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ABSTRAKT

Abstrakt  esky

Postatou práce byla analýza trhu autobus  firmy KAROSA a.s. využívaných v turistickém

ruchu.

V teoretické  ásti  jsem popsal  literární  zdroje  z  oblasti  výzkumu  trhu.  V analytické  ásti

edstavil spole nost a produkované výrobky. Analyzoval  jsem nedostatky a navrhl ur ité

návrhy na zlepšení sou astné situace.

Doufám, že tato práce bude užite ná pro pracovníky spole nosti Karosa a každého, kdo ji

bude  íst.

Abstrakt ve sv tovém jazyce

The basics of my work was analysis of the bus market with focus on buses produced by the

company KAROSA and their use in tourism.

In  the  theoretical part  I wrote  literature  from  the area of  market  research.  In  the analytic

part I presented the company and the production program. Then I analysed the discovered

shortages and I suggested some designs to improve present situation.

I hope that my work will be useful for the company Karosa a.s. and anyone, who will read

it.
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ÚVOD

Bakalá skou  práci  jsem  se  rozhodl  vypracovat  na  téma  „Analýza  trhu  autobus   zna ky

Karosa  v turistickém  ruchu“.  V práci  se  zam ím  obzvlášt   na  podíl  autobus   zna ky

Karosa  a  oblib   této  zna ky  mezi  vybranými  cestovními  kancelá emi  a  významnými

autobusovými  dopravci  v Jihomoravském  a  Olomouckém  kraji.  V šet ení  budu  také

zjišovat, zda mají jednotlivé spole nosti dostatek informací o t chto autobusech.

vodem tohoto rozhodnutí je skute nost, že na  eských silnicích nejsou p íliš  asto vid t

turistické autobusy této zna ky. Mám na mysli zejména vyšší  ady turistických autobus .

Pokud firma chce usp t na trhu, musí mít dostatek  informací o trhu. To obnáší sledování

ady  oblastí  ­  jako  kroky  konkurence,  sledování  požadavk   zákazník ,  cenovou  politiku,

podmínky dodavatel  apod.

Dnes již existuje mnoho firem, které zpracovávají r zná data, vyhotovují r zná srovnávání

a zabývají se výhradn  marketingovým pr zkumem. Problémem m že být zam ení t chto

odborných firem na ur ité lokality a ne vždy tato  ást segmentu odpovídá našim pot ebám.

Proto  se  spole nost  Karosa  také  sama  snaží  získávat  a  vyhledávat  informace  o  trhu  a

potenciálních  zákaznících,  které  sama  analyzuje  a  vytvá í  opat ení  využívající  t chto

informací.

Cílem  této práce  tedy  bude objektivn  ut ídit  a  vyhodnotit  získané  informace, které  jsem

získal  v terénu  a  následn   navrhnout  opat ení  pro  nápravu.  Díky  zvolenému  osobnímu

dotazování si budu moci vyzkoušet znalosti a dovednosti, které student ve školních lavicích

nem že pln  pochopit.

Firma  Karosa,  sídlící  ve  Vysoké  Mýt   v Pardubické  kraji,  pat í  k významným podnik m

sobících v  eské republice. Produkované autobusy m žeme  asto zahlédnout na každém

kroku a to zejména v mezim stské a m stské doprav . Spole nosti se také v poslední dob

da í prodávat autobusy mimo hranice  eské republiky.

Spole nost Karosa se v roce 1999 stala sou ástí mezinárodního koncernu IRISBUS. Tento

zásadní  krok  lze  považovat  za  velmi  významný  mezník  v historii  firmy,  který  p inesl

pozitivní  vliv  na  chod  a  konkurenceschopnost  podniku.  Díky  tomu  se  firma dokáže  lépe

prosadit v prost edí, které je stále více konkuren ní.
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I. TEORETICKÁ  ÁST
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1. POZNÁVÁNÍ ZÁKAZNÍKA

V zásad  se o našem zákazníkovi dozvídáme t emi zp soby:

v z interních zdroj  firmy

v z marketingového zpravodajství (monitorování)

v z marketingového výzkumu

Nejsnadn ji  dostupné  a  nejb žn ji  používané  by  v marketingové  praxi  m ly  být  interní

zdroje samotné firmy. Již z d kladn jší analýzy t chto materiál  si m žeme ud lat o našich

zákaznících ur itý obrázek a jistým zp sobem si je rozt ídit nap íklad podle:

v množství  objednávaného  zboží  –  poznáme  pov stných  20%  pro  nás  klí ových

velkých odb ratel , kte í nám tvo í 80% obratu

v druhu objednávaného zboží – poznáme, o co je,  i naopak není zájem, což by m lo

zejména zajímat zodpov dné pracovníky z vývoje, výroby a nákupu.

v asových  interval   –  jak  asto  objednávají,  zda  je  o  naše  zboží  vyrovnaný,  stálý

celoro ní zájem  i musíme po ítat se sezónními výkyvy

v dodržení  platebních  podmínek  ­    zda  v bec  a  kolik  platí  a  jak  dodržují  termíny

splatnosti

Podle toto bychom mohli naše zákazníky rozd lit do  ty  skupin. Na ty, kte í platí dokonce

ed termínem splatnosti. Potom na ty, kte í platí p esn  v termínu splatnosti. Dále na ty,

kte í platí pozd , až po termínu splatnosti a nakonec ty, kte í nám nezaplatili v bec.

