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Resumeé

Cilem této bakalaiské prace je provedeni a vyhodnoceni externiho vyzkumu
zaméfeného na zjisténi obecné spokojenosti zakazniki s dodavatelem. Jedna se o
dodavatelskou firmu OEZ Letohrad s. r. o, ktera ma dlouholetou tradici a bohaté
zkudenosti s vvvojem, vyrobou a prodejem jisticich pristroju zejména nizk¢ho napéti.

Pro vyzkum, ktery je proveden pomoci dotazniku formou osobniho dotazovani, bylo
vybrano 14 zakazniki z Libereckého a Usteckého kraje.

Dotaznik je rozdélen do 6 tématickych okruhi. Otazky jsou voleny tak, aby zakaznika
neobtézovaly a Casové ho neomezovaly. Optimalni ¢as dotazovani je 15 — 20 minut.

Vyhodnoceni vysledki je provedeno procentuelné a vysledky jsou zaznamenany do graf.

Resumeé

The main purpose of this work is to practise and evaluate the external research which
confirms the satisfaction of customers with their supplier. The supplier is the company
OEZ Letohrad Ltd. This company has a long-time tradition and rich expenence with
development, production and sale of safety buses and safety circuit.

For the research, which is practised by means of the questionnaire by personal inquiry,
were chosen 14 customers from Liberec and Usti nad Labem region.

The questionnaire is devided into six thematic groups. The questions are chosen not to
trouble and temporaly restric the customers. The optimum time is 15 — 20 minutes. The

evaluation 1s practised by percentage and results are represented by graphs.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU
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vysoke napéti

velkoobchod

vyrobci rozvadécu

velmi vysoké napéti

zavody silnoproude elektrotechniky



Uvod

Marketingovy vyzkum v soucasné dobé stale vice nabyva na vyznamu a stale vice firem
ho realizuje a vyuziva v planovani a fizeni podniku. Je to podminéno celkovou situaci na
trhu a pfedevSim neustalymi zménami prostiedi, ve kterém podnik pusobi. Potieba

informaci proto neustale roste.

Marketingovy vyzkum je zpusob, nastroj a prostfedek na ziskavani informaci, ktery

smizuje riziko chybnych rozhodnuti a slouzi k monitorovani vlastni ¢innosti podniku.

Tato prace je také zaméfena na marketingovy vyzkum. Cilem je provedeni a
vyhodnoceni externiho vyzkumu scilem zjsténi obecné spokojenosti zakaznikd
s dodavatelem. V tomto pfipadé se jedna o firmu OEZ Letohrad s. r. o., ktera ma
dlouholetou tradici a bohaté zkuSenosti s vyvojem, vyrobou a prodejem jisticich pristroj,

zejména nizkého napéti.

Cile jsou stanoveny takto:
- Stanoveni metodiky pro vyzkum spokojenosti zakazniku
- Overeni spravnosti metodiky

- Otestovani vybraného regionu

Vyzkum byl proveden v ramei praxe u této firmy. Jako vzorek zakazniki bylo vybrano
14 typickych predstavitelt zakaznického portfolia z Libereckého a Usteckého kraje. V roce
2001 byl proveden firmou OEZ s. r. 0. vyzkum spokojenosti zakaznikli v Hradeckém a
Pardubickém kraji, kde bylo osloveno 10 zakazniki této firmy. Cilem této prace tedy neni
jen provedeni externiho vyzkumu, ale téz porovnani vysledkii Libereckého a Usteckého

kraje s krajem Hradeckym a Pardubickym.

Je nezbytné upozornit, ze informace, které byly poskytnuty zadavatelem vyzkumu, jsou
svym charakterem divérné a je nutné s nimi podle toho nakladat. Mohlo by dojit k jejich

zneuziti konkurenci.



1 Charakteristika firmy

1.1 Historie spole¢nosti

Ceska firma OEZ Letohrad s. r. 0. ma dlouholetou tradici a bohaté zkuSenosti

s vyvojem, vyrobou a prodejem jisticich pfistroju nizkého napéti.

Historie této firmy zaCina vroce 1941, kdy firma Elektrotechnické zavody a. s.
Olomouc, diive Wagner a spol., zahajila vyrobu elektrotechnickych pristroji v KySperku
(dnes Letohrad). Tento start elektrotechnické vyroby a pozdéjsiho rozvoje firmy tehdy

obstaralo piiblizné 30 zaméstnancu.

Po skonceni valky vroce 1945 byl tento pobo¢ny provoz znarodnén a zaClenén do
podniku Moravské elektrotechnickeé zavody (MEZ) v Olomouci. V té dobé zde pracovalo

jiz 100 zaméstnancu.

Vroce 1948 vznikl narodni podnik MEZ Postfelmov, do néhoz byl MEZ Letohrad
zaclenén. Postupné se rozsitoval vyrobni program, kde firma pievzala vyrobu jerabové

vyzbroje. V roce 1949 byla zahajena stavba prvni vyrobni haly.

K 1. lednu 1952 byl, rozhodnutim ministerstva tézk¢ho strojirenstvi, zfizen novy
samostatny narodni podnik Orlické elektrotechnické zavody. Obdobi do roku 1958 bylo
charakteristicke¢ vystavbou novych vyrobnich hal, galvanizovny, neutraliza¢ni stanice,
zménami vyrobniho programu a postupnym vytvarenim vlastni vyvojové, konstrukéni a

mechaniza¢ni zakladny.

V dubnu roku 1958 byl podnik OEZ Letohrad, rozhodnutim ministerstva t&zkého
strojirenstvi, opét zaClenén do narodniho podniku MEZ Postielmov jako jeho zavod, coz

podstatné oslabilo a pfibrzdilo vSechny koncepce, které podnik mél.



V roce 1967 se vedeni zavodu podafilo po dlouhodobém usili docilit odlouceni zavodu
od narodniho podniku MEZ Postielmov a stat se opét samostatnym podnikem. K 1. dubnu
1967 tak byl ziizen narodni podnik OEZ Letohrad, ktery byl za¢lenén do trustu narodnich

podniki Zavody silnoproude elektrotechniky (ZSE) Praha.

V roce 1981 se trust ZSE zménil na koncern, do kterého byla zaclenéna i1 firma OEZ

Letohrad. V roce 1988 se koncern zménil na kombinat a firma OEZ na kombinatni podnik.

V roce 1989 doslo k mnoha personalnim zménam ve vedoucich funkcich a k fadé
strukturalnich zmén. K 1. ¢ervenci 1990 doslo k rozpadu kombinatu ZSE a rozhodnutim
ministerstva hutnictvi, strojirenstvi a elektrotechniky byl zalozen OEZ Letohrad, statni

podnik.

V roce 1994 byl statni podnik OEZ privatizovan pfimym prodejem od Fondu narodniho
majetku. Ceska identita firmy tak ziistala zachovana. Béhem sedmi let, do roku 2001, tato
firma nalezla nové a rychlé cesty vyvoje, optimalni zpusoby financovani provozu a

investic a dobre se orientovala v ménicim se trznim prostiedi.

Obrazek ¢.1 — Pohled na OEs r.o odvrétnice




1.2 Obchodni aktivity

Vyvoj a vyrobu zajistuje firma OEZ s. r. o. vlastnimi silami poc¢inaje konstrukci,
tvorbou modeli pies vyrobu prototypl a vyrobu nastroji, forem a montaznich technologii,
az po vyrobu ovéfovaci série a vystaveni typového protokolu. Viechny vyrobky OEZ mayji
prohladeni o shodé a certifikat ESC.

Od roku 1994 spolecnost stoprocentné inovovala vyrobni program. Zakladni Clenéni
vyrobniho sortimentu OEZ pfedstavuje pristroje pro domovni rozvody. pojistkovy program

a jistice.

V roce 1998 zahajila firma OEZ prace na podstatném rozSifeni nabizeného sortimentu
tak, aby byl na domacim trhu rovnocennym konkurentem nejvétsim firmam. Cilem je
nabidnout kompletni dodavky jisticich pfistroju nizkého napéti nejen do velkoobchodnich
firem, ale 1 do investi¢nich akci. S tim také souvisi vyrazné posileni skupiny obchodnich

zastupeu, ktefi se orientuji vylucéné na investory, generalni dodavatele a projekéni firmy.

Nejvyznamné)si ¢ast produkce na domacim a slovenském trhu dlouhodobé firma OEZ
realizuje pres sit’ smluvnich velkoobchodi, pfimych vyrobct rozvadécéa a rozvodnych
energetickych zavodu. Svoji produkci spoleénost vyvazi do fady zemi Evropy, Asie,
Afriky a Ameriky. K témto obchodnim pfipadim pouziva vyhradné svych dcefinnych
spolecnosti OEZ Slovakia s. 1. 0. a OEZ International a. s. Praha. V roce 2001 vzmikly dalsi
spole¢nosti — OEZ Deutschland pro zastoupeni v Némecku a OEZ Britania jako obchodni

zastupce ve Velkeé Britanii.
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Obrdzek ¢.2 - Celkovy pohled na OEZ s.r.o.

Od roku 1994 je firma OEZ spolecnosti s ruCenim omezenym o 6-ti Ceskych spolecnicich.
Jde o moderni firmu s vyspélou technickou zakladnou, ktera zaméstnava témér 1 200

pracovniku.

Vyrobni program je zaméfen predevsim na:
e Pristroje pro domovni rozvod (male jistice, proudové chranice, stykace,
spoustéce motoru a dalsi)
e Kompaktni jistice, vzduchove jistice, spinace
e Nozoveé a valcove vykonove pojistky, pojistkové listy a odpinace, odpinace
valcovych pojistek, pojistky pro jisténi polovodicu, valcové pojistky pro jisténi
polovodi¢u veetné jejich odpinaci

e Tlakove a plovakové spinace



2 Marketingovy vyzkum

Jestlize firma chce Gspésné fungovat v konkurenénim prostiedi, musi ve svém
marketingovém fizeni a planovani co nejvice vyuzivat poznatky a informace tykajici se
trhu, konkurence a pfedevsim potieb svych zakazniki. Musi rozhodovat o vynaloZeni

svych zdrojti a prostredku tak, aby dosahla vytycené cile a pfedevsim zisk.

Takova rozhodnuti s sebou nesou zna¢na rizika, ktera lze minmimalizovat vyuzitim

relevantnich informaci.

Ulohou marketingového vyzkumu je sbirat a analyzovat informace tykajici se podminek
trhu a chovani zakaznika s cilem ur¢it kdo, pro¢, kdy a za jakych okolnosti dany produkt
kupuje. Tyto informace tvori zaklad pro vypracovani marketingovych strategii a vytyCeni

cilt podniku [1].

Marketingovy vyzkum mize byt uskute¢nén nékolika zpusoby [2].

