek 4 SWOT analyza
(zdroj: vlastni zpracovani)

Podle Sttiteského (2023) by SWOT analyza méla vychazet predevSim z objektivnich
skutecnosti, tedy z daveéryhodnych analyz a statistickych 0daji, nikoli ze subjektivnich
dojmti.

Tato analyza piedstavuje pouze vychozi bod pro dal§i marketingové aktivity, zejména pro

tvorbu marketingovych planti a mixii. Pfesto byva v praxi Casto nespravné povaZzovana za

finalni vysledek marketingového planovani. (Kasik a Havlic¢ek, 2012)

5.2 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Porteriv. model péti konkuren¢nich sil patii mezi kliCové ndstroje pro analyzu
mezopodnikového prostiedi. Jeho hlavnim ucelem je identifikace faktort, které vyznamné
ovliviiuji postaveni a fungovéani podniku v rdmeci konkrétniho odvétvi. Model vychézi z
pfedpokladu, Ze na podnik plsobi pét zakladnich sil — vyjednédvaci sila zdkaznikd,
vyjednévaci sila dodavatelli, hrozba vstupu novych konkurentl, hrozba substitu¢nich

vyrobkl a intenzita konkurenéniho boje mezi stavajicimi podniky. (Jakubikova, 2013)

¢ Konkurence mezi stavajicimi firmami — Jaky je pocet konkurentli na trhu a do jaké

miry mezi sebou soupefi o ptizent zdkazniki?

e Hrozba novych konkurenti — Jak snadny je vstup do daného odvétvi pro nové

subjekty? Jsou zde vyznamné bariéry vstupu?
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e Hrozba substituti — Existuji jiné moznosti ¢i feSeni, které by mohly nahradit

nabidku spolec¢nosti a odvést zdkazniky?

e Vyjednavaci sila dodavatelii — Ma podnik dostatek alternativ mezi dodavateli, nebo

je na nich zavisly a musi pfijimat jejich podminky?

e Vyjednavaci sila zdkazniki — Maji zdkaznici prostor ovliviiovat obchodni

podminky, nebo je nastavuje primarné firma? (Krchova, 2025)

Horakova (2014) uvadi, ze Portertiv model napomahé odhalit potencialni hrozby a soucasné
umoziuje rozpoznat prileZitosti, které mohou tyto hrozby zmirnit. Vyuziva se predevs§im pii
tvorbé marketingovych strategii, protoze ptrehledné zachycuje klicové faktory ovliviiujici

konkuren¢ni prostiedi.

5.3 Pain and Gain analyza

Analyza Pain and Gain pfedstavuje nastroj, ktery slouzi k hlubsimu pochopeni zakaznického
chovani. Hloubkova analyza téchto dvou oblasti umoznuje firmam navrhovat produkty ¢i
sluzby, které¢ 1épe odpovidaji realnym potiebam zakaznikl a ptispivaji k vytvoteni pozitivni

zékaznické zkusenosti. (Bouty, 2024)

,Pains* neboli bolesti predstavuji rizné typy prekazek nebo negativnich zkuSenosti, které
zékaznici zazivaji pii usili o dosazeni svych cili. Mohou mit podobu jak wvnitinich,
emocionaln¢ podminénych obav, tak konkrétnich praktickych problémd, které brani v jejich

dalSim postupu. (Bouty, 2024)

,»Gains® neboli zisky oznacuji ocekdvané prinosy nebo hodnoty, které zakaznici ziskavaji v
souvislosti s pouzivanim produktu ¢i sluzby. Tyto zisky mohou mit riznou podobu — od
konkrétnich vyhod, jako je uspora Casu a penéz, zvySeni efektivity nebo usnadnéni
kazdodennich ¢innosti, aZ po méné hmatatelné benefity, naptiklad zlepSeni nalady, pocitu
jistoty ¢i spolecenského postaveni. Zisky vSak nejsou nutn€é opakem bolesti, a proto by
nemély byt chapany vyhradné jako jejich pfimé feeni. Casto pfedstavuji samostatné
motivacni faktory, které ovliviiuji zakaznické preference a rozhodovéni. (Dieffenbacher,

2024)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se rozd€luje do 2 hlavnich typa: kvalitativniho a kvantitativniho.
Tento proces obvykle zahrnuje nasledujici kroky — identifikace problému, planovani

vyzkumu, sbér dat, analyzu, formulace zavért a doporuceni. (Vastikova, 2014)

Foret a Melas (2021) uvadi, ze marketingovy vyzkum ma za cil ziskat data a informace o

trzni situaci nebo data o zakaznicich.

Podle Tahala (2022) je prvnim krokem marketingového vyzkumu stanoveni cili. Pred

zapocetim samotného vyzkumu je klicové urCit divod, pro¢ se vyzkum provadi, a

vvvvvv

6.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma, jak zakaznici pfemysleji a co ovliviiuje jejich rozhodovani.
Sleduje motivace, bariéry a postoje spojené s piredmétem zkoumdani. Oproti kvantitativnim
metoddm se zamétuje na otazku ,,pro¢?* a vyuziva obsahovou analyzu dat. Probihéd formou

rozhovort vedenych odbornikem. (Tahal, 2022)
Foret a Melas (2021) uvadi, ze zékladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou:

e individualni hloubkové rozhovory: respondent je podnécovan k vlastnim
odpovédim pomoci jasné formulovanych, ale pfedev§im otevienych otazek, tazatel

naslouché a zaznamenava odpovéedi

e skupinové rozhovory (focus group): moderator fidi diskusi ve skupin¢ 10 az 20
lidi, ktefi jsou vybrani s ohledem na cilovou skupinu, tato technika se zamétuje na

sledovani interakci v rdmci skupiny a na konfrontace individualnich nézori

6.2 Kvantitativni vyzkum

Priméarnim ucelem kvantitativniho vyzkumu je odpovéd na otazku “kolik “. Vyhodnoceni
tohoto typu vyzkumu se nejcastéji provadi pro pomoci grafi a tabulek. Vyzkum miize byt
provadén prostfednictvim pozorovanim, experimentli nebo dotazovani. Posledni jmenovana

technika je Casto preferovanou metodou sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu. (Tahal, 2022)

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na sbér dat od velkého mnozstvi respondentti, ¢asto v
fadu stovek ¢i tisicli osob, aby bylo mozZné ziskat reprezentativni vysledky. Jeho hlavnim

cilem je objektivné zmapovat nazory, postoje a chovani respondentl prostiednictvim
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jednotnych otazek. Ziskana data jsou nasledné zpracovéna statistickymi metodami, coz
hlediska ¢asu i financi, ale jeho vyhodou je moznost vyhodnoceni vysledk a jejich snadného

porovnani. (Foret a Melas, 2021)

6.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani je nej€astéji vyuzivanou formou primarniho vyzkumu existuje nékolik forem
dotazovani, vCetné¢ osobniho, telefonického, pisemného a online dotazovani. Otazky v

dotazniku by mély byt kratké, srozumitelné, presné a jasné formulovana. (Karli¢ek, 2018)
Online dotazovani

Pfed vytvofenim dotazniku je dulezité stanovit cil Setfeni, cilovou skupinu a zptisob
distribuce. Optimalni rozsah dotazniku je mezi 15 az 30 otazkami a doporucuje se vyuzivat
otazky Skalového typu. Otazky by mély byt logicky uspotadany a zacinat identifika¢nimi
udaji, jako je veék a pohlavi. Online néstroje umoznuji vyuzit funkce jako povinné odpovédi
nebo kontrolu vstupnich udajt, coz zvySuje kvalitu dat. Na Givod je vhodné uvést ucel

dotazniku a pod&kovani respondentovi. (Smida, 2022)

Ziskana data z dotaznikového Setfeni lze analyzovat prostfednictvim nékolika ptistupt.
Nejdostupnéjsi moznosti je vyuziti analytickych funkci pfimo v online platforméach pro
tvorbu dotaznikti. Tyto nastroje umoznuji nejen snadny sbér odpovedi, ale zaroven poskytu;ji
zékladni formy statistického vyhodnoceni, jako jsou absolutni a relativni ¢etnosti, pfehledné
tabulky a vizualizace ve formé sloupcovych ¢i kolacovych grafii, pokud to povaha otazek

umoziuje. (Soucek, 2019)

Vystupy lze Casto jednoduse exportovat do riiznych format nebo sdilet online. Vyhodou
téchto nastroji je uzké propojeni analyzy s odpovéd’'mi, coz eliminuje potiebu dalsiho

vvvvvv

operace, je vhodné pouZzit specializované programy pro analyzu dat. (Soucek, 2019)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast prace se zaméiuje na vysvétleni zakladnich pojmi z oblasti marketingu a
marketingové komunikace. Marketing je ptfedstaven jako komplexni proces, jehoz cilem je
uspokojovani potieb zakaznikii prostfednictvim smény, a to zptisobem, ktery je pro firmu

dlouhodob¢ ziskovy.

Marketingova komunikace je popsdna jako cileny proces predavani sdéleni mezi firmou a
zékaznikem. Dtraz je kladen na efektivni kddovani, vyber vhodného kandlu, zpétnou vazbu
1 eliminaci komunika¢niho Sumu. Cile marketingové komunikace zahrnuji zejména

budovani znacky, posilovani divéry, informovani trhu a odliSeni se od konkurence.

V dalsi ¢asti je pozornost vénovana marketingu sluzeb, jeho specifikiim a odliSnostem oproti
marketingu produktd. Jsou zde uvedeny kliCové charakteristiky sluzeb — jako nehmotnost,
neodd¢litelnost, proménlivost a pomijivost, které ovlivituji zpisob, jakym zakaznik sluzbu
vnima. Popsan je 1 model trojihelniku marketingu sluzeb, zahrnujici externi, interaktivni a

interni marketing.

Vyznamnou ¢ést teorie tvofi komunikacni mix, ktery zahrnuje reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, PR, osobni prodej, sponzoring a online komunikaci. Pozornost je také
vénovana online marketingu a jeho nastrojim jako jsou webové stranky, SEO, PPC reklama,

obsahovy marketing a socialni sit¢.

Teoreticka cast dale predstavuje marketingové situacni analyzy. SWOT analyza umoznuje
zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktor, zatimco Porteriiv model péti sil analyzuje
konkurencni prostfedi v daném odvétvi. Doplnéna je i metoda Pain and Gain, kterd se

zamétuje identifikaci bolesti a ziskli pro zdkaznika.

V zavéru teoretické Casti je popsan marketingovy vyzkum, jeho vyznam a rozdéleni na
kvalitativni a kvantitativni pfistupy. Je zde rozebrana metoda dotaznikového Setfeni jako

klicovy nastroj pro sbér dat v praktické ¢asti této prace.
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II PRAKTICKA CAST



38 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

= montiva

Obrazek 5 Logo spole¢nosti montiva s. r. 0.
(zdroj: interni zdroj spolecnosti)

Tabulka 1 Zakladni informace o spolecnosti montiva s. r. 0.

