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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou spokojenosti odbératelli spole¢nosti SEEIF
Ceramic, a.s., konkrétné Zavodu 01 MKZ Samotka. Teoreticka &ast je vénovana literarnim
poznatkiim z oblasti B2B trha a jejich rozdilit vici trhiim spotiebniho zbozi, kupniho
chovani organizaci, SWOT analyzy a v neposledni fadé¢ i z oblasti marketingového
vyzkumu. V praktické casti je predstavena spolecnost SEEIF Ceramic, a.s., kterd je
vyznamnym ¢eskym vyrobcem zarovzdornych produktii. Cilem bakalaiské prace je formou
dotaznikového Setieni zjistit spokojenost odbératelli s produkty a sluzbami Zavodu
01 MKZ Samotka akciové spole¢nosti SEEIF Ceramic. V zavéru prace jsou uvedeny mé

navrhy a doporuceni.

Klicova slova: B2B trhy, kupni chovéani organizaci, SWOT analyza, marketingovy

vyzkum, dotaznik, Skalovani.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with analysis of customer satisfaction of company
SEEIF Ceramic, a.s., specifically of Plant 01 MKZ Samotka. The theoretical section is
dedicated to the literary knowledge from the area of B2B markets and their differences
from the consumer goods markets, purchasing behaviour of organizations, SWOT analysis
and from the area of the marketing research. In the practical section the company
SEEIF Ceramic, a.s. is introduced, which is an important Czech producer of refractory
products. The aim of this bachelor thesis is to find customer satisfaction with products and
services from Plant 01 MKZ Samotka through the questionnaire survey. In the conclusion

of my bachelor thesis my suggestions and recommendations are mentioned.

Keywords: B2B markets, purchasing behaviour of organizations, SWOT analysis,

marketing research, questionnaire, scaling.
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UvVOoD

Pfestoze mé& poznavani zdkaznikli neboli odbératelli kofeny jiz v pocatcich lidské
spolec¢nosti, mnoho lidi a firem si stdle neuvédomuje jejich skute¢ny vyznam. Firmy by
mély svym odbératelim naslouchat, zjist'ovat jejich potteby, pfani a nazory a snazit se jim
co nejlépe vyhovét. Kazdy odbératel je totiz nezastupitelnym zdrojem informaci, které se
tykaji nejen jeho podhledu na danou firmu, jeji produkty a sluzby, ale také aktudalni situace
na trhu ¢i konkurence. Dulezité je si také uvédomit, ze jsou to pravé odbératelé, kdo je

zdrojem firemnich pfijmu, a dle toho k nim pfistupovat.

Klicem k udrzeni odbératele je jeho spokojenost. Problém je vSak v tom, ze kazdy
odbératel uptfednostiiuje néco jiného. Zatimco jednomu staci nizka cena, jiny se orientuje

spiSe na kvalitu, technicky a poradensky servis ¢i dobré jméno.

Tato bakalafska prace je vénovana analyze spokojenosti odbératelii na trhu B2B. Trh B2B
je v mnohém odlisSny od trhu bézného spotiebniho zbozi a odlisné je zde také kupni
chovani odbératelti. Hlavni roli hraje pfedevs§im technologie, odbératelt je mnohem méng,

jsou daleko vétsi a jejich kupni chovéni lze 1épe zjistovat i predvidat. Tesnéjsi jsou

1 dodavatelsko-odbératelské vztahy.

Hlavnim cilem bakaléafské prace je zjistit spokojenost odbératelti s produkty a sluzbami
Zavodu 01 MKZ Samotka akciové spole¢nosti SEEIF Ceramic, ktera je vyznamnym
ceskym vyrobcem zarovzdornych produktii. Je tfeba piedevSim pomoci firmé odhalit

ptipadné nedostatky z diivodu zavadéni nového informacniho systému.

Prace ma dvé Casti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je zaméfena na B2B trhy,
jejich rozdily vaci trhiim spotiebniho zbozi, typy primyslovych zdkaznika, kupni chovani
organizaci, jejich ndkupni proces a v neposledni fad€ i na marketingovy vyzkum, metody
sbéru informaci, pfedevs§im dotaznikové Setfeni a metodu mefeni postoju (Skalovani).
V praktické casti je predstavena spolec¢nost SEEIF Ceramic, a.s., vyrobni zavody
spole¢nosti a formy propagace. Déle je zpracovana SWOT analyza spole¢nosti, popsano
jeji rozdéleni odbératelli a systém managementu kvality. Posledni ¢ast je vénovana

samotné analyze spokojenosti odbératelt.

K analyze spokojenosti odbératelll je pouZito dotaznikové Setfeni. Vzhledem k tomu, Ze
spoleCnost je zaméfena proexportné, jsou dotazniky vyhotoveny v ceském, anglickém

anémeckém jazyce. Marketingovy vyzkum se realizoval za pomoci obchodniho oddéleni
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Zavodu 01 MKZ Samotka a dotazniky se rozesilaly prostfednictvim e-mailu. Vysledky
vyzkumu jsou analyzovany a zndzornény pomoci tabulek a grafi. V zavéru préace jsou

uvedeny mé navrhy a doporuceni.
Ke zpracovani bakalafské prace jsou pouzity nejen vetfejné dostupné zdroje a odborna
literatura zabyvajici se danou tématikou, ale také informace a materialy, které poskytli

zaméstnanci spolecnosti SEEIF Ceramic.



|  TEORETICKA CAST
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1 TRHY B2B A ROZDILY VUCI TRHUM SPOTREBNIHO ZBOZi

1.1 Rozdéleni trhua

,»1rh zahrnuje vSechny potencionalni zakazniky, ktefi sdileji specifickou potiebu nebo
prani a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potiebu nebo pfani pomoci smény
uspokojit.“ Podle téchto potenciondlnich zakaznikii je mozné trh rozdé€lit na trh

spottebitelsky, primyslovy a obchodni:

e Spotrebitelskym trhem se rozumi vSichni jednotlivci a domdcnosti nakupujici

nebo vyzadujici zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.

e Obchodni trh je tvofen vSemi jednotlivci a organizacemi, které nakoupené zboZi
asluzby dale prodavaji ¢i pronajimaji.

e Primyslovym trhem se pak oznacuji vSichni, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za
ucelem vyroby dalSich vyrobkil a sluzeb, které jsou dale prodavany, pronajimany

nebo dodavany. (Pilik, 2005, s. 9)

Toto rozdéleni vSak nemusi byt kone¢né. Naptiklad Strnad a Myslivcova (2007, s. 6) uvadi

jako dalsi skupiny potencialnich zakaznikt trhy statni atrh neprofitovych organizaci.

1.2 Zakladni charakteristiky B2B trhu

Pti hledani zékladnich charakteristik priimyslovych a v obecnéjsi roviné B2B trhti je dobré
se zameéfit na charakteristické rysy rozdilné oproti rysim trhii spotiebitelskych.
Primyslovy trh je podmnozinou B2B trhu, ktery zahrnuje veskeré obchodovéani mezi

podnikatelskymi subjekty. (Chlebovsky, 2010, s. 15)

Kotler a Keller (2007, s.249,250) uvadi tyto rozdily mezi B2B trhem a trhem

spotiebitelskym:

e Mensi pocet vétSich odbératelii: Na trhu B2B se zpravidla jednd s mnohem ménég

zékazniky, avSak daleko vétSimi, nez na trhu spotfebnim.

e Tésny vztah dodavatele a odbératele: Od dodavateld se o¢ekava ptizptisobovani
nabidky pottebam jednotlivych zakaznikd.
e Profesionilni pristup k nakupu: Zbozi obvykle nakupuji kvalifikovani nakupci,

ktefi musi respektovat ndkupni zdsady, omezeni a pozadavky svych firem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

e Nékolik kupnich vlivii: Kupni rozhodnuti obvykle zavisi na tad¢ lidi. Obchodni
zastupci popiipade tymy na B2B trhu musi proto byt schopni vést jednani, uzavirat

smlouvy, ale také poskytovat technicka data.

e Vicenasobné prodejni navstévy: Prodejniho procesu se ucastni vice lidi, a tak
vyzaduje ziskani zakazek vétSinou vice prodejnich navstév. V nekterych ptipadech,

naptiklad u dodavek kapitdlového zatizeni, mize proces trvat i nékolik let.

e Odvozena poptavka: Podniky nakupuji v zéavislosti na poptdvce na konecném

spotifebnim trhu, proto je nutné sledovat nakupni chovani kone¢nych spotiebiteli.

e Nepruzna poptavka: Celkova poptavka po velké ¢asti B2B zbozi a sluzeb reaguje

jen nepatrn€ na zmeény cen.

e Kolisava poptavka: I malé procentudlni zvySeni poptavky spotiebiteli muze

zpusobit mnohem vétsi zvySeni poptavky na primyslovém trhu.

e Geograficka koncentrace kupcii: Pfesuny dodavatel za zadkazniky pfispivaji

ke snizovani prodejnich nakladi.
e Primé nakupy: B2B zékaznici Casto nakupuji bez zprostredkovateld.
Jako dalsi charakteristiky je mozné podle Strnada a Myslivcové (2007, s. 7, 8) zminit:

e Hilavni roli hraje technologie.

e Velikost firem nebyva stejna jako duleZitost jejich objednavek: Malé
specializované firmy mohou potiebovat velké mnozstvi urcitych vyrobki.

e Casto dlouhé vyrobni lhiity s sebou nesou nutnost predvidani ekonomického
atechnologického vyvoje.

e Zivotnost nékterych statkil je velmi dlouh4, jindy ale miize technologie rychle nebo
necekang zastarat.

e Obchodni zprostiedkovatelstvi ma ¢im dal vétSi vyznam v mnoha oblastech.

Firmy se spojuji do stale vétsich celkti, aby mohly 1épe konkurovat.

1.3 Typy zakazniki na B2B trzich

Firmy maji vétsSinou vlastni systém k rozdéleni zakaznikt. To, jak své zdkazniky rozdé€luji,
zavisi také na primyslovém odvétvi firmy. Napiiklad Pilik (2005, s. 15-17) rozfazuje

prumyslové zdkazniky do nésledujicich kategorii:
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131

Obchodni spolecnosti

Jsou ziskové organizace, které se rozdéluji podle zpisobu uzivani vyrobku a sluzeb.

132

Priamyslovi distributori a dealefi neboli primyslovi velkoobchodnici jsou
prosttedniky mezi vyrobci prumyslového zbozi a jejich zdkazniky. Distributofi
poskytuji zdkaznikiim sortiment vyrobkd od mnoha vyrobci.

Prostiednici s pridanou hodnotou vyrobky upravuji ¢i dohotovuji a pfizpisobuji
je pozadavkiim zdkazniki, kterym je prodavaji. Mohou také efektivné kombinovat
vyrobky a sluzby riznych vyrobct, ktefi jsou konkurenty.

Vyrobci origindlni vybavy jsou casto nejvétsSimi odbérateli primyslovych
vyrobkll. Zbozi nakupuji za ucelem zapracovani do svych vyrobkt, které pak
prodavaji svym zakaznikim.

Konec¢ni uzivatelé nakupuji material atp. k vyrob¢ zbozi.

Vlada a rozpoctové organizace

Vlada a rozpo€tové organizace jsou v mnoha zemich vyznamnymi zakazniky. Dodavatele

zpravidla vybiraji na zdkladé¢ vybérového fizeni, ve kterém obvykle vitézi dodavatel

133

v w7

Prispévkové a neziskové organizace

Tyto organizace jsou pod drobnohledem spolecnosti. Patii sem kostely, nemocnice,

obcanska sdruzeni, nadace, Skoly, muzea atd.

134

Vyrobci

Vyrobci zakladniho materialu: Zakladni materidl se zapracovava do kone¢ného
vyrobku.

Vyrobci soucastek a zpracovaného materidlu: Soucastky a zpracovany material
se zpravidla zapracovavaji nezménéné do kone¢ného vyrobku.