- Velkeé spolecnosti maji vlastni marketingova vyzkumna oddéleni.

- Malé firmy se mohou obratit na vysokou Skolu, aby jeji studenti, profesofi ¢i
docenti zpracovali marketingovou studii nebo uskute¢nili marketingovy vyzkum.

- Nakup marketingovych vyzkumnych praci od externich marketingovych nebo

vyzkumnych agentur, kter¢ se touto ¢innosti zabyvaji.

Toto rozhodnuti je do zna¢né miry dané posouzenim nakladi, které musi firma na

vyzkum vynalozit, a konkrétniho pfinosu informaci ziskanych vyzkumem.

K nejCast€)Sim uloham marketingového vyzkumu patfi stanoveni charakteristik trhu,
stanoveni potencialu trhu, analyza podilu na trhu, testovani reakce trhu na vyrobek,
analyza konkurencnich vyrobki, analyza prodeje, cenové studie, testovani novych i

existujicich vyrobku a testovani u¢innosti reklamy a ostatnich forem propagace [1].
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2.1 Proces marketingového vyzkumu

V soucasnosti podniky stale vice vyuzivaji marketingovy vyzkum jako prostfedek na
ziskani informaci nejen pro feSeni marketingovych problému, ale také proto, aby lépe
poznaly prostiedi, ve kterém pusobi a mohly tak vas reagovat na rizné zmény, které musi

zohlednit ve svych planech a rozhodnutich [1].

Kazdy vyzkum se sklada z nékolika krokt. Je vSak nutno tento postup upravit podle

individualnich potieb jednotlivych marketingovych vyzkumd.

Nasledujici pfehled jednotlivych kroku marketingového vyzkumu obsahuje jejich

stru¢nou charakternistiku.

Obrazek ¢. 3 Proces marketingového vyzkumu

Definovani problému, ué¢elu vyzkumu

A 4

Stanoveni cile vyzkumu

_v

Prehled existujicich informaci

2T

Zhodnoceni prinosu vvzkumu

A 4

Navrh vyzkumu

\ 4
Vybér vzorku respondentu

Navrh dotazniku
A 4

[ Sl;ér dat

Analyza dat
X, 5

Ukonéeni vyzkumu

Pramen: Marketingovy vyzkum trhu
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2.1.1 Definovani problému vyzkumu

Vtomto pocatecnim stadiu marketingového vyzkumu je velmi dulezité presné
specifikovat a definovat problém, ktery se ma fesit. Formulace problému znamena precizni
stanoveni duvodu, pro¢ ma byt vyzkum provadén a ureni zakladnich proménnych, se

kterymi bude vyzkum pracovat [1].

2.1.2 Stanoveni cile vyzkumu

Cile vyzkumu musi byt presné vymezeny, nebot” specifikuji, které¢ informace maji byt
ziskany. Ne¢kdy bvyvaji také vyjadreny formou hypotézy (presné formulovanou
domnénkou) nebo soustavy neékolika hypotéz. Je také vhodné definovat predmét vyzkumu,
napi. kdo je zakaznik firmy, kde ho hledat, jaké jsou jeho potfeby apod. K tomu lze vyuzit

informace vyplyvajici z ¢innosti a zkuSenosti dané firmy [1].

2.1.3 Prehled existujicich informaci

V této fazi vyzkumu je snahou ziskat co nejvice existujicich informaci, které se tykaji
feSen¢ho problému. Cilem je také blize se seznamit s danou problematikou a ujasnit si
problém. Casto se zadava vypracovani predbézné (exploraéni) studie, ktera potvrdi nebo
vyvrati nékteré pfedbéZné nazory na feSeny problém a usmémi prubéh dalSiho vyzkumu.
Pokud tyto zdroje neuspokoji informacni potieby firmy, pfistupuje se ke sbéru primarnich

dat, t). k vlastnimu vyzkumu [1].

2.1.4 Zhodnoceni pfinosu vyzkumu
Neoddélitelnou soucasti kazdého projektu je jeho ekonomické zhodnoceni. Sbér

primarnich dat je nakladné, proto je nutné jesté pred zahajenim vvzkumu posoudit pfinos

vyzkumu a naklady na né€j vynalozené [1].
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2.1.5 Navrh vyzkumu

Spociva v uréeni metod vybéru respondentli, velikosti vzorku, zvoleni vhodného
zpusobu sbéru dat a ve stanoveni metody, kterou budou vybrani respondenti kontaktovani.
Zahmuje také pfipravu vyzkumu a jeho zajidténi po strance personalni, finanCni a

technicke [1].

2.1.6 Vybér vzorku respondentt

Pti sbéru primamich dat je nutné si ujasnit, od koho chceme potiebné informace ziskat.
Nejcasté)Sim zdrojem jsou lidé (zdkaznici, partnefi, spotiebitelé), které lze oznacit jako
respondenty. Skupina lidi, objekti (prodejny, podniky), které maji néco spolecné a jsou
pfedmétem vyzkumu, se oznaCuje jako populace. Nejkvalitn€)di vyzkum by zahrnoval
viechny potencialni respondenty, ktefi maji néjakou souvislost srteSenim daného
problému. Takovy vyzkum se nazyva cenzus. Provadi se spise ve vyjime¢nych piipadech -
napf. pii sCitani lidu nebo pfi prumyslovém marketingovém vyzkumu, kde populace je
velmi mala. Tento vyzkum je drahy, pomaly, naro¢ny na piipravu i provedeni, a proto se
provadi reprezentativni vybér respondentii z populace, ktera je pfedmétem vyzkumu.
Informace takto ziskané se zpétné aplikuji na populaci jako celek. Proces vybéru
respondentt za ucelem ziskani primarnich dat se oznaCuje jako vybérové Fizeni nebo

vzorkovani [1].

2.1.7 Metody sbéru primarnich dat

Soucasti navrhu vyzkumu je 1 volba vhodné metody sbéru primarnich dat tak, aby
vyzkumem byly ziskany relevantni, presné, aktualni, uplné a nezkreslené informace [1].
Pfi sbéru primarnich dat mohou byt pouzity Ctyfi zakladni pfistupy: pezorovini,

skupinové orientované dotazovani, priuzkum a experimentovani [2].
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Vyzkum pozorovinim

Pozorovani je Casto pozorovani chovani. Nedochazi ke kontaktu s pozorovanym.
Pozorovani se predeviim soustfed’uje na to, co respondenti délaji, nejsou jim kladeny
zadné otazky. Pozorovani je charakteristické nasledujicimi prvky, které jsou uvedeny

v tabulce ¢. 1.

r

Tabulka ¢. 1 Typy pozorovani — znidzornéni

| podle pozorovacich kategorii | strukturované (ptedem vime, na co se zaméfit) ;

el T = | nestrukturované (neni vytypované, na co se zaméfit
podle prostredi é v prirozenych podminkach 2
| v laboratornich podminkach bt
podle role pozorovatele —j—::}c‘-a.vméné (pozorovatel se sam zucastni vlastniho [
l pozorovani
Lt o NN nezucasinéné (pozorovatel sleduje z povzdali)
podle pozice pozorovatele Zjevné (vime, Ze jSme pozorovani)
______ | skryté ( nevime, 7€ jSme pozorovani)
podle mistni a ¢asove primé (probiha soutasné s pozorovanym jevem)
navaznosti | neprimé (analyzuje vysledky ¢innosti, které jiz probéhly) |

Vyzkum skupinové orientovanym dotazovinim

Dotazovana skupina lidi zahrmuje celkem 6 az 10 osob travicich nékolik hodin
s dotazovatelem, ktery smimi prodiskutuje feSeny problém. Dotazovatel musi byt
objektivni, musi mit znalost o feSeném problému a musi mit znalosti z oblasti skupinového
chovani a zakaznickych postoju. V opacném pripadé by mohly byt vysledky skupinového
dotazovani zavadejici. Skupinové dotazovani se obvykle uskuteChuje v pfijemném

prostiedi, pficemz byva téz obCerstvent, s cilem vytvorit neformalni prostiedi.

Dotazovatel ma za kol povzbuzovat volnou a ni¢im neomezenou diskusi a odhalit tak
hluboké pocity a myslenky. Dotazovatel ma soucasné za ukol orientovat diskusi uréitym
smeérem vzhledem k potfebam feSeného problému. Cela diskuse je zaznamenavana pomoci
pisemnych poznamek nebo pomoci magnetofonu ¢i videa. Pak je podrobné studovéna,

s cilem plné pochopit nazory, postoje a chovani zakazniku.
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Vyzkum skupinové orientovanym dotazovanim lze povazovat za velice uZiteCny
vvzkumny krok, ktery by mél byt podniknut dfive, nez se ptikro¢i k prizkumu Sirokého
rozsahu. UmoZziiuje pochopit vnimani, stanoviska a uspokojeni zikaznika a napomoci tak

definovani spornych otazek, které¢ by mély byt dale zkoumany.

Vyzkum formou pruzkumu

Je to ur¢ity kompromis mezi vyzkumem pozorovanim a mezi skupinové orientovanym
dotazovanim na strané jedné a mezi experimentovanim na stran¢ druhé. Obecné feceno,
pozorovani a skupinové orientované dotazovani se hodi pro badatelsky vyzkum, prizkum
je vhodny pro popisny vvzkum a experimentovani je vhodné pro kauzalni vyzkum. Firmy
uskutecnuji prizkum proto, aby se dozvédély o lidskych znalostech, o jejich nazorech,

preferencich. uspokojeni apod.

Experimentalni vyzkum

Tento typ vyzkumu je védecky nejhodnotnéjsi. Vyzaduje predeviim vybér vhodnych
skupin subjektu, jejich zkoumani pomoci ruznych postupti poznani nerelevantnich vliva a
ovéfovani, zda pozorované reakce na rizné podnéty jsou statisticky vyznamné.

Vyzkumnici mohou provadét méfeni jak v terénu, tak v laboratori.

2.1.7.1 Metody dotazovani

Dotazovani je nejCastéji pouzivana metoda ziskavani primarnich, prevazné
deskriptivnich dat, které muze probihat pfimou nebo nepfimou komunikaci

s respondentem. Nejbéznéj$im prostredkem pro ziskani dat touto metodou je dotaznik.

Dotazovat se muzeme: [1]
e osobné nebo formou rozhovoru, ¢i skupinové interview
e telefonicky

¢ poStou — zasilani dotazniku



Dotazovani osobné

Tato metoda je zalozena na ziskdvani informaci pfimo osobnim kontaktem tazatele
srespondentem — pomoci pfipraveného dotazniku nebo osobnim rozhovorem
s respondentem €1 formou skupinového interview s nékolika respondenty. Tazatel ma

moznost si otazky promyslet a formulovat predem.