Datum vzniku 12.kvétna 2009
Obchodni firma montiva s. 1. 0.
Sidlo Nabtezi 455, Prstné, 760 01 Zlin
Identifikacni Cislo 28340523
Pravni forma Spolecnost s rucenim omezenim
Jednatel Michal Vaihara
Zakladni kapital 200 000,- K¢

(zdroj: vlastni zpracovani dle Obchodniho rejstiiku)
8.1 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Spole¢nost montiva s. r. 0. je ¢eskd spolecnost specializujici se pfedevS§im na montaz, prode;j
a servis stinici techniky. Od svého vzniku v roce 2009 dynamicky rozvijela a rozsitila svou
pisobnost na nékolik pobotek v Ceské republice, véetnd Zlina, Uherského Hradisté,
Prerova, Prahy a Kladna. Mezi produkty, které spole¢nost dodavéa a montuje, patii venkovni
a vnitini stinéni, jako jsou Zaluzie, rolety, latkové rolety, plisé a sit€ proti hmyzu. Déle nabizi
markyzy, pergoly, vrata a brany. Spole¢nost montiva je druhym nejvétSim odbératelem
akciové spolecnosti SERVIS CLIMAX. Spolec¢nost Climax je, jak udava na svém webu

nejvetsim vyrobecem stinici techniky v Ceské republice.

Heslo spole¢nost montiva s. r. 0.: ,, Stin pod Vasi kontrolou *
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8.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost montiva s. r. o. byla zalozena Michalem Vanharou, ktery v oblasti stinici
techniky a garazovych vrat piisobi jiz od roku 1994. Své podnikani zah4jil jako Zivnostnik,
kdy se specializoval na montaz zaluzii, rolet a garazovych vrat. Diky rostouci poptavce se
proto rozhodl v roce 2009 zalozit spolecnost s ru¢enim omezenim s nazvem montiva. nazev
spolecnosti je slozeny ze slov ,,monti* jako montaz a ,,va* jako Vanhara coz odrazi hlavni

zaméteni firmy a jejiho zakladatele.

8.3 Cile spole¢nosti

Spole¢nost montiva usiluje o dlouhodoby rlst a upevnéni své pozice na trhu se stinici
technikou. Jejim cilem je poskytovat zakaznikim vysoce kvalitni produkty a profesionalni

sluzby, které odpovidaji nejnovéjSim trendtim v oboru.

8.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti montiva s.r.o0. je navrzena tak, aby umoznovala efektivni

fizeni, optimalizaci pracovnich procest a zajisténi plynulého chodu jednotlivych pobocek.

V cele spolecnosti stoji majitel, ktery zodpovida za strategické tizeni, dlouhodoby rozvoj a
kli¢ova obchodni rozhodnuti. Jeho pravou rukou je asistentka, kterd mu pomahd s
administrativnimi tkoly, organizaci schlizek a koordinaci vnitropodnikovych procesii. za
ekonomickou agendu spolecnosti zodpovida fakturantka, kterd spravuje financni toky
podniku, zajistuje fakturaci a komunikuje s externi ucetni spolecnosti, jez se stara o ucetni

a danovou agendu spolec¢nosti.

Kazd4 pobocka spolecnosti ma svého vedouciho pobocky, ktery fidi provoz dané lokality a
dohliZi na vykon obchodniho tymu. Pod jeho vedeni spadaji obchodnici, jejichz tkolem je
navazovani a udrZzovani obchodnich vztahli se zakazniky, pfiprava nabidek a realizace
zakdzek. Kazdy obchodnik spolupracuje s montdznim tymem, ktery se skladd ze dvou
montaZnich technikii. Tito pracovnici maji na starosti odbornou instalaci stinici techniky a
dalSich produktii nabizenych firmou. Pro zajisténi kvalitniho servisu a Udrzby produkti
zamg&stnava spolecnost dva servisni techniky, ktefi se specializuji na opravy stinici a
garazové techniky. Kromé nich firma disponuje také montaznim technikem pro garazoveé

vrata, jehoz tikolem je instalace a servis tohoto produktu.
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8.5 Produkty

Hlavni ¢innosti spole¢nosti montiva s.r.o. je instalace Sirokého portfolia produktti v oblasti
vnitini a venkovni stinici techniky, které zahrnuji pfedevsim venkovni zaluzie, predokenni
rolety, screenové rolety, vnitini zaluzie, latkové stinéni, markyzy. Dale pak sité proti hmyzu,

pergoly, hlinikové ploty, brany a gardzova vrata. Nize si jednotlivé produkty rozepiSeme.
Venkovni Zaluzie

Venkovni zZaluzie jsou jednim z hlavnich produktl spolecnosti. Jsou vyrobeny z hliniku, coz
zajistuje jejich odolnost a dlouhou Zivotnost. Nabizeny jsou v motorové i rucni varianté
ovladani, pticemz motorova varianta umozinuje pohodIné ovladani na dalku. Hlavni vyhodou
je moznost naklapéni lamel, ktera umoznuje regulaci slunecniho svétla a zlepsuje tepelnou
izolaci. Timto zpisobem venkovni zaluzie pomahaji Setfit naklady na energii, protoze v 1été
chrani pted prehfatim a v zimé snizuji tepelné ztraty. V dneSni dob€ se navic staly i1

designovym prvkem, ktery dodava budovam moderni a esteticky vzhled.

Obrazek 6 Venkovni Zaluzie
(zdroj: interni zdroj spolecnosti)
Predokenni rolety

Predokenni rolety jsou efektivnim feSenim pro venkovni stinéni, které zajiStuje ochranu
proti slune¢nimu zatfeni a hluku. Vyrabé&ji se z hliniku nebo plastu, diky c¢emuz jsou odolné
vici povétrnostnim vlivim a maji dlouhou Zivotnost. Rolety vytvareji kompaktni pancif,

ktery v zimnich mé&sicich sniZuje tepelné ztraty a pomaha tak Setfit ndklady na vytapéni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Screenové rolety

Screenové rolety jsou typem venkovnich latkovych stinicich rolet, které chrani pred sluncem
a zaroven odolavaji silnému vétru. Efektivné blokuji slunecni paprsky, pfi¢emz umoziuji
dostateCny prisun denniho svétla. Tyto rolety Ize vyuzit i jako bo¢ni zastény do pergol, kde
navic i poskytuji ochranu proti vétru. Stejné jako ostatni venkovni stinéni, mohou byt

screenové rolety ovladany manualné nebo motoricky.

Vnitini Zaluzie

Vnitini horizontalni Zaluzie patii mezi nejbeznéjSi a cenové nejdostupnéjsi zplsoby
vnitiniho zastinéni. Hlinikové Zaluzie umoziuji jednoduchou regulaci mnozstvi svétla
v interiéru. Diky své jednoduché konstrukci a Siroké nabidce barev se snadno ptizpusobi
riznym typim interiéri. Jsou také velmi snadné na UdrZbu, coZ z nich €ini praktické a

efektivni feSeni pro domdacnosti 1 komercni prostory.

Vnitini latkové stinéni

Latkové rolety jsou elegantnim a efektivnim feSenim pro vnitini stinéni, které nabizi Sirokou
Skalu vzort a barev, ¢imz se snadno prizptisobi kazdému interiéru. Diky riiznym materialim
mohou poskytovat jak plné zatemnéni, tak i jemné filtrovani svétla pro piijemnou atmosféru

Vv mistnosti.

Horizontalni zaluzie jsou oblibenou volbou pro regulaci svétla a soukromi, jejichz lamely
1ze snadno nakléapét, aby se dosadhlo pozadovaného zastinéni. Nabizeji praktické feSeni pro

jakykoli typ okna a diky své jednoduché udrzbé jsou idedlni pro domacnosti i kancelare.
Markyzy

Markyzy ptedstavuji praktické venkovni stinéni, které zajiStuje ochranu pted sluncem i
slabym destém. Vertikdlni markyzy se kotvi do stény nebo stropu a montuji po dokonceni
stavby. Nabizeji se v riznych barvéch, dekorech a typech latek, s moznosti manualniho nebo

elektrického ovladani.
Pergoly

Tvofti dilleZitou soucast produktového portfolia spolecnosti. Jedna se o moderni a designové
atraktivni feSeni, které rozSifuje funkéni vyuZiti venkovnich prostor a zaroven ptinasi
komfort a ochranu ptfed nepfiznivym pocasim. Zakaznici si mohou vybrat z né€kolika variant,
véetné bezadrzbovych hlinikovych pergol nebo pokrocilych bioklimatickych systémi.

Pergoly jsou vyrabény na miru podle konkrétnich pozadavki klienta a Ize je doplnit o bo¢ni
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screenové rolety, LED osvétleni a dalsi prisluSenstvi, pfi¢emz vSechny funkce 1ze pohodIné

ovladat dalkovym ovladac¢em.
Garazové vrata

Spolecnost montiva nabizi sekcni, dvouktidlova, stranova a rolovaci gardzova vrata.
Hlavnim dodavatelem vrat je spole¢nost Jimi Tore s. r. 0. z Kroméfize. Vrata se vyrab¢ji na
miru podle rozmérti stavebniho otvoru a jsou dostupna v Siroké skéle barev a povrchovych

uprav.

8.6 Distribuce

Spole¢nost montiva s.r.o. vyuziva neptimy distribu¢ni model, kdy nakupuje produkty od
oveéfrenych vyrobcl stinici techniky, pfedevsim od spolecnosti SERVIS CLIMAX a.s., a
nasledné je dodava koncovym zékaznikiim. Vlastni skladové zasoby obvykle nenese, ale
funguje jako montdzni a dodavatelska firma, kdy produkty objedndva podle konkrétnich
pozadavkia zédkazniki. Distribuce tedy probihd formou pfimého kontaktu se zékaznikem od
konzultace a zaméfeni, pres objedndvku, az po samotnou instalaci. Timto zplsobem

spolecnost zajistuje kompletni servis bez potieby provozovat vlastni vyrobu.

8.7 Konkurence

Na trhu se stinici technikou, kde pisobi spolecnost montiva, se nachazi nékolik
konkurencnich firem, které nabizeji podobné produkty a sluzby. Tyto firmy jsou zaroven
oficialnimi partnery znacky Climax, stejn¢ jako montiva, a zaméfuji se na prodej a montaz

stinici techniky v riiznych regionech Ceské republiky.
Proklima

Spole¢nost PROKLIMA stinici technika, s.r.o. byla zaloZena v roce 2005 a stejné jako
montiva s. 1. 0. se specializuje na prodej a montéz stinici techniky, ptfedevs§im zaluzii, rolet,
markyz a dalSich prvkl exteriérového i interiérového zastinéni. Firma je zndmda svym

Sirokym zabérem, kvalitnimi sluzbami a stabilni pozici na trhu (proklima.cz, 2025).