Poskytovatelé kapitalového zboZi (investi¢nich statkii): Kapitalové zbozi se poji
s rozsahlymi investicemi a zna¢nym rizikem. Zakaznici o¢ekavaji i instalaci.
Dodavatelé prisluSenstvi: Vyrobce zakladniho vyrobku casto ptislusenstvi

nevyrabi, nebot’ nezavisly dodavatel ho mize vyrobit rychleji, levnéji alépe.
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2 KUPNI CHOVANI ORGANIZACI

Organizace nenakupuji produkty a sluzby pro vlastni potfebu. Nakupuji proto, aby snizily

své vyrobni ndklady nebo vydé€laly penize. (Pilik, 2005, s. 45)

2.1 Nakupni situace

Béhem ndkupu musi kupujici na primyslovém trhu uc€init celou fadu rozhodnuti. Pocet
rozhodnuti, kterd musi ucinit, zavisi na typu kupni situace. Typ kupni situace je zavisly
hlavné na zkuSenostech s predeslymi ndkupy daného vyrobku. Rozlisuji se tfi typy kupnich
situaci organizaci: prvni nakup, modifikovany opakovany nakup a piimy opakovany

nakup. (Kotler a Keller, 2007, s. 250; Svétlik, 2005, s. 76)

Prvni nakup (novy problém) nastiva obvykle tehdy, kdy firma kupuje vyrobek nebo
sluzbu, ktera jest€¢ nebyla kupovéna. V této situaci musi firma ucinit nejvice rozhodnuti.
Kupujici nema s touto situaci zadné zkuSenosti, a tak se snazi ziskat co nejvetsi mnozstvi
informaci, aby snizil riziko s ndkupem spojené. Velikost rizika €asto souvisi s cenou
kupovaného vyrobku, proto se ndkupu nakladnéjSich vyrobku a sluzeb ucastni vice osob,
které¢ bedlivé zvazuji vSechny podminky nakupu. Prvni nédkup je pro dodavatele nejveétsi

prilezitosti, jak si kupujiciho ziskat. (Svétlik, 2005, s. 76; Strnad a Myslivcova, 2007, s. 11)

Modifikovany opakovany niakup muize pfijit po predchazejici situaci pii pozitivni
zkusenosti s ndkupem. Kupujici chce néco zmenit, mize to byt vyrobek, jeho kvalita, cena,
dodaci podminky ¢i jiné pozadavky. Na rozhodovani se i v této situaci podili cela fada
osob. V uvahu pfichéazeji stale 1 dalsi dodavatelé, kteii se pomoci lepsich nabidek snazi
kupujiciho ziskat. Stavajici dodavatelé se snazi své zakazky udrzet. (Svétlik, 2005, s. 76;

Kotler a Keller, 2007, s. 251)

Pifimy opakovany nakup je v podstaté rutinni zalezitosti, kterd pifichazi pti dostatku
dobrych zkuSenosti s urCitym dodavatelem (Svétlik, 2005, s. 77). Kupujici ma v tuto chvili
Jiz dostatek zkuSenosti a vétSinou jiz nepotiebuje nové informace a nova feSeni.
Dodavatelé jsou jiz znami a ovéfeni. Své zdkazniky si cht&ji udrzet, proto usiluji
o dodrzovani vysoké kvality vyrobkl a sluzeb, které nabizeji za solidnich podminek.
Ostatni dodavatel¢é se snazi presveédcit firmu ke zméné. Zména dodavatele je vsak ve firme

brana jako urcité riziko spojené s dal§imi naklady. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 11)
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2.2 Vlivy pusobici na chovani organizace

Stejné jako vSichni zdkaznici jsou 1 organizace béhem kupniho rozhodovani vystaveni celé

fad¢ vlivi. Tyto vlivy miZeme rozdélit na vlivy vnéjSiho prostiedi a vlivy uvnitt

organizace.

221

Vlivy vnéjSiho prostredi

Vné;jsi prostiedi plisobi na organizaci a jeji kupni chovani v fadé€ faktorii, podle Strnada

aMysliveové (2007, s. 25, 26) se jedna hlavné o faktory ekonomické, politické a pravni,

kulturni, hmotné a technologické.

222

Ekonomické vlivy: ,Celkova ekonomicka situace je poznamendna rostouci
globalizaci a integraci ekonomickych systémi, vykyvy v hospodaiském cyklu,
odstranovanim obchodnich bariér atd.* (Svétlik, 2005, s. 77)

Politické a pravni vlivy: Zahrnuji zejména politicky systém, stabilitu vlady,
danové zdkony, zadkony tykajici se ekologie, dalsi zakony a vyhléasky, cla, subvence
a tak podobné.

Kulturni vlivy: A¢ to tak na prvni pohled mozna nevypada, spotfebni a nakupni
chovéani vyrazné ovlivituji také vlivy kulturni (Kozel et al., 2006, s. 24). Kazdy
jednotlivec je ovliviiovan kulturou, ve které vyrtstal nebo ve které pravé zije, jejimi
zvyky, tradicemi, hodnotami atd. Firmy vétSinou maji vlastni organizac¢ni kulturu.
Hmotné vlivy: Sem patii geografické umisténi firmy, podnebi, infrastruktura,
stupen automatizace vyroby a tak podobné¢. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 26)
Technologické vlivy: Nové technologie postupné zasdhly vSechny oblasti narodni
ekonomiky, tim se zménilo vybaveni organizaci i nékteré procesy. Tato zména

vyzaduje od pracovnikiit mnoho novych znalosti a dovednosti. (Svétlik, 2005, s. 77)

Vlivy uvnitf organizace

Vlivy uvniti organizace je mozné rozdé€lit na vnitini organizaci, skupiny v organizaci

ajednotlivce.

Vnitini organizace: Ve vSech organizacich se vyskytuje formalni a neformalni
organizaCni struktura. U neformalni organizacni struktury jde o skutecny tok

informaci a rozdéleni rozhodovacich pravomoci v organizaci. (Svétlik, 2005, s. 78)
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Velky rozdil je také v tom, zda organizace fe$i své nakupy centralizované nebo
decentralizovang. Centralizované nakupy byvaji zaméteny dlouhodobéji, naopak
decentralizované fesi okamzité problémy. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 27)

e Skupiny v organizaci: Nakupniho procesu se v organizaci Gc¢astni rizné skupiny
zaméstnancil. Jejich pocet se obvykle méni podle ndkupni situace. Skupiny, které se
ucastni rozhodovani o nakupech, tvoii neformalni tvar, jehoz tikolem je pfedevsim
ziskat, pfedat a vyhodnotit informace potiebné k ndkupu. Tento Utvar nazyvame
nadkupnim stiediskem nebo centrem. Slozeni ndkupniho centra a dilezitost
jednotlivych skupin v jeho rdmci se méni v zdvislosti na povaze ndkupu.
(Strnad a Myslivcova, 2007, s. 27-29)

Kotler a Keller (2007, s. 253) rozdéluji ¢leny nédkupniho centra do nasledujicich
sedmi roli:

Inicidtofi jsou osoby, které nakup iniciuji, tedy vyslovuji pozadavek koupé.
UZivatelé jsou zaméstnanci, ktefi budou vyrobek nebo sluzbu uzivat. Uzivatelé jsou
Casto zdroven 1 iniciatory nebo ovliviiovateli.

Ovliviiovatelé pomahaji se specifikaci vyrobkl a dodévaji informace potiebné pro
vyhodnoceni moznosti.

Rozhodovatelé maji pravomoc k rozhodnuti o pozadavcich a dodavatelich.
Schvalovatelé nakup schvaluji.

Nakupc¢i maji za ukol ptredev§im vybrat dodavatele, stanovit podminky nakupu
avyjednavat.

Vrdtni (strazci) reguluji tok informaci. Brani prodejciim a nezddoucim informacim
Vv piistupu k ostatnim ¢lentim nakupniho centra.

e Jednotlivei: Konecné rozhodnuti zavisi na jednotlivcich, jejich osobnosti,
zkuSenostech, odborné zpisobilosti a v neposledni tadé 1 rozhodovacich

preferencich. (Strnad a Myslivcova, 2007, s. 30)

2.3 Stadia nakupniho procesu

Nakupni proces je obecné slozen z osmi stadii. Pocet stadii, kterd se béhem procesu
vyskytnou, zavisi piedevsim na nakupni situaci, vSechna stadia se vyskytuji zpravidla

pouze u prvnich nakupt. (Pilik, 2005, s. 45)
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Kotler a Keller (2007, s. 258—266) nazyvaji tato stadia jako:

¢ Rozpoznani problému je prvni fazi ndkupniho procesu. Toto stadium muze byt
spusténo napfiiklad: zahdjenim vyvoje nového vyrobku, poruchou stroje, zjisténim,
ze nakupovany material neni uspokojivy, moznosti nakoupit za nizsi cenu nebo
kvalitnéji, novymi napady z veletrhu, reklamy atd.

e Obecny popis potieby znamena urCeni obecnych vlastnosti vyrobku a jeho
pozadovaného mnozstvi.

e Specifikace vyrobku je pak predevs§im technickou specifikaci.

e Hiledani dodavatele je hledanim nejvyhodnégjSich dodavateli pomoci firemnich
zaznamu a kontaktd, obchodni inzerce, veletrhil, internetu a dalSich moznosti.

e Kolekci navrhii dostane firma po vyzvani od vSech moznych dodavateli. Firma
tyto navrhy vyhodnoti, vétSinu vylou¢i a zbytek dodavateli pozve k formalni
prezentaci.

e Vybér dodavatele znamena vyhodnoceni a identifikaci téch nejlepsich dodavatelt.
Nejlepsi dodavatelé mohou byt vybirdni naptiklad podle téchto vlastnosti:
spolehlivost dodavek, cena, povést dodavatele, technicky servis, pruznost
dodavatele a spolehlivost vyrobku.

e Specifikace sjednavanych postupt se uvadi do kone¢né objednavky, kterou
kupujici vystavuje po vybéru dodavatele. V objednavce jsou uvedeny technické
specifikace, objednavané mnoZstvi, ocekdvany termin dodani, podminky
reklamace, zaruky apod.

e Hodnoceni vykonu je periodickym vyhodnocovanim vykonii zvolenych

dodavatelu.
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3 SWOT ANALYZA

Pokud chce byt spolecnost tspésnd a konkurenceschopnd, musi si nejdiive ujasnit, jaka je
jeji soucasna pozice, jaké jsou jeji zdroje a jakym smérem se bude vyvijet trh, na kterém
plusobi. Za jednoduchy nastroj k monitorovani interniho a externiho marketingového
prostiedi je povazovana SWOT analyza. Ta tedy slouzi k odhaleni silnych (Strenghts),
slabych (Weaknesses) stranek spolecnosti a pftilezitosti (Opportunities), hrozeb (Threats)
plynoucich z vné¢jsiho prostiedi. (Svétlik, 2003, s. 94; Kotler a Keller, 2007, s. 90)

Cilem kazdé spolecnosti by mélo byt udrzet si a podpofit vSechny své silné stranky,
odstranit co nejvice stranek slabych, vyuzit co nejlépe pfilezitosti a pfedchdzet moznym
hrozbam. K tomu je vSak zapotiebi dostate¢né mnozstvi kvalitnich informaci z internich
1 externich zdroji. (Kozel et al., 2006, s. 39)

Analyza interniho prostiedi zkouma predevsim cile spole¢nosti, jeji systémy, procedury,
zdroje, materialni prostiedi, organizac¢ni kulturu, mezilidské vztahy, strukturu spole¢nosti,

kvalitu managementu, kvalitu vyrobki a sluzeb apod. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Analyza externiho prostredi se naproti tomu zabyva analyzou makroprostiedi, neboli
faktory politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialné-kulturnimi, technologickymi
ackologickymi, a analyzou mikroprostfedi, tedy zakazniky, dodavateli, odbérateli,

konkurenci a Sirokou vetejnosti. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které zde se zaznamenavaji ty véci, které
prinaseji vyhody jak zakazniktim, tak firma ned€la dobte, nebo ty, ve kterych
firmé si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou 1épe uspokojit zakazniky poptavku nebo zapiicinit nespokojenost
aprinést firm¢ aspéch zédkaznikil

Zdroj: Jakubikova, 2008

Obr. 1. SWOT analyza
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Definice

Pojem marketingovy vyzkum zahrnuje vSechny Cinnosti slouzici k ziskdvani informaci,
které jsou potfebné k nalezeni, popsani a feSeni marketingovych situaci. Marketingovy
vyzkum slouZi jako podklad k vytvafreni, monitorovani a zdokonalovani marketingového

usili firmy. Sbira data, kterd analyzuje a sdéluje nam jejich dopady. (Maly, 2008, s. 6)

Marketingovy vyzkum je mezioborova disciplina, ktera spojuje fadu védnich obort,
napiiklad statistiku, psychologii, sociologii, informatiku, matematiku a mnoho dalsich.

(Chlebovsky, 2010, s. 38)

Informace, které nam piedava, by mely byt specifické a hlavné ovéfitelné. Tyto informace
se tykaji pfedevSim trhu, konkurence, vysledki marketingového usili, zakazniki

ajednotlivych ¢asti marketingového mixu. (Svétlik, 2005, s. 42)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Protoze ma kazdy feSeny marketingovy problém jedine¢ny charakter, je také vyzkum vzdy
v néfem odlisny. I pfesto je mozné obecné vyzkum rozdélit do dvou etap. Prvni etapa je
etapou pfipravy a druhd samotnou realizaci vyzkumu. K etapé realizace se ftadi
1 zpracovani a analyza zjiSténych dat. Tyto etapy se dale déli do nékolika na sebe
navazujicich fazi. Faze vyzkumu spolu souviseji a vzajemné se doplituji, a tak se mize jiz

béhem prvni etapy rozhodnout o celkové kvalité vyzkumu. (Foret a Stavkova, 2003, s. 20)

Efektivni marketingovy vyzkum probiha v péti zakladnich fazich: definovani problému,

plan vyzkumu, sbér informaci, analyza udaji a prezentace vysledkd.

4.2.1 Definovani problému

vvvvvv

vvvvvv

pfesnd a neméla by byt piili§ uzkd nebo pfili§ Siroka. Jen na zaklad¢é presné definice
problému je mozné stanovit spravné postupy vyzkumu, které napomahaji ziskani
potiebnych informaci. KdyZ uz je problém znam, je mozné stanovit cil nebo cile vyzkumu.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 20, 21)
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4.2.2 Plan vyzkumu

Po ukonceni prvni faze je obvykle zpracovan plan vyzkumu, n€kdy se také nazyva
projektem. Plan vychazi z cili vyzkumu a urcuje, kde a jak se informace ziskaji, vyjadiuje
metody a techniky vyzkumu, obsahuje harmonogram c¢innosti a rozpocet. Neékdy se
provadi také tzv. ptfedbézny vyzkum. Ten se vétSinou pouziva tehdy, kdy je zkoumany

problém pro firmu problémem novym. (Chlebovsky, 2010, s. 42)

4.2.3 Sbér informaci

Béhem marketingového vyzkumu se da pouzit fada informac¢nich zdrojt. Naptiklad Svétlik

(2005, s. 44—46) deli informace do téchto dvou kategorii:

Sekundarni udaje jsou udaje, které jiz byly ziskdny za jinym ucelem. Jiz diky témto
udajim je mozné nékteré problémy vyfesit, mohou nam usetfit Cas 1 penize. Je nutné si
vSak vzdy davat pozor na jejich objektivitu. Sekundarni udaje se zjiStuji z internich
aexternich zdroju:

e Interni zdroje jsou levné, snadno dostupné a lehce ovéfitelné zdroje uvnitf
podniku. Jednd se o podnikové statistiky, patii sem piehledy trzeb, rozbory
hospodateni podniku a mnoh¢é dalsi.

o Externi zdroje zahrnuji statistické rocenky, pfehledy vydavané vladou ¢i jinymi
ufady, odborné ¢asopisy, noviny, knihy atd. Dal$im zdrojem mohou byt vyzkumné
agentury.