Pfi této metode se rozliduji dva pfistupy:

® strikiné strukturovany — ve form¢ dotazniku, kde pozadované informace 1 postup
jejich ziskani jsou pevné dany formulaci a fazenim otazek v dotazniku.

e méné strukturovany nebo volny — pii interview nebo skupinovém rozhovoru zde je

velky diraz kladen na tazatele a jeho schopnosti komunikovat.

Tazatel musi byt objektivni a dokonale znat feSeny problém. Otazky jsou volné kladeny
a odpoveédi jsou zaznamenavany pomoci pisemnych poznamek nebo pomoci magnetofonu

¢1 videa.

Vyhodou této metody je velka pouzitelnost, viestrannost, okamzita odezva, flexibilnost
a moznost ziskat pomérné velké mnozstvi informaci.

Nevyhodou je zna¢na nakladovost, naro¢nost na pripravu a organizaci, vybeér
schopnych a kvalifikovanych tazatelt. Ztraci se anonymita dotazovanych, coz muze vést

ke zkresleni odpovédi nebo 1 neochoté odpovidat.

Dotazovani postou

Tato metoda spoCiva v doru€eni dotaznikii na adresu respondenti a zpétném
shromazd’'ovani odpoveédi posStou nebo jinym zpusobem. VyZzaduje velice peclivou pripravu
zvlasté pii sestavovani dotazniku, aby nedoSlo k nespravné interpretaci dotazi. Velice
dilezita je také forma a uprava dotazniku. Pro zajisténi lepsi odezvy je dobré k dotazniku

prilozit privodni dopis a obalku se zpate¢ni adresou a znamkou.

Vyhodou této metody je moznost kontaktovat velké mnozstvi respondentli nezavisle na

vzdalenosti ¢i geograficke poloze, ziskat hodné informaci pii relativné nizkych nakladech.



Nevyhodou je velmi mala a pomala odezva. Chybi moZnost vysvétleni otazky, a proto

pii $patné formulaci mohou byt odpovédi nepiesné nebo zkreslené.

Dotazovani telefonem

Tato metoda je nejrychlej§i. Umoznuje rychle, levné a snadno ziskat odpovédi od
vétSiho pottu respondentt 1 ve vétSim regionalnim rozsahu. Je ale podstatné drazsi nez
rozesilani dotazniku poStou. Neni vhodné pro vétsi pocet otazek. Tuto metodu Ize uplatnit
za predpokladu, ze dotazovany ma telefon a dotazovani je stru¢né. Komunikace probiha
pouze sluchem, proto by otazky mély byt jasné, srozumitelné, nenarocné na zapamatovani

a pochopeni.

2.1.8 Tvorba dotazniku

Dotaznik je soubor riznych otazek, uspofadanych v urcitém sledu za acelem ziskani
potiebnych informaci od respondenta. Ulohou dotazniku je minimalizovat moznost ziskani
nepresnych, zkreslenych nebo nepravdivych informaci, a naopak ziskat data relevantni a
porovnatelna. Toto je dano pfedevSim strukturou dotazniku, formulaci otazek a jejich

fazenim [1].

Informace ziskané dotaznikem

® identifikacni data — data obsahujici yméno a adresu respondenta, datum, Cas, délku
a misto dotazovani, jméno tazatele. Slouzi pouze jako zpétna kontrola nebo pro
doplnéni odpovedi. Uvadéji se na konct dotazniku.

» klasifikacni data — informace o respondentech pouzivané pro jejich popis. Jedna se
prevazné o demografické udaje — vek, pohlavi, zaméstnani, vzdélani apod. Slouzi
jako zaklad pro analyzu subjektivnich dat a ke klasifikovani respondentu.

e data o subjektu — informace o predmétu a cili vyzkumu, tvori hlavni ¢ast dotazniku
patii sem: - fakta = hard data — tyto informace jsou pfesné a jednoznaéné

dané, konstatujyi bud’ néco je nebo neni. Jsou podkladem pro
kvantitativni hodnoceni a tabelace. Nachazeji se obvykle v
Gvodni ¢asti dotazniku.



- soft data — tato data se tykaji nazor(i, postojii, chovani a motivi
respondentd, slouzi jako podklad pro rozhodovani méné
spolehlivé nez fakta, protoZe ziskat pravdivé odpovédi tohoto typu
je obtizné. Respondenti ¢asto nejsou schopni své pocity a chovani
popsat nebo vysvétlit. Jejich zpracovani a vyhodnoceni je

narocnéjsi a vyzaduje vetsi pozornost

2.1.8.1 Ndvrh dotazniku

Pfi sestavovani dotazniku musime zvaZovat metodu ziskavani primarnich dat.
Dotazniky se potom hdi poCtem a typem otazek, zpiisobem jejich tvorby, jejich poradim a
souslednosti a také prezentaci dotazniku. Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby plné
vyhovoval potfebam a cilim vyzkumu a pfinesl hodnotné informace. Musime se ujistit, ze
viechny otazky v dotazniku jsou podstatné a prinosné vzhledem k u¢elu vyzkumu. Otazky,
které jsou zajimave, ale pro vyzkum nepodstatné, znamenaji vy33i naklady, vice ¢asu a

nizsi kvalitu ziskanych informaci [1].

2.1.8.2 Testovani dotazniku

Je to nutny krok, ktery je nutny udélat dfive nez se zatne se samotnym sbérem dat.
Testovani spoCiva vtom, ze nechame nékolik potencionalnich respondentii vyplnit
dotaznik a zeptame se na jejich nazory a pocity pfi jeho vypliovani. Tim se ziskava
moznost poznat a odstranit chyby, nedostatky a jiné tézkosti, které by se mohly pozdé;i

v prubéhu ziskavani dat objevit [1].

2.1.8.3 Typy a tvoreni otizek

Pfi sestavovani dotazniku se uplatiuji nasledujici typy otazek: [1]

e Uzaviené otazky — ptedpokladaji jenom dvé moznosti odpovédi: ano nebo ne,
v nékterych pripadech 1 nevim. Respondent si vybira jednu z nabizenych moznosti.
Tyto otazky lze snadno analyzovat.

e Oteviené otdizky — ponechavaji volnou formulaci odpovédi na rozhodnuti
respondenta. Lze predpokladat velkou rozmanitost odpoveédi, které jsou obtizné

kodovatelné, vyzaduji vice asu a prace pfi jejich zpracovani
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K otazkam s otevienym koncem lze také piifadit otazky:

1

asociacni, kde respondent uvede slovo. které si uvédomi jako prvni reakci na pojem
uvedeny v dotazniku

otazky s dokoncenim véty, kde dotazovana osoba ma podle svého tisudku dokon&it
predlozenou vétu nebo doplnit uréity obrazek

Otdzky vicendsobného vybéru — predkladaji omezeny pocet variant odpovédi (vetsi
nez dvé), mezi kterymi respondent vybira tu, ktera nejvice odpovida jeho nazoru.
Tyto otazky jsou narotné na jejich sestaveni, protoze rozsah odpovédi musi byt
uplny a vylucny. Pro Gplnost se doporucuje uvést jako posledni moznost volby
varianta jiné nebo ,ostatni, prosim specifikujte”

Stupnice, pomérové §kaly — slouzi pro zj§téni kvalitativnich dat — postoju, pocit,

chovani a motivi respondenti.

Mezi nejvyznamné)si a nejpouzivang)si patfi:

Sémanticky diferencial — stupnice je ohrani¢ena dvéma poly s opaénym vyznamem
charakteristik sledované proménné a respondent vyznacuje smér a intenzitu svého
hodnoceni

Likertova stupnice — slouzi pro vyznaceni miry nebo nesouhlasu respondenta
s uvedenym vyrokem

Stupnice prikladaného vyznamu — zde respondent hodnoti intenzitu vztahu k urcité
skute¢nosti

Znamkovaci stupnice — zde dotazovany hodnoti urCity objekt na klasifikaéni

stupnici

2.1.8.4 Zisady pri sestavovini dotazniku

Pti sestavovani dotazniku by se mély dodrzovat nasledujici zasady.
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Uvod
Pro dobry start je velmi dilezita Gvodni véta. Prostfednictvim této véty by mél tazatel
vyvolat zajem o rozhovor, tzn. _ziskat pfistup“. Neni vhodné, aby vznikl fale$ny dojem o

zajmech nebo délce trvani vyzkumu. Casto je doporucovano, aby bylo vyuZivano

abstraktnich naznak tak, aby pokryly pfedmét rozhovoru.

Logicka konstrukce

Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby konverzace méla prijatelnou logickou stavbu,
tzn. respondent by nemél mit problémy se sledovanim sméru konverzace. Obecné by
nemély byt obtizn¢ otazky kladeny na zacatku dotazniku. Zacinaji se klast otazky
jednoduché, tzn. aby o nich respondent nemusel dlouho premyslet. Stfidani rtznych
technik dotazovani, jak z hlediska obtiznosti, tak v kombinaci s formami odpovédi, Cini

rozhovor z hlediska respondenta zajimaveé)si.

Spolecensko — demografické rysy

Obvykle se také nezacina otazkami zaméfenymi na spolecensko-demografické udaje.
Jsou prili§ osobni, mohou respondenta zastrasit nebo odradit. Tyto otazky jsou obvykle

kladeny na konec dotazniku.
2.1.9 Metody vyhodnocovani ziskanych dat

Samostatné udaje z dotazniku nebo ziskané zrozhovoru, & zjinych zdroju, maji
relativné malou vypovidaci schopnost a dany problém nefeSi. Je nutné provést jejich

analyzu a vyhodnoceni.

Existuji tfi mozné pristupy vanalyze dat vzhledem k po¢tu vyhodnocovanych

proménnych: [1]
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Vyhodnocovani jedné proménné

K tomuto ucelu se vyuzivaji metody popisné statistiky, tulohou kterych je ziskat
predstavu o lokaci a rozmisténi dat v zakladnim souboru. Patii sem pruméry, Cetnosti,

procenta, rozptyly a smérodatné odchylky.

Vyhodnocovani dvou proménnych

Jedna se o zjidténi, zda rozdil dvou ziskanych hodnot uréité proménné predstavuje
skuteCnou zménu nebo zjisiéni, v jakém vztahu jsou zvolené dvé proménné, pfipadné zda
se vzajemné ovliviuji. Vyuzivaji se rizné testy spolehlivosti, Chi-kvadrat test a korelaéni,

regresni analyzy.

Vyhodnocovani nékolika proménnych

Jde o zkoumani vztahu a vzajemného pusobeni nékolika proménnych. Vyuzivaji se
metody mnohonasobné regrese, korelace, faktorove, shlukové analyzy a analyzy ¢asovych

fad.