Obchodní odd lení by m lo mí také informace o reakcích a zájmu zákazník , o ve ejnosti,

o  konkurenci.  Odd lení  služeb  zase  ví  o  problémech  zákazník ,  o  jejich  nespokojenosti,

stížnostech a reklamacích.

Velmi  d ležitý  druh  marketingových  zpráv  p edstavují  informace  o  konkurenci,  jak  je

poskytují  obsahové  analýzy  její  nabídky,  reklamy,  zpráv  ve  sd lovacích  prost edcích,

projev   a  publikovaných  výro ních  zpráv.  Konkuren ní  boj  však  vede k velké  vzájemné

obez etnosti a minimální ochot  uvol ovat jakékoli informace.

Proto  je  velmi  významným  zdrojem  informací  práv   marketingový  výzkum.  Tak  se

zam íme práv  na tuto metodu.

           ( [4], Foret, 2003)
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2. SEGMENTACE TRHU A CÍLOVÝ MARKETING

Cílový  marketing  zahrnuje  rozd lení  velkého  trhu  do  menších  tržních  ástí,  zvaných

segmenty.  Každý  segment  má  své  vlastní  význa né  pot eby  (vlastní  reakce)  na  rozli né

marketingové  mixy.  Organizace  se  podle  svých  zdroj   zam uje  na  nejp itažliv jší

segmenty.    P itažlivý  cílový  trh  je  obecn   ten,  který  p inese  nejvíce  zisku,  nap íklad

segmenty trhu umíst né blíže organizaci nebo skupiny v rných zákazník i  ástí uživatelé

výrobku    i  služby.  Když  budeme cílit  na  ur itý  segment  trhu,  omezí  se  tak plýtvání  se

zdroji  (nap íklad  peníze  utracené  na  masovou  reklamu)  a  nakonec  i  zvýšíme  objemy

prodeje, protože organizace kontaktuje vhodn jší potenciální zákazníky.

         ( [14], Smith,2000)

2.1 Kriteria segmentu

Marketingový pracovníci by m li neustále hledat alternativní zp soby segmentace a další

možnosti  k dosažení  konkuren ních  výhod.  Výstupem  tohoto  segmenta ního  kroku  je

výb r vhodné segmenta ní základny.

Je mnoho zp sobu,  jak segmentovat trh. Ne všechny jsou však efektivní. Mezi požadavky

na efektivní segmentaci pat í:          ( [14], Smith,2000)

1) itelnost

2) dostate ná velikost

3) ístupnost

4) vhodnost

i dob e zvolené a vypracované segmentaci trhu by nem l  init problém odpov t na

tyto otázky:

1) kdo provádí samotný nákup

2) kdo  inní rozhodnutí

3) kdo ho ovliv uje

4) kdo platí
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2.2 Cíl segmentace

Segmentace  trhu  v autobusové  doprav   je  d ležitá  zvlášt   v dnešním  konkuren ním

prost edí, které vlivem integra ních proces  v Evrop  ješt  zesílí.

Cílem segmentace je efektivn jší uspokojování pot eb zákazník , jejich udržení a loajalita.

Výhody segmentace trhu spo ívají zejména:

v v efektivn jším využívání finan ních prost edk

v v lepším porozum ní pot ebám a požadavk m cílových zákazník

v v efektivn jším umís ování služeb na trhu

v ve v tší p esnosti p i výb ru nástroj  a prost edk  komunika ního mixu

v v adresn jším a detailn jším zpracování marketingové strategie

Na  druhou  stranu  je  t eba  konstatovat,  že  v tšina  firem,  které  používají  segmentaci  trhu,

zjistila,  že  marketingová  segmenta ní  strategie  má  sv j  smysl,  ale  i  ur itá  omezení  a

problémy. Tyto vyplývají zejména ze skute ností,že:

v segmentace je mnohem nákladn jší než nesegmentace

v je složité najít nejlepší segmenta ní základnu

v je obtížné poznat, do jaké hloubky a ší ky provád t segmentaci

2.3 Kroky segmentace

Zam íme li se pouze na segmentaci, tak vlastní proces segmentace trhu výroby autobus

edpokládá  ty i základní kroky:

1) definování charakteristik cílového trhu

2) identifikace možných segmenta ních základen

3) hodnocení a výb r segmenta ních základen

4) provedení segmentace a výb r cílových segment

    ( [13], ezní ek, 2001)
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3. MARKETINGOVÉ PROST EDÍ

Firma je obklopena prost edím, které jistým zp sobem ­ kladným nebo záporným – na n

sobí a ovliv uje jejich chování. Chce­li být firma úsp šná, pak musí všechny tyto vlivy

analyzovat,  poznat  sm r  jejich  p sobení,  využívat  je  a  p izp sobit  své  chování  jak

sou asnému,  tak  o ekávanému  vývoji  prost edí,  v n mž  existuje.  Sou astn   je  nutno

zd raznit,  že  tyto  vlivy  p sobí  na  firmy  r zn   a  firma  je  nem že  zpravidla  p ímo

kontrolovat. To, co pro jednu firmu m že znamenat hrozbu pro její existenci, m že být pro

jinou významnou p íležitostí pro její další rozvoj.