Vyznamnou vyhodou spole¢nosti Proklima je jeji prodejni sit, ktera zahrnuje celkem 11
prodejen po celé Ceské republice, z toho 3 funguji na bazi fransizového systému. Proklima
je také nejvétsim odbératelem spolecnosti Climax, coz ji zajiStuje vyhodné obchodni

podminky a pfistup k Sirokému sortimentu kvalitnich vyrobkl (proklima.cz, 2025).
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Dalsi vyraznou konkuren¢ni vyhodou je vlastni piehledny webovy portal, ktery slouzi nejen
jako katalog produktii, ale i jako marketingovy a komunikaéni nastroj. Z hlediska piimé
konkurence je tedy Proklima silnym hrac¢em, a to jak diky rozsahlé prodejni siti, tak diky

silnému partnerstvi s dodavatelem a kvalitni online prezentaci.
Climastyl

CLIMASTYL s.r.o. pisobi na trhu jiz od roku 1996. Pivodné vznikla jako pobocka
spole¢nosti Servis Climax. V roce 2006 doslo ke zméné pravni subjektivity a ze stavajici
pobocky se stala samostatna dcefind spolecnost Climastyl s. r. 0. Zména se tykala pouze

pravni formy. (climastyl.cz, 2020)

Spolecnost se od pocatku své ¢innosti zamétuje na prodej a montdz interiérove i exteriérove
stinici techniky. Nabidka zahrnuje mimo jiné Zaluzie, rolety, markyzy, sité¢ proti hmyzu,

garazova vrata.

Climastyl provozuje tfi vzorkové prodejny — v Hradci Kralové, Pardubicich a Chrudimi.
Diky témto pobokam ma4 silné zastoupeni zejména ve vychodni &asti Ceské republiky,
konkrétné¢ v Kralovéhradeckém, Pardubickém a Chrudimském kraji (climastyl.cz, 2020).
Silnou strankou spolec¢nosti je jeji dlouholetd zkuSenost v oboru, stabilni sit’ partneri.

Spolecnost stejné tak, jak spolecnost montiva. vyuziva partnersky web spolecnosti Climax.
Olisun

Spolecnost OLISUN s. 1. o. patii mezi mladsi, ale dynamicky se rozvijejici konkurenty
spolec¢nosti montiva. Byla zalozena v roce 2020 a od svého vzniku se zamé&tuje na komplexni
dodavky stinici techniky, véetné venkovnich a vnitinich zaluzii, rolet, markyz a siti proti
hmyzu. Firma aktualné€ provozuje tii vzorkové prodejny, které se nachazeji ve Mikulové,
Bfeclavi a Znojmé. (olisun.cz, 2020) Diky této siti se zamétuje piredev§im na zakazniky v
Jihomoravském kraji. Olisun stejné jak spolecnost montiva a Climastyl vyuZiva partnersky

web od spole¢nosti Climax.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely analyzy souCasné situace marketingové komunikace vybrané spole¢nosti bylo
navrzeno a realizovano dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvoren prostfednictvim online
nastroje Google Forms. Anonymni dotaznik byl distribuovan pomoci e-mailu, ktery
spole¢nost montiva s. r. o. zaslala svym zakaznikim ze své interni databaze. Setfeni

probihalo v pribéhu dubna 2025.

Dotaznik vyplnilo celkem 225 respondentil. Ziskana data poskytuji relevantni podklady pro
rozbor vnimani spole¢nosti montiva s. r. o. jejimi zdkazniky, hodnoceni Urovné
zékaznického servisu, kvality poskytovanych sluzeb a u¢innosti marketingové komunikace.

Znéni dotazniku je soucasti Ptilohy 1.
V rédmci dotaznikového Setfeni byly rovnéz formulovany nasledujici pracovni hypotézy:

e PHI: Veétsina respondentii se o spolecnosti montiva dozvédéla prostrednictvim

osobniho doporuceni, nikoliv pomoci vyhleddvani na internetu.
e PH2: Veétsina respondentit by uvitala obcasné e-maily s novinkami, akcemi a
uzitecnymi informacemi od spolecnosti montiva.

9.1 Analyza a interpretace vysledkii dotaznikového Setieni

9.1.1 Identifikac¢ni otazky

V uvodu dotaznikového Setieni bylo zatfazeno celkem pét identifikacnich otazek, které
slouzily k zakladnimu popisu respondentti. Tyto otazky se zamétovaly na pohlavi, vékovou

skupinu, socidlni postaveni, typ bydleni a mésto, ve kterém respondent Zije.
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Pohlavi respondentii

Na zékladé kvantitativniho Setfeni bylo zjisténo, ze sluzeb vybrané spolecnosti vyuzilo
celkem 135 muzi, coz predstavuje 60 % z celkového poctu respondentd. Dotaznik dale
vyplnilo 89 zen, tedy 39,6 % respondenttl. Jeden respondent (0,4 %) se rozhodl své pohlavi
neuvést. Na nasledujicim Obrazku 6 Ize vidét rozdéleni pohlavi respondentii v absolutnich i

relativnich ¢etnostech.

Pohlavi respondenti

0,4%

| Muz
®7ena

m Nechci uvadét

Obrazek 7 Pohlavi respondenta
(zdroj: vlastni zpracovani)
Vékova kategorie respondentii

Respondenti byli rozdé€leni do péti vékovych kategorii. Nejpocetnéjsi skupinu tvotili osoby
ve véku 60 a vice let, kterych bylo 88, coz predstavuje 38,6 % vSech respondenti. Druhou
nejvetsi skupinou byli respondenti ve véku 50-59 let — celkem 54 osob, tedy 23,7 %. Vekova
kategorie 4049 let byla zastoupena 45 respondenty, coZ ¢ini 19,7 %. Skupina 30-39 let
zahrnovala 27 respondenttl (11,8 %) a nejmensi podil tvofili respondenti ve véku 1829 let,

kterych bylo 11, coZ odpovida 4,8 % z celkového poctu.

Rozlozeni odpovédi ukazuje, Ze vétSina zédkaznikll spolecnosti montiva s. r. 0. spada do
sttedni a star$i vékové kategorie. Na nasledujicim obrazku (viz Obrazek 7) je graficky

znazornéno veékové rozdeleni respondentt.
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Vék respondenti

4,9%

m18-29let
m30-39let
m40-49let

50-59let

m60a vice let

23,9%

Obrazek 8 -Veék respondentti
(zdroj: vlastni zpracovani)
Socidlni status respondentii

Dotazovani byli rozdéleni podle svého socidlniho statusu. Nejvétsi ¢ast tvorili zaméstnani
respondenti, a to 132 osob, coz piedstavuje 58,7 % z celkového poctu. Druhou nejveétsi
skupinou byli seniofi, kterych dotaznik vyplnilo 54 respondenttl, tedy 24 %. OSVC (osoby
samostatné¢ vydéleéné ¢inné) tvofilo 34 respondentl, coz je 15,1 %. Na mateiské ci
rodicovské dovolené byly 3 osoby (1,3 %), nezaméstnany respondent byl 1 (0,4 %) a stejné
tak 1 student (0,4 %). Z vysledkt je patrné, Ze sluzby spolecnosti montiva s. r. 0. vyuZivaji

pfedevsim ekonomicky aktivni lidé, zejména zaméstnanci a OSVC, dale pak seniofi.

Socialni status respondet(

W Zaméstnany/a

mosve

m Nezaméstnany/a
Student/ka

M Senior/ka

W Matefska /rodicovska
dovolena

Obrazek 9 - Socidlni status respondentil

(zdroj: viastni zpracovani)
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Soucasné bydleni respondentii

Respondenti byli dotdzéni na typ svého soucasné¢ho bydleni. Nejcastéji uvadéli, ze ziji v
rodinném domé¢ v osobnim vlastnictvi. Tuto odpovéd’ zvolilo 114 osob, coz predstavuje 50,7
%. Byt v osobnim vlastnictvi uvedlo 92 respondentt, tedy 40,9 %. Byt v prondjmu oznacilo
12 osob, coz odpovida 5,3 %. Zbyvajici formy bydleni byly zastoupeny pouze jednotlivci.
Bydleni u rodici ¢i pribuznych, spolubydleni a druzstevni byt uvedli vzdy 2 respondenti (0,9

%). Rodinny diim v prondjmu uvedl 1 respondent, coz odpovida 0,4 %.

m Rodinny diim v osobnim
vlastnictvi

M Byt v osobnim vlastnictvi

m Byt v pronajmu

Rodinny dim v prondjmu

m Bydleni u rodiél ¢i
pfibuznych

M Spolubydleni

Obrazek 10 Soucasné bydleni respondentil
(zdroj: vlastni zpracovani)

Kraj aktudlniho bydlisté respondentii

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi podil respondentl pochézi ze Zlinského
kraje, ktery oznacilo 187 osob, coz predstavuje 84,3 %. Nasleduje Olomoucky kraj s 11
respondenty, tedy 4,9 %. Hlavni mésto Praha uvedlo 9 osob, coz odpovida 4 %.
Jihomoravsky kraj uvedlo 8 osob, coz predstavuje 3,6 %. Sttedocesky kraj oznacilo 6
respondentt, tedy 2,7 %. Po jednom respondentovi, tedy 0,4 %, odpoveédélo za Plzenisky
kraj, Ustecky kraj, Kraj Vyso&ina a Jihoesky kraj.
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Kraj aktualniho bydlisté rasondentu

Radal
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Pouiiva technologii Bing.
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Obrazek 11 Kraj aktudlniho bydlisté respondentii
(zdroj: vlastni zpracovani)
9.1.2 Otazky zamérené na vnimani spolecnosti a zakaznickou zkuSenost

V této Casti dotazniku byli respondenti dotazani na jejich zkusenosti se spole¢nosti montiva
od prvniho kontaktu az po celkové hodnoceni sluzeb. Otazky byly zaméfeny na to, jak se o
spolecnosti dozvedéli, jaka kritéria byla rozhodujici pti jejim vyberu, a jak hodnoti konkrétni
aspekty jako je zakaznicky servis, montaz nebo spokojenost se sluzbami obecné. Soucasti
byly také oteviené otazky umoznujici vyjadrit konkrétni ndzory a doporuceni, a dale otazky
sméfujici na ochotu doporucit firmu dalsim zékaznikiim €1 zdjem o budouci marketingovou

komunikaci.
Zpiisob, jakym se respondenti dozvédéli o spolecnosti

Pti zjiStovani, jakym zplisobem se respondenti o spolecnosti montiva s. r. 0. dozveédéli, se
ukézalo, Ze zcela zasadni roli hraji osobni doporuceni. Nejvice respondenti uvedlo, ze
informaci ziskali od znamych tuto moZznost zvolilo 113 osob, coz predstavuje 50,2 % vSech
odpovédi. Druhym nej€astéjSim zdrojem informaci bylo internetové vyhledévani, které
uvedlo 66 respondentt, tedy 29,3 %. Mezi dalsi zpiisoby patfily socialni sité, které zminilo
19 osob (8,4 %), pobocka v okoli s osmi odpovéd'mi (3,6 %) a také reklamni kampané, jako
napiiklad letdky ¢i online inzerce, které oznacilo pét respondentl, coz odpovida 2,2 %.