2.1.10 Zavére€na zprava vyzkumného projektu

Zaveéretna zprava v zavislosti na charakteru vyzkumu a pozadavcich vedeni podniku
muze mit nékolik forem. Mize byt zpracovana v podobé struén¢ho komentare k tabulkam,
grafim a vysledkim vyzkumu nebo naopak ve formé komplexni, obsahlé a vy¢erpavajici
zpravy. Zprava by méla byt zpracovana jasné, srozumitelné a vystizn€ tak, aby nedoslo ke

zkresleni nebo $patnému pochopeni zavéru a vysledku vyzkumu [1].

V zavéretné zpraveé kazdého marketingového vyzkumu by méla byt predkladana pouze
ta zjiSténi, ktera jsou pro marketingova rozhodnuti vyznamna a relevantni a ktera by vedeni
organizace méla realizovat.

Dobie provedeny marketingovy vyzkum ma zadavatelim nabizet lepsi, kvalifikovanéjsi

a spolehlivéjsi feSeni existujicich problému [3].
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3 Metodologie vyzkumu

3.1 Metoda provadéného vyzkumu

Z uvedenych metod vyzkumu a jejich pristupii je nejvhodné&jsi osobni dotazovani
pomoci dotazniku. Pfi sestavovani otazek se dospélo k zavéru, ze pro vétdinu z nich budou
nejvhodnéjsi formou otazky s uzavienym koncem. Ty nabizi moznosti odpovédi, které jsou
znamy, protoze se neprovadi vyzkum u novych (nahodnych) zakazniki, ale u zakaznikt
s delsi spolupraci. Otazky s uzavienym koncem jsou vyhodnéjsi proto, ze se odpovédi na
n¢ daleko leépe zpracovavaji a sestavuji do ruznych tabulek a grafii a zaroven zakazniky

neobtézuji.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit obecnou spokojenost viech klicovych zakaznika
s jejich dodavatelem - firmou OEZ Letohrad s. r. 0. Jedna se o vechna hlavni centra 14
firem v Libereckém a Usteckém kraji, ktera maji s danou firmou dlouholetou spolupraci.
Témto zakaznikum vénuje firma OEZ nejvétsi pozornost. Ostatni firmy v dané oblasti
jsou pobockami téchto zakazniku, se kterymi firma OEZ spolupracuje pouze prilezitostné a

to jen formou telefonického nebo elektronického kontaktovani.

Pro zpestfeni a vyhodnoceni v ¢ase jsou nékteré otazky postaveny do stupnice. Na
konec dotazniku je zarazena 1 jedna otazka s otevienym koncem. Tim se zjisti nove

poznatky pro danou firmu.

3.2 Stanoveni parametru zkoumaného vzorku

Zkoumany vzorek se da rozdélit do skupin podle riznych hledisek:

e dle cile vvzkumu (cilova skupina)

o zakaznici
o konkurence
o dodavatelé

o zamestnanci
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e dle hloubky realizace vvzkumu

o celoplodny — v ramci celé republiky
o regionalni- vybrané regiony, mésta

© segmentaCni — na vybranych segmentech (zakazniki, dodavateli, odveétvi)

Victo praci jde o cileny, regionalni vybér respondentli, coz jsou zakaznici

z Libereckého a Usteckého kraje.

3.3 Definovani pojmu zakaznik

Firmou OEZ s. 1. 0. jsou zakaznici déleni do nékolika skupin podle mista spotieby.

=> Zakaznik = Platce = Spotiebitel napf. Rozvodové zavody (RZ)
=> Zakaznik = Platce = Zprostredkovatel/Distributor Velkoobchody (VO)
=> Zakaznik = Platce = Prvni primyslovy odbératel Vyrobei rozvadéci (VR)

Pro potieby této prace jsou zakaznici rozdéleni do nasledujicich skupin:

1. Velkoobchody (VO)
2. Vyrobci rozvadécu a elektromontazni firmy (VR)
3. Rozvodové zavody (RZ)
4. Projektanti

Dnesni pohled na zdkaznika ze strany firmy

V konkurenénim prostiedi, kde vstupuji na trh siln¢ zahraniCni, Casto nadnarodni,
spole¢nosti typu Siemens, ABB a podobné, se konkuren¢ni boj pfesunuje od vyrobki,
jejichz kvalita, sortiment a spolehlivost jsou povazovany za samoziejmost, k ,boji“ o
zdkaznika. S trochou nadsazky lze fici, ze cilem je znat zakaznika, jeho potfeby a prani

jesté drive, nez je zna on sam.
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V ne¢kolika zakladnich tezich je zdkaznicka orientace v OEZ chapana takto:

- zakaznik neni ,obtizny hmyz“, ale ,Zzivel“ — jestlize nebudou zikaznici a jejich
platby, nebudou ani pracovni mista

- akceptovani a pochopeni toho, ze . kazdy zakaznik neni dobry zakaznik*

- vSechny zakazniky nemohu obsluhovat individualné ani hromadné

- hodnotou je to, za co je zakaznik ochoten zaplatit

- nejcennéjsi hodnotou je partnerstvi manifestované loajalitou zakaznika

- neznalost, neochota, nezajem jsou ..zakazany™
Zakaznicka orientace je tedy o tom, jak vSechny procesy probihajici uvnitf firmy

ptizplisobit potfebam a ofekavanim zakazniki, tzn. zkoordinovat Cinnosti a Gcastniky

viech procest, ktefi se podili na péci o zakazniky.
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4 Vytipovani konkrétnich zakaznika vramci skupin a
jejich zakladni charakteristika

Zakaznici byli vytipovani jednotlivymi vedoucimi segmenti firmy OEZ. K zjiténi

objektivnich vysledkli byli vybrani rizni zakaznici — zhlediska velikosti odbéru,

spoluprace a predevsim podle vyznamu pro firmu OEZ.

Vypliiovanim dotaznikli v jednotlivych firmach byli povéfeni predevsim obchodni

managefi, kromé projektovych ustavii. Tam dotaznik vypliovali projektanti, ktefi se ale

nevyjadfovali k otazkam okruhu B - Logistika (viz. pfiloha ¢&. 2).

Tabulka ¢. 2 Rozdéleni zikazniku do skupin — znazornéni

Velkoobchod | CM Vyrobce | Rozvodné CM Projekce CM
Rozvadét a zavody
elektormontaZni [
firmy { I SULLI ]
lakub Novy | Hyvnek Vatech ETS | SCE Décin Ing. Vitek Prvm Chmeliéek !
Yor-centrum Teplice | a.s.-lokalita mostecka
| Décin elektrotechni
£ (Bt oy o Lo E C o b e v Teplicen ) Rt
lektram Liebich Elektroservis IJ SCE Décin Ing. Vitek Cheming, Chmelicek _’1
wohocka Liberec-Osecna | a.s.-lokalita lokalita Usti
iberec | Liberec nad Labem |
‘ap Liebich | Bohemia Muller [
‘ransouze Lirvinov [.
obocka II
“heb g | 2T T
‘ogel Liebich ]
lectric- | ‘
entrum Most |
urolux Hynek ] &
uimice-
obocka )
r.o.
Ifetex Usti | Hynek ]
ad Labem '|
eha Elex Hynek
fayer s.r.0. i
oftany S o e EHoke M SO BRI

Pramen: Vlastni zdroj
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4.1 Informace o jednotlivych zakaznicich

Informace o jednotlivych zakaznicich jsou Cerpany predevsim z internetovych stranek

jednotlivych firem a dalSich propaga¢nich matenala, které byly firmami poskytnuty.

Jakub v. o. s.

Velkoobchod s elektrotechnickym matenialem stredni velikosti [9].

Elektram s. r. o.

Firma Elektram byla zalozena dne 1. 7. 1992 jako dcefinna spoleCnost koncernu
Sonepar. Tato firma je urena k velkoobchodnimu prodeji elektrotechnického zbozi a
k vykonavani sluzeb snim spojenych. Jeho ukolem je spolupracovat s montaznimi
firmami, vyrobnimi podniky, se spravci objekti pro obc¢anskou vybavenost s dalSimi

velkoobchody, ale 1 s projektanty [10].

Vap Bransouze s. r. o.
Velkoobchod elektroinstalaénim materialem a svitidly. Tato firma nabizi:
- kabely, vodice
- svitidla a prislusenstvi

- elektroinstala¢ni material [11]

Vogel Electric v. 0. s.

Tato firma, ktera vznikla v roce 1991, je vyhradné Ceskou spolecnosti. Zpocatku se
zaméfila na velkoobchodni prodej elektropfistroji a postupem ¢asu rozsifila sortiment na
elektromaterial véetné vodicu, svitidel, svételnych zdroju, elektromotori apod. V soucasné
dobé piedstavuje kompaktni prosperujici spole¢nost. Neprodava pouze vyrobky svych
dodavateld, ale soucasné je 1 propaguje, zavadi na trh nové vyrobky a poskytuje co mozna

nejkomplexnéjsi pomoc pii feseni vyrobnich a zasobovacich problému [12].

Eurolux s. r. o.

Velkoobchod elektroinstalaéniho materialu stredni velikosti.
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Elfetex

Spole¢nost Elfetex byla zalozena v roce 1991. V dobé vzniku se jeji &innost rozdélila do
dvou hlavnich sméri ¢innosti — velkoobchodniho prodeje a pridruzené elektromontazni
¢innosti. Vroce 1993 se oddélila od spole¢nosti montazni divize. Hlavnim cilem

spoleCnosti je dosdhnout a udrzet postaveni predniho dodavatele elektroinstalaéniho
zbozi a spektrum s tim souvisejicich sluzeb. Ve spolecnosti pracuje 75 zaméstnanca [13].

Ceha Elex Mayer s. r. o.
Firma Ceha Elex Mayer s. r. 0. byla zalozena v roce 1994. Plisobi jako velkoobchodni
firma, ktera se zabyva prodejem elektroinstalatniho materialu, kabeld, piistroju, svitidel,

svételnych zdroju a dalSiho pfibuzného sortimentu [14].

Va Tech ETS s. r. 0.

Spolecnost byla zalozena vroce 1995 jako ETS a. s. V souCasné dobé je soucasti
holdingu Vatech Rakousko, jako dcefina spole¢nost EZ Praha.
Spolecnost Va Tech ETS s. r. 0. patfi mezi vyznamné vyrobce elektrickych rozvadécu pro
nizké a vysoké napéti. Do vyrobniho programu patfi i1 vyroba plné vybavenych betonovych

transformatorovych stanic a kompenzacnich rozvadécu [15].

Elektroservis s. r. o.

Elektromontazni firma — vyroba rozvadécu

Bohemia Miiller s. r. o.