Marketingové prost edí firmy tvo í  ada faktor , které jsou na sob asto navzájem závislé,

velmi dynamické a charakterizované zna ným stupn m nejistoty, co se tý e jejich pr hu,

  již jejich vývoj probíhá plynule nebo ve skocích. To všechno klade mimo ádn  vysoké

nároky na systém práce vedoucích pracovník  v oblasti marketingu.

Chování a  reagování  firem do zna né míry závisí  na  jejich pozici  na  trhu. Marketingový

management nem že vždy p sobit na síly prost edí – v mnoha p ípadech se musí uspokojit

pouhým pozorováním a reagováním na prost edí.

Marketingové  prost edí  je  místo,  kde  výrobce  autobus   musí  hledat  své  p íležitosti  a

potenciální  ohrožení.  Pro  sledování  marketingového  prost edí  využívá  firma  p edevším

marketingový  výzkum  a  marketingový  informa ní  systém,  které  jim  do  ur ité  míry

umož ují  lepší  orientaci  v daném  marketingovém  prost edí  a  také  možnost  žádoucím

zp sobem reagovat na m nící se podmínky.

Marketingové  prost edí  firmy  tvo í  všechny  initele  a  vlivy,  které  podmi ují  efektivní

sm ny s cílovými zákazníky. Skládá se z mikroprost edí a makroprost edí.
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3.1 Mikroprost edí

Tvo í vlivy, které bezprost edn  ovliv ují možnost výrobce realizovat svou hlavní funkci

­  uspokojovat pot eby zákazník . Za tyto vlivy lze ozna it:

v samotnou firmu

v konkurenty

v dodavatele

v zprost edkovatele

v zákazníky

3.1.1 Samotná firma (spole nost)

i  posuzování  role  firmy  v rámci  marketingového  prost edí  vycházíme  z toho,  že  jeho

existence a vývoj závisí na souh e všech jeho organiza ních složek a jejich správné funkci.

Pé i  o  cílové  trhy  nelze  ponechat  pouze  na  marketingovém  managementu.  Úsp šná

realizace  marketingu  ve  firm   vyžaduje  dobrou  organizaci,  nové  metody  práce  a  dobrou

koordinaci  všech  inností  pro  úsp šné  a  efektivní  dosažení  firemních  cíl .  Marketingový

útvar musí úzce spolupracovat  se všemi útvary  firmy, protože prakticky  všechny mají  ve

svém d sledku ur itý vliv na plány a aktivity marketingového odd lení.

3.1.2 Dodavatelé

Do této složky marketingového mikroprost edí pat í ti, kte í ovliv ují možnost firmy získat

pot ebné  zdroje,  jež  jsou  nutné  pro  pln ní  funkce  spole nosti.  Jsou  to  firmy  a  fyzické

osoby,  které  zásobují  firmu  za ízeními,  stroji,  energií,  vodou,  pohonnými  hmotami,

výpo etní  technikou, materiály, surovinami a poskytují r zné služby. Rovn ž  je nezbytné

sledovat cenovou úrove  a vývoj cen klí ových vstup  od dodavatel .

Zvýšení  náklad   nákupu  m že zap init  zvýšení  cen  výsledných  produkt   a  tím  ohrozit

objem prodeje.

Pro výb r dodavatel  m žeme použít subjektivní nebo objektivní metody.

V sou astné  dob   je  pro  výb r  dodavatele  b žn   využívána  vícekriteriální  analýza.  Za

základní  kritéria  se  považují:  dodací  lh ta,  p esnost  dodací  lh ty,  cena,  kvalita  a

komplexnost dodávek.
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3.1.3 Zákazníci

Zákazníky jsou zpravidla poskytovatelé autobusové dopravy, cestovní kancelá e a dopravní

podniky. Zákazníci pat í mezi nejd ležit jší faktory marketingového prost edí. Tato oblast

není  homogenní,  a  proto  je  pot ebné  provád t  segmentaci  a  sledovat  všechny  d ležité

zm ny v cílových segmentech.

Výrobce autobus  musí zkoumat trhy svých zákazník . Firmy musí vyráb t rozli nou škálu

produkt ,  která  se  m ní  dle  pot eb  jednotlivých  dopravc .  Mám  tím  namysli  len ní

dopravy na mezim stskou, m stskou, turistickou.

3.1.4 Konkurence

Úsp šná existence firmy na trhu dopravních služeb je závislá na znalosti všech konkurent

a neustálé snaze uspokojit pot eby zákazník  lépe než konkurence. Konkuren ní prost edí

má velký význam, nebo  pod jeho tlakem výrobce:

v usiluje o snižování vlastních náklad

v snaží se zkvalit ovat poskytované služby

v snaží se o diferenciaci v poskytování služeb

3.1.5 Zprost edkovatelé

Mezi marketingové zprost edkovatele pat í firmy, které pomáhají spole nosti p i podpo e,

zprost edkování  a  prodeji  jejich  výrobk   a  služeb.  Jsou  to  zejména  zprost edkovatelé

(agenti, obchodní zástupci), agentury marketingových služeb a  finan ní zprost edkovatelé

(banky,úv rové spole nosti a pojišovny).

3.1.6 Ve ejnost

Ve ejnost  je  posledním  faktorem  mikroprost edí  firmy,  ovliv ujícím  její  chování.