Primarni adaje ziskava firma prostfednictvim marketingového vyzkumu. Jejich ziskani je

wewv

apiesné.

4.2.4 Analyza udaju

Poté, co jsou zjiSténa a shromdzdéna potifebnd data, pfijde na fadu jejich analyza
ainterpretace. U kvantitativniho vyzkumu se jedna o statistické veliCiny, tedy cetnost
vyskytu, stfedni hodnoty a dalsi, u vyzkumi kvalitativnich pak zejména o nalezeni pficin

amotivii. (Maly, 2008, s. 12)

425 Prezentace vysledki

Jedna se zejména o zavéreCnou zpravu a jeji prezentaci zadavateli, a tak je i tato posledni

faze velmi dulezita. Zavérecna zprava slouzi jako podklad k feSeni daného problému, musi
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tedy obsahovat zadani vyzkumu, pouzité postupy a techniky, charakteristiku zkoumaného
souboru, shrnuti zakladnich zjiSténi a doporu€eni plynouci z vysledkli vyzkumu.

(Chlebovsky, 2010, s. 44)

4.3 Metody sbéru informaci

Rozhodnuti, kterou metodou marketingového vyzkumu se budou pozadované informace
sbirat, zavisi na povaze zkoumaného problému, na Case, ktery je na vyzkum k dispozici,
avV neposledni fadé také na finanénich moznostech. Nejprve je tieba rozlisit, zda ptjde
o vyzkum kvantitativni ¢i kvalitativni, podle toho se pak voli konkrétni vyzkumna metoda.

(Maly, 2008, s. 45)

4.3.1 Metody kvantitativniho vyzkumu

Podle vétSiny dostupné literatury patfi mezi nejpouzivanéj$i metody kvantitativniho

vyzkumu pozorovani, experiment a dotazovani.
Pozorovani

Pozorovani je proces sledovani chovdni pozorovaného v redlném prostfedi, probiha
bezkontaktni formou a bez z4dsahu pozorovatele do pozorovanych skutecnosti. Tato metoda
se pouziva vétSinou jako doplikova metoda pro jiné vyzkumné metody, zejména pro

dotazovani. Dnes se tato metoda hojné vyuziva na internetu. (Chlebovsky, 2010, s. 39)
Experiment

Experimentalni metody sleduji vztah mezi dvéma nebo vice prom&nnymi v situaci, ktera je
vytvofena noveé. Jde o snahu zachytit reakci na danou situaci a tuto reakci vysvétlit.
Existuji dvé hlavni skupiny experimentli — experimenty laboratorni, které probihaji
V um¢lém a organizovaném prostiedi, a experimenty terénni, ty se uskuteciuji v prostiedi
pfirozeném, Ucastnik nevi, Ze jde o experiment, a tak vidime jeho zcela pfirozené reakce.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 48; Maly, 2008, s. 85, 86)
Dotazovani

Dotazovani neboli Setfeni je v praxi jednou z nejpouzivangjSich metod. Jde o kladeni
otazek, diky nimz od respondenta ziskdme mnoho rtznych informaci. Nejde jen o jeho
nazory, ale také postoje, znalosti ¢i preference. Dotazovani probiha vétSinou formou
dotaznikii. S respondentem komunikujeme osobné¢, pisemné, telefonicky nebo

elektronicky. (Chlebovky, 2010, s. 39)
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Dotazovani
Hledisko
pisemné osobni telefonické elektronické

Vyse naklada nejnizsi Vysoka stiedni nizka

aro¢nost — , le poct i
NarO({nos nizka Vysoka podle poctu nizka
organizace rozhovort
Névratnost nizka vysoka dosti vysoka vysoka
Kontakt zadny uzky nepftilis uzky neptili§ uzky
Rychlost Y I . Y1 .

yewost, stfedni stiedni vysoka sttedné vysoka
provedeni

Zdroj: Maly, 2008

Tab. 1. Srovnani jednotlivych technik dotazovani

4.3.2 Metody kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum se provadi na malych vybérovych souborech, u kterych se zjistuji
pfi¢iny chovani, postoje a motivy jednani spotiebitelll. Nejcastéji je vyuZivano
individualnich hloubkovych rozhovoru, rozhovori skupinovych a projektivnich
technik, ke kterym se tfadi napiiklad testy slovnich asociaci, dokonCovani vét, testy

interpretace obrazk, kolaze, hrani roli, asociace a podobné. (Maly, 2008, s. 94—103).

4.4 Dotaznik

Hlavnim prostfedkem dotazovani je dotaznik, jde o jeden z nejstarSich a nejcastéji
pouzivanych ndstrojii marketingového vyzkumu Sestaveni dotazniku je nutné vénovat
velkou pozornost. Dotaznik musi byt pfipraveny velmi dikladné. Jiz na zacatku jeho
pripravy je tieba védét, co je potieba zjistit, jakym zplisobem se to bude zjistovat a jak se
budou zjisténd data zpracovavat. Dobré je také dotaznik predem vyzkouSet na malém
vzorku respondentll popfipad¢ jinych zainteresovanych osob. (Machkova, 2003, s. 54;

Maly, 2008, s. 65, 66)

Vliv na Gspéesnost ¢i neuspésnost dotaznikového Setfeni miize mit i jeho forma a struktura.
Dotaznik by mél byt atraktivni na pohled, prehledny, nabizet dostatek prostoru pro
odpovédi, nemél by byt piili§ dlouhy apod. V uvodu dotazniku je dobré respondenty

struéné seznamit s vyznamem Setieni. (Machkové, 2003, s. 56; Maly, 2008, s. 69)
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4.4.1 Druhy otazek v dotazniku

Otazky otevi‘ené, pii nichz si respondent voli odpoveéd’ zcela sam, jsou vhodné tam, kde je
potieba $irSiho poznani problému. Nevyhodou je vétsi narocnost na zpracovani a analyzu.

(Kubickova, 1999, s. 48)

OtazKky uzaviené jsou otazky s predepsanymi variantami odpovédi, z nichz si respondent
pouze vybird ty, které¢ odpovidaji jeho situaci, ndzoru ¢i postoji (Maly, 2008, s. 67). Podle
Machkové (2003, s. 54) respondenti upfednostiiuji pravé otazky uzaviené, protoze nad
odpovédi nemusi tolik premyslet.

Uzaviené otazky se dale d€li na otdzky alternativni (dichotomické), u kterych jsou dvé
mozné varianty odpovédi a otdzky selektivni (polytomickée), kde je moznych variant vice

avolime jednu nebo vice odpovédi. (Machkova 2003, s. 54, 55)

OtazKky polouzaviené nabizeji kromé& vyctu moznych odpovédi také variantu jinak, ke

které respondent mize doplnit odpoveéd’ vlastni. (Machkova, 2003, s. 54)
Otazky dvodni se davaji na zacatek dotazniku. (Maly, 2008, s. 69)

Otazky filtracni Cleni respondenty do riznych skupin. Pomahaji 1épe vyhodnocovat dalsi

otazky. Mohou sem patfit i tzv. identifika¢ni otazky. (Maly, 2008, s. 69)
OtazKky meritorni jsou zaméfeny na zkoumané problémy. (Machkova, 2003, s. 54)
Otazky identifikacni se ptaji na respondentovi charakteristiky. (Maly, 2008, s. 69)

Otazky kontrolni pomahaji ovérit, zda tdzany zamérné nezkreslil své odpovedi na jiné

otazky. Jejich funkce by vSak méla zistat respondentovi skryta. (Machkova, 2006, s. 55)

44,2 Zasady pro formulaci otazek

o Neklast predpojaté otazky.

e Nespojovat vice témat do jedné otazky.

e Konkretizovat.

e Pouzivat jen vSeobecné znama a jednoznacna slova.

e Neklast zaporné otazky.

e Nenutit respondenty k odhadim.

e Citlivé otazky bud’ vynechat uplné, nebo alespon pouzit intervald.
e Nabizené moznosti se nesmi piekryvat.

e Klast otazky kratce a vystizné. (Kotler a Keller, 2007, s. 145; Maly, 2008, s. 66, 67)
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45 Skaly

Skalovani je nejvhodngj$im nastrojem pro méfeni postojil. Postoj je obecné chapan jako
hodnotici vztah, tedy sklon ke kladné ¢i zaporné reakei na urcitou osobu, instituci, predmeét
poptipadé situaci. Skalovani je technikou, ve které respondenti uvadi své postoje na
verbalni nebo grafickou stupnici. Ne vSechny typy $kal se hodi pro kazdy vyzkum.
(Kubickova, 1999, s. 53)

Pro marketingovy vyzkum se pouzivaji zejména tyto postojové Skaly:
Verbalni hodnotici $kala

Podle Malého (2008, s. 76) je nejcastéji pouzivanou Skalou verbalni hodnotici Skala, ktera
je jednoduché a snadno ji ptizpiisobime vétSin€ vyzkumi. Pocet kategorii na stupnici neni
pevné stanoven, obvykle se ale vyuziva 5 az 7 kategorii. Foret a Stavkova (2003, s. 39)
konstatuji, ze ndzory na vhodny pocet kategorii jsou rizné. Sudy pocet nuti respondenta se

néjak rozhodnout, naproti tomu lichy pocet mu dava moznost neutralniho postoje.
Graficka hodnotici Skala

V grafické hodnotici skédle zvoli respondent uréity bod na graficky vyznacené stupnici
probihajici mezi dvéma poly — krajnimi postoji. Je mozné vyuzit také obrazka vyrazl

obliceje, teplomérii a podobné. (Maly, 2008, s. 77)
Skala poradi

Respondent fadi soubor vyjmenovanych moznosti dle svych preferenci. Muze jit naptiklad
o predméty, které si respondent chce v budoucnu koupit, zajimavost reklamy nebo
hodnoceni prodejen. VéEtSinou nebyva problém urcit prvni a posledni moznost, u ostatnich
je rozhodnuti téz8i. Tato metoda neni pfiliS ndrocna ani pro respondenta ani pro
vyzkumnika. Odpovédi vSak mohou byt zavadgjici ¢i naprosto bezvyznamné, nebot

V souboru nemusi byt spotfebitelovy preference nebo mozné volby. (Maly, 2008, s. 78)

Foret a Stavkova (2003, s. 39) ptidavaji dalsi nevyhodu, kterou je, Ze respondenta miize

ovlivnit potadi pfedmétl stanovené tazatelem.
Likertova Skala

V Likertové skale jsou uvedena tvrzeni tykajici se zkoumaného predmétu. Respondent
vyjadiuje stupenn souhlasu nebo nesouhlasu postupné pro kazdé tvrzeni. VétSinou miva

Skala pro hodnoceni 5 pozic. (Kubickova, 1999, s. 55)
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Skala konstantni sumy

V této Skale respondent rozdéluje sumu bodi, procent nebo penéz (obvykle 100) mezi
nékolik predméti, jeho preference zjistime podle rozdélenych hodnot. (Maly, 2008, s. 79)
Skala parové komparace

U skély parové komparace jsou hodnocené vzdy dva predméty z celkového poctu
hodnocenych. Jde o hodnoceni ,,kazdy s kazdym*. PocCet kombinaci ndm uddva vzorec

n*(n-1)/2, kdy n je pocet vSech predmétt. (Kubickova 1999, s. 54)
Sémanticky diferencial

Pii pouziti této techniky se pouzivaji dvojice antonym, mezi kterymi je vétSinou
7 stupniova Skala, na které respondent oznaCuje intenzitu svého postoje. Vyuziva se

vétsinou k vyzkumu image vyrobku, znacky, podniku atd. (Kubickova, 1999, s. 54)
Stapelova Skala

Je upravenou verzi sémantického diferencidlu s pouzitim jednoho hodnoticiho kritéria.
Nazor respondenti vyjadiuji pomoci numerické kategorie odpovédi, tyto kategorie se

pohybuji od hodnot pozitivnich k negativnim. (Maly, 2008, s. 80)
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SEEIF CERAMIC, A.S.

5.1 Zakladni informace

Spolecnost vznikla v roce 2008 piivodné pod ndzvem Lacertus, a.s. V roce 2009 pak doslo
k pfejmenovani spolecnosti na SEEIF Ceramic, a.s. se sidlem v Rajci-Jesttebi a k fuzi se
tfemi vyznamnymi vyrobci Zarovzdornych materialii v Ceské republice, a to spole¢nosti
Moravské keramické zavody, a.s. Réjec-Jestiebi, KERAVIT, spol. s r.o. Ostrava
aREFRAMO, s.r.o. Kadann. SEEIF Ceramic je proexportn¢ zameéfenou firmou, ktera
dodava zarovzdorné produkty, keramické hmoty a Samotové vyrobky z péti vyrobnich
zavodi zejména do ocelaren a slévarenskych provozl. Dal§imi zdkazniky jsou naptiklad
cementarny a vapenky, teplarny, kamnafi a firmy patfici do chemického, kokséarenského,
energetického, stavebniho, keramického a sklafského priamyslu. VSechny zavody maji
bohatou vyrobni tradici, na kterou ndastupnicka organizace velmi dobie navazala.