Spoleénost Bohemia Miiller byla zalozena vroce 1997. Od svého vzniku se firma
zaméfila na dodavky pro velké prumyslove podniky a vyrobce elektrické energie vysokého
a velmi vysokého napéti. Spoletnost je rozdélena do Ctyf samostatné hospodaficich
stredisek. Jejich hlavni ¢innosti je:

e dodavky a montaze NN, VN a VVN zafizeni

e opravy a udrzba VN a VVN zafizeni

e komplexni diagnostika VN a VVN zafizeni

e vytvafeni softwarovych aplikaci a najizdéni energetickych technologii

e obchod, ekonomika, sprava [16]
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Severoteska energetika a. s. (SCE)

SeveroCeska energetika a. s. je obchodni spolecnosti piisobici na uzemi Usteckého a
castecn¢ Libereckého kraje. Sidlo spoletnosti je v Décing. SCE je jednou zosmi
rozvodovych spoletnosti, které zabezpecuji dodavky elektrické energie kone&nym
spotiebitelim na uzemi Ceské republiky.

Zakladnim pfedmétem podnikani spolecnosti je:

e vyroba a distribuce elektfiny, véetné provozovani distribuéni soustavy, obchod

s elektfinou a poskytovani sluzeb souvisejicich s dodavkou, odbérem nebo
pouzitim elektiiny

e projektovani elektrickych zafizeni

e opravy a montaze méfidel

e instalace a opravy elektronickych zarizeni

e projektova ¢innost ve vystavbe

e montaz, udrzba a servis telekomunikacnich zafizeni [17]

Prvni mostecka elektrotechnicka s. r. o.

Projektovy ustav

Cheming a. s.

Spole¢nost Cheming a. s. byla zalozena v roce 1952. Poskytuje inZzenyrské sluzby od
avodnich koncepénich studii pfes projektovou dokumentaci viech stuphi, fizeni a
obstaravani vystavby az po ucelené dodavky na kli¢.

Cheming pracuje v ruznych prumyslovych odvétvich jako je napf.:

e chemie

e farmacie

¢ inZenyrské sité a infrastruktura

e energetika [18]
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5 Sestaveni dotazniku

Aby bylo mozné vytvofit nabidku dalSich produkta firmy (neni pouze vyrobek), je nutné

vedet, jak je zakaznikem hodnocena sou¢asna nabidka.

Dotaznik je rozdé€len do 6 tematickych okruhii v logické navaznosti. Cilem je zjistit, jak
je zakaznik spokojen se $ifi sortimentu, kvalitou, cenou, logistikou, servisnimi sluzbami,
zpusobem vnéjsi prezentace, komunikaci a informovanosti o novinkach. Toto jsou zakladni
okruhy znalosti, kterymi je nutné se zabyvat pfi feSeni jakychkoliv zmén, které sméfuji ke

zlepSeni obsluhy zakaznického portfolia.

Prevazné jsou zvoleny otazky s uzavienym koncem. Nékteré otazky (A3 — C1, D3) jsou

postaveny do stupnice a na zaver je zafazena jedna otazka s otevienym koncem.

5.1 Okruhy, které jsou predmétem vyzkumu

A) Spokojenost se sortimentem — Sife sortimentu, kvalita, dodrzovani stanovenych
technickych parametrt, variabilita, inovace, design,

cenova politika

B) Spokojenost s distribuci, dostupnosti — velikost prodejni sit€, dostupnost v Case,
dodaci lhity

C) Spokojenost s nabizenymi sluzbami (véetné finan¢nich) — servis, pozarucni servis,
softwarova podpora vyrobki, dokumentace,
doba splatnosti (poskytnuti . finan¢niho avéru),

skonta, reklamace

D) Vhodny zpiisob prezentace — prezentalni akce u zakaznika, seminife, GCast na
veletrzich, katalogy, letaky, reklama, www stranky,

celkova image — pozice znaCky, loajalita k zakaznikiim
E) Zpiisob komunikace — osobni kontakt, e-mail, telefon, prezenta¢ni akce

F) Informace o novinkich, podnéty zikaznika



6 Vyhodnoceni dotazniki ke zjiSténi spokojenosti
zakazniku

6.1 Metodika vyhodnoceni

6.1.1 Vyhodnoceni zvoleného zpusobu vyzkumu

Po provedeni vyzkumu bylo zjisténo, ze pocet otazek v dotazniku byl dostacujici pro
zji5téni stanoven¢ho cile, a pfitom délka doby, obétovana ze strany zakaznika, byla

piijatelna. Respondenti nebyli s jejich vyplhovanim dlouho zdrzovani (max. 15 — 20 min.).

Na uvod byla polozena uvodni otazka, ktera méla za umysl vtahnout respondenta do
tématu. Otazky A3 — C1, D3 (viz. Piloha ¢. 2) postavené do skaly jsou ur¢ité zpestienim

pro respondenta a zaroven jimi bude zajimavé pozorovat zmény v dalSich obdobich.

Bylo osloveno 14 respondentt, jejichz specifikace je uvedena v ¢asti 4 — Vytipovani
konkrétnich zakazniku v ramci skupin. Pravé jejich skladba se stava pro nekteré tematické

okruhy kli¢em pro vyhodnoceni.

Vyhodnoceni je provadéno procentuelné (%). Vzhledem k tomu, Ze u nekterych otazek
byla moznost vybéru znékolika moznosti, je nutne chapat procenta, uvedena u
jednotlivych moznosti, vzdy kcelému vzorku (jejich souCet tedy neni 100%). Ke
grafickému znazornéni byly pouzity sloupcové grafy, kde osa x je deskriptor slouzici
k vwhodnoceni daného zkoumaného kritéria, osa y je potom procentualni vyjadieni
odpovédi vybraného vzorku respondentu. Vysledky zachycené v grafech jsou dale

vysvétleny.
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6.1.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik je vyhodnocen podle jednotlivych okruh, které jsou pfedmétem vyzkumu.

(viz. kapitola 5.1 — Okruhy, které jsou pfedmétem vyzkumu).

A. Spokojenost se sortimentem

Vyrobky OEZ odebira 64% respondentu z divodu preference ¢eskych vyrobet a 50%
z divodu vyhovujici obchodni politiky — dobry predpoklad pro vybudovani loajalniho az
partnerského vztahu. Osobni vztahy povazuje za rozhodujici 29% respondentti — stoji za
zamysSleni, zda je preference dana osobni vazbou jako takovou (napi. ptibuzensky nebo
pratelsky vztah na odpovidajicich rozhodovacich urovnich) nebo spravnym a
kvalifikovanym pristupem pfislusného manazera zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze vzorek
obsahuje prevazné vyznamné zakazniky, je patrné, ze pro budovani osobnich vztaht je zde

velky prostor.

Na sortimentu vyrobka OEZ preferuje v porovnani s konkurenci 79% respondentu jeho

§if1, odpovidajici cenu 43%, kvalitu 64% a schopnost inovace a variabilitu 29%.

Kvalitu, cenu a sortiment ohodnotilo nabizenou 3kalou 43% respondenti jako téméf
vyhovujici (mezi sedmickou a devitkou). Cenu jako spiSe nevyhovujici ohodnotilo 21%
respondentii, 14% ohodnotilo sortiment jako spiSe prumérny, 14% pak ohodnotilo kvalitu,

cenu i sortiment jako plné vyhovujici (tzn. desitkou).

Na otazku, zda respondenti zaznamenali, ze od roku 1994 byl vyrobni program 100%
inovovan, odpovédélo kladné 64% dotazovanych. Pro 67% respondentil se jevi vyrobkova

inovace jako dostate¢na a pro 33% je témer dostatecna.

34



S
SNWBND~I©
0000000000

Graf ¢. 1 — Spokojenost se sortimentem

Lze tedy konstatovat, ze:

Vybrany vzorek respondentl ocenuje na vyrobcich OEZ ze 79% Sifi sortimentu a
43% cenu.

Kvalitu vyrobku pak ocefiuje 64% respondenti — kvalita je v dnesni dobé chapana
jako samoziejmost a neni diivodem preference vyrobki jednotlivych vyrobcii.
Schopnost inovace na vyrobcich OEZ pak ocenilo 29% respondentu, coz je
v porovnani se srovnatelnym vyzkumem provadénym v roce 2001 navyseni o 19%,
ale i tak je nezbytné timto smérem zaméfit budovani image firmy.

Kvalitu, cenu i sortiment povazuje 43% respondentu za téméf vyhovujici, 14% za
plné vyhovujici.

Za spise nevyhovujici povazuje ceny 21% a prumérny sortiment 14% respondentu,
je patrné, ze ceny piestavaji byt konkurencni vyhodou OEZ (zejména pri
nacenovani zakazek).

V porovnani s vyzkumem provadénym v roce 2001 se snizilo znatelné procento
povazujici sortiment za plné vyhovujici a je proto nezbytne zjistit pro¢, pokud jeho
Sife je vnimana pozitivné.

Vnimani schopnosti inovace znatné procentuelné povysilo, ale vzhledem k tomu,
7e spolecnost inovovala sviij sortiment ze 100%, mela by tuto skute¢nost v ramci

vnéjsi komunikace lépe vyuzit.
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B. Spokojenost s distribuci a dostupnosti

Z dotazovani vyplyva, ze obsluznost ze strany dodavatele shledava 67% respondentti

vyhovujici a 33% téméf vyhovujici.

Dodaci lhity plné vyhovuji 42% respondentt, pro 50% jsou dodaci lhiity témeér

vyhovujici a 8% respondentt je povazuje za vyhovujici ¢aste¢né.
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Graf ¢. 2 Hodnoceni distribuce a dostupnosti

Pruznost pii dodavkach specialnich zakazek plné vyhovuje 33% respondentt, pro 59%

je témér vyhowujici a pouze ¢astecné vyhovuje 8% dotazovanych.

7
‘% 60
| 50 |
| 40
30 1
‘ 20
e ; . |
‘ plné vyhovujici teméf vyhovujici Castecné temer absolutné

vyhovujici nevyhovujici nevyhovujici |

| B G

Graf ¢. 3 — Pruznost pri dodavkach specidlnich zakiazek
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Lze tedy shrnout, ze:

Dodaci lhity i obsluznost je pro vybrany vzorek zakaznikii téméf ze 100%
vyhovujici.

Pouze 8% (elektromontazni firma) povazuje obsluznost za vyhovujici pouze
CasteCné — miize byt charakterem jejich spotreby.

Pruznost pfi dodavkach specialnich zakazek jiz plné vyhovuje pouze 33%, coz je
dano sériovou vyrobou.

Z vyse uvedeného vyplyva, Zze logistika zakaznikim vyhovuje, z divodu
spokojenosti  zakazniki by meély byt predmétem zmén dodavky specialnich
zakazek.