Ve ejnost v širším slova smyslu  leníme na:

v místní ve ejnost

v široká ve ejnost

v zájmové skupiny

v mediální ve ejnost

v finan ní ve ejnost

v interní ve ejnost
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3.2 Makroprost edí

Tvo í širší spole enské vlivy, které p sobí na celé mikroprost edí firmy jako celek. Znalost

vliv   makroprost edí p ináší  adu zajímavých p íležitostí pro  firmu,  ale  na druhé stran   i

ur ité rizikové situace, s nimiž se daná firma nep etržit  st etává a které musí úsp šn ešit

a vy ešit, chce­li být nebo z stat úsp šná. Faktory lze  lenit na:

v ekonomické faktory

v demografické faktory

v technologické faktory

v politické faktory

v kulturní faktory

v írodní prost edí

3.2.1 Ekonomické faktory

Do  této  skupiny  pat í  zejména  ty,  které  ovliv ují  kupní  sílu  zákazník   a  strukturu  jejich

výdaj .  V posledním  období  v  R  dochází  k výrazn jší  diferenciaci  p íjm   obyvatel.

Existují  již  p íjmové  skupiny,  které  jsou  stálými  zákazníky  trh   s luxusními  výrobky  a

službami.  Na  druhé  stran   v d sledku  liberalizace  cen  a  inflace  a  r stu  nezam stnanosti

vznikla  p íjmová  skupina,  která  má  problémy  s uspokojováním  základních  životních

pot eb. A s tím úzce souvisí i zm ny ve struktu e výdaj  domácností a s tím zajisté souvisí

i  cestování  a  využívání  služeb  cestovních  kancelá í.  A  to  má  zajisté  také  vliv  na  prodej

autobus .

3.2.2 Demografické faktory

Demografické  prost edí  je  další  d ležitou  veli inou  ovliv ující  odbyt  výrobk .

V souvislosti  s používáním  jednotlivých druh  dopravy za ú elem p emíst ní  je pot ebné

v návaznosti  na  demografické  ukazatele  provád t  cílené  dopravní  pr zkumy,  na  základ

kterých  se  pak  dopravní  firmy  rozhodují  o  nákupu  konkrétního  typu  autobusu  (dle

velikosti, komfortu..)

3.2.3 Technologické faktory

Jedním z nejsiln jších  vn jších  vliv  p sobících  na  marketingové  rozhodování  firem  jsou

zm ny  v technologii.  V da  poskytuje  znalosti  a  technologie  je  používá.  Technologie

zahrnuje  veškeré  znalosti  o  tom,  jak  v ci  d lat.  Zahrnuje  vynálezy,  techniky  a  ohromné
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množství  organizovaných  znalostí  o  emkoliv.Výrobci  autobus   produkují  dopravní

techniku,  která  m že  mít  dlouhou  dobu  životnosti,  takže  konkuren ní  výhoda  plynoucí

z využívání nové technologie  i techniky není v doprav  tak velká jako ve výrobní sfé e.

V sektoru  dopravy  je  t eba  po ítat  se  zásahy  státu  ve  form   r zných  povinných

schvalovacích  ízení pro dopravní prost edky,  jejichž nekontrolované používání by mohlo

mít nep íznivé d sledky pro bezpe nost cestujících nebo životního prost edí.

3.2.4 Politické faktory

Politické  prost edí  vytvá í  silné  vlivy  na  rozhodování  a  plánování  podnikového

marketingu. Je tvo eno legislativou, vládními orgány a zájmovými nátlakovými skupinami

(lobby).  Pat í  sem  zákony  na  ochranu  podnikání  (obchodní  zákoník,  ob anský  zákoník,

živnostenský zákon), zákony na ochranu spot ebitele (zákon o cenách) a další. Podnikový

management musí platnou legislativu respektovat.

3.2.5 Kulturní faktory

Kulturní  prost edí  p edstavuje  adu  faktor ,  které  vyplývají  z hodnot,  zvyk ,  p ístup   a

preferencí obyvatelstva ur itého státu nebo regionu.

3.2.6 írodní prost edí

Do p írodního prost edí pat í p írodní zdroje, které využívají marketingoví pracovníci jako

vstupy, nebo  jsou marketingovými aktivitami ovliv ovány. V p írodním prost edí existují

v sou asnosti trendy, které by marketingoví pracovníci m li zohled ovat:

v nedostatek p írodních surovin

v zvýšené energetické náklady

v zvýšení stupn  zne išování škodlivinami

v státní zásahy v  ízení p írodních zdroj

Ve ejné  mín ní  i  legislativa  a  sm rnice  EU  nutí  firmy  budovat  nákladná  za ízení  na

ochranu životního prost edí.

    ( [13], ezní ek, 2001)
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4. DRUHY VÝZKUMU

4.1 Rozd lení výzkum

Druhy výzkumu máme v podstat  dva:

v kvalitativní

se  zabývá  hloubkovým  a  nestrukturovaným  zkoumáním  bu   malých  skupin  jednotlivc

(skupin.  diskuse  nebo  zam ovací  skupiny)  nebo  zkoumáním  jednotlivc   samostatn

(hloubkové pohovory, interview)

v kvantitativní – založené na reprezentativním vzorku populace cílové skupiny.

         ( [14], Smith,2000)

4.2 Rozdíl mezi kvalitativním a kvantitativním výzkumem

Kvalitativní se zabývá p edevším porozum ním, nikoli m ením.  Problém je tedy fakt, že

kv li nedostatku m ení nemohou být výsledky nikdy absolutn  správné.