Stejny pocet osob uvedl, Ze firmu zna dlouhodobé.

Ojedinéle se objevila také odpoveéd, Ze se zdkaznici o spolecnosti dozvédeli od konkurence

nebo od spolecnosti Climax, obé moZznosti zminily tfi osoby, tedy pfiblizné 1,3 %. Dva
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respondenti uvedli, Ze jim spole¢nost doporucil developer, a jako zcela vyjimecny zdroj se
objevil také televizni porad, ktery zminil pouze jeden respondent.

e PHI: Vetsina respondentii se o spolecnosti montiva dozvedela prostiednictvim

osobniho doporuceni, nikoliv pomoci vyhledavani na internetu.

Pokud je hlavnim kandlem, kterym se zékaznici o spole¢nosti dozveéd¢li, osobni doporuceni

(napt. od znamych ¢i rodiny), zatimco vyhledavani pfes internet je méné Casté, lze tuto

hypotézu potvrdit.
ZpUsob, jakym se respondenti dozvédéli o
2,2% spolecnosti B Doporudenf od zndmych
3,6% 1,3% _0,9% —1,3% g 49 ® Inter netové vyhledavani
2,2% Na socid Inich sitich

Reklamni kampan (online,

letak)
B Pobocka v okoli

M Dlouholeta znamost
B Od konkurence
W Od developera

B Od spole€nosti Climax

Obrazek 12 Zptsob, jakym se respondenti dozvédéli o spolecnosti
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze nejvice respondentil se o spole¢nosti montiva
dozvédélo prostfednictvim osobniho doporuceni. Vyhledavani na internetu bylo uvadéno
podstatné méné Casto. Tento zavér podporuje vyznam spokojenych zékaznikl a jejich vliv

na $ifeni povédomi o firmé. Pracovni hypotézu PH1 lze proto potvrdit.
Primarni kritérium respondentii pro vybér spolecnosti

Respondenti méli moznost oznacit vice kritérii, ktera pro n¢ byla ptfi vybéru spolecnosti
montiva s. 1. 0. rozhodujici. Nej€astéji uvadénym faktorem bylo doporuceni a recenze, které
oznacilo 81 respondentd, coZ ptedstavuje 36,0 %. Na druhém misté se umistila kvalita sluzeb
¢i produktt, kterou zvolilo 54 osob, tedy 24,0 %. Cena sluzeb nebo produktii byla klicova
pro 30 respondentt, tedy 13,3 %. Nasledovala rychlost doddni nebo poskytovéani sluzeb,

kterou oznacilo 20 respondentl (8,9 %), a komunikace, kterou uvedlo 17 osob (7,6 %).
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Komplexnost, tedy odpovédi zahrnujici vice faktorii nebo volbu ,,vSe“, oznacilo 15
respondenttl, coz predstavuje 6,7 %. Nejmensi podil odpovédi zaznamenal pozarucni servis,

ktery jako rozhodujici kritérium uvedlo 8 osob, tedy 3,6 %.

Primarni kritérium respondenti pro vybér
spolecnosti

Kom plexnost

Pozarucni servis

Kom unikace

Rychlost dodani nebo poskytovani sluzeb
Cena sluZeb/produkt

Kvalita sluZeb/produktl

Doporudeni arecenze

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obrazek 13 Primarni kritérium respondentti pro vybér spolecnosti
(zdroj: vlastni zpracovani)
Hodnocenti sluZeb

Respondenti hodnotili svou spokojenost se sluzbami spolecnosti montiva s. r. 0. na skéle od
1 do 5 hvézdicek, kde 1 hvézdicka znamenala nejhorsi a 5 hvézdicek nejlepsi hodnoceni.
Nejcastéji respondenti udélovali nejvyssi mozné hodnoceni 5 hvézdicek tuto moznost
oznacilo 150 osob, coz piedstavuje 71,4 %. Ctyii hvézdi¢ky udélilo 57 respondenti, tedy
27,1 %. Tti hvézdicky uvedlo 12 osob, coz odpovida 5,7 %. Dvé hvézdicky ud¢lili 2
respondenti, tedy 1,0 %, a nejniz8i hodnoceni 1 hvézdi¢ku oznacil 1 respondent, tedy 0,5 %.
Vysledky tedy ukazuji pfevazné vysokou miru spokojenosti zdkaznik(i. Priamérné

hodnoceni ¢inilo 4,59 hvézdic¢ek z 5 moznych.
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Hodnoceni sluzeb

150
57
12
N : !
5% 4% 3%

2% 1%

Obrazek 14 Hodnoceni sluzeb
(zdroj: vlastni zpracovani)
Hodnoceni zakaznického servisu
V ramci dotaznikového Setfeni byla zjistovana také spokojenost zakaznikl se zakaznickym
servisem spole¢nosti. Nejvyssi hodnoceni — 5 hvézdi¢ek — udé€lilo 168 respondentd, coz
odpovida 76,4 % vSech odpovédi. 4 hvézdi€ky oznacilo 33 osob (15,0 %), zatimco 3
hvézdicky uvedlo 15 respondentt (6,8 %). Mirnou nespokojenost vyjadiilo 5 osob, které
zvolily 2 hvézdic¢ky (2,3 %), a 1 hvézdicku udélili 4 respondenti, tedy 1,8 %. Priamérné

hodnoceni zikaznického servisu dosahlo 4,58 hvézdicky.

Hodnoceni zakaznického servisu

168

33
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| — —_—
5% 43¢ 3+ 2% 1+

Obrazek 15 Hodnoceni zakaznického servisu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Hodnoceni spokojenosti s montazi

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo také hodnoceni spokojenosti zdkaznikli s montazi ze
strany spole¢nosti montiva s. r. 0. Hodnoceni probihalo na skale od 1 do 5 hvézdicek, kde 1

hvézdicka znamenala nejhorsi a 5 hvézdic¢ek nejlepsi moznou zkusenost.

Nejvyssi spokojenost vyjadrilo 158 respondenttl, ktefi udélili 5 hvézdicek, coz predstavuje
71,8 % vSech odpovédi. 4 hvézdiCky oznacilo 43 osob (19,5 %), zatimco 3 hvézdiCky udélilo
14 respondentt (6,4 %). Mirnou nespokojenost vyjadfilo 6 respondentti, ktefi zvolili 2
hvézdicky (2,7 %), a 1 hvézdicku udélili 4 respondenti, tedy 1,8 %. Primérné hodnoceni

montaze €inilo 4,53 hvézdicky.

Hodnoceni spokojenosti s montazi
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Obrazek 16 Hodnoceni spokojenosti s montazi
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zdjem respondentit o zasilani e-mailii s novinkami, slevovymi akcemi, tipy na udribu nebo

dalSimi uZitecnymi informacemi od spoleCnosti

V ramci dotaznikového Setfeni byl zjiStovan také zajem respondentil o zasilani informacnich
e-maild od spolecnosti montiva s. r. 0., které by obsahovaly novinky, slevové akce, tipy na
udrZbu ¢i jiné uZiteCné informace.

Zajem respondentil o zasilani informacnich e-mail od vybrané spolec¢nosti byl nasledujici.
Nejveétsi podil respondentii uvedl spiSe ne, tuto moznost zvolilo 69 osob, coz predstavuje
31,4 %. Neutralni postoj, tedy bez konkrétni preference, uvedlo 53 respondentt (24,0 %). O

néco vyssi zdjem o zasilani e-maild vyjadfilo 40 respondentt, ktefi zvolili spiSe ano (18,1
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%), a 31 osob odpovédélo ano urcité (14,0 %). Nejmensi podil odpovéedi, tedy urcité ne,

uvedlo 32 respondentt (14,5 %).

e PH2: Vetsina respondenti by uvitala obcasné e-maily s novinkami, akcemi a

uzitecnymi informacemi od spolecnosti montiva.

Pokud zékaznici preferuji e-mailovou komunikaci, 1ze ji povazovat za vhodny néstroj pro

zefektivnéni marketingové komunikace spolecnosti.

Zajem respondentl o zasilani informacnich
e- maill od spolec¢nosti

M Ano urdité
M Spise ano
Neutralni

Spise ne

W Urcité ne

23,6%

Obrazek 17 Zajem respondenti o zasilani informacnich e-mailli od spolec¢nosti
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky dotaznikového Setieni ukazuji, Ze nejvétsi Cast respondentt by zasilani e-mailt od
spole¢nosti montiva spiSe neuvitala. Moznost obCasnych e-mailti s novinkami, slevami ¢i
tipy oznacila jako nezadouci téméf polovina dotdzanych. Zajem projevila pouze mensi ¢ast
respondentll. Tento vysledek naznacuje, Ze e-mailovd komunikace neni pro vétSinu

zakazniki atraktivni forma kontaktu. Pracovni hypotézu PH2 proto nelze potvrdit.
Mira ochoty respondentit doporudit spolecCnost svym znamym

Mira ochoty respondentii doporucit spole¢nost montiva s. r. o. svym znamym byla
nasledujici. NejvySsi miru ochoty vyjadfilo 148 respondentil, ktefi uvedli ano urcité, coz
predstavuje 72,4 % vSech odpovedi. SpiSe ano zvolilo 53 osob, coz ptedstavuje 25,4 %.
Neutralni postoj uvedlo 14 respondentil, coz ptedstavuje 6,7 %, zatimco spiSe ne oznacilo 7
osob, coz odpovida 3,3 %. Nejmensi podil odpovédi, tedy urcité ne, uvedlo 3 respondenti,

coz ptredstavuje 1,4 %.
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Mira ochoty respondentli doporucit spolecnost
svym znamym

3,1% _ 1,3%
,2% HAno urdité
W Spise Ano
Neutral ni
Spise ne
m Urcité ne

Obrazek 18 Mira ochoty respondentii doporucit spole¢nost svym znamym
(zdroj: vlastni zpracovani)
9.1.3 Shrhuti vysledkii dotaznikového Setieni

Na zédklad¢ vysledkli proveden¢ho dotaznikového Setieni lze vyvodit nékolik klicovych

zaveéra o zakaznické zkusenosti a spokojenosti se spole¢nosti montiva s. r. 0.

Vétsina respondentt se o spolec¢nosti dozvédéla diky osobnim doporucenim, coz zduraziiuje
vyznam pozitivntho vnimédni a divéryhodnosti. Internetové vyhledavani bylo druhym

nejcastéjSim zpisobem, jakym se lidé informovali, coz ukazuje na stale rostouci roli online

médii pfi rozhodovani o vybéru sluzeb a produkti.