Spolec¢nost disponuje certifikdtem kvality ISO 9001. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012a; 2012e)
Generalnim feditelem je pfedseda predstavenstva pan ing. Kamil Holenda. Dale se
spole¢nost Cleni na usek persondlni a pravni, finan¢ni, technicky, vyrobni, pro jakost
aobchodni. (Prirucka kvality, 2011)

5.1.1 Obchodni informace

Obchodni nazev: SEEIF, Ceramic, a.s.

Sidlo spolecnosti: SpeSovska 243, 679 02 Rajec-Jestiebi

Datum vzniku spole¢nosti: 14. 10. 2008

Identifikacni ¢islo: 28307 372

Spolec¢nost je vedena v obchodnim rejstiiku, vedeném Krajskym soudem v Brng, oddil B,
vlozka 5701. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012c¢)

5.1.2 Zakladni kapital

Akciova spole¢nost SEEIF Ceramic ma zakladni kapital ve vysi 90 000 000 K¢, ten je
slozen z 89 kusi akcii, kde kazd4d akcie ma jmenovitou hodnotu 1 000 000 K¢,
az 1000 kusti akcii o jmenovité hodnoté kazdé akcie 1 000 K¢. VSechny akcie jsou
kmenoveé, znéji na jméno a maji listinnou podobu. Zakladni kapital je zcela splacen.

(Stanovy spolecnosti SEEIF Ceramic, a.s., 2011)
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5.2 Vyrobni zavody

5.2.1 Zavod 01 MKZ Samotka

Zavod 01 MKZ Samotka sidlici v Réjci-Jestfebi v Jihomoravském kraji byl zalozen jiz
v roce 1907 ptivodné jako cihelna a v roce 1911 piebudovan na vyrobu Samotu. Na konci
roku 1945 vznikl podnik Moravské zavody kaolinové a hlinné, ktery sidlil v Blansku.
Tento podnik znovu obnovil vyrobu Samotu a navdzal také na tradici zpracovani
formovacich piskli. Podnik se rychle rozristal a v roce 1947 nastala etapa nejveétsi
modernizace. V roce 1948 se podnik stal soucasti Moravskych keramickych zavoda (déle
jen MKZ), které pavodné sidlily v Brn¢€, od roku 1950 pak v Réjci-Jestiebi. V roce 1978 se
MKZ zaclenily do Moravskych Samotovych a lupkovych zavodl se sidlem ve Velkych
Opatovicich. Na zadost vedeni se v roce 1990 podnik osamostatnil a vznikly znovu MKZ

Rajec-Jestiebi, ty se v roce 1992 staly akciovou spolecnosti. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012b)

Zdroj: Interni z SEEIF Ceramic, a.s.

Obr. 2. Samotka ve 20. letech 20. stoleti

V souCasné¢ dob¢ zadvod zaméstndva piiblizné 121 zaméstnancu, ktefi vyrdbi Samotové
vyrobky. Tyto vyrobky miizeme rozdé€lit do 3 zakladnich skupin — na Samot stavebni,
kamnéisky a lici. Samot lici je uréen do slévaren pro sestavy licich systémii pfi odlévani
kovl. V zdvod¢ se vyrabi také Samotové tvarovky se zabudovanou topnou spirdlou, ty se
pouzivaji jako soucast topidel, kterd jsou urena k ekologickému vytapéni pobytovych

mistnosti. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012d)
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Zdroj: Interni z SEEIF Ceramic, a.s.

Obr. 3. Vyrobky zdvodu Samotka
Odbératelé

Mezi nejvétsi odbératele v Ceské republice patii zejména slévarny a daldi pramyslové
podniky stejného nebo podobného zaméieni, které s firmou spolupracuji jiz fadu let. Patii
sem naptiklad: CKD Kutna Hora, a.s., SCB Foundry, a.s., DSB EURO, s.r.o., ROUCKA
SLEVARNA, a.s. aPOLDI Hiitte s.r.o. (Interni dokumentace spole¢nosti ...)

Zavod je vSak zavisly predev§im na exportu do témét celé Evropy. Nejvétsim odbératelem
je spolecnost Krause & Co. KG z Némecka. Dalsimi dulezitymi odbérateli jsou
Jodovit S.r.l. z Italie, Manguitos Arrosi S.l. ze Spanélska ¢i Superfire Productions-

und Vertriebsgesellschaft m.b.H. z Rakouska a dalsi. (Interni dokumentace spolec¢nosti ...)

Nelze opomenout ani kamnare, ktefi jsou pro zdvod sice mensimi ale neméné dulezitymi
odbérateli. Je tfeba zminit napfiklad spole¢nosti Bosch Termotechnika s.r.o.

a Vysocanka, spol. s r.o. (Interni dokumentace spolecnosti ...)
Hlavni konkurenti

Nejvetsi pocet konkurentii md zavod v oblasti kamnatrského Samotu. Zde je nutné uvést
predevim tyto spoleGnosti: Keramika Letovice, spol. sr.o z Ceské republiky, PCO
Zardow SA z Polska, Wolfshoher Tonwerke GmbH & Co. KG a Kandern Feuerfest GmbH
z Némecka, Rath AG z Rakouska a mnoho dalSich.

Dal§imi vyznamnymi konkurenty z Ceské a Slovenské republiky jsou: ZIAROMAT a.s.,
ZEOLIT Kladno spol. s r.0., SAMO, spol. s r.0., P-D Refractories CZ a.s.,
REFRASIL, s.r.o. a dalsi.
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Ze zahrani¢nich konkurentd je tfeba zminit: FAUCHON-BAUDOT 2z Francie,
HAGENBURGER Feuerfeste Produkte GmbH 2z Némecka, Refrata Ceramica
Refrataria Ltda. a Magnesita Refratarios z Brazilie, REFRACTARIA, SA ze gpanélska.

5.2.2 Zavod 02 MKZ Zarohmoty

I druhy zdvod MKZ se nachazi v Rajci-Jestiebi a byl vybudovan v roce 1989 pro vyvoj
avyrobu zarovzdornych hmot. Zavod je v soucasnosti pln€¢ automatizovan a je v ném
zaméstnano 13 zaméstnancl. Vyrabi se zde predevsim ekologické ucpavkové hmoty, které
slouzi k uzavirani odpichovych otvori vysokych peci, a Zlabové hmoty, jez jsou urceny
pro vSechny typy zlabli vysokych peci. Doplitkovym sortimentem jsou susené slévarenské
pisky, tmely a malty pro kamnafe. K tomuto provozu patii jesté dalSi pracovisté
v Lazankach u Blanska, kde se vyrdabi dusaci a formovaci hmoty pro slévarny.

(SEEIF Ceramic, a.s., 2012b; 2012d)

Zdroj: SEEIF Ceramic, a.s., 2012

Obr. 4. Soucasny snimek Moravskych keramickych zavodii
Odbératelé
Ze zavodu 02 se vyvazi nejvice na Ukrajinu, k tamnim odbérateliim patii OOO,, Fri Trade*

a OAO ,MK AZOVSTAL®“. Dalsim dulezitym odbératelem je spolecnost ISD

Dunaferr Zrt. z Mad’arska. (Interni dokumentace spole¢nosti ...)

523 Zavod 03 KERAVIT

Zavod 03 KERAVIT, jehoz piimym predchiidcem byl od roku 1831 provoz Samotarna
v tehdej$i Rudolfové huti (dnes VITKOVICE HOLDING, a.s.), se od svého zaloZeni
zamétoval na potfeby metalurgickych a ocelafskych provozi Vitkovickych zelezaren,

hlavné na vyrobu Samotovych licich tvarovek. Zavod ma sidlo v Ostravé-Vitkovicich
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V Moravskoslezském kraji a je evropskym leadrem ve vyrobé vysocehlinitych soustav
k odlévani ingoth. Dal§imi vyrobky zavodu jsou zéaruvzdorné¢ vyzdivky uréené pro
prumyslové pece, spalovny, koksovny a cementarny, odpovidajici izola¢ni materialy,
zarovzdorné hmoty a vtokové soustavy pro slévarny. V zavodé KERAVIT pracuje asi

191 zaméstnanct. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012b; 2012d)
Odbératelé

Nejvétsimi odbérateli z Ceské republiky jsou VITKOVICE HEAVY MACHINERY a.s.,
EVRAZ VITKOVICE STEEL, a.s., TRINECKE ZELEZARNY, a.s. a dal3i. Ze zavodu se
exportuje témeét do celého svéta. Dilezitymi zahrani¢nimi odbérateli jsou napiiklad:
BOHLER Edelstahl GmbH & Co KG z Rakouska nebo Stahlwerk Bous GmbH

z Némecka. (Interni dokumentace spolecnosti ...)

524 Zavod 04 REFRAMO

Sidlem Zavodu 04 REFRAMO je Kadan v Usteckém kraji. Vznik této spolenosti saha aZ
do roku 1885, kdy byla zaloZena firma Do6ll a spol. Kadan. Pod ndzvem REFRAMO, s.r.o.
byla zah4jena vyroba v roce 2005. ,,Sortiment je tvoien vyrobky liciho Samotu pievzatého
od firmy RATH AG, tvarovkami pro vtokové soustavy, tvarovkami pro spodni liti oceli,
zatkovymi trubkami a vylevkami, Samotovymi cihlami a kamnafskym Samotem. Zavod je
dodavatelem kordieritové ostfiva riizné zrnitosti.“ V zavod€ je zaméstnano piiblizné

100 zaméstnanct. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012b; 2012d)
Odbératelé

I z tohoto zdvodu se vyvazi do velké casti svéta. NejvétSimi odbérateli jsou CAT
International Ltd z Velké Britanie, Insimbi Refractory and Alloy Supplies Ltd z JAR nebo
jiz zminény Krause & Co. KG z Némecka a mnoho dal§ich. V Ceské republice od zavodu
odebiraji naptiklad: Commexim Group a.s., KERAMOST, a.s. nebo KOVOBRASIV

Mnisek, spol. s r.0. (Interni dokumentace spole¢nosti ...)

5.25 Zavod 05 MKZ Svitavy

Zéavod 05 Svitavy sidlici v Pardubickém kraji vznikl v roce 1947 jako akciova spolecnost
Platinon Tfeme$na na vyrobu tuhovych kelimkl. Soucasti MKZ se tato tovarna stala

Vv roce 1948. Vyroba se postupné rozsifila o dalsi produkty. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012b)
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V soucasné dobé je v zdvodu zaméstnano 15 zaméstnancli a vyrabi se zde predevSim
grafitoSamotové, grafitokorundové a sicalové zatky a vylevky, monoblokové zatky,
grafitové kelimky, tuhové nabéracky, pyrometrické trubice a tepelné izolacni tvarovky.

Tyto vyrobky jsou ur€eny pro slévarensky a hutni pramysl. (SEEIF Ceramic, a.s., 2012d)
Odbératelé

Mezi nejvétsi odbératele tohoto zavodu se tadi ZDAS, a.s., Slévarna Chomutov, a.s.,
Spojené slévarny, spol. s r.o., Metso Minerals s.r.o. a mnoho dalsich z Ceské republiky.
Ze zahrani¢nich odbératelll je tfeba zminit opét spole¢nosti Krause & Co. KG z Némecka

alJodovit S.r.l. z Italie. (Interni dokumentace spolecnosti ...)

5.3 Formy propagace

Spole¢nost SEEIF Ceramic vyuziva téchto propagacnich prostiedkd:
Reklama v tisku:
e Lokdlni inzerce se pouziva k zajisténi odbytu jednotlivych sortimentnich skupin.
e Republikovd inzerce je urcena k osloveni odborné verejnosti. Uvadi se v rliznych
sbornicich a publikacich zpravidla odborného charakteru a byva vétSinou

doprovazena odbornym ¢lankem.

e Mezindrodni inzerce slouZzi k osloveni odborné vefejnosti v mezinarodnim
meftitku.
Internet:

® Webové stranky spolecnosti — www.seeifceramic.cz;

® registrace na specializovanych informacnich serverech.
Katalogové listy, katalogy, letaky a dalSi propagacni tiskoviny:
e Priklad letdku je uveden v piiloze (Pfiloha P I).
Vystavy a veletrhy:

o Aktivni ucast, tedy pravidelna Gcast na specializovanych veletrzich. V Ceské
republice jde napiiklad o FOND-EX Brno, v zahrani¢i pak o veletrhy GIFA
Diisseldorf, CERAMITEC Mnichov, ANKIROS Istambul apod.

® Pasivni ucast na dalSich specializovanych vystavach a veletrzich.
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Audiovizualni technika:

e Na digitalnich médiich (CD, USB paméti) jsou distribuovany katalogy, prezentace

spolecnosti a dal$i propagacni materidly.
Propagacni a darkové predméty:

e Sem patii naptiklad kalendafe, diafe, propisky, hrnky, termosky, destniky,

penézenky, tricka a mnoho dalSich.
Sponzorské aktivity:

e Financni ¢i materialova podpora sportovnich, kulturnich a spolecenskych aktivit
vybranych organizaci.
e Sponzorstvi a organizace odbornych konferenci, napt. zaseddni Asociace vyrobct

zéarovzdornych materidlti, konference Hutni keramika 2011.