Malý po et dotazovatel  a soust ed ní se na kvalitu dovoluje výzkumnému konzultantovi

sbírat  v tšinu  dat  osobn ,  na  rozdíl  od  kvantitativních  studií,  kde  je  po et  rozhovor

obvykle  p íliš  vysoký  na  to  aby  se  s nimi  popral  jen  jeden  lov k.  Jednou  ze  silných

stránek  je,  že  jsou  zde  za len ni  vysoce  zru ní  a  zkušení  pracovníci,  kte í  informace

vyzdvihnou a kreativn  je prom ní ve výsledky.

Malý  po et  respondent   a  jen  dva  i  t i  pracovníci  provád jící  dotazování  umož ují

otev en jší  otázky  než  je  tomu  u  kvantitativního  výzkumu.  Namísto  1000  otev ených

odpov dí  na otázky  sta í kvalitativnímu  výzkumníkovi 20 –3 0 odpov dí,  na které  m že

dále  reagovat  dodatky:  „ ekn te  mi  více“  nebo  „Jak  na  to“.  Otev ené  vyptávání  je  tzv.

továrnou na výrobu kvalitativního výzkumu.

Existují dva typy kvalitativní a kvantitativní výzkum.

Tyto dv  metody se podle Googyeara liší  ty mi d ležitými zp soby:

1) typem problému, který mohou  ešit

2) metodami výb ru

3) metodami a stylem sb ru dat a

4) ístupem k analýze a techniky analýzy.
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4.3 Kvalitativní techniky

4.3.1 Pozorování

Pracovníci  kvalitativního  výzkumu  použijí  jakéhokoliv  prost edku,  aby  získali  informace

osobn . To jim umožní t sn  propojit nasbíraná data s jejich interpretací.

Výsledky  pozorování  mohou  být  zaznamenávány  formou  poznámek.  V dnešní  dob   je

videokamera  jedním  ze  zp sob ,  jak  zachytit  pozorování  a  videonahrávky  skupinových

diskusí, které poskytující náhled mimo mluvené slovo díky jazyku t la respondent .

4.3.2 Diskusní skupiny

Skupinové  diskuse  jsou  nejpoužívan jší  technikou  kvalitativního  výzkumu  v oblastech

Evropy  a  Spojených  stát .  V t chto  skupinách  najdeme  efekt  náhlé  inspirace,  takže

komentá  jednoho okamžit  zažehne nápad v druhém. Po ur ité zah ívací  ásti se  lenové

za nou  navzájem  dopl ovat  a  spojení  mezi  nimi  vyústí  v další  podporu  a  odhalení  se.

Skupina v Evrop  obsahuje 6­8 ú astník .

4.3.3 Hloubková interview

Termín  hloubkový  se  mezi  výzkumníky  ší í  bez  p esného  významu,  ale  nazna uje,  že

rozhovor  je spíše delší, nestrukturovaný a z o í do o í.  Jelikož  je p edm t prozkoumáván

do hloubky, musí respondent sáhnout pro odpov  hloub ji, mluví uvoln ji a tazatel tak

snáze objeví pravdivá fakta p edstavy.  ast ji se rozhovory nahrávají na kazetu, než aby se

zapisovaly formou dotazníku.

Hloubková  interview  se  používají  p edevším  v p ípadech,  kdy  chceme  zabránit  vmíšení

názor  tazatele,  jak se ob as stává u  skupinových diskusí. Mohou být vhodn jší pro typy

skupin debatujících o citlivých tématech, jakými jsou nap íklad osobní hygiena  i finan ní

plánování.

i  hloubkových  rozhovorech  mají  respondenti  možnost  mluvit  prakticky  po  celou  dobu

trvání, což je v tšinou p l až jedna hodina. U skupinových diskusí je všechen  as rozd len

mezi respondenty a moderátora, tudíž se každý jedinec dostane ke slovu na 8 – 10 minut.
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4.3.4 Projektivní techniky dotazování

Projektivní  techniky  se  používají  jak  v oboru  skupinových  diskusí,  tak  p i  hloubkových

interview,  aby  se  p ekonaly  komunika ní  bariéry  mezi  respondentem  a  tazatelem.  jež

mohou být d vodem rozpak , p ecitliv losti nebo neschopnosti dostat odpov .

Existují­li bariery, m že p ímé dotazování pomoci p i rozvzpomínání se na správné p itom

zapomenuté odpov di.

­ nep ímá otázka

­ slovní asociace (v etn  dopl ování, dokon ování p íb hu)

­ analogie

­ fantazie

­ budoucí vývoj

­ nekrolog

­ kreslení

­ obrázková asociace

­ psychokresba

­ modelování psychodrama

­ analýza projektivních technik

         ( [6], Hague, 2000)

4.4 Kvantitativní techniky

Kvantitativní  výzkum  je  koncipován  a  provád n  s cílem  postihnout  dostate   velký  a

reprezentativní  vzorek  jednotek.  K objektivit   a  systemati nosti  zjišt ných  informaci

ispívají takové postupy jako standardizace otázek.

4.4.1 Osobní rozhovory

Vedou  školení  a  kontrolovaní  tazatelé  na  p edem  zvoleném  a  ur eném  míst   –

v domácnosti, na pracovištích, na ulicích nebo v místech soust ed ní v tšího množství lidé.