Pokud jde o rozhodovaci kritéria, nejvice respondentii ocenilo doporuceni a recenze,
nasledované kvalitou produktl a sluzeb. Cena, rychlost dodani a komunikace hraly méné
vyznamnou roli, coZ naznacuje, Ze pro vétSinu zakaznik je kvalita a zkuSenost s produktem
klicova.

Co se tyce hodnoceni konkrétnich aspektii sluzeb, respondenti vyrazn€ hodnotili zdkaznicky
servis a montdzni sluzby velmi pozitivné, coz svéd¢i o vysoké spokojenosti s témito
sluzbami. Tento trend se odrazil i v celkovém hodnoceni spolec¢nosti, kdy vétSina

respondentll vyjadtila vysokou tiroveil spokojenosti.

Ohledné¢ zajmu o zasilani informacnich e-maill byla patrna spiSe nizka ochota, pficemz

vétSina respondentll zaujala neutralni nebo spiSe negativni postoj. Tato skuteCnost mlize



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

naznacovat, ze respondenti preferuji jinou formu komunikace nebo maji obavy z

nadmérného zahlceni e-maily.

Zavérem lze konstatovat, ze spolecnost montiva s. r. 0. si v o¢ich svych zédkaznik stoji velmi
dobfte, pricemz klicovymi faktory pro jeji uspéch jsou kvalitni sluzby, dobry zakaznicky

servis a pozitivni osobni doporuceni.

9.2 Pain and Gain analyza vybrané spoleCnosti

V ramci dotaznikového Setfeni byly respondentiim poloZeny dvé oteviené nepovinné otazky
zaméten€ na jejich subjektivni zkuSenost se spolenosti montiva. Prvni otdzka zjistovala, co
by zakaznici spoleCnosti nejvice vytkli (Pain), druhd otdzka se soustfedila na to, co

respondenti hodnotili pozitivné (Gain).

Tabulka 2 Analyza Pain and Gain

Pain Cetnost Gain Cetnost

Nedostatecna komunikace v 22 Kvalitni a vstficnd komunikace | 47

prubéhu zakazky

Dlouha doba realizace zakazky 17 Rychlost a spolehlivost 33
realizace

Technické a provozni nedostatky | 11 Kvalita produkti a sluzeb 26

Chybéjici marketingova podpora | 4 Flexibilita a individualni pfistup | 18
Komplexnost nabidky a 18
profesionalita zaméstnanct

(zdroj: vlastni zpracovani)

9.2.1 Negativni aspekty (Pain)

Na otazku ,,Co byste spolenosti montiva s. r. o. pfi Vasi zkuSenosti nejvice vytkl/a?*
odpovédélo celkem 139 respondentli. Z toho bylo relevantnich 54 odpovédi. U zna¢né Casti
odpovédi se totiz objevila formulace typu ,,nic*, ,nemam co vytknout“, ,vSe bylo v

potadku®.
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Nejcastéji se objevovali nasledujici:
e Dlouhd doba realizace zakazky

Nekteti respondenti uvadeéli, ze cekaci Ihlity mezi objedndvkou a samotnou realizaci zakazky

byly pfili§ dlouhé. Zminéna byla také nedostatecna organizace harmonogramu realizace.
e Nedostate¢na komunikace v prubéhu zakazky

Opakované se objevovala kritika ohledn¢ komunikace po zaplaceni zalohy. Respondenti
vnimali jako negativni aspekt zpoZzdéné reakce, chybéjici informace nebo nedostatek zpétné

vazby béhem realizace.
e Technické a provozni nedostatky

Mezi konkrétni vytky patfila absence potfebného vybaveni u montdZnich pracovnikd,
napiiklad chybéjici opravné sady barev. V nékterych piipadech byla kritizovana 1 kvalita

samotné montaze.

e Chybgjici marketingova podpora
N¢kolik malo respondentt doporucilo zlepsit informovanost o ak¢nich nabidkach ¢i slevach,
idealn¢ formou e-mailovych newsletterii. Zakaznici by ocenili vice informaci o moznostech
opakovaného nakupu.

9.2.2 Pozitivni aspekty (Gain)

Otevienou otazku ,,Co se Vam pii Vasi zkuSenosti se spolecnosti montiva s. r. 0. nejvice
libilo?* zodpovédélo 142 respondentt. Pozitivni hodnoceni lze rozdélit do nasledujicich

tematickych oblasti:
e Kwvalitni a vstficna komunikace

Nejcastéji zmitlovanym pozitivem byla profesiondlni a oteviena komunikace. Zakaznici

ocenili vstficnost obchodnich zastupcti, ochotu fesit poZzadavky a efektivni zpétnou vazbu.
e Rychlost a spolehlivost realizace

Respondenti pozitivné hodnotili rychlost dodani i samotné montaze. Uvadéno bylo dodrZeni

smluvenych termint a operativni feSeni pfipadnych zmén.

e Kbvalita produktt a sluzeb
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Montazni prace a produkty byly vnimany jako kvalitni a spolehlivé. V nekterych ptipadech

respondenti uvedli, ze sluzby predcily jejich ocekavani.

e Flexibilita a individualni ptistup
Zakaznici ocenili pfizpisobeni sluzeb jejich individudlnim pozadavkim. Firma byla
vnimana jako flexibilni partner schopny reagovat na specifické potieby klienta.

e Komplexnost nabidky a profesionalita zaméstnancti

Kladn¢ byla hodnocena také Sifka nabidky a profesionalita zaméstnanci, zejména
montaznich pracovnikl. Vystupovani zaméstnancli bylo Casto oznacovano jako solidni a

vstiicné.
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10 SOUCASNA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Marketingova komunikace spole¢nosti pokryva Sirokou Skalu nastroji, mezi které patii

reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, PR, osobni prodej a online reklama.

Diky spolupraci s dodavatelem stinici techniky, spole¢nosti Climax, je marketingova
strategie spolecnosti montiva siln¢ ovlivnéna a podporovana kvalitnimi produkty, které tento
certifikovany partner dodava. Tato spoluprace se odrazi v marketingovych kampanich, kde

jsou produkty Climax pravidelné zahrnovany a aktivné propagovany.

Marketingové aktivity spolecnosti montiva jsou planovany a fizeny ve spolupraci s externi
marketingovou agenturou, kterd od zacatku roku 2025 zajiStuje profesionalni spravu online

reklam, obsah na socialnich sitich a dalsi komunikac¢ni aktivity.

10.1 Reklama

Outdoorova reklama

Outdoorova reklama je u spole¢nosti montiva realizovana zejména prostrednictvim polept
firemnich vozidel. VSechna auta, ktera firma pouziva, at’ uz jde o montazni vozy nebo vozy
obchodnich zastupcti, jsou vybavena reklamnimi polepy nesoucimi logo spole¢nosti montiva
a také logo jejiho hlavniho partnera, spole¢nosti Climax. V soucasné¢ dobé ma tento polep
20 vozidel, konkrétné 10 dodavek a 10 osobnich automobilii. Vizualni prvky na vozech jsou
navrzeny tak, aby odrazely zamétfeni firmy na stinici techniku a zaroven podpotily jeji
profesionalni image. Tato forma reklamy slouzi jako mobilni poutac, ktery zajistuje znacce
viditelnost nejen v lokalitach, kde realizuje zakazky, ale i na cestach mezi jednotlivymi misty

pusobnosti.

Obrazek 19 Polep firemniho auta

(zdroj: interni zdroj spolecnosti)
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Soucasné jsou jak obchodni zastupci, tak montazni technici obleceni ve firemnim obleceni
s logem spolecnosti, coz zvySuje profesionalni dojem a divéryhodnost pti kontaktu se

zakazniky.

10.2 Direct marketing

Spole¢nost montiva s. r. 0. aktivné vyuziva nastroje pfimého marketingu jako dilezity prvek
své marketingové komunikace. V praxi kombinuje tradi¢ni tisténé formy s modernimi
digitdlnimi kanaly, ¢imz efektivné oslovuje rizné typy zdkaznikli v rdznych fazich

nakupniho procesu.

Jednim z hlavnich nastroju tisténého pfimého marketingu jsou informacni letdky, které
spolecnost distribuuje zejména v ramci regionalni propagace. Letaky jsou k dispozici v
showroomech a jsou cilen¢ distribuovany do domacnosti potencialnich zakaznikt. Obsahuji
piehledné informace o produktech, aktudlni nabidce a kontaktni idaje na konkrétniho

obchodniho zéstupce, ¢imz usnadnuji navazani ptimé komunikace.

montiva

Stin pod Vasi kontrolou

Dodavdame
venkovni Zaluzie
ve Zlinském kraji

*Zavolejte a ziskejte slevu az 20 %

www.montiva.cz | francl@montiva.cz | +420 773 833 633

Obrazek 20 Letak 148x210mm

(zdroj: interni zdroj spolecnosti)
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Letak ma format A5 (148 x 210 mm) a je vytistén barevné na lesklém papife. V soucasnosti
vsak spolecnost nesleduje, kolik zakaznik uskutecnilo poptavku na zdkladé obdrzeného

letaku.

V oblasti digitalniho pfimého marketingu hraji klicovou roli online formulare, které jsou
dostupné jak na oficialnich webovych strankach spole¢nosti montiva, tak prostfednictvim
webu spolecnosti Climax. Tyto formulafe umoziuji zdkazniklim zadat poptavku v né¢kolika
krocich — vybrat pozadovany produkt, specifikovat rozméry, mnozstvi ¢i dalsi technické

pozadavky a zadat své kontaktni udaje. Vystupem je nezdvazna cenova nabidka.

= montiva Q cz
B @] f’\IAS PRODUKTY OSTATNI SORTIMENT KARIERA SERVIS KONTAKT BLOG
NEZAVAZNA POPTAVKA Imenoa prjment E-mal
- 1
Shanite stinéni do bytu nebo domu? Stavite, rekonstruujete ‘
nebo si cheete doprat vétal komfort? Vybire nasi Siroké — S

nabidky venkovniho a vnitfniho stinéni, stinéni na terasy a

siti proti hmyzu. Telefonni &islo: PSC a mésto:

Pra rychlejéi zpracevani cenové nabidky do poznamky

yto zakladni udaje |

y (5iFky x vy3ka) a podet kusu

vzornik s barvami najdete u konkrétniho Vyberte prodejce:

vyrobku)

* ovladani (manualni x motarické - nasténnym
vypinacem, dalkovym ovlada¢em nebo mobilnim

Vyberte prodejce ¥
zafizenim) Poznémka

Stahnéte si aplikaci a podivejte se, jak by stinéni vypadalo u

Vas !
ANDROID os | °

ogga|  [ea
J '\%‘1. ™ : Souhlas se
chat @B ok zpracovanim osobnich
P

Obrazek 21 Poptavkovy formulaf

(zdroj: MONTIVA)
10.3 Podpora prodeje

Spole¢nost montiva vyuZziva v rdmci podpory prodeje rizné formy kratkodobych akci, které
maji za cil zvysit zajem zakaznikl a podpofit jejich rozhodnuti k ndkupu. Mezi pouZivané
nastroje patii napiiklad akce typu ,,chytrd domécnost za 1 K& pti objednavce sedmi a vice
kusii venkovnich Zaluzii, ¢imZ spole¢nost motivuje k vétsim zakazkdm a podporuje prode;j
svych klicovych produktli. Spolecnost také vyuziva slevové akce navazané na tisténé letaky,

kdy zakaznik po jejich predlozeni zisk4 cenové zvyhodnéni viz. Ptiloha II.