Nedilnou soucasti vSech propagacnich materialli je samoziejmé logo spolecnosti.

£ SEEIF
Y Ceramic, a.s.

Zdroj: Interni z SEEIF Ceramic, a.s.

Obr. 5. Logo spolecnosti
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6 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI SEEIF CERAMIC, A.S.

Prostfednictvim SWOT analyzy je mozné nejen sestavit efektivni marketingovou strategii,
ale také ziskat podklady pro dal§i analyzy spolecnosti. Spole¢nost se diky ni miize
dozvédét, které interni procesy funguji dobfe a na které by se méla naopak zaméfit
aprovést nutna opatieni. Dale ji SWOT analyza pomtze odhalit ptilezitosti a hrozby
z prostiedi externiho. Pokud se spole¢nosti podaii odhalit mozné piileZitosti v dostate¢ném

casovém predstihu, mize jich pln¢ vyuzit. Naopak kdyz spravné a vc€as odhali hrozby,

vyhne se chybnym kroktm, které by ohrozily spolecnost.

Analyza interniho prostredi spole¢nosti

Silné stranky:

Dominantni postaveni na trhu zarovzdornych materialii Ceské republiky

Vyrobni tradice a dobra image jednotlivych zavodua
Strategicka poloha ve stiedu Evropy

Dlouhodobi tradi¢ni odbératelé

Siroky sortiment vyrobki

Vysoké procento exportu

Dobré technické a technologické znalosti v oboru

Slabé stranky:

Zastaralé vyrobni zafizeni
Zpozdéné dodavky
Vysoky podil lidské prace
Kolisava kvalita

Minimalni finan¢ni rezervy
Vysoka zadluzenost

Nedostate¢na koordinace a kooperace v ramci spole¢nosti

Analyza externiho prostiedi spole¢nosti

PrileZitosti:

Ziskani novych odbératelti
Dotace z fondii Evropské unie

Nova nalezisté vyrobnich surovin
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e Nové poznatky a objevy v oblasti vyzkumu a vyvoje souvisejici s touto ¢innosti
e Zastoupeni asijskych vyrobcti v Evropé

e Komplexni dodavka pro zakaznika
Hrozby:

e Posileni ceské mény vici Euru

e Ztrata vyznamnych odbératela

e Technologicky pokrok konkurencnich firem
e Zastaveni dodavek strategickych surovin

e Ekonomické problémy klic¢ovych odbératelt
e Zmény v legislativé zemi exportu

e Prohlubujici se ekonomicka krize v jizni Evrop¢
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7 ROZDELENI ODBERATELU

V podstaté vSichni odbératelé SEEIF Ceramic jsou spole¢nosti a podnikatelé pohybujici se
na B2B trzich. Jde hlavné o vyrobce, ktefi zapracovavaji odebirané vyrobky do svych
kone¢nych vyrobkl nebo je pouzivaji pii jejich vyrobe. Dal§imi odbérateli jsou pramyslovi

distributofi a dealefi.

Odbératele spolecnosti je mozné dale rozdélit podle ne€kolika hledisek. Prvnim hlediskem
je hledisko geografické, dle kterého se odbératelé rozdéluji na odbératele tuzemské
azahranicni, ti se pak mohou dale rozdé&lit na odbératele ze zemi Evropské unie a mimo ni.
Dalsi rozd€leni je podle druhu odebiraného materialu, zde se odbératelé de€li do tii skupin,
a to na odbératele Samotu liciho, stavebniho a na kamnare. N&ktefi odbératelé vsak
odebiraji vyrobky patfici do vSech tii skupin. Podobn¢ lze odbératele rozdélit podle
jednotlivych vyrobnich zdvodii. V neposledni tfadé¢ je mozné rozdéleni podle doby

spoluprace s touto spole¢nosti a jejimi predchudci.

Odbératelé spolecnosti jsou predevSim odbérateli tradiénimi, ktefi s jednotlivymi castmi
spolecnosti obchoduji jiz fadu let ¢i desetileti. Vzhledem k této skutecnosti, jde ze strany
odbérateli pirevazné o pfimé opakované ndkupy. Ty jsou v podstaté rutinni zalezitosti
azajistuji je zaméstnanci nakupu na stran¢ jedné a obchodni zastupci na strané druhé.
Ostatni zaméstnanci se do procesu zapojuji vétSinou jen tehdy, kdy nastane néjaky problém

¢i vznikne nova potieba.

Jind situace nastavd pii ziskdvani odbérateli novych, ti se o spolecnosti dozvidaji
pfedevS§im na doporuceni ¢i prostfednictvim veletrhi. Odbératelska spole¢nost zde casto
prochazi vSemi stadii ndkupniho procesu, a tak by se méla této situaci vénovat i veétsi
pozornost. Do procesu je zapojeno vEtsi mnozZstvi osob a Casto je nutné provést také vice
prodejnich navstév, béhem kterych se zaméstnanci spole¢nosti SEEIF Ceramic snazi

odbératele presvédcit o svych piednostech.
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8 SYSTEM MANAGEMENTU KVALITY V SEEIF CERAMIC, A..S.

Vsechny plvodni spolecnosti byly certifikovany podle normy ISO 9001:2000, mély vSak
rozdiln¢ certifikaéni organy, které vykonédvaly pravidelny dohled nad systémem
managementu kvality (dale jen SMK) a poZadované recertifikace. Nové vznikla spole¢nost
si za certifikacni organ zvolila Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti CQS, které patii do
mezinarodni sité certifikanich spole¢nosti IQNet. Certifikat je dolozen v piiloze (Ptiloha

P II). (Prirucka kvality, 2011)

Ve spolecnosti je tedy dle pozadavkh normy CSN EN ISO 9001:2009 vytvofen
adokumentovan SMK, ktery je implementovan, udrzovan a neustale zefektiviiovan. Tento
systém byl ve spolecnosti zaveden predevSim proto, aby se prokdzala jeji schopnost
poskytovat vyrobky, které spliuji pozadavky odbératelli a zaroven i pozadavky dané
zékony a dalSimi pfedpisy. A dale proto, aby spolecnost byla schopna zvySovat

spokojenost svych odbérateltl. (Prirucka kvality, 2011)

Procesy, které SMK pokryva, se rozdéluji na procesy hlavni, které tvofi hodnotu pro
odbératele, a procesy podpiirné, které umoznuji fizeni, monitorovani a neustalé zlepSovani
procest hlavnich. Struktura procest spolecnosti je uvedena v ptiloze (Ptiloha P III). Dale
je mozné tyto procesy rozdélit na procesy zajiStované internimi utvary a zajiStované
externimi zdroji. U externich zdroji jde napiiklad o udrzbu nemovitosti, revize, opravy,

chemické rozbory, udrzbu datové sité atp. (Prirucka kvality, 2011)

8.1 Procesy tykajici se odbérateli
SMK zajist'uje vSechny dilezité ¢innosti tykajici se odbérateld, kterymi jsou predevsim:

e identifikace pozadavkl tykajicich se produktu,
e prezkoumani téchto pozadavk,

e komunikace s odbérateli. (Prirucka kvality, 2011)
Urcuji se vyvojové trendy a potieby trhu, diky nimz mohou byt vytvoteny predpoklady pro
splnéni pozadavkl a ocekévani odbératelt. (Prirucka kvality, 2011)
K vyrobkiim jsou dodavany potfebné dokumenty, napf. materidlové listy, atesty,
certifikaty, navody k pouziti, bezpecnostni listy a dalsi. (Prirucka kvality, 2011)
Poptavky, nabidky, objednavky, kupni smlouvy a jejich zmény jsou peclivé

pfezkoumavany, aby byly stanoveny a nasledné dodrZeny ptesné poZzadavky na produkt.
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Veskerou komunikaci s odbérateli zajistuji zaméstnanci obchodniho useku. Patii sem
informace o produktu, osobni dohled pfi pouziti vyrobku odbératelem, servisni sluzby,
vyfizovani poptavek, smluv, objedndvek 1 jejich zmén a zpétnd vazba od odbératele.

(Prirucka kvality, 2011)

8.2 Monitorovani a méreni spokojenosti odbérateli

Spokojenost odbératelti je jednim z hlavnich bodd SMK. To, zda organizace splnila
pozadavky svych odbératell je pravidelné monitorovano zaméstnanci obchodniho useku,

vvvvvv

spole¢nosti. (Prirucka kvality, 2011)
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

9.1 Definice problému a stanoveni cili

Na prvni pohled se muze zdat, ze spolecnost, kterd ma pomérné hodné dominantni
postaveni na trhu a velky pocet dlouhodobych tradi¢nich odbératelti, se nemusi zabyvat
zjiStovanim jejich potieb, pfani a spokojenosti. Opak je vSak pravdou, tajemstvi Gspéchu
spociva pravé v komunikaci s odbérateli a snaze vyhovét jejich pozadavklim, navrhim
aptripominkam.

Jak uz bylo zminéno v predchozi kapitole, spolecnost SEEIF Ceramic vyuziva k tomuto
odbératelskych spolecnosti, které se konaji nejméné jednou ro¢né. Tyto schiizky vSak
nemaji jednotnou podobu pro vSechny vyrobni zdvody spolecnosti. Napiiklad na zavodé
Samotka je vyzkum provadén pouze osobnimi rozhovory s odbérateli, naproti tomu na

zavodé KERAVIT je béhem schiizky vypliiovan také dotaznik.

SEEIF Ceramic v soucasné¢ dob¢ také zavadi novy informacni systém, a proto je tieba

odhalit ptipadné nedostatky tykajici se odbérateli a jejich spokojenosti.

Na zakladé¢ téchto skutecnosti jsem byla pozadana obchodnim feditelem spolecnosti
provést marketingovy vyzkum spokojenosti odbérateli. Vyzkum byl realizovan
prozatim pouze na Zavodé 01 MKZ Samotka, nebot’ zde nedavno doslo k nékolika
persondlnim zméndm na pozici obchodnich zastupci. Dal§im divodem byla blizkost
vyrobniho zavodu k sidlu spole¢nosti, tedy i k mistu vykonu moji praxe, a dale to, Ze je
tteba vyzkum nejprve vyzkousSet a az dle vysledkd ho aplikovat na celou spole¢nost. Dalo

by se tedy fict, Ze tento vyzkum je do jisté miry tzv. vyzkumem ptedbéznym.

9.1.1 Cile vyzkumu

e Zjistit spokojenost odbératelil s produkty a sluzbami vyrobniho zavodu.

e Zjistit spokojenost odbérateld s persondlnimi zménami.

e Ov¢tit hlavni konkurenty.

e Zjistit nejefektivnéjsi zplisoby propagace.

e Navrhnout zdokonaleni vedouci ke zvySeni spokojenosti odbératelti a rozhodnout,

zda je vyzkum vhodny pro celou spolec¢nost.
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9.2 Plan vyzkumu

9.2.1 Metody vyzkumu

Spokojenost odbératelti byla zjistovana formou pisemného dotaznikového Setfeni. Tento
zpusob byl zvolen proto, Ze na tuto dobu nebyly planovany osobni schiizky s odbérateli,
coz vyloucilo dotazovani osobni. Dotazovani telefonické bylo vyhodnoceno, protoze
spole¢nost vyvazi téméf do celého svéta, jako nepfiméfené Casoveé i financn€ narocné.
Dalsi navrhovanou metodou bylo dotazovani pomoci on-line dotazniku na webovych
strankach spolecnosti. Tento dotaznik byl dokonce vytvofen, byl vSak pracovniky
spole¢nosti zamitnut, nebot’ je témét nemozné vystavit dotaznik tak, aby na né¢j mohl mit
piistup pouze vybrany respondent. Jedinym feSenim je rozesilani ptistupovych hesel, to
vSak bylo spolec¢nosti vyhodnoceno jako neefektivni. Vzhledem k mému postaveni mi
firma nedovolila posilat dotazniky osobné, a tak byly rozesilany dle presnych instrukci

elektronickou postou prostifednictvim obchodniho odd€leni zavodu.

Kli¢ovym nastrojem byl tedy dotaznik. Dotazniky (viz. Ptilohy P IV, P Va P VI) byly
vyhotoveny v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce a Vv uvodu kazdé jazykové verze byl
umistén kratky motivaéni dopis. Kone¢né podobé dotaznikt piedchézela pomérné dlouha
piipravnad faze, dotaznik prosSel narocnym schvalovacim procesem, béhem kterého bylo
navrzeno mnoho zmeén. Kone¢ny dotaznik je sestaven tak, aby byl co nejjednodussi,
nenarocny na ¢as a snadno pochopitelny. V dotazniku je obsaZzeno celkem 7 otdzek,
dal§imi ¢astmi dotazniku jsou hlavic¢ka pro identifikaci dotazovanych a prostor pro dalsi
navrhy a pfipominky. Otazka Cislo 5 ma deset ¢asti a je sestavena formou Ctyfstupniove

verbalni hodnotici Skaly. Ostatni otazky jsou polouzaviené ¢i dichotomické.

Velkou vyhodou této metody je, Ze respondent si pro vyplnéni dotazniku miize sam zvolit

wewr

mozno uvést to, Ze respondenti nejsou ovlivilovani tazatelem a jejich reakce maji proto
vetsi vypovidaci schopnost. Nevyhodou Casto byva nizka navratnost.

9.2.2 Casovy rozvrh vyzkumu

Ptiprava dotazniku probihala od 13. do 29. tinora 2012.