Je vhodná pro zjišování složit jších problém , které je nutno p ípadn  blíž konkretizovat.

Umož uje  totiž    používat  vizuální  pom cky  (obrázky,  vzorky..)  Jedná  se  o  interaktivní

komunikaci  Face  to  face.  D ležitou  roli  zde  hraje  osoba  tazatele,  která  m že  ovliv ovat

celý rozhovor, zejména u choulostivých témat.
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4.4.2 Telefonické dotazování

Je velice operativní, s nižšími náklady a hlavn  ve m stech, kde se více vyskytuje násilí a

kriminalita,  se  tak  nabízí  možnost,  jak  eliminovat  rizika  osobního  rozhovoru  a  zejména

návšt v v domácnostech.

4.4.3 Dotazník

Zpravidla  rozesíláme  nebo  dostáváme  zp t  poštou,  faxem,  internetem.  eší  problém  se

zastižením  respondent ,  kte í  jsou  b hem  dnes  i  týdne  mimo  domov.  Nebo  m že  být

dotazník rozdán anonymn , kdy se snažíme více zap sobit na respondenta a p esv it ho,

aby  nám  dotazník  vyplnil.  V opa ném  p ípad ,  kdy  dotazník  sbíráme  osobn ,  m žeme

esn ji zachytit, kdo nám ho  ješt  neodevzdal. Na druhé stran  si však nem že být  jistí,

kdo nám dotazník vyplnil, když nejsme osobn  p ítomni p i vypl ování.

4.4.4 Ankety

mén   vhodným  zp sobem  jsou  ankety,  p i  nichž  dochází  díky  tzv.  samovýb ru

k mimo ádnému  posunu  vzorku  respondent   jak  co  do  jeho  velikosti,  tak  p edevším

skladby.

4.4.5 Experiment

Zám rn   navozuje  novou  situaci  a  nás  zajímá,  jak  na  ni  budou  zákazníci  reagovat.

Zjednodušen   jde v experimentu o sledování vlivu  jednoho  jevu (nezávislé prom nné) na

druhý jev (závislou prom nou). V p ípad  našich zákazník  usilujeme o p esné zachycení

jejich  reakcí  a  následn   pomocí  kontroly  ostatních  podmínek  nalezení  p iny  jejich

chování.  Nap íklad  v prodejn   zm níme  umíst ní  zboží,  na  kterém  nám  víc  záleží  a

sledujeme, jak na tuto skute nost reagují zákazníci.

( [4], Foret, 2003)
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5. MARKETINGOVÝ VÝZKUM

5.1 Pojem marketingový výzkum

Jedná  se o  sb r,    analýzu  a  zobrazení  informací  o  trhu produkt   (výrobk ,  služeb,  idejí)

sloužících k marketingovému rozhodování.

Klí ovými prvky systému výzkumu trhu jsou: ( [1], Bou ková, 2003)

v spot ebitel,zákazník

v výrobek

v prost edí (konkurence,ekonomika,technický rozvoj, moderní trendy..)

5.2 Cíl výzkumu

Hlavním  cílem  marketingového  výzkumu  je  tedy  poskytnout  podstatné  a  objektivní

informace o situaci na trhu. P edevším se jedná o informace o zákazníkovi.

Vedle t chto základních:

v kdo to je

v kde a co nakupuje nebo nenakupuje

v  také  to,  jak  je  spokojen  i  naopak  nespokojen  s nabídkou,  co  by  cht l  a  co  by

pot eboval.

Práv   se  znalostí  takových  informací  bychom  m li  dosáhnout  lépe  p ipravené  nabídky  a

komunikace se zákazníkem.

Rychlost  zm n,  p edevším  ve  výrobních  technologiích,  p evaha  nabídky  na  trhu  nad

poptávkou,  ale  také  prom ny  v názorech,  požadavcích  a  chování  zákazník   kladou  stále

tší tlak na  inovace. Jejich rostoucí náklady však zárove  vyžadují minimalizovat rizika

obchodního  neúsp chu.  Zejména když  konkurence  je  ím  dál  po etn jší  a  vysp lejší.  Na

trhu probíhá zjevn jší,  i skryt jší obchodní boj o každého zákazníka. Proto je také nutné o

m v t co nejvíc a mít kontrolní zp tnou vazbu, co se mu líbí nebo naopak nelíbí.

íve  byl  obchod  mnohem  bezprost edn jší,  obchodník  i  dokonce  výrobce  byli  v

každodenním  kontaktu  se  svými  n kolika  málo  zákazníky.  Dnes  se  díky  hromadné

produkci  a  globalizaci  trhu  po ty  zákazník   radikáln   zvýšily.  Trhy  se  geograficky

rozší ily  a  prostorov   vzdálily.  V d sledku  složit jších  distribu ních  sítí  a  rostoucích

dopravních  možností  se  stal  vzájemný  vztah  mezi  producentem  a  zákazníkem  mnohem
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složit jším  a  zprost edkovan jším.  A  práv   d ív jší  bezprost ední  osobní  kontakty  a

znalosti mají nahradit informace z marketingových výzkum .