DalSim ptikladem podpory prodeje spolecnosti montiva je vanocni soutéz uspoifadand na

socialni siti Instagram. Soutéz probihala v obdobi od 11. 12. do 24. 12. 2024.


https://www.montiva.cz/nezavazna-poptavka2?itp1=5&ip1=
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Podminky soutéze byly nasledujici:
e sledovat oficidlni instagramovy ucet spolecnosti,
e dat, like™ soutéznimu ptispévku,
e oznacit v komentafi osobu, které by se stinici technika rovnéz mohla hodit.

Vyherce obdrzel poukaz v hodnoté 5 000 K¢ na nakup produktd spole¢nosti montiva s.r.o.

Soutézni ptispeévek zaznamenal:
e 148 oznaceni ,,To se mi libi®,
e 95 komentaru,

e 3 sdileni.

& montiva

AE LSRR B

Vanoéni
soutéez

o poukaz v hodnoté 5 000 K&

Obrazek 22 Prispévek na socialni siti Instagram
(zdroj: interni zdroj spolecnosti)
10.4 Public relations

V oblasti public relations (PR), neboli vztahti s vetejnosti, se montiva s. r. 0. zaméfuje na
aktivity, které maji za cil budovat divéru a pozitivni vnimani znacky jak mezi zdkazniky,

tak 1 SirSi vefejnosti. Klicovym néstrojem je aktivita na socidlnich sitich, pfedevs§im na
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platformach Instagram a Facebook, kde spole¢nost pravidelné ptidava prispevky, jakou jsou

novinky a realizované projekty.

Soucasti PR aktivit je 1 spoluprace s partnery jako jsou firmy Climax a Somfy, coz montivé
pomaha posilit jeji pozici na trhu. Kazdoro¢né¢ spolecnost potada firemni akci pro své stalé
odbératele a dodavatele, kterd slouzi k posileni vzajemnych vztaht, zlepSeni spoluprace a

vytvareni ptatelského firemniho prostredi.

10.5 Osobni prodej

Spolecnost vyuziva osobni prodej ptredevsim formou individudlnich konzultaci a odborného
poradenstvi. Cilem je zajistit, aby kazdy zakaznik obdrzel podrobné informace o nabizenych
produktech a sluzbach. Nabidka se ptizplsobuje konkrétnim potiebam a pozadavkim

jednotlivych klientd.

Zékaznici mohou vyuzit poradenstvi poskytované zameéstnanci spoleCnosti, zejména
obchodnimi zéstupci. Ti doporucuji vhodna feSeni s ohledem na technické pozadavky,
cenové moznosti a individualni preference. Obchodnici ¢asto navstévuji zakazniky pfimo na
misté, ¢imZ zajiStuji osobni pristup a lepsi porozuméni jejich potiebam, s ohledem na
technické parametry i specifika jednotlivych projektt, jelikoz kazda stavba piedstavuje
jedine¢né feseni.

Diilezitou soucasti osobniho prodeje jsou také kamenné prodejny. Spolecnost montiva ma

pét prodejen v riiznych méstech po celé Ceské republice:
e Zlin

e Uherské Hradisté

e Prerov
e Praha
e Kladno

Zakaznici si zde mohou produkty osobné prohlédnout, vyzkouset a poradit se s odborné

zaSkolenym personalem.
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10.6 Online marketing

10.6.1 Webové stranky

V soucasné dob¢ spole¢nost vyuziva web, ktery je partnersky a vytvoren spole¢nosti Climax
(© Copyright 2020 SERVIS CLIMAX, a.s..). Zékaznici zde najdou sekce s informacemi o
spole¢nosti, detailni popisy jednotlivych produktt, kontakty, fotogalerii realizaci i blog
s Clanky a aktualitami. Web tak slouzi nejen jako prodejni néstroj, ale také jako zdroj

inspirace a informaci.

10.6.2 Socialni sité

V rdmci socialnich siti spolecnost aktivné plsobi zejména na platformach Facebook a
Instagram. Facebookovy profil spolecnosti montiva s. r. 0. byl zaloZen v roce 2012 a od té
doby slouzi jako aktivni komunika¢ni kandl se zakazniky. Obsahuje zdkladni kontaktni
udaje, jako je telefonni Cislo, e-mail a také pfimy odkaz na oficialni webové stranky
spolecnosti. Diky profilové fotografii s logem je firemni ucet snadno rozpoznatelny. Obsah
profilu tvofi pfevazné fotografie produktt, realizované zakazky i momenty z firemnich akci.
Nové piispévky jsou pridavany piiblizné tiikrat do tydné. Ucet sleduje pres 2.1 tisice
uzivateli.

Na platformé Instagram ptisobi dana spole¢nost od roku 2016. Profil aktualn¢ sleduje 1 279
uzivatelli a nachédzi se na ném vice nez 590 prispévkl tvorenych predevsim fotografiemi
z realizaci. V popisu profilu jsou uvedeny dulezité kontaktni informace, jakou je vycet

pobocek, telefonni Cislo a e-mailova adresa.

Na obou platforméch spole¢nost rovnéz vyuziva placenou reklamu, pti¢emz hlavni diiraz je
kladen na podporu prodeje venkovnich Zaluzii. Reklamni kampan¢ jsou cilené na koncové
zakazniky a maji podobu sponzorovanych ptispévkl. Po kliknuti na reklamu se uzivateli
zobrazi jednoduchy formulat, kde vyplni specifikace poptavky — typ ovladani (elektrické
nebo manuélni), pocet zaluzii, orienta¢ni rozméry oken a ptibliZznou adresu mista montaZze.
Tyto informace slouZi jako podklad pro dal$i komunikaci obchodniho zastupce se zajemcem

o produkt.

10.6.3 Vyhodnoceni online kampani

Na zaklad€ dostupnych dat poskytnutych externi marketingovou agenturou bylo provedeno

vyhodnoceni online marketingovych aktivit spole€nosti montiva s. r. 0. v obdobi leden az
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duben 2025. Kampan¢ byly zaméfeny piedev§im na generovani poptavky prostiednictvim
online formulait a byly realizovany skrze platformy Google Ads, Sklik a Meta (Facebook a

Instagram).

Z hlediska navstévnosti webu tvofil nejvétsi podil piimy pfistup (51 %) a organické
vyhledavani Google (26 %), coz svédci o dobfe nastaveném SEO a povédomi o znacce.
Placené kanaly (Google Ads a Sklik) ptfivedly dohromady 23 % navstévniki. VétSina
uzivatelli pfistupovala na web z mobilnich zafizeni (62 %), coz potvrzuje dillezitost

webového designu ptizptisobenym pro mobilni zatizeni.

Nejuc¢innéj$im kandlem z hlediska poctu odeslanych poptavkovych formulait byla Meta,
kde bylo naptiklad v dubnu odeslano 101 formulafi. Cena za jednoho zadkaznika se zde
pohybovala od 145 do 220 K¢, coz z Mety ¢ini nejefektivnéjsi kandl z pohledu nakladi.
Uspé&sna byla také kampaii na ,.zaluzie“ a ,,pergoly*, kde byla cena za konverzi nejnizsi

(180-185 K¢&).

Google Ads piinesl v dubnu 30 poptavkovych formulaia pii primérné cen¢ za proklik 17,64

K¢. Sklik mél celkové nizsi vykon, v dubnu piivedl 5 konverzi pfi ndkladu 10 748 K¢.

Celkové bylo béhem prvnich ¢tyf mésicti roku odeslano 443 poptavkovych formulafa.
Nejvetsi rust byl zaznamendn v bfeznu a dubnu, coz Casové odpovida zacatku sezény

v oblasti stinici techniky.
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Obrazek 23 Poptavkovy formuléf na socialni siti Instagram
(zdroj: interni zdroj spolecnosti)
10.7 Vyvoj vlastni aplikace

Spolec¢nost montiva investovala do vyvoje vlastniho systému, ktery vyznamné zefektiviiuje
interni procesy a zjednodusuje komunikaci mezi jednotlivymi odd€lenimi. Dle interniho
zdroje spolecnosti se dosavadni investice do vyvoje pohybuje okolo 450 tisic korun ¢eskych.
Aplikace pokryva cely proces od pfijeti poptavky az po kone¢né uzavieni zakdzky a
vystaveni faktury. Tento systém piinasSi spole¢nosti vyssi miru automatizace, coz vede k
zrychleni a zptehlednéni pracovnich procest a zaroven zajistuje lepsi kontrolu nad celym

prabéhem zakazky.
Proces prijeti a zpracovani poptavky

KdyZ obchodnik obdrzi poptavku, za¢ne ji zadavat do aplikace. Zakladnimi informacemi,
které obchodnik vyplni, jsou jméno zdkaznika, e-mail, pozadovany produkt a adresa
realizace. Pokud poptavka nevede k uzavieni obchodu, obchodnik do systému zaznamena
divod jejiho neuskutecnéni. V piipad¢€, ze poptavka ptechazi do vyroby, obchodnik ji v
aplikaci ,,pfeklopi® a systém mu automaticky ptida k doplnéni faktura¢ni idaje zakaznika,

¢islo objednavky, cenu pro zdkaznika a ndkupni cenu pro spolecnost.
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Kromé toho aplikace pfipoji cenovou nabidku, kterou obchodnik zaslal zakaznikovi, a
zamétovaci vykres, ktery bude potiebny pro montazni tym. Jakmile je objednavka
pfipravena, administrativni pracovnice obdrzi zakazkovy list na svlij e-mail. Tento list je
nasledné zadan do ucetniho programu, ¢imz je zajisténo, ze veskeré fakturacni tidaje jsou

spravné zaznamenany.
Prevedeni zakazky do vyroby a montaze

Jakmile zak4zka dorazi na sklad, je pfipravena k montazi. Aplikace umoziuje obchodnikovi
a administrativni pracovnici jednoduse predat zakazku montdznimu tymu, ktery ji bude
realizovat. Kazdy montazni tym ma k dispozici vlastni tablet, na kterém vidi vSechny
potifebné informace pro provedeni montdze, jako je jméno zakaznika, adresa montaze a
zameiovaci vykres. Tento systém zajist'uje, Ze montazni tym ma ptistup k aktudlnim a

pfesnym informacim, coZ minimalizuje riziko chyb a prodlev pfi realizaci zakazky.
Dokumentace a predani zakazky zakaznikovi

Pti pfijezdu na misto montdze dokumentuje montazni tym zalatek a konec prace
prostiednictvim fotografie, ktera zachycuje uz namontované zbozi. Tento proces je dilezity
nejen pro interni evidenci, ale také pro pfipadné nasledné reklamace nebo kontroly. Jakmile
je montaz dokoncena, zakazka je predana zdkaznikovi. Montazni tym v aplikaci oznaci
zakazku jako ,hotovou“, ¢imz se automaticky vygeneruje ptedavaci protokol. Tento
protokol je podepsan zakaznikem a nasledné se automaticky odesila na fakturacni oddé¢leni
a e-mail zakaznika. To znamena, Ze proces uzavieni zakazky je automatizovan a ucetni

odd¢leni obdrzi pokyn k fakturaci.