Samotny vyzkum byl zahdjen 5. a ukonen 26. biezna 2012.
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9.3 Sbér informaci a informacni zdroje

9.3.1 Informacni zdroje

Pii prizkumu bylo pouzito jak primarnich, tak i sekundarnich informaci. Primarni
informace byly ziskdny nov€ pomoci dotaznikového Setfeni. Sekundarni informace byly
shroméazdény ze zdroji internich i externich. Internimi zdroji byly podklady piimo ze

spole¢nosti a zaméstnanci. Zdrojem externim byla ptedevSim odborna literatura.

9.3.2 Sbér informaci

Dotazovani probihalo v pritbéhu mésice biezna. Dotazniky byly rozeslany jako ptiloha
v e-mailu celkem 29 odbératelim vyrobniho zavodu. Zkoumany soubor byl zvolen

spole¢nosti a byli v ném zastoupeni odbératelé z Ceské republiky i ze zahraniéi.

Pro Ceskou republiku byli vybrani odbératelé s nejvét§imi objemy trzeb a dale nékolik
menSich odbératelli pfedev§im z oblasti kamnarského Samotu, celkovy pocet oslovenych
respondenttl z Ceské republiky byl 16 a navratnost u tohoto segmentu &inila pfiblizné
81 %. Ze zahranic¢i si firma zvolila 13 klicovych odbératelli a navratnost dotazniki zde
byla necelych 85 %. Celkova néavratnost tedy byla necelych 83 %, coz je pro tento zpiisob

dotazovani velmi dobry vysledek.

Odbératelé Potet dotaznika Navratnost (v %)
zaslanych obdrzenych
Ceska republika 16 13 81
ZahraniCi 13 11 85
Celkem 29 24 83

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 2. Navratnost zaslanych dotaznikii

9.4 Vyhodnoceni jednotlivych otazek v dotazniku

Rozeslané dotazniky byly vyplhovany predevSim zaméstnanci oddéleni nakupu ci
zasobovani, zaméstnanci obchodnich oddé€leni a majiteli ¢i jednateli spoleCnosti.
Z uvedeného vyplyva, Ze Slo vzdy o zaméstnance, ktefi se podili na rozhodovani

v nakupnich procesech spole¢nosti.

Vysledky Setfeni jsou zpracovany pro kazdou otdzku zvIast do grafii a tabulek.
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e Ve vztahu k SEEIF Ceramic, a.s. je VaSe firma?

Prvni otdzka v dotazniku slouzila jako tzv. ,.filtracni“. Rozclenila respondenty do dvou
skupin, na kone¢né uzivatele a zprostiedkovatele prodeje, a tim pomohla pfesnéjSimu
vyhodnoceni ostatnich otazek v dotazniku. Na tuto otdzku odpovédélo 15 respondentti, ze
jsou pouze konecnymi uZivateli, a 8 respondentl, Ze jsou zprostiedkovateli prodeje. Mezi
oslovenymi byla jen jedind spolecnost, ktera je jak koneénym uzivatelem, tak
1 zprostfedkovatelem prodeje. V procentudlnim vyjadieni predstavuji kone¢ni uzivatelé

64 % azprostredkovatelé prodeje 36 % z celkového poctu odpovidajicich.

Ve vztahu k SEEIF Ceramic, a.s. je Vase firma?

= Koneéni uzivatelé

= Zprostiedkovatelé
prodeje

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 1. Rozdéleni odbératelii

o Je spolecnost SEEIF Ceramic, a.s. VaSim jedinym dodavatelem Zarovzdornych

produkta?

Utelem druhé otazky bylo ovéfit hlavni konkurenty spole¢nosti na trhu Zarovzdornych
produktt. Otazka byla rozdélena na dvé Casti. V prvni Casti bylo zjiStovano, zda dotdzana
spole¢nost odebira jen od spole¢nosti SEEIF Ceramic nebo spolupracuje i s jinymi

dodavateli.

Ve druhé ¢asti byli odbératelé, ktefi odpovedéli, ze spolupracuji 1 s jinymi dodavateli,
pozadani o uvedeni nazvu téchto firem. Z jiz dfive uvedenych konkuren¢nich firem se
v dotaznicich objevovali nejéastéji ZIAROMAT a.s. a P-D Refractories CZ a.s., mezi dalsi
zjisténé konkurenty patii: Kerkotherm, a.s., LB MINERALS, s.r.o., RHI AG, Spaeter AG,
SCR-Sibelco N.V. a dalsi.
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Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin podle piedchozi otdzky. Z kone¢nych uzivatela
odpovédélo 75 %, ze spolupracuji i s jinymi dodavateli, ze zprostiedkovateld prodeje tuto

odpovéd’ zvolilo ptiblizné 66,7 %.

Je spole¢nost SEEIF Ceramic a.s. VaSim jedinym
dodavatelem Zarovzdornych produkti?

B ANO
ENE

Konec¢ni uzivatelé Zprostiedkovatelé
prodeje

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 2. SEEIF Seramic, a.s. a konkurencni dodavatele

e Jak jste se o spolecnosti SEEIF Ceramic, a.s. dozvédéli?

Tato a nasledujici otdzka v dotazniku se tykaji propagace spolecnosti. Cilem otazky je
zjistit nejefektivnéj$i zpusoby propagace. Spolecnosti byly zvoleny tfi zpiisoby, které
povazuje za nejCastéj$i prvotni zdroje informaci o ni, jako ¢tvrtda moznost byla zvolena

odpovéd’ jinak, kam mohli respondenti dopsat svoji vlastni odpovéd'.

Na tuto otazku odpovédélo 23 z celkovych 24 respondentii. Nejvice respondentt (57 %)
zvolilo odpovéd’ jinak, v ptipad¢ téchto spolecnosti jde vétsinou o dlouhodobou spolupraci,
o které soucasni zameéstnanci nemaji informace, jakym zpisobem zacala. Kromé
dlouhodobé spoluprace se objevili také odpoveédi osobni ndvstéva ¢i hospodaiska komora.
Dalsich 26 % respondentti uvedlo, ze jim spole¢nost byla doporucena, 13 % uvedlo, Ze se

o spolecnosti dozveédeli na veletrhu a 4 % se o spolecnosti dozveéde€li z webovych stranek.
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Jak jste se o spole¢nosti SEEIF Ceramic, a.s. dozvédéli?

= Webové stranky

= Doporuceni

= Veletrh
= Jinak

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 3. Zdroje prvotnich informaci o spolecnosti

e Myslite si, Ze je propagace spole¢nosti SEEIF Ceramic, a.s. dostatecna?

Tuto otdzku zodpovédélo 21 respondentli, ostatni tii respondenti na tuto otazku
neodpovedéli s vysvétlenim, ze v jejich ptipad€ jde o dlouhodobou spoluprici, a proto se
o propagaci spole¢nosti nezajimaji a nemohou ji posoudit. Z ostatnich respondentti zvolilo

76 % odpovéd’ kladnou a 24 % odpoveéd’ zapornou.

Myslite si, Ze je propagace spole¢nosti SEEIF Ceramic, a.s.
dostatecna?

D

Zdroj: Vlastni dotaznikové Settfeni

Graf 4. Propagace spolecnosti
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e Jak jste spokojeni s Sifi nabizeného sortimentu?

Nasledujicich deset otazek pocinaje touto je vénovano jednotlivym hlediskiim spokojenosti
odbératelti s vyrobnim zavodem Samotka. Kazda z téchto otazek je vyhodnocena zvlast

prostrednictvim grafli, celkova spokojenost je nakonec vyjadiena pomoci tabulek.

Zavod Samotka nabizi Siroky sortiment produkti, a tak i z pohledu odbérateli byla tato
stranka ohodnocena spise kladné. 46 % dotazovanych je s Sitkou nabizeného sortimentu
velmi spokojeno, 50 % spiSe spokojeno a 4 % spiSe nespokojeno, tato 4 % predstavuje
pouze jediny dodavatel ziad konecnych uzivateli. Posledni varianta nebyla pro tuto

otazku zvolena vubec.

Yrv s

Spokojenost s Siri nabizeného soritmentu

= 0%

Rz

= Velmi spokojeni
= Spise spokojeni
= Spise nespokojeni

= Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf'5. Spokojenost s §iri nabizeného sortimentu

e Jak jste spokojeni s celkovou kvalitou produkti?

I pfesto, Ze spolecnost pfiznava kolisani kvality vyrobkll zplsobené hlavné vysokym
podilem lidské prace, jsou osloveni odbératelé zavodu s kvalitou produktii spokojeni.
50 % respondent na tuto otazku odpovédélo, ze jsou velmi spokojeni, a zbylych
50 % odpovédelo, ze jsou spiSe spokojeni, ostatni moznosti odpovédi nebyly v této otazce

zvoleny vubec. Kvalitu produktl je vSak tfeba i nadale zlepSovat, nebot je jednim

vvvvvv
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Spokojenost s celkovou kvalitou produkti

= 0% " 0%

= Velmi spokojeni
= Spise spokojeni
= Spise nespokojeni

= Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 6. Spokojenost s celkovou kvalitou produktii

e Jak jste spokojeni s balenim produkta?

71 % respondentt uvedlo, Ze jsou s balenim produktl spokojeni velmi, 21 %, Ze jsou spiSe

spokojeni a 8 %, Ze jsou spiSe nespokojeni, posledni moznost neuvedl zadny respondent.

Spokojenost s balenim produktu

= 0%

= Velmi spokojeni
= SpiSe spokojeni
= SpiSe nespokojeni

= Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 1. Spokojenost s balenim produktu

e Jak jste spokojeni s dodacimi lhiitami?

Moznost velmi spokojeni zvolila polovina dotazovanych, spiSe spokojenych je 42 %, spiSe

nespokojenych 4 % a velmi nespokojenych také 4 %. VétSina zprostiedkovatelt prodeje je
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spokojena velmi, avSak 2 zprostiedkovatelé uvedli, Ze spokojeni nejsou. Naproti tomu

kone¢ni uzivatelé jsou vétSinou spise spokojeni a nespokojenost neprojevil zadny z nich.

Spokojenost s dodacimi lhiitami

\ = Velmi spokojeni

= Spise spokojeni
= SpiSe nespokojeni

= Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 8. Spokojenost s dodacimi [hiitami

e Jak jste spokojeni s cenami produktu a sluZeb?

Jen neceld ctvrtina (21 %) je s cenami velmi spokojena, vice neZ polovina respondenti
(54 %) je spisSe spokojena a Ctvrtina respondentl je spiSe nespokojena. Posledni varianta

odpovédi nebyla respondenty zvolena viibec.

Spokojenost s cenami produkti a sluzeb

" 0%

= Velmi spokojeni

= Spise spokojeni

= Spise nespokojeni
\ ’ = Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 9. Spokojenost s cenami
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e Jak jste spokojeni s platebnimi podminkami?
Na tuto otazku odpovédélo 37 % respondenttli, ze jsou s platebnimi podminkami velmi
spokojeni, 46 % odpovédelo, ze jsou spiSe spokojeni, 13 %, ze jsou spiSe nespokojeni,

apouze 1 respondent (4 %) z fad konecnych uzivateli je velmi nespokojen.

Spokojenost s platebnimi podminkami

= Velmi spokojeni
= Spise spokojeni
= SpiSe nespokojeni

= Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Graf 10. Spokojenost s platebnimi podminkami

e Jak jste spokojeni s poradenskym servisem?

Sporadenskym servisem je 54 % dotdzanych velmi spokojeno, 42 % spiSe spokojeno

apouze 4 % jsou spiSe nespokojena, variantu ,,velmi nespokojeni“ opét neuvedl nikdo.

Spokojenost s poradenskym servisem

Y%

/
= Velmi spokojeni
519, = Spise spokojeni
= Spise nespokojeni
\ = Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 11. Spokojenost s poradenskym servisem
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e Jak jste spokojeni s rychlosti reakce na VaSe pozadavky?

67 % respondentl je s rychlosti reakce na jejich pozadavky velmi spokojeno, ostatnich
33 % respondentli odpovédélo, ze je spise spokojeno, dalsi dvé moznosti nebyly zvoleny
ani jednou. VétSi spokojenost s touto slozkou spokojenosti projevili zprosttedkovatelé

prodeje.

Spokojenost s rychlosti reakce na pozadavky

n % n %

33 % = Velmi spokojeni
67 % = Spise spokojeni

\ = SpiSe nespokojeni
= Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 12. Spokojenost s rychlosti reakce na pozadavky

Jak jste spokojeni s pristupem a profesionalitou nasich zaméstnancia?

Spokojenost s pristupem a profesionalitou zaméstnanci

% "= 0%
7

17 % = Velmi spokojeni
= Spise spokojeni
83 % = SpiSe nespokojeni
\ / = Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 13. Spokojenost s pristupem a profesionalitou zaméstnancii
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Pristup a profesionalita zaméstnancti jsou odbérateli hodnoceny velmi kladné. Celych 83 %
dotazovanych zvolilo u této otdzky moznost ,,velmi spokojeni®, zbyvajicich 17 % pak
zvolilo moznost ,,spiSe spokojeni®, posledni dv€ moznosti se mezi odpovéd’'mi neobjevily

vibec.
e Jak jste spokojeni s technickym servisem?

Na tuto otazku odpovédelo 23 respondentti, z nich 57 % je velmi spokojenych a 43 % je

spiSe spokojenych. Nespokojenost opét neprojevil zadny z respondentd.