Zjišování  informací  pat í  k  našim  b žným,  asto  neuv domovaným  innostem.  Jestliže

chceme n kam jet poprvé, d íve než se vydáme na cestu, obvykle studujeme mapy,  jízdní

ády,  informujeme  se  v cestovních  kancelá ích,  pop ípad   se  poptáváme  známých  i

neznámých lidí. Teprve když si myslíme, že už toho víme dost, vyrazíme.

5.3 Fáze marketingového výzkumu

1. vymezení zkoumaného souboru a jeho vybraných jednotek (jednotlivc ,organizací)

2. vymezení zkoumaného problému, který  nás zajímá a který  máme sledovat. Pokud

se  hned  v úvodu  nepoda í  hned  vymezit  problém,  budou  získané  informace

bezcenné, nebo  budou o n em zcela jiném

3. rozložení  problému  a  vymezení  vlastností,  které  chceme  na  jednotkách  souboru

zjišovat

4. vytvo ení  a  testování otázek,  jimiž  zjistíme  hodnoty  každé  sledované  vlastnosti  u

každé z jednotek. Je t eba vzít v potaz:

v volbu zp sobu získání dat:

a) sekundární  analýza  interních  i  externích  dat  získaných  pro  jiné  ú ely

SÚ)

b) dotazování,  a   už  osobní  ,  písemné,  telefonem,  poštou  i  prost ednictvím

internetu

c) pozorování,  které  m že  být  osobní  nebo  mechanické  (prost ednictvím

ících, po ítacích  i záznamových p ístroj )

d) experiment v laboratorních podmínkách  i reálných podmínkách

v volbu základního souboru

a) z definování celé populace

b)  uv domíme si, kdo a co jsou jednotky

c) zvážíme, zda výb r bude náhodný  i zám rný

d) ur íme velikost vzorku

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XChange

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XChange

w
ww.docu­track.com

http://www.docu-track.com/buy/
http://www.docu-track.com/buy/


UTB ve Zlín , Fakulta … 23

e) zvolíme konkrétní postup realizace výb rového plánu

v ur ení  asových a finan ních náklad .

Což  obnáší  vytvo ení  asového  harmonogramu  –  p íprava,  terén,  kontrola,

analýza,  report,  prezentace.  A  finan ní  znamenají  náklady  na  pracovníky,  v etn

pomocných  (tazatele),  na  výpo etní  techniku  a  software  a  na  použitý  materiál,

ípadn  další režijní položky (cestovné)

5) vlastní m ení (zjišt ní u vybraných jednotek)

6) statistické  zpracování  (shrnutí)  zjišt ných  hodnot  každé  jednotky  do  souhrnných

charakteristik celého souboru

Marketingoví  pracovníci  musejí  zpracovat  shromážd ná  data,  aby  vy lenili  d ležité

informace,  zkontrolovali  správnost  a  p esnost  získaných  údaj   a  zašifrovali  je  pro

následnou  analýzu.  Poté  zadají  údaje  do  tabulek,  vypo ítají  výsledky,  pr ry  a  jiné

statistické údaje.

7) syntetizující interpretace výsledk  a praktická realiza ní doporu ení.

Marketingoví  pracovníci,  zabývající  se  výzkumem  trhu,  musejí  nyní  získané  údaje

zpracovat,  formulovat záv ry a p edložit  je  managementu. Nem li by  se pokoušet zahltit

manažery  množstvím  ísel a  statistik.  Je  t eba,  aby p edložili d ležité údaje, které budou

mít zásadní význam p i rozhodování managementu.

Poznámka:

První t i kroky tedy p edstavují zjednodušení, dekompozici (rozklad) objektu. Následující

tvrtý a pátý krok potom obdobným zp sobem redukují problematiku poznávání a poznání

vlastností objektu na vybraných jednotkách. Naopak záv re né dva kroky jsou již snahou o

ur itou shrnující integraci a generalizaci.

( [4], Foret, 2003)
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5.4 Zdroje informací

V sou astné  dob   je  k dispozici  ada  zdroj ,  které  lze  využít  p i  ešení  marketingových

projekt . Práv  jejich r znorodost vede k tomu, že je rozd lujeme do sourod jších skupin.

V podstat  existují t i druhy zdroj  informací k výzkumu:

v sekundární

v primární

v kombinované

5.4.1 Sekundární data ­ externí a interní

Získávání  sekundárních  informací  zahrnuje  data,  která  už  byla  shromážd na  za  jiným

elem.

Analytici v tšinou za ínají práv  shromaždováním sekundárních dat.

Firemní informa ní databáze p edstavuje informa ní zdroj pro za átek výzkumu. Nicmén

firma  m že  také  využívat  externí  informa ní  zdroje  v etn   obchodn   –  informa ních

služeb  i vládních zdroj . Firmy mohou také zakoupit data od jiných dodavatel  informací.

Krom  komer ních internetových stránek, které jsou za poplatek, v tšina stránek institucí,

jako  jsou  pr myslová  asociace,  vládní  agentury,  hospodá ské  a  obchodní  komory,

zpravodajská media aj. poskytují voln  dostatek  informací pro všechny zájemce. Dnes  již

existuje takové množství  internetových stránek, že nalézt tu správnou m že být obtížným

úkolem.

Interní shromaždovány uvnit  firmy a  velké  ásti se týkají evidování vlastní  innosti. Pat í

sem  eviden ní  záznamy  podniku,prodejní  statistiky,  objednávky,  údaje  o  nákladech  a

výkonech, údaje o zákaznících, údaje o reklamacích, zprávy obchodních zástupc .