Za GUvahu ale jisté stoji optimalizace distribuce z pohledu uspor OEZ jako

dodavatele.

C. Uroveii poskvtovanvch sluzeb

Pro 64% respondenti je uroven servisnich sluzeb vcetné vyfizeni reklamaci plné

vyhowvujici (ve Skale 9-10), 22% za témeér vyhovujici, 14% (VO) oznacilo za spise

nevyhovujici, coz mize znamenat negativni zkusenost z jednoho pripadu, ale spise jistou

nepruznost vzhledem k tomu, ze dany segment vybranych respondentt je v zakaznickém

fetézci zprostiedkovatelem.

Z uvedenych nadstavbovych sluzeb vyuziva 79% respondentu technické poradenstvi

po telefonu, 71% vyuziva dokumentaci, 50% softwarovou podporu, 43% seminafe a

finan¢ni sluzby vyuziva jen 14% respondentu.
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U vybranych sluzeb preferuje 71% respondentii jejich dostupnost, 64% jejich kvalitu a

57% to, ze jsou bezplatné. Viechny tii moznosti uvedlo 29%respondentii.
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Graf ¢. 5 — Duvedy vybéru vyse zvolenych sluzeb

Lze tedy konstatovat, ze:

Vzhledem k tomu, ze oblast sluzeb je v souvislosti s charakterem vyrobku velmi
dilezita a stava se produktem, je tieba ji vénovat zvySenou pozornost.

I kdyz procento ne zcela spokojenych zakaznikli je pomérné malé, je tfeba klast
diiraz zejména na kvalitu téchto sluzeb.

V porovnani s vyzkumem provadénym v roce 2001 zistava nezménéno vysoke
procento vyuziti technického poradenstvi po telefonu — to by mélo byt dostatecnym
podkladem pro rozhodnuti o vyfeseni této sluzby prostiednictvim call centra.

Stejné tak zlstalo zachovano vysokeé procento respondentu  vyuzivajicich
katalogovou dokumentaci.

Zna&né se zvysil zajem o softwarovou podporu z 20% na 50% - vzhledem k vybéru
respondentl se viak lze domnivat, ze softwarovou podporou byl chapan nejen
SICHR, ale i dokumentace na CD.

Oproti roku 2001 znaéné vzrostl zajem o seminai z 20% na 43%, jejichz vyznam
docefiuji jinak hlavné projekéni firmy a revizni technici.

Finanéni sluzby, tzn. nadstandardni doby splatnosti, povazuje za sluzbu pouze 14%
respondentti (v porovnani s rokem 2001 poklesl o 66%); stavaji se samoziejmosti,
nejsou vnimany jako nadstavbova sluzba, vybranymi respondenty jsou hojné

vyuzivany.
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e U sluzeb preferuje 71% respondenti jejich dostupnost, 64% jejich kvalitu, velmi
podstatna Cast respondentu preferuje tyto sluzby, protoze jsou bezplatné — 57%, je
nutné zvazit, zda lze nékteré sluzby né&akym zpiisobem zpoplatnit (bud s ohledem
na zafazeni zakazniki do strategickych jednotek, nebo jako soucast néjakého

baliCku — ze vieho, co ma n&jakou hodnotu, by mél byt zisk).

D. Vhodny zpusob prezentace

Vsichni respondenti uvedli, Ze je oslovuji zejména katalogy, 57% uvedlo jako vhodny
zpusob osloveni www stranky a prezentaci firmy na veletrzich, 43% pak uvadi jako
vhodny zpiisob prezentace prezentalni akce u zakaznika, 36% seminaie a 21% letaky.
Zadny respondent neoznacil jako vhodny zpiisob osloveni celoplosné reklamy a sportovni

sponzoring.
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Graf ¢ 6 — Vhodny zpusob prezentace

Vybrané zpiisoby prezentaci nejvice zapusobily na 71% respondentli svou odbornosti,
50% respondentii zaujaly pro tematické zaméfeni, 29% pro jednotnou koncepci a 14% pro

image.
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Graf ¢. 7 — Duvody vvbéru vvse zvolenvch prezentaci

Celkovou image firmy OEZ hodnoti 50% respondentu jako témeér vyhovujici, pro 36%

je vyhovujici a 14% dotazovanych ji hodnoti jako ¢astecné vyhowvujici.
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Graf ¢. 8 — Celkova image firmy

Lze tedy shrnout, ze:

e Vzhledem k tomu, ze 100% respondentt oslovuji katalogy, je tieba jim vénovat
maximalni pozornost — aktualnost, odbornost, design, zpisob distribuce.

e Velky pocet respondentu uvadi jako vhodny zpusob prezentace prezentacni akce u
zakaznika, coz je pravdépodobné dano charakterem vybraného vzorku (pfevazné
VO a VR), z&asti jim nahradi vlastni propaga¢ni akce, pokud pozvou sve
zakazniky.

e Za vyznamnou je 57% respondenti povazovana prezentace na vyznamnych
veletrzich, ta je tradiéné neocenitelnou soucasti vnéjsi prezentace firmy oslovujici

celé spektrum zakaznikd.



* WWW stranky, které jsou v soucasné dobé chapany jako silny prezentaéni nastroj,
v porovnani s vysledky vyzkumu v lonském roce, zaznamenaly znacny nartst
2 20% na 27%, coz muze byt zpiisobeno nejen vétsim vyuzivanim internetu, ale
zejmeéna vyraznou zménou www stranek OEZ. které se staly vyznamnym
prostredkem komunikace v zakaznicky orientované firmé.

e Zajem o seminafe pouze 36% respondenti je pravdépodobné zpuasoben
charakterem vybraného vzorku, jeho vétsi ¢ast viibec neoslovuje.

e Sportovni sponzoring jako vhodny zpiisob prezentace neoznacil zadny respondent —
zde je patrny nejvetsi pokles z 60% na 0%, coz mize byt zpisobeno nékolika
faktory, napf. tim, ze vzorek respondentt pii vyzkumu v roce 2001 byl z regionu
Hradec Kralove a Pardubice, kde o vyraznych aktivitach ve fotbale pise pravidelné
denni tisk.

e Tento vzorek respondentl Ize chapat jako obecny vzorek odborné vefejnosti a ten
na tento zpusob prezentace nereaguje.

e Vybrané zpusoby prezentace na vzorek respondenti pusobi zejména svou
odbornosti a tematickym zaméfenim, nikoli jednotnou koncepci budovani image, to
by mélo byt chapano jako dalsi podnét pro cilené posilovani pozice znacky na trhu.

e Co se ty¢e chapani celkové image firmy, je ziejmé, ze je zde dosud obrovsky

prostor pro tvorbu pozitivni image.

E. Zpusob komunikace

Jako nejlepsi zplisob komunikace oznacilo 71% respondenti osobni kontakt, 64%
komunikaci prostiednictvim telefonu, 36% respondenti pouziva jako komunikacni

prostiedek e-mail, 21% vyuziva prezentacnich akci.
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Graf ¢. 9—- Preferovanv zpusob komunikace

Akci na podporu novinek a vybranych vyrobku se nahodile G€astni 79% dotazovanych

a 21% se ucastni aktivneé.
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Graf ¢. 10 -Vnimani akci na podporu prodeje vyrobku

Lze tedy shrnout takto:
e Vétsina respondentti povazuje za nejvhodnéjsi zpusob komunikace osobni kontakt,
ktery je zakladnim prvkem obsluhy zejména klicovych zakazniki.
e Oproti roku 2001 zna¢né vzrostlo % respondentu vyuzivajicich jako prostiedek
komunikace e-mail — 36%.
e Nadale, vzhledem k charakteru vyrabéného sortimentu, zistava vyznamnym

prostiedkem komunikace — 64% respondentu preferuje poradenskou sluzbu po

telefonu.
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* Akci na podporu prodeje se zicastni vétsina respondentii nahodile, coz mize
znamenat, ze bud pro né nejsou tyto akce dostatecné atraktivni nebo je

mechanismem pfili§ zatézuiji.

F. Informace o novinkach

VSsichni respondenti uvedli, ze jsou o novinkach informovani dostateéné.

Informovanost o novinkach prostrednictvim CM, prezentacnich akci a prezentaénich
materialli preferuje 43% respondentt, 36% prostiednictvim www stranek a pouze 14%

prostiednictvim ¢lankt v odborném tisku.

Graf¢ 11 -

Preferovany zpusob informovanosti o novinkach

Lze tedy shrnout, Ze:

e Informovanost o novinkach je dostatecna.

e V porovnani svyzkumem provadénym vroce 2001 Klesl pocet respondenti
preferujicich osobni kontakt zhruba na polovinu — 43%, coz dokazuje, ze zakaznik
pro tyto informace radgji voli prostiedky, které ho neobiraji o Cas jako je napf.
internet a prezentacni material.

e Obliba prezentaénich akci je zpisobena tim, ze jejich prostfednictvim ziskaji i fadu
dal3ich informaci.

e Clanky vodborném tisku se znovu ukazaly jako nevhodné pro poskytovani

informaci o novinkach.

43



Naméty na zlepSeni od jednotlivych respondentii

Namety uvedlo pouze 64% respondenti.

Konkrétni navrhy:

komunikace

komplexnost sortimentu

technicka podpora v terénu
zviditelnéni firmy u odborné verejnosti
pruznost v dodavkach

expresni pfeprava zdarma

komunikace prostiednictvim e-mailu
podpora &eskych subjekti v CR

Cast€)Si nabidka kratkodobych prodejnich akci

Zhodnoceni naméti:

&

Vzhledem ktomu, Ze se vramci kategorizace zakazniki nastavuji nové
komunikaéni kanaly pro rizné zpusoby obsluhy, je nezbytné tomuto vénovat

zvySenou pozornost, zakaznik nesmi mit pocit, ze se zhorSila jeho obsluha.

Komplexnost sortimentu v pfistrojich NN je jednim ze strategickych cili firmy pro

nasledujici obdobi.

Technicka podpora vterénu je zabezpeCovana na jedné strané seminafi,
prezentaénimi akcemi a Skolenim skupin zakazniki, na strané druhé pracovniky
servisu, ktefi zabezpeCuji montaz v ramci reklamaci primo u zakaznika. Seminafe
pro nadchazejici obdobi jsou cilené zaméfene na nosna témata pfistiho roku, stejné
tak Skoleni. Namétem ziistava nabidka servisnich sluzeb jako nadstavbovych, tzn.
nabidka t&chto sluzeb k vyuziti zakaznikim. Zejména posledni uvedena sluzba se
vramci cild firmy pro rok 2003 stane kliCovou — retrofity (vymény starych

technickych feseni zapojeni pristroji OEZ za nové).