Obrazek 24 Logo aplikace spole¢nosti

(zdroj: interni zdroj spolecnosti)
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11 PORTERUV MODEL PETI SIL

11.1 Hrozba novych konkurenti

Vstup do odvétvi stinici techniky je z hlediska pocatecni investice pomérné dostupny. Pro
drobného podnikatele staci zakladni technické vybaveni a navazani spoluprace s nékterym z
vyrobcll. Spole¢nost montiva si vSak postupné vybudovala stabilni vztahy s dodavateli a
disponuji zkuSenymi montaznimi tymy, coz muze byt ptekazkou pro nové subjekty, které
teprve vstupuji na trh. Vyznamnou roli hraje také diavéra zakaznikli a kvalita referenci,

kterou si firmy buduji.

11.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost montiva spolupracuje s vice dodavateli stinici techniky, pficemz hlavnim
partnerem je spolecnost SERVIS CLIMAX a.s., nejvét§sim vyrobcem tohoto sortimentu v
Ceské republice. Diky dlouhodobé spolupraci a vysokym objemem odbérit ma montiva
pevné vyjednavaci postaveni a mize vyuzivat vyhodnéjSich obchodnich podminek. I kdyz
Climax tvori klicovy prvek dodavatelského fetézce, spolecnost neni na tomto partnerovi
vyhradné zavisla, coz ji umoziuje urcity prostor pro flexibilitu v ptipad¢ vypadku nebo zmén

podminek.

11.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Zékaznici, pfedevsSim koncovi uzivatelé, maji diky Siroké nabidce na trhu relativné silné
postaveni. Mohou snadno porovnavat ceny, kvalitu sluzeb a rychlost dodani. Spolecnost
montiva se proto musi aktivné snazit o vysokou spokojenost, kvalitni komunikaci a nabidku
na miru. Dlvéra zédkazniki je vSak u firmy pomérné silnd, coZ snizuje riziko jejich odchodu

ke konkurenci.

11.4 Hrozba substituti

Hrozba nahrady stinici techniky jinym feSenim je nizk4 az stfedni. Produkty jako venkovni
zaluzie, rolety nebo pergoly maji specifickou funkei, kterou nelze jednodus$e nahradit jinym
typem vyrobku. Nékteré domacnosti mohou nahradit externi stinéni levné&j$im feSenim
(napt. zavésy nebo folie), ale tyto alternativy maji niz§i ucinnost a komfort. Hrozba

substituce se tedy tyka spiSe cenové citlivych zdkaznikt, nikoliv §irsiho trhu.



68 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11.5 Intenzita konkurencniho boje

Intenzita konkurence je v odvétvi stinici techniky v Ceské republice pomérné vysoka. Na
trhu plsobi fada firem specializujicich se na prodej a montdz stinicich systémd, at’ uz
lokalnich, nebo vétsich regiondlnich hract. Konkurence se projevuje predevsim v oblasti
cenové politiky, rychlosti dodani, urovni zékaznického servisu a nabidce produktti na miru.
Spole¢nost montiva si vSak diky dlouholeté spolupraci se silnym partnerem (Climax) a
propracovanému servisu udrzuje stabilni pozici na trhu. Piesto vSak musi neustale reagovat

na konkurencni tlak v oblasti inovaci, marketingu a flexibility nabidky.

Tabulka 3 Porteriv model péti sil

Porterova sila Hodnoceni sily Popis
Hrozba novych konkurentt Stredni Snadnd mozZnost vstupu
Vyjednavaci sila dodavateld  Stfedni Mozna zéavislost na hlavnim
dodavateli
Vyjednavaci sila zakaznikt Vysoka Velké nabidka konkurence, tlak na

kvalitu a cenu

Hrozba substitutt Nizka Alternativy existuji, ale nejsou

plnohodnotnou nahradou

Intenzita konkuren¢niho boje ~ Vysoka Sila konkurence, diiraz na rychlost a

kvalitu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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12 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Tabulka 4 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeté zkusenosti v oboru
Siroké produktové portfolio

Spoluprace s vyznamnymi
dodavateli

Vysoka troven zakaznické
spokojenosti

Aplikace

Zavislost na dodavatelich
Nizka montazni kapacita
Obcasné problémy s komunikaci

Vysoka vytizenost obchodnich
zastupct

Prilezitosti

Hrozby

Rostouci poptavka po energeticky
uspornych feseni

Otevieni novych pobocek

Digitalizace a automatizace

Silna konkurence na trhu stinici
techniky

Sezonnost poptavek

Kolisani cen materialu

- Zmeény v legislativé

- Vypadek dodavateli

(zdroj: vlastni zpracovani)
Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti montiva patii pfedevsim jeji dlouholeté zkusSenosti v oblasti
stinici techniky. Diky mnoholeté praxi dokaze firma flexibilné reagovat na pozadavky
zakazniki, navrhovat efektivni feSeni a vyvarovat se béznych chyb, které by mohly vést ke
zdrzeni zakazky nebo k nizsi kvalité vysledku. Dalsi silnou strankou je Siroké produktové
portfolio a tim oslovuje Siroké spektrum klientl, od majiteld rodinnych domi az po

developery.

Firma navic spolupracuje s vyznamnymi dodavateli, jako jsou Somfy nebo Climax, coz ji
umoziuje garantovat kvalitu a spolehlivost vyrobkill. V neposledni fadé¢ se spolecnost miize
pochlubit vysokou urovni zdkaznické spokojenosti. Klienti casto ocefiuji rychlé a

profesiondlni jednani, individudlni pfistup a technické poradenstvi. Tento pfistup se odrazi
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nejen v pozitivnich recenzich, ale i ve vysokém podilu opakovanych zakazek ¢i doporuceni
stavajicich zakazniki.
Slabé stranky

Na druhou stranu se spolecnost potyka i s n¢kolika slabymi strankami. Jednou z nich je
zavislost na externich dodavatelich — v ptfipadé zpozdéni dodavek nebo vypadku vyroby
muze dojit ke zdrzeni realizace zakazky, coz muze ovlivnit divéru zakaznikti. DalSim
problémem je omezend montdzni kapacita. PfedevSim v sezonnich obdobich (jaro a 1éto),
kdy je poptavka po stinici technice nejvyssi, neni firma schopna uspokojit vSechny klienty

v pozadovanych terminech.

Mezi dalsi slabiny patii obCasné problémy v interni komunikaci — naptiklad mezi obchodnim
a montaznim oddélenim, coZ muizZe vést k nedorozuménim pii planovani zakazek. Takeé
obchodni zastupci jsou Casto velmi vytiZeni, a ne vzdy zvladnou pruzné reagovat na vSechny
poptavky, coz mize negativné ovlivnit proces ziskavani novych zakazek.

Prilezitosti

Mezi prilezitosti, které se spoleCnosti montiva nabizeji, patii rostouci poptavka po
energeticky uspornych feSenich. V dobé rostoucich cen energii a zvySujiciho se zdjmu o
ekologii se stinici technika stava diilezitou soucasti pasivni ochrany budov pted piehiivanim,
coz zékaznici stale vice ocenuji. Vyznamnou pftilezitosti je také moznost otevieni novych

pobocek v dalsich regionech CR, ¢imZ by firma mohla rozsitit sviij dosah a oslovit nové

zékazniky.

Digitalizace a automatizace procest predstavuji dalSi oblast rozvoje. Zavedeni online
konfiguratoru produktd, chytrych objednavkovych systémii nebo automatizovaného
planovani montazi by mohlo vyrazné zvysit efektivitu firmy. Montiva také mulze tézit ze
stale vétSitho zajmu o chytré domdacnosti — naptiklad diky integraci motorickych pohonti
zaluzii s aplikacemi.

Hrozby

Mezi nejvyznamnéj$i hrozby patii silnd konkurence na trhu stinici techniky. Na trhu ptisobi
celd fada zavedenych firem, které se Casto pfedhangji v cendch, ¢imz tla¢i na marze a

ziskovost. Déle je tfeba zminit sezonnost poptavky v zimnim obdobi zajem o stinici techniku

vyrazné klesa, coz komplikuje udrzeni stabilniho piijmu b&hem celého roku.
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Dalsi hrozbou je kolisani cen materiall, zejména hliniku a textilnich latek, coz ztézuje
planovani cenové politiky a mtze vést k poklesu ziskovosti jednotlivych zakazek. Firma se
rovnéz musi piipravit na mozné zmény v legislative, napiiklad na zptisnéni bezpecnostnich

norem ¢i technickych pozadavki na elektroinstalaci u motorizovanych stinicich systémd.

Posledni hrozbou je riziko vypadku nékterého z kli¢ovych dodavateli, ktery by mohl ohrozit

realizace zakazek. V pripadé del§iho zpozdéni by firma mohla piijit o divéru zakazniki.
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13 DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zékladé provedené analyzy soucasné¢ho stavu marketingové komunikace spole¢nosti
montiva s. r. 0., véetné¢ vysledkl dotaznikového Setieni a vybranych analyz byla
identifikovana kli¢ova doporuceni vedouci ke zlepSeni komunikacni strategie. Tato
doporuceni vychazeji z konkrétnich podnétii respondent a z aktudlnich trendl v oblasti

marketingu.

Nekteti zdkaznici v dotazniku uvedli, Ze po zaplaceni zalohy jiZ nedostali dostatek informaci
o prubéhu realizace. Doporucuji zavést systém automatickych e-mailovych nebo SMS
notifikaci, které zdkaznika informuji o kazdé dilezité fazi zakazky. Zakaznik by mél prehled
o tom, kdy probéhne zaméteni a montdz. Tento pfistup vyrazné zvysuje daveru ve znacku a
snizuje pocet telefonickych a e-mailovych dotazi na stav zakazky. Pro realizaci tohoto
navrhu lze efektivné vyuzit stavajici firemni aplikaci, ktera v soucasnosti slouzi predevsim

pro interni ucely.