Spokojenost s technickym servisem

" 0%

= Velmi spokojeni
= SpiSe spokojeni
= SpiSe nespokojeni

= Velmi nespokojeni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 14. Spokojenost s technickym servisem

e Vyhodnoceni celkové spokojenosti Skalovanim a procentnim priimérem

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny absolutni ¢etnosti jednotlivych tirovni spokojenosti,
ty jsou piepocitiny na danou Skdlu a tim pfipraveny pro vypocet primérné Skaly
(spokojenosti). Udaje piepoétené na $kélu jsou seéteny a vydéleny poétem respondentt,

ktefi na danou otazku odpovedéli.

Jednotliva hlediska spokojenosti jsou sefazena v pofadi, ve kterém byla uvedena

V dotazniku.
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Hlediska spokojenosti

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10.
2 111,00 (12,00 17,00 12,00 | 5,00 9,00 [13,00]16,00 [20,00 [ 13,00
Absolutni 1112,00({12,00]| 5,00(10,00)13,00{11,00)10,00| 8,00| 4,00 |10,00
cetnosti -1] 1,00 0,00] 2,00 1,00] 6,00 3,00| 1,00| 0,00 0,00 | 0,00
-2 1 0,00 0,00] 0,00 1,00] 0,00 1,00] 0,00| 0,00]| 0,00| 0,00

2 (22,00 24,00 34,00 | 24,00 | 10,00 | 18,00 | 26,00 | 32,00 | 40,00 [ 26,00
Piepocet 11]12,00[12,00] 5,00(10,00]13,00(11,00]10,00| 8,00| 4,00 |10,00

na Skalu -11-1,00] 0,00}-2,00]-1,00]-6,00(-3,00|-1,00| 0,00] 0,00] 0,00
-2 | 0,00] 0.,00] 0.00]-2,00] 0,00[-2,00] 0,00]| 0,00] 0,00 0,00
Soucet 33,00{36,0037,00|31,00|17,00 |24,00 |35,00 [40,00 | 44,00 | 36,00

Primérné Skala 1,38] 1,50f 1,54 1,29] 0,71| 1,00] 1.46{ 1.67] 1,83 1,57

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 3. Vypocet priumeérné spokojenosti odberateli

V dalsi tabulce jsou hlediska sefazena dle miry spokojenosti, to znamena, ze nejprve jsou
uvedena hlediska, se kterymi jsou zékaznici nejvice spokojeni. Spokojenost je vyjadiena

také v procentech. Na konci tabulky je vypoctena celkova mira spokojenosti.

Hlediska spokojenosti e S RO s
snokoienost v Y%
Pristup a profesionalita zaméstnanct 1,83 91,50
Rychlost reakce na pozadavky 1,67 83,50
Technicky servis 1,57 78,50
Baleni produkti 1,54 77,00
Celkova kvalita produktii 1,50 75,00
Poradensky servis 1,46 73,00
Sife nabizeného sortimentu 1,38 69,00
Dodaci Ihiity 1,29 64,50
Platebni podminky 1,00 50,00
Ceny produktui a sluzeb 0,71 35,50
Celkem 13,95 697,50
Celkova mira spokojenosti 1,40 69.75

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tab. 4. Celkova mira spokojenosti s vyrobnim zavodem

e Jste spokojeni se soucasnym obchodnim zastupcem nasi spole¢nosti?

Otazka v dotazniku slouzila ke zjisténi spokojenosti odbératelti s persondlnimi zménami,
ke kterym za poslednich nékolik mésicti doslo. Otdzka nemohla byt polozena piimo,

zmény totiz neprob&hly na vSech pozicich obchodniho zéstupce, a tak se netykaly vSech
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oslovenych odbérateli. Toto znéni bylo spole¢nosti vyhodnoceno jako nejefektivnéjsi

zpusob. Vsech 24 respondentli odpovédéelo na otdzku kladné.

e Doporucili byste nasi spole¢nost?

Otazka byla zvolena zamérné, nebot’” osobni doporuceni je tou nejlepsi reklamou kazdé
spolecnosti. Navic, pokud odbératel odpovi kladn€, znamena to, ze ma s danou spole¢nosti

dobré zkusenosti a je s ni spokojen. I zde vSech 24 respondentti odpovédélo kladné.

e Prostor pro dalSi navrhy a pripominky

V posledni ¢asti dotazniku byla odbératelim dédna moznost sdélit spolecnosti jejich dalsi
navrhy a pfipominky. VétSina oslovenych této mozZnosti nevyuzila viibec nebo prostoru
vyuzili pro komentafe a vysvétleni k jednotlivym otazkam v dotazniku. Objevily se vSak
také cenné pripominky, napiiklad neptfehledny katalog ¢i Spatnd strategie pro zahrani¢ni

trh.

9.5 Navrhy a doporuceni

Tento vyzkum byl do jisté miry vyzkumem piedbéZnym a mél spole€nosti pomoci najit
efektivni zptisob zjisStovani spokojenosti odbérateli a dalsich potfebnych informaci, ktery
by byl vhodny pro celou spole¢nost, nebot” dosavadni systém sledovani spokojenosti neni
ve spoleCnosti jednotny. Navrzeny dotaznik se osveédcil, a proto je mozné jej vyuzit pro
spolecnost jako celek. Na ziklad¢ vysledkli vyzkumu je vSak dle mého nézoru dobré

provést tyto drobné Gpravy:

e Otazku ,,Jak jste se o spolecnosti SEEIF Ceramic, a.s. dozveédéli? je vhodné
rozsifit o dalsi moznosti, nebot’ odbératelé nejcasteji volili moznost ,,jinak®.

e Otazku ,Myslite si, ze je propagace spolecnosti SEEIF Ceramic dostatecnd?* je
mozné vynechat ¢i nahradit otdzkou na nejcastéjsi zdroje informaci o spole¢nosti.

e Otéazku cislo pét, ktera se tykd spokojenosti s jednotlivymi hledisky, je podle mé
efektivni rozsifit o prostor, kam odbératelé mohou doplnit konkrétni pfipominky
k danym hlediskiim, nebot’ tim spole¢nost ziska presnéjsi zpétnou vazbu, se kterou

muze 1épe pracovat.

V ptiloze (Ptiloha P VII) je pfilozena upravena verze dotazniku v ¢eském jazyce. Tento

dotaznik by vSak méla spolenost piedkladat k vyplnéni vSem svym pravidelnym



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

odbératelim a ne se soustfed’ovat pouze na ty kliCové, u kterych je vétsi pravdépodobnost,

Ze jsou se spolecnosti spokojeni.

Z vysledkta dotaznikového Setieni vyplyva, ze odbératelé jsou s vyrobnim zadvodem
Samotka, jeho produkty, sluzbami a zaméstnanci spokojeni. Celkova mira spokojenosti
¢ini 69,75 %, coz je z mého pohledu velmi dobry vysledek. Odbératelskou spokojenost
doklada také velky pocet dlouhodobych tradicnich odbératelti a déle to, Ze by vSichni
osloveni odbératelé spolecnost SEEIF Ceramic doporucili, nebot’ jen spokojeni odbératelé
zUstavaji spolec¢nosti vérni a radi ji doporuci dal$sim potencidlnim odbératelim. Spole¢nost
by se vSak neméla s témito vysledky spokojit a ,,usnout na vaviinech”. Na spokojenosti

odbérateli je tfeba neustale pracovat.

Vysledky marketingového vyzkumu na zékladé dotaznikového Setieni ke zjiSténi miry
spokojenosti odbératelti poukazaly na to, Ze odbératelé¢ Zavodu 01 MKZ Samotka jsou
nejvice spokojeni s piistupem a profesionalitou jeho zameéstnanci. Znacnou miru
spokojenosti odbératelé projevili také u rychlosti reakce na jejich pozadavky a technického
servisU. Se soucasnym obchodnim zastupcem spolecnosti jsou pak spokojeni vSichni
osloveni odbératelé bez vyjimky. Velky vliv na tyto vysledky ma dle mého ndzoru
predevsim vysoka motivace zaméstnancii ze strany spolecnosti. Proto by spole¢nost méla
své zaméstnance motivovat 1 nadale, nebot’ spravn€ motivovani zaméstnanci pracuji daleko

1épe a dosahuji vyssich vysledkt, coz se potvrdilo 1 v tomto piipadé.

Naopak nejméné spokojeni jsou odbératelé s cenami produkti a sluzeb, platebnimi
podminkami a dodacimi lhtitami. Ceny produktii a sluzeb jsou v SEEIF Ceramic tvofeny
na zaklad¢ vstupnich naklad, ke kterym je pfipocitana jistd provize. VySe této provize je
nizsi u dlouhodobych klicovych odbérateli. SEEIF Ceramic se snazi udrzet ceny na nizsi
urovni, Nez jsou ceny u konkurence. Na zaklad¢ téchto skutecnosti by se méla spolecnost
pokusit nejprve zjistit, zda jsou odbératelé s cenami opravdu nespokojeni, ¢i zda se obavaji
vyjadfit svoji spokojenost z divodu moznosti ndsledného zvySeni ceny. A déle presvédcit

odbératele, ze tyto obavy jsou zcela zbytecné.

Platebni podminky jsou sjednavany smluvné se souhlasem obou zuc¢astnénych stran a lhity
pro platby jsou dle mého nazoru dostatecné dlouhé. Naopak nespokojena mtize byt v tomto
piipadé spise spolecnost SEEIF Ceramic, nebot’ mnozi odbératel¢ neplati v€as a tim ji

zpusobuji finan¢ni potize. Proto je mym doporucenim pro tuto spole¢nost odbératele 1épe
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motivovat napiiklad prostfednictvim skont a urokt z prodleni. S touto oblasti vSak souvisi

1 problematika dodacich lht, kde je nespokojenost odbérateld dle mého nazoru opravnéna.

Pomérné dlouhé dodaci lhuty, které vyzaduje povaha Cinnosti spole¢nosti, nejsou casto
dodrzovany a dochazi k tzv. zpozdénym dodavkdm. Dfive mnoho slévaren a huti
povazovalo zpozdéné dodavky za zcela bézné, dnes mohou vést az k trvalé ztraté
odbératele a poSkozeni dobré povésti. Spolecnost, kterd nedodrzuje dodaci lhity, vyrazné
ohrozuje svoji konkurenceschopnost. Proto je tieba tyto lhiity disledné dodrzovat a snazit
se co nejvice pfedchazet necekanym udalostem ve vyrobé, protoZze pravé diky nim
k tomuto problému dochazi nejcastéji. Hlavni podil viny ma zastaralé vyrobni zafizeni.
Stouto slabou strankou se vSak spole¢nost rozhodla v tomto roce bojovat a chysta rozsahlé

investi¢ni akce a opravy.

Velkou pozornost by méla spole¢nost vénovat pfipominkam, které odbératelé uvedli
V posledni casti dotazniku. Podle odbératelti by spolec¢nost méla zapracovat naptiklad na
piehlednosti svych katalogli, na baleni produkti k pteprave, protoze nékteré produkty

byvaji pfepravou poskozeny, a piedevsim na své strategii pro urCité zahranicni trhy.

Na zadkladé¢ SWOT analyzy, které je v této praci vénovana 6. kapitola, by se méla
spole¢nost soustiedit pfedevsim na koordinaci a kooperaci v jejim ramci. Spolec¢nost, ktera
funguje jednotné a jejiz jednotlivé ¢asti mezi sebou dovedou efektivné spolupracovat, fesi

problémy daleko rychleji a tim je 1 1épe konkurenceschopna.
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ZAVER
Bakalarska prace byla realizovana ve spolecnosti SEEIF Ceramic, a.s., ktera je

vyznamnym c¢eskym vyrobcem zarovzdornych produktii. Konkrétné se prace vénovala

analyze spokojenosti odbératelti Zavodu 01 MKZ Samotka sidliciho v Réjci-Jestiebi.

Hlavnim cilem bakalétské prace bylo zjistit spokojenost odbératelt s produkty a sluzbami
daného zavodu. PredevSim bylo tfeba spolecnosti pomoci odhalit piipadné nedostatky
z diivodu zavadéni nového informaéniho systému. Na zékladé zadani od spolecnosti byly
stanoveny konkrétni cile vyzkumu a zvolena metoda dotaznikového Setieni. Cil bakalarské
prace 1 jednotlivé cile marketingového vyzkumu se dle mého nazoru podafilo naplnit

aziskané vysledky dotaznikového Setfeni poslouzi spole¢nosti i do budoucna.

Ke splnéni primarniho cile této bakalaiské prace bylo nezbytné splnit nasledujici cile

sekundarni:

e Pomoci analyzy SWOT analyzovat vnitini a vnéj$i prostfedi dané spolec¢nosti.

e Provést rozbor soucasného stavu systému managementu kvality a zjistit, jakym
zpusobem probihalo zjistovani miry spokojenosti doposud.

e Vypracovat vhodné dotazniky a zrealizovat marketingovy vyzkum.

e Vyhodnotit vysledky dotaznikového Setteni.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze odbératelé zavodu Samotka jsou nejvice spokojeni
s pfistupem a profesionalitou jeho zaméstnanct, rychlosti reakce na odbératelské
pozadavky a technickym servisem. Nejveétsi nespokojenost odbératelé projevili v oblastech
cen produktll a sluzeb, platebnich podminek a dodacich lhit. Na zdklad¢ téchto skute¢nosti

byla spolecnosti navrZena tato doporuceni:

e Nadale pracovat na motivaci zaméstnancu.

e Zjistit pravy diivod nespokojenosti s cenami produktil a sluzeb.
e Lépe motivovat odbératele ke véasnym platbam.

e Disledné dodrzovat dodaci lhity.

e Co nejvice predchazet necekanym udalostem ve vyrobé.