Tento namét je velmi zajimavy a vede pfinejmensim k zamysleni nad volbou
formy, vzhledem k tomu, ze vramci budovani pozice znacky je pravé tomuto

vénovana maximalni pozornost. Z vyzkumu vyplyva, Ze Clanky v odbornych tiscich
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nejsou vhodnym prostfedkem k prezentovani novinek, mé&ly by viak byt
prosttedkem k osloveni zejména technické vefejnosti, vyznamna je ucast a

pfednadky na odbornych konferencich, (i¢ast v asociacich apod.

Uspokojeni tohoto opravnéného pozadavku, i kdyz z vysledku vyzkumu nevyplyva,
ze by to byl problém k okamzitému feSeni, znamena nastaveni zakaznické orientace
a individualizace pfistupu k zakaznikim dovnitf firmy — toto je pravé probihajici
proces, jehoz cilem je fizeni vztahi se zakazniky na zakladé stanovenych pravidel

obsluhy.

Komunikace prostfednictvim e-mailu je stale rozsifenéjSim prostiedkem obsluhy
zejména hromadneé obsluhovanych zakazniki, obecné vSak by méla byt
nejrychlejsim a zaroven nejlevnéjSim prostfedkem pro sd€lovani informaci, které je

touto formou vhodné sdélovat.

K tomuto namétu je nezbytné dale se doptat, protoze jeho formulace jednoznacné

nevystihuje namét ¢i pozadavek zakaznika.

Prodejni akce jsou vétSinou zaméreny na podporu prodeje vyrobku nového v ramei
jeho uvedeni na trh, na podporu prodeje vyrobki s cilem zlepdit jejich pozici na
trhu. Tyto akce by mély vzdy byt cilené a v souladu s prodejni strategii firmy, u
téchto akci by méla hrat hlavni roli jejich kvalita a hlavné vyhodnotitelny dopad,

urcité by nemély byt masove a plosn¢.
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Zaver

Vybranou metodikou bylo testovano 14 respondentli Libereckého a Usteckého kraje.

Vysledky, kterych bylo dosazeno, jsou podrobnéji zpracovany u jednotlivych tematickych
okruhi.

Celkove lze konstatovat:

vybrany vzorek respondenti nepoukazal na zasadni nedostatky, které by bylo
nezbytné vzhledem k obsluze zakazniki radikalnim zpiisobem ménit

naznacil oblasti, kterym by méla byt vénovana zvy3ena pozornost

Pii hodnoceni sortimentu jako takového se znovu objevila alarmujici skute¢nost -

nizké procento respondenti povazuje za prednost vyrobki schopnost inovace. Zde
je chyba ve vn¢jsi prezentaci faktu o 100% inovaci od roku 1994. V porovnani
s vyzkumem provadénym vroce 2001 se snizilo znatelné procento povazujici
sortiment za pIn€ vyhovujici. Je nezbytné zjistit pro¢, pokud jeho Sife je vnimana
témer 80% jako konkuren¢ni vyhoda. Za spiSe nevyhovujici povazuje ceny 21%,
coz je jiz pomérné vysoké procento, muze to znamenat, ze ceny pomalu prestavaji

byt konkurenéni vyhodou zeyména pii nacenovani zakazek.

Logistiku povaZzuje vybrany vzorek za vyhovujici, diiraz by mél byt kladen zejména
na optimalizaci distribuce v souvislosti s naklady firmy. Vzhledem k pozadavkim

zékazniki by se pfedmétem zmén mély stat dodavky specialnich zakazek.

Ani hodnoceni urovné poskytovanych sluzeb neobjevilo zadné zasadni nedostatky.

Je viak nezbytné zaméfit se zejména na kvalitu téchto sluzeb. Vzhledem k tomu, ze
vzorek respondentii preferoval prevazné jejich dostupnost, tyto sluzby zvySuji
hodnotu vyrobkii, jsou jejich nadstavbou. Finan¢ni sluzby, tzn. nadstandardni doby
splatnosti, jiz nejsou povazovany za sluzbu (v porovnani s rokem 2001 - pokles o

66%); mély by byt nastrojem diferencované obsluhy.
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Pii_hodnoceni zplsobu prezentace bylo zjisténo nékolik zajimavych poznatk.
Nejvyznamnégj$im prostredkem k osloveni zakaznikii Jsou katalogy, a proto by jim
mela byt, jako nejsilngjS§imu prostiedku masové prezentace, vénovana znacna
pozornost — aktualnost, odbornost, design. 57% respondentii je povazovana za
velmi vhodnou prezentace na vyznamnych veletrzich. Ta je tradi&né neocenitelnou
soucasti vn€jsi prezentace firmy oslovujici celé spektrum zakaznikd — vzhledem ke
strategii spoleCnosti bude pro tento zplsob prezentace vybran elektrotechnicky
veletrh Ampér Praha, ureny svym zaméfenim odborné verejnosti. WWW stranky
se staly silnym prezenta¢nim a komunika&nim nastrojem v zakaznicky orientované

firme.

Na rozdil od vyzkumu provadéném v roce 2001 neoznacil zadny respondent (zde je

patrny nejveétsi pokles z 60% na 0%) sportovni sponzoring jako vhodny zplsob prezentace.

Pokud lIze tento vzorek chapat jako obecny vzorek odbomé vefejnosti, je tento zptisob

prezentace nevhodny. Sportovni sponzoring musi pak mit jinou roli, napf. podpora

sportovnich aktivit déti a mladeze, nastroj pro lobbing apod. Vybrané zplsoby prezentace

na vzorek respondenti nepusobi jednotnou koncepci budovani image. To by mélo byt

chapano jako dalsi podnét pro cilené posilovani pozice znacky na trhu.

V ¢asti hodnoceni zplUsobu komunikace byla znovu vyzdvizena komunikace

prostiednictvim telefonu. VEt3ina respondenti pak oznacila za nejvhodnéjsi zpisob
komunikace osobni kontakt, proto by mél byt kladen velky diiraz na osobni pfistup,
kvalitu a troven jednani jednotlivych manazeru zakazniki — vzdélavani, vhodny
vybér manazerii pro osobni obsluhu apod. Osobni kontakt je viak zakladnim
prvkem obsluhy zejména kliovych zakazniki. Znaéné vzrostlo procento
respondentli vyuzivajicich jako prostfedek komunikace e-mail, ktery zaCina byt

vyuzivan jako zikladni komunikacni prostfedek pro hromadné oslovovani.

7 &asti informovanost o novinkach nevyplynuly v podstaté zadné podnéty, které by

nebyly uvedeny vyse.

47



Seznam pouzité literatury

[1] Ing. Josefina Simova: Marketingovy vyzkum trhu, TU Liberec, 1996

[2] Kotler Philip: Marketing management, Grada Publishing, s. r. 0., Praha 1998
[3] Kolektiv autori: Marketing — zaklady a postupy, Computer Press, Praha 2001
[4] Horakova Iveta: Marketing v soucasné svétové praxi, Grada a. s., Praha 1992
[5]1 Kunéar Slavomil, Slakun Krnov: Marketing pro viechny, Cesky T&sin 1997
[6] Kavan Michal: Marketing je naslouchani trhu, Profes, Praha 1997

[7] Alsbury Alison: Marketing — to nejlepsi z praxe, Computer Press, Praha 2002
[8] Vyrocni zprava OEZ Letohrad s. r. 0., 2001

[9] www._jakub.cz

[10] www.elektram.cz

[11] www.vapbransouze.cz

[12] www.vogelmost.cz

[13] www elfetex.cz

[14] www.cehaelex.cz

[15] www.vatechets.cz

[16] katalog firmy Bohemia Miiller

[17] www.sce.cz

[18] www.cheming.cz

48



Seznam priloh

1. Priklady otazek, bézné€ uzivanych v marketingovych dotaznicich
a) otazky s uzavienym koncem
b) otazky s otevienym koncem

2. Nevyplnény dotaznik

3. Vyplnény dotaznik

4. Certifikaty firmy OEZ Letohrad s. 1. 0.
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Typy otazek

A. Otazky s uzavienym koncem

Dichotomické otdazky — nabizi dvé mozné volby odpovédi

Pf.  ,Mate ve Vadi domacnosti osobni po¢ita¢?
Ano Ne

Mnohondsobny vybér - nabizi tii a vice odpovédi

Pi. . Kde uzivate Va3 osobni potitat? Oznatte viechny vyvhovujici moznosti.
v zaméstnani doma v knthovné
na sluzebnich cestach  jinde

Skala souhlasu — $kala, s Jejiz pomoci respondent vyjadfuje miru svého souhlasu

Pt. ..Osobni po¢itac je pro mne nezbytnym pomocnikem.*

silné nesouhlasim nevim  souhlasim silné
nesouhlasim souhlasim
1 2 3 4 5

Vyznamovy diferencial - Skala je vepsana mezi dvéma bipolarnimi slovy a
respondent voli bod, ktery vyjadfuje jeho nazor

Pi. ..Osobni pocuaée fady PC povazup za™
Modemni.. T asssevs seas e i svessvavs DECTICEY PRSRORINS

Skala daleZitosti — $kala. s jejiz pomoci respondent prisuzuje dalezitost néjakému
atributu

f. .. Jaky vyznam prikladate moznosti prenaset osobni pocitac?” Tato skutecnost

J€ pro mne:
mimofadné velmi Caste¢né malo nevyznamna
dulezita dulezita  dulezita dulezita
1 2 3 4 5

Hodnotici $kala - $kala pro hodnoceni vlastnosti

Pf. ,.Osobni poéita¢ IBM PS/2 hodnotim jako:™
vyborny velmi dobry dobry vvhovujici nevvhovujici
11 2 3 4 5

Priloha ¢. 1



B. Otazky s otevienym koncem

e Zcela nestrukturované — otazka, na kterou mohou respondenti odpovédét
libovolnym zplisobem

Pi. .. Jaky je Va3 nazor na spole¢nost IBM?

e Slovni asociace — respondenti uvadéji slovo, které je k danym vyrazim napadne
1ako prvni

Pf. ..Co Vas napadne, jestlize uslySite?
Osobni pocitad
Kuffikovy pocitac

o Volné dokonceni véty — jsou predkladany neuplné véty a respondents je dokoncuyi

Pi. . Budu-li uvazovat o koupi osobniho pocitate do své domacnosti, nejdulezit€)Sim
hlediskem vybéru bude

Ptiloha ¢. 1



- ><

Datum:
Misto
Firma:
Imeno, piijmeni:
Profese:
.| projektant || energetik ' | pracovnik v investicich
' | konstrukter [ revizni technik obchodnik
[ ! elektromonteér L! pracovnik vyroby rozvadéti jina
Al. Pro¢ odebirate pravé vyrobky OEZ?
_ preferuji teske vyrobce na zakladé osobnich vziahi
_ vyhovuje mi obchodni politika OEZ odebiral jsem jiz vyrobky pfedchiidce OEZ(MEZ)
A2 Na sortimentu vyrobkii OEZ v porovnani s konkurenci upfednostiujete
(lze oznaéit vice moznosti)
. §ifi sortimentu kvalitu dodrzovani stanovenych
technickych parametri
-/ vanabilita schopnost inovace cenu

" design _| jiné

A3. Jak hodnotite kvalitu vyrobkl? (10 - nejvice vyhovujici, 1 - nejmené vyhovujici)

10 5 1
Jak hodnotite cenu? (10 — nejvice vyhovujici, 1 — nejméné vyvhovujici)

10 5 I
Jak hodnotite sortiment? (10 — nejvice vyhovujici, 1 — nejmené vyhovujici)

10 5 1

Ad. Zaznamenali jste , ze od roku 1994 byl vyrobni program 100% inovovan?