Aplikace slouZi k fizeni zakazek a evidenci komunikace se zakaznikem. Navrhuji vyuzivat
ziskana data nejen operativng, ale také strategicky — napiiklad pro sledovani primérné doby
montaze, ¢etnosti reklamaci nebo hodnoceni spokojenosti. Na zakladé téchto dat lze 1épe

pléanovat kapacity, upravovat komunikacni postupy a cilit marketingové kampang.

Doporucuji, aby si spole¢nost montiva vytvorila vlastni samostatné webové stranky, které
budou odli$né od Sablon partnerského webu Climax. Vlastni web umozni firmé budovat
jedinecnou znacku, 1épe prezentovat reference, sluzby a nabidnout zdkazniktim ucelené;jsi
digitalni zazitek. Zaroven by umoZznily vétsi flexibilitu pifi spravé obsahu a SEO

optimalizacich.

Na zékladé vyhodnoceni online kampani I1ze konstatovat, Ze kombinace PPC kampani s
cilenou reklamou na socidlnich sitich pfedstavuje pro spolecnost efektivni nastroj k
oslovovani novych zdkaznikid. Pro dalsi obdobi je doporuceno optimalizovat rozpocty ve
prospéch nejvykonnégjsich kanall (zejména Facebook a Instagram) a zaroven pokracovat ve

zvySovani vykonu PPC kampani pfes Google Ads.

Digitalni marketing je v soucasnosti kli¢ovym ndstrojem pro osloveni novych zékazniku.
Spole¢nosti montiva doporucuji na socialnich sitich vyuzivat video obsah — kratka videa z
montazi, rozhovory se zakazniky ¢i ukazky produkti. Takovy obsah zvySuje dosah a

diivéryhodnost znacky. Externi agentura, kterd aktualné zajiStuje spravu socidlnich siti,
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nardzi na omezeny piisun kvalitnich podkladi. Jako feSeni navrhuji model spoluprace, v
némz bude zachovana externi sprava, ale za tvorbu obsahu bude zodpovédny interni
pracovnik. Ten bude pravidelné navstévovat realizace, pofizovat fotografie a videa a
shromazd’ovat dal$i materialy vhodné pro marketingové vyuziti. Externi agentura nasledné

zajisti jejich zpracovani, napldnovani a publikaci.

Implementace tohoto navrhu je ¢asové nenaro¢na, predpokladand doba zavedeni ¢ini Ctyii
tydny. Mésicni ndklady (odména pracovnika, PHM, opotiebeni vozu) jsou odhadovany na
8 500 K¢ a jednorazova investice do technického vybaveni (stativ) ¢ini 990 K¢. Zavedenim
tohoto modelu spolecnost ziska pravidelny ptisun kvalitniho a aktualniho obsahu a zaroven

zachova profesionalni a konzistentni tirovent komunikace na socialnich sitich.

Pozitivni zpétnd vazba by méla byt aktivné vyuzivana jako nastroj pro posilovani znacky.
Doporucuji zvetejnovat recenze a reference zakaznikli na webovych strankéch i socidlnich
sitich, idealn¢ doplnéné o fotografie realizovanych projektii. Tento obsah plisobi autenticky

a vyrazn¢ napomaha rozhodovani novych zédkazniki pti vybéru dodavatele stinici techniky.

Opakovany nékup ¢i doporuceni znamym piedstavuji vyznamny zdroj trzeb. Z tohoto
davodu doporucuji zavést jednoduchy vérnostni program. Zakaznici by mohli ziskat slevu
na dalsi objednavku, darek pii opakované spolupraci, nebo benefit za doporuceni nového
klienta. Vé&rnostni program motivuje zékazniky k udrzovani dlouhodobého vztahu a

podporuje pozitivni Sifeni znacky.

Z vysledkii dotaznikového Setieni vyplyva, ze nejcastéjSim zpisobem, jak se zakaznici o
spolecnosti dozvedéli, bylo osobni doporuceni. Tento fakt potvrzuje vysoky potencial word-
of-mouth marketingu. Do budoucna je proto vhodné WOM cilené podporovat zminénym

vérnostnim programem a recenzemi.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat stavajici marketingovou komunikaci

spole¢nosti montiva s. r. 0., zhodnotit jeji silné a slabé stranky a na zékladé provedeného

vyzkumu navrhnout konkrétni doporuceni pro jeji zefektivnéni.

Y4

Teoreticka cast byla zamétfena na vymezeni zakladnich pojmt z oblasti marketingové
komunikace a predstavila analytické nastroje, které byly nasledn¢ vyuZity pfi zpracovani
praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast byla postavena na kvantitativnim vyzkumu formou dotaznikového Setieni,
jehoz cilem bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji komunikacni strategii spolecnosti a jak hodnoti

uroven poskytovanych sluzeb. Vysledky vyzkumu umoznily ovétit dveé pracovni hypotézy.

Na zéklad¢ analyzy dotaznikového Setfeni, Pain and Gain analyzy, Porterova modelu péti sil
a SWOT analyzy byla navrzena doporuceni vedouci ke zlepseni marketingové komunikace
spolec¢nosti. Mezi kliova opatieni patfi zavedeni systému automatickych notifikaci pro
informovéani zékaznikli o stavu zakazky, posileni vizudlni identity prostiednictvim

samostatného webu a vyuzivani pozitivnich zakaznickych recenzi.

Zéavérem lze konstatovat, Ze spoleCnost montiva s. r. 0. ma potencial stat se jesté silnéjSim
hracem na trhu stinici techniky. K tomu je vSak potfeba vénovat soustavnou pozornost jak
vnitinimu prostiedi firmy, tak i ménicim se potfebam trhu a zékazniki. Klicem k uspéchu je
ochota inovovat, naslouchat zakaznikiim a aktivné pracovat s dostupnymi marketingovymi

nastroji.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

MARKETINGOVA KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI montiva s. . 0.

Vazeny respondente,

jmenuji se Karolina Bumbalova a jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Toméase Bati ve ZIiné. Tento dotaznik je sou¢asti mé bakalafské prace, kterd se
zaméfuje na marketingovou komunikaci spole¢nosti montiva s. r. o.

Vase odpovédi mi pomohou lépe pochopit efektivitu marketingovych aktivit spolecnosti a
jejich vnimani vefejnosti. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pfiblizné

2 minuty.

Predem Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu podélit se o svij nazor.

1. 1.Jaké je Vase pohlavi? (Vyberte jednu odpovéd) *
Oznadte jen jednu elipsu.

Muz
Zena

Nechci uvadét



2. 2. Jaky je Vas vék? (Vyberte jednu odpovéd) *
Oznacte jen jednu elipsu.

18-29 let
30-39 let
40 - 49 let
50 - 59 let

60 a vice

3. 3. Jaky je Vas prevazujici socialni status? (Vyberte jednu odpovéd) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zaméstnany/a

0svC

Nezaméstnany/a

Student/ka

Senior/ka
Matefska/rodi¢ovska dovolena

Jiné:

4. 4. Jaké je prevazné Vase soucasné bydleni? (Vyberte jednu odpovéd) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Byt v osobnim vlastnictvi

Byt v pronajmu

Rodinny dim v osobnim vlastnictvi
Rodinny diim v pronajmu

Bydleni u rodicl ¢i pribuznych

Jina forma bydleni (napf. koleje, ubytovna)
Spolubydleni

Jiné:



5. 5. Ve kterém kraji Ceské republiky aktualné Zijete? (Vyberte jednu odpovéd) *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Hlavni mésto Praha

(") Jihotesky kraj

() Jihomoravsky kraj

) Karlovarsky kraj

/—~._

) Kréalovehradecky kraj

D) Liberecky kraj

) Moravskoslezsky kraj

) Olomoucky kraj

) Pardubicky kraj

() Plzefisky kraj

) Stfedogesky kraj
() Ustecky kraj
() Kraj Vysogina

() Zlinsky kraj

6. 6.Jak jste se dozvédél/a o spolecnosti montiva s.r.0.? (Vyberte jednu odpovéd) *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Na socialnich sitich

) Doporuéeni od znamych

() Reklamni kampané (online, leték)
() Internetové vyhledavani

) Jing



7. 7. Jaké bylo primarni kritérium pro vybér spole¢nosti? (Vyberte jednu moZnost) *
Oznadte jen jednu elipsu.

(__) Cena sluzeb/produktil

(") Kvalita sluzeb/produkti

(_ ) Doporuéeni a recenze

(") Rychlost dodani nebo poskytovani sluzeb
(") Pozéruéni servis

() Komunikace

() Jiné:

8. 8.Na 8kéle od 1 do 5 hvézdiéek ohodnotte Vasi spokojenost se sluZzbami
spoleénosti montiva s. r. 0. (1 ¥% = nejhorsi, 5 ¥ = nejlepsi)

9. 9. Na $kale 1-5 hvézdicek ohodnotte, jak jste byl/a spokojen/a se
zékaznickym servisem. (komunikace s obchodnim zdstupcem, kvalita
poskytovanych informaci, reklamacni proces atd., 1 5% = nejhorsi, 5 3¢ = nejlepsi)



10. 10. Na 8kéle 1-5 hvézdi¢ek ohodnotte, jak jste byl/a spokojen/a s montazi? *
(1 5% = nejhorsi, 5 3% = nejlepsi)

11.  11. Co byste spole¢nosti montiva s. r. 0. pfi Vasi zkusenosti nejvice
vytkl/a? (Oteviend otdzka)

12. 12.Co se Vam pfi Vasi zkuSenosti se spolecnosti montiva s. r. 0. nejvice libilo?
(Otevrend otazka)

13.  13. Uvitali byste od spole&nosti montiva s. r. 0. ob&asné e-maily s novinkami, *
slevovymi akcemi, tipy na Gdrzbu nebo dalimi uzite¢nymi informacemi?
(Vyberte jednu odpovéd)

Oznadte jen jednu elipsu.

Ano, urcité

Spise ano

Neutralni/ je mi to jedno
Spise ne

Urcité ne



14. 14. Doporucil/a byste spole¢nost montiva s. r. 0. svym znamym? (Vyberte *
jednu odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, urcité

Spise ano

Neutralni/ je mi to jedno
Spise ne

Urcité ne



PRILOHA P II: LETAK 2

montiva

Stin pod Vasi kontrolou

Novy showroom v Preroveé
na ulici Skodova 701/3

zaluzie | rolety | markyzy | pergoly

Navstivte nasi pobocku
a ziskejte slevu 20 %.

www.montiva.cz | odstrcilik@montiva.cz | +420 737 117 471

Obrazek 25 Letak 2 vyuzivany pro podporu prodeje 148x210 mm

(zdroj: interni zdroj spolecnosti)