Na zédkladé¢ SWOT analyzy pak bylo spole¢nosti doporuceno, soustfedit se pfedevSim na
koordinaci a kooperaci v jejim ramci a zvysit tak svoji konkurenceschopnost.
Véfim, Ze mnou navrzend opatieni prispéji k vysSSi spokojenosti odbérateli

s poskytovanymi produkty a sluzbami a pomohou spole¢nosti fungovat efektivnéji.
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PRILOHA P I: PROPAGACNI LETAK SPOLECNOSTI

Ao £/ SEEIF
= \w Y Ceramic, a.s.

KOMPONENTY VTOKOVYCH SOUPRAV PRO ODLEVANi ODLITKU
KOMPONENTY LICICH SOUPRAV PRO SPODNi LITi INGOTU
PALENE ZAROVZDORNE TVAROVKY

KOMPONENTY UZAVIRACIHO USTROJi LICICH PANVI

TEPELNE 1ZOLACNi TVAROVKY

KAMNARSKY SAMOT

ZAROVZDORNE HMOTY

SEEIF Ceramic, a.s.

Ceskd jednicka v produkci : > m:q:a 943 . i

74 Y iall 4 = 379 02 Rajec-Jestiebi

zar(t)vlzdo_rn::;h rzla‘renlalu pro © O4REFRAMO g Gt

metalurgicky primysl. =

Zérovzdorné wyrobky vyrabf MKZ Svitavy = :eu'pnc;réec- . ]flétl ; 2152 ?;35 11 K_EB q.VIT
S 2l - ax: +420 5

a dodava v el kvalite mn;‘rz%sr?:::xi i e-mail: info@sesifceramic.cz

z péti vyjrobnich zavodd,

REF AMO

www.seeifceramic.cz




PRILOHA P II: CERTIFIKAT KVALITY

CQS - Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
Pod Lisem j29, 171 02 Praha 8 - Troja
Ceska republika

CQS je certifikaénim organem, akreditovanym podle normy CSN EN ISO/IEC {7021:2007 Ceskym institutem
pro akreditaci, o.p.s. pod registratnim c¢islem 3029 pro certifikaci systému jakosti

CERTIFIKAT

c¢islo: CQS 2193/2009

CQS - SdruZeni pro certifikaci systém jakosti
na zakladé kladného vysledku certifikaéniho auditu
prohladuje, Ze systém managementu jakosti
SEEIF Ceramic, a.s.

Spesovska 243, 679 02 Rajec-Jestrebi, Ceska republika
Zavod 01 Samotka: Rajec-Jestiebi
Zavod 02 Zarohmoty: Rajec-Jestfebi a Svitavy
Zavod 03 Keravit: Kotérova 3, 706 02 Ostrava-Vitkovice
Zavod 04 Reframo: Vézni 734, 432 01 Kadan

byl provéfen a shledan v souladu s pozadavky
CSN EN ISO 9001 : 2009

Tento certifikat plati pro procesy:

¢ Vyroba a vyvoj zaruvzdornych a tepelné izola¢nich materiald, hmot,
stavebni a specialni keramiky

(Nedilnou soucdasti certifikatu je pfiloha stanovujici ipiny rozsah certifikace)

L1111l l]
Platnost certifikatu omezena do:  30. 06. 2012 /"’*"f ....... i
Rozhodnuti o certifikaci: 30. 06. 2009 Ing. Jana OlSanska
Datum vydani:  30. 06. 2009 !,;\-:i;é}ii'd;% Vedouci certifikacniho organu
& "1,

q

Datum zmény: 07. 01. 2010

S 3029

Clenové CQs™:
Elektrotechnicky zkusebni Ustav, s.p., Fyzikalng technicky zkusebni dstav, s.p., Institut pro testovani a certifikaci, a.s., Strojirensky
zkusebni Ustav, 5.p., Technicky a zkuSebni Ustav stavebni Praha, s.p., Technicky a zku$ebni stav stavebni Praha, s.p. — odétépny zavod
= ZULP, Textilni zkuSebni Ustav, s.p.

* Beznam &len( CQS platny v dobé vydani certifikatu. Aktuaini seznam je k dispozici na www.cgs.cz.
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK V CESKEM JAZYCE

A SEEIF
Y Ceramic, a.s.

Vazeny zakazniku,

velice si vazime dobrych dodavatelsko-odbératelskych vztahi s Vasi firmou, na jejichz zakladeé
bychom Vam chtéli poskytnout co nejlepsi vyrobky a sluzby. Proto si Vs dovolujeme pozadat
o vyplnéni tohoto dotazniku uréeného ke zjist&ni spokojenosti odbératelii. V43 nazor pro nas bude
cennym podnétem pro vylepseni nasich vyrobku a s nimi spojenych sluzeb.

Predem Vam dékujeme za Vasi odezvu.

L1 £ T s T T —
Vase jméno: ........

Vase pracovni pozice: ...

1. Ve vztahu k SEEIF Ceramic, a.s. je Vase firma?
O koneénym uzivatelem O zprostiedkovatelem prodeje

2. Je spolec¢nost SEEIF Ceramic. a.s. Vasim jedinym dodavatelem Zarovzdornych produkt?
O aNo O NE

V piipade, Ze vyuzivate i jiné dodavatele, uved'te prosim nazev firmy ...,

3. Jak jste se o spolecnosti SEEIF Ceramic, a.s. dozvédéli?

O 2 webovych stranek O na veletrhu

[0 nadoporuéeni O PHAEGRK) e

4. Myslite si, Ze je propagace spole¢nosti SEEIF Ceramic, a.s. dostateéna?
O ANO O NE

5. Jak jste spokojeni s:

8ifi nabizeného sortimentu

celkovou kvalitou produkta

balenim produkti

dodacimi Ihiatami

cenami produktu a sluzeb

platebnimi podminkami

poradenskym servisem

rychlosti reakce na Vase pozadavky

pfistupem a profesionalitou nasich zaméstnanci
technickym servisem

2 — velmi spokojeni; 1 — spise spokojent; (-1) — spiSe nespokojeni; (-2) — velmi nespokojeni

O000O0oo0oO0oO s
ooooocoooog -
Ooo0ooocooooo -

oooooooog s

6. Jste spokojeni se soucasnym obchodnim zastupcem nasi spoleénosti?
O ano O NE

Pokud ne. napiste NAM PrOC _........oo.oiiiiiieieee ettt ss s rssss st ses st ss st st eneen
7. Doporucili byste nasi spole¢nost?
O aNO O N

Zde je prostor pro Vase dalSi navrhy a prpominky .........cccoeveieiiioieieicee e




PRILOHA P V: DOTAZNIK V ANGLICKEM JAZYCE

A~ SEEIF
v Y Ceramic, a.s.

Dear Sir/Madam,

in order to improve the quality of our products and services, we need to know what you think. Please
take a few minutes to answer the questions below. Your feedback will help us serve you better. Thank
you for your patronage!

Name of company: ......ccccceeeu..

Your name: ......
Your job position:

1. What is your relationship with SEEIF Ceramic, a.s.?
O consumer O commercial representation

2. Is SEEIF Ceramic, a.s. your only supplier of refractory products?
O YES O NO
In case you are buying products from other company, state please the name of company

3. How did you hear about SEEIF Ceramic, a.s.?

O on the website O at the trade fair
0 somebody recommended us OO0 Otherwise (ROW) csssssmimusssicininsaasisssnissiasasss

4. Do you think the promotion mix of company SEEIF Ceramic is enough?
O YES O NO

5. How are you satisfied with:

'
e

offered product range

overall product quality

product packaging

product delivery times

prices of products and services

payment conditions of product and services
consulting services

responsiveness in dealing with you

our employees “approach and professionalism
technical services

OO0oo0o0ooooag w
Oooooooooog -~
Oooooooooo

o o o Y

2 — very satisfied; 1 — somewhat satisfied; (-1) — somewhat dissatisfied; (-2) — very dissatisfied
6. Are you satisfied with our current sales representative?
U vEs

If not, please could you tell us why

7. Would you recommend our company?
O vEs U nNo

We appreciate any additional comments or tips you may be able to provide ...




PRILOHA P VI: DOTAZNIK V NEMECKEM JAZYCE

A" SEEIF
v Y Ceramic,a.s.

e -

Sehr geehrte Geschiftsfreunde,

wir freuen uns iiber die guten Geschiftsbeziehungen mit Threr Firma, deshalb méchten wir Thnen
die besten Produkten und Dienstleistungen bieten. Bitte, filhlen Sie diesen Frageboten
der Kundenzufriedenheit. Thre Meinung hilft uns mit der Verbesserung unserer Produkte
und Dienstleistungen.

Wir danken Thnen fiir Thre Antwort.

o a1 11 ) [ T
Ihe Name! csaviaiiizi.
Ihre Arbeitsstelle:

1. In Bezug gegen unsere Gesellschaft sind Sie?
O Endbenutzer O Vertriebspartner

2, Ist die Gesellschaft SEEIF Ceramic Ihr einziger Lieferant von feuerfesten Erzeugnissen?
O JA 0O NEIN

Wenn Sie auch andere Lieferanten haben, geben Sie bitte den Name des Unternehmens an

3. Wie haben Sie von SEEIF Ceramic erfuhren?

O von der Website O auf der Messe
[0 jemand hat uns empfohlen [ -anders(wie) cuwansmsommmssmmmma s

4. Glauben Sie, dass die Firmenprésentation von SEEIF Ceramic genug ist?
0O Ja O NEIN

5. Wie sind Sie zufrieden mit:

2 1 -1 =2
angebotenem Sortiment 0 O O O
Produktqualitét O O O O
Produktverpackung O O O 0O
Lieferfristen O a O O
Produkts- und Dienstleistungspreise O O O O
Zahlungsbedingungen O o o O
Beratung o O O O
Reaktionsfihigkeit auf Ihre Wiinsche O 0 OO
Handlung und Professionalitét unserer Mitarbeiter o O O O
technischem Service O O O O

2 —sehr zufrieden; 1 — zufrieden; (-1) — nicht zufrieden; (-2) — gar nicht zufrieden
6. Sind Sie zufrieden mit dem unseren aktuellen Vertriebsmitarbeiter?
O oja U NEIN

Wenn Sie unzufrieden sind, schreiben Sie uns warum

7. Wiirden Sie unsere Gesellschaft empfehlen?
O a U NEIN

Es gibt Platz fiir Ihre weiteren Vorschlidge und Anmerkungen




PRILOHA P VII: UPRAVENY DOTAZNIK

AL SEEIF
Y Ceramic, a.s.

Vézeny zakazniku,

velice si vazime dobrych dodavatelsko-odbératelskych vztah@ s Vai firmou, na jejichz zaklad®
bychom Vém chtéli poskytnout co nejlepsi vyrobky a sluzby. Proto si Vas dovolujeme pozadat
o vyplnéni tohoto dotazniku uréeného ke zjisté€ni spokojenosti odbérateli. V4§ ndzor pro néds bude
cennym podnétem pro vylepSeni naSich vyrobki a s nimi spojenych sluZeb.

Pfedem Vam dékujeme za Vadi odezvu.

A Lt T 1 T ——

WIABEETINEIION wocvaonsensevirasesssssssssssiasinsisisassunsissonssnsisssses iisssistuss  cei 4845 05081 o P i ST SRR ST R RS TS

NV aSE PUABONII POZICRE " saucssusssssivuvsssioiassswassiassisssssnsiois 16361505485 ewss E00N1 04050080 AH T RTINS UV AR SR Ao o

1. Ve vztahu k SEEIF Ceramic, a.s. je Vase firma?
O kone¢nym uZivatelem O zprostfedkovatelem prodeje

2. Je spole¢nost SEEIF Ceramic, a.s. Va$im jedinym dodavatelem Zarovzdornych produktii?
O ANO O NE

V pfipadg, Ze vyuZivéte i jiné dodavatele, uvedte prosim NAZEV firMy .....ccocveeererereesersnsienreeeesesiesnnes

3. Jak jste se o spole¢nosti SEEIF Ceramic, a.s. dozvédé&li?

Oz webovych stranek O na veletrhu
O na doporudeni O byli jsme kontaktovéni
O dlouhodoba spolupréce V1 C1 6 1. [

4. Jak jste spokojeni s:

2 1 -1 -2
3if{ nabizeného sortimentu Ooooao
celkovou kvalitou produkti o oOooao
balenim produktit oo oo
dodacimi lhiitami O ooad
cenami produkti a sluZeb o ooao
platebnimi podminkami oooao
poradenskym servisem Ooooaog
rychlosti reakce na Va3e poZadavky O ooag
piistupem a profesionalitou nadich zaméstnanch [0 O O 0O
technickym servisem O oOooao

2 — velmi spokojeni; 1 — spiSe spokojeni; (-1) — spiSe nespokojeni; (-2) — velmi nespokojeni
5. Jste spokojeni se sou¢asnym obchodnim zastupcem nasi spoletnosti?
O ano O N
Polud 56 napiSter NAM PIOC «:xor. rsssmscmmsissms ssiisinsissiusisnsassassoss isks isnsianss sassessasssusdimnsida sl ssnmih siimss separansassssies
6. Doporuéili byste nasi spole¢nost?
O aNO O NE
Zde je prostor pro Vase dal$i ndvrhy a pFPOMINKY ....c.ccecureeerrreerirnisinetnniesceesees et sssssessssssssesssssssessssenns