[l Ano Ne



Pokud ano, vyrobkova inovace se Vam jevi jako:

dostatetna nedostatecna absolutné nevyhovujici

'

L

B1. Obsluznost ze strany dodavatele — dodavkovy cyklus a dostupnost je:
vyhowvujici tastetné vyhovujici nevyhovujici

10 5 1

&
» *

B2. Dodaci lhaty se mi jevi jako
Piné vyhovujici tastene vyhovujici absolutné nevyhovujici

10 - 1

B3. Jak hodnotim pruznost OEZ pii dodavkach specialnich zakazek
Piné vyhovujici castecné vyhovujici absolutné nevyhovujici

10 5 1

& &
» *

.

C1. Uroven poskytovanych servisnich sluzeb (rychlost, kvalita, vstficnost) v ramci
zaruéniho a pozaruéniho servisu a vyfizeni reklamaci povazuji za

vyhovujici asteéné vyhovujici nevyhovujici

10 5 1

* 2 d
> -

C2. Z uvedenych nadstavbovych sluzeb vyuZivam (lze oznadit vice moznosti)

[ softwarovou ru _| dokumentaci _| finanéni sluzby ]
i (nadstandardni doba splatnosti )
") technické poradenstvi 7 seminafe T zadné
po telefonu

C3. U vybranych sluzeb preferuji, ze jsou:

[ | kvalitni ' dostupne | bezplane

D1. Jaky zpsob vn&j3i prezentace OEZ mé oslovuje (1ze oznatit vice moZnosti). .
[ iast na veletrzich prezentatni akce u zakaznika seminafe

U katalogy L letaky www stranky

" celoplosné reklamy _ sportovni sponzoring zadny



D2. Vybrané zpiisoby prezentace na mé nejvice zapiisobily:

[ | odbornosti .| tématickym zaméfenim - jednotnou koncepci

| image

D3. Jak hodnotim celkovou image firmy OEZ (pozice znatky, loajalita k zakaznikiim, )

vyhovujici Castecné vyhovujici nevyhovujici
10 5 1
E1. Jaky zpisob komunikace s OEZ preferuji
[l osobni kontakt _ telefon _ e-mail
_| postou prostiednictvim prezentacnich akci

E2 Jak vnimam akce na podporu prodeje novinek a vybranych vyrobki

| | aktivné se ucastnim utastnim se nahodile

nezajimam se

F1. O pfipravovanych novinkach jsem informovan.
! dostatetné [ nedostatecné

F2. Preferoval bych informovanost o novinkach prostrednictvim:
{1 CM (obchodni cestujici) | | prezenta&nich akci

[] €lankd a reklamy v odbornem tisku

B O aliniEY ... i it e G

(komunikaci, pruznost v dodavkmh, komplexnost wmmtu

Priloha ¢&. 2

nemél jsem philezitost

[l viibec

| prezentaénich matenalG

[ www stranek



CEHASJ‘.O- Misto Vo2 v
ELEX - MAYER [P e ] LLJ/

Firma: Teplicka ul,, 417 23 KOSTANY
Tel.: 0417/568 175-8, 569 710
DIC: 210 - 61326771

Jméno, pfijmeni: \”]OL 6(1' 2%98 o Hah(}c\

Profese: -

{J projektant O energetik [ pracovnik v investicich
[ konstruktér U} revizni technik X obchodnik

[J elektromontér [0 pracovnik vyroby rozvadééi: [J jin&

Al Prot odebirate pravé vyrobky OEZ?
U preferuji Eeské vyrobce U na zikladé osobnich vztahi

- & vyhovuje mi obchodni politika OEZ E odebiral jsem jiZ vyrobky predchidce OEZ(MEZ) .

A2 Na sortimentu vyrobkﬁ OEZ v porovnani s konkurenci upfcdnoslﬂu;etc
(lze oznadit vice moZnosti)

& &iti sortimentu 0 kvalitu (J dodrZovani stanovenych .
it : _ technickych paramerru
0 variabilita K schopnost inovace X cenu
{7 design - 0 jiné
A3. Jak hodnotite kvalitu vyrobki?
10 = [8 ' 5 ' AL
Jak hodnotite cenu?
10/ 5 i

*  Jak hodnotite sortiment?

10/

-

h
—

'y

L ]

Ad. Zaznamenali jste , Ze od roku 1994 byl vyrobni program 100% inovovan?

® Ano U Ne

Datum: //tf /’( ;Zfﬂi



Pokud ano, vyrobkova inovace se Vam jevi jako:

dostatetna nedostateéna absolutné nevyhovujici

10/ 5 1

B1. Obsluznost ze strany dodavatele — dodavkovy cyklus a dostupnost je:

- vyhowujici 5 Castegné vyhowujici nevyhowujici

‘10‘/ | 5 . 1

B2. Dodaci lhiity se mi jevi jako:

~ Pln¢ vyhovujici g : = Eastetné vyhovujici absolutné nevyhovujici
R . L aa ;
3 i i e

1 '

B3. Jak hodnotim pruznost OEZ pii dodavkach specialnich zakazek

Plné vyhovujici castecné vyhovujici .. absolutn& nevyhovujici
} i % 5 e 1
- T ¥ R, 2 z : x : -

C1. Urove poskytovanych servisnich sluZeb (rychlost, kvalita, vstiicnost) v rdmei
- zaruéniho a pozaru¢niho servisu a vytizeni reklamaci povazuji za: :
'Vyﬁowjici P Zastecn& vyhovujici S5 ~  nevyhovujici
10 J S I S 1

& a
o » b

C2. Z uvedenych nadstavboyich stuzeb vyuzivam (Ize oznatit vice moznosti:

[] softwarovou podporu  Xf dokumentaci - X finanéni sluzby
. - o : (nadstandardni doba splatnosti )
{0 “technické poradenstvi X' seminate {1 zadné
po telefonu i

C3. U vybranych sluzeb prefenuji, ze jsou:

0 Mkvalitni : '] dostupné & © . X bezplatné

D1. Jaky zplisob vnéjsi prezentace OEZ mé oslovuje (Jze oznadit vice moznosti):
i1 (éast na veletrzich X prezentatni akce u zakaznika Xl seminate

X katalogy o 22 { letaky X www stranky

[J celoplo$né reklamy T sportovni sponzoring {} zadny



D2. Vybrané zplisoby prezentace na mé nejvice zaptisobily:

X odbornosti X tématickym zaméfenim [ jednotnou koncepci

il image

D3. Jak hodnotim celkovou image firmy OEZ (pozice znatky, loajalita k zakaznikiim,...)

vyhovujici caste¢né vyhovujici nevyhovujici
10 g ' 5 1
E1. Jaky zpitsob komunikace s OEZ preferuji:
% osobni kontakt - Otelefon 0 e-mail
O postou : : Epréstfedn‘:crvim prezentaCnich akci

E2. Jak vnimam akce na pbdpom prodeje novinek a vybranych vyrobk:

G aktivﬁ_é_se Gicastnim B4 ugastnim se nahodile

[1 nezajimam se

F1. 0 pnpravovauych novinkach jsem informovan:

N dostatetnd . O nedostatetng

F2. Preferoval bych informovanost o novinkach prostfednictvim:

OcMm: - Xprezentatnich akci

{7 ¢lanky a reklamy v odborném tisku

[} nemél jsem prileZitost

- Dvibec

(X prezentatnich materiali

o5 _EJ Mstrének

F3. Co navihujete zlepsit?. éﬁ’mh”fﬂéﬁfﬁt ,,,,,,, e e S

_(komunikaci, pruZnost v dodavkach, Lomple‘most sortimentu, .

P’I:.{Uhaz {,", 3
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CQs - Czech Association for Quality Certification
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 71
Czech Republic

CERTIFICATE

No.: CQS 2001/2001

CQS - Czech Association for Quality Certification - certifies
that the Quality System of

OEZs.ro.
Letohrad, Sedivska 339, PSC 561 51, Ceska republika
has been assessed and found to be in canformity with the requirements of
1SO 9001 : 2000

with respect to the following processes

+ Development and Production of Low Voltage Circuit Breakers and
Fuses, Tools, Moulds, Special-purpose Machines and Devices

The validity of the certificate is imited to 29 2 2004

Date of Issue. 10 4 2001 bty
Marie Sebestova

Managing Director

CQs - Czech Association for Quality Certification
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 71
Czech Republic

COS s the Cernficahon B

i ody accredited according to Standard EN 45012 by the Caech Institute for

reddabon under the regatration Mo 3082 for the Certification of Enviranmental Management
System

CERTIFICATE

No.: CQS 22/2001

CQS - Czech Association for Quality Certification - certifies
that the Environmental Management System of

OEZ s.r.o.
Letohrad, Sedivska 339, PSE 561 51, Czech Republic

has been assessed and found to be in conformity with the requirements of
EN ISO 14001 : 1996

with respect to the following scope

+ Development and Production of Low Voltage Circuit Breakers and
Fuses, Tools, Moulds, Special-purpose Machines and Devices

(11111}
m’x
29 2 2004 .__CQ.J,

i

e S Rt
Marie Sebestova
Managing Director

The validity of the certificate is limited to

Date of Issue: 10 4 2001

CQs - Czech Association for Quality Certification
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 71 I
Czech Republic

CERTIFICATE

No.: CQS 14/2001

| CQs - Czech Association for Quality Certification - certifies
| that the Quality System of

OEZ s.r.0.
Letohrad, Sedivska 339, PSC 561 51, Czech Republic
has been assessed and found to be in conformity with the requirements of
BS 8800 : 1995
with respect to the following scope

« Development and Production of Low Voltage Circuit Breakers and
Fuses, Tools, Moulds, Speclal-purpose Machines and Devices

The validity of the certificate is imited to 29 2 2004

/. £l v
Marie Sebestova
Managing Director

Date of Issue. 10 4 2001