V externích  zdrojích  sekundárních  dat  nacházíme  údaje  shromaždované  institucemi

k nejr zn jším  ú el m  ­  jsou  to  nap .  klasické  statistické  p ehledy,  agenturní  výzkum,

databáze,  informa ní  systém,  literatura  a  dokumentace,  odborný  tisk,  denní  tisk,  výro ní

zprávy podniku, katalogy a prospekty,  databanky,  statistiky odv tví v decké a  výzkumné

zprávy.

    ( [1], Bou ková, 2003)

Obstarání sekundárních dat je obvykle mén  finan  náro né než po ízení dat primárních.
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5.4.2 Primární data

Sekundární  data  poskytují  dobrý  za átek  pro  výzkum  a  asto  pomáhají  definovat  jeho

problém  a  cíle.  V mnoha  p ípadech  je  však  firma  nucena  shromáždit  také  primární data,

která p edstavují nové informace shromážd né ú elov , pro  ešení daného výzkumu.

Výzkumné postupy

v METODA POZOROVÁNÍ

Zahrnuje  získávání  primárních  informací  dat  sledováním  p íslušné  skupiny  lidé,  akcí,  i

situací:  nap . banka  vyhodnotí  umíst ní  nové  pobo ky  sledováním  provozu,  podmínek

v dané lokalit  a umíst ní konkuren ních pobo ek.

v METODA DOTAZOVÁNÍ

Jak  se  íkává,  kdo  se  nezeptá,  nic  se  nedozví.  Dotazování  pat í  pravd podobn   k jedné

z nejvíce používaných metod výzkumu trhu.

v METODA JEDNOZDROJOVÉHO DATOVÉHO SYSTÉMU

edstavují  výzkum  velkých,  pe liv   vybraných  zákaznických  skupin,  které  souhlasí  se

spoluprací  na daném  výzkumu,  s elektronickým  monitorováním  svých  nákup   i  s tím,  že

budou vystaveny r zným marketingovým aktivitám.

v EXPERIMENTÁLNÍ VÝZKUM

Cílem  je  shromaždování  primárních  dat  u  vybraných  skupin  respondent ,  zkoumaných

v r zných  podmínkách,  vliv  jednotlivých  faktor   je  odvozován  z odlišnosti  v odpov dích

jednotlivých skupin.

v SLEDOVANÝ SKUPINOVÝ ROZHOVOR

Moderátorem  ízené  osobní  rozhovory  šesti  ­  až  deseti lenné  skupiny  vybraných  osob,

které  jsou  zam eny  na vybraná  témata  týkající  se výrobk ,  služeb anebo problém  dané

organizace.

v ON­LINE MARKETINGOVÝ VÝZKUM

Dotazování  prost ednictvím  internetu  –  cílem  je  shromaž ování  primárních  dat

prost ednictvím internetu a on­line skupinových diskusí. ( [9], Kotler, 2003)
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6. DOTAZNÍK

Dotazník  je  formulá   ur ený  pokud  možno  k p esnému  zaznamenávání  zjišovaných

informací.  Dobrý  dotazník  je  více  než  pouhý  soubor  otázek,  nebo   usm uje  proces

dotazování.

íve než dotazník za neme sestavovat, je nezbytné:

1) znát ú el a cíle výzkumu

2) vypracovat seznam informací, které mají být zjišt ny

3) mít koncept plánu analýzy

6.1 Techniky dotazování

v ústní

v písemné

v telefonické

v on­line

v kombinované

Ústní  (face  ­  to  ­  face)  ­  vyžadují  tazatele,  resp.  sí   tazatel ;  tazatel  p ed ítá  otázky  a

zaznamenává odpov di.

Zp sob záznamu:

­ do tišt ného dotazníku (paper­pencil)

­ do notebooku (CAPI)

­ na audiozáznam (spíše vyjíme )

Výhody:

­ vysoká návratnost vypln ných dotazník

­ dané po adí otázek – umož uje gradaci dotazníku

­ možnost p edkládání vzork

Nevýhody:

­ vyžaduje tazatele, resp. sí  tazatel

­ relativn  drahé
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Písemné ­ dotazník m že být zaslán poštou (poštovní), nebo doru en osobou (zástupcem

agentury)

Výhody:

­ relativn  levné

Nevýhody:

­ vyžaduje  seznam  dotazovaných  (anonymní  není  validní,  nevhodné  pro  výzkum

trhu)

­ dotazovaný pozná po adí otázek – neumož uje gradaci

­ nízká návratnost vypln ných dotazník , ztráta validity

Telefonické  ­  CATI  je  speciáln   provád né  telefonické  dotazování,  jde  o  kombinaci

telefonu a PC se speciálním programem

Výhody:

­ rychlé

­ dobrá dostupnost i problémových jedinc

­ možnost pr žné kontroly

Nevýhody:

­ vyžaduje odpovídají infrastrukturu

­ vysoké vstupní investice

On­line ­ výzkum pomocí Internetu, relativn  v po átcích, ale s velkou dynamikou r stu

Výhody:

­ rychlé

­ variabilní

Nevýhody:

­ ístup k PC, k Internetu – dosud malá penetrace

­ omezené na specifický segment

Kombinované – kombinace n kterých p íchozích technik . Kombinací se negují nevýhody

které techniky:
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­ telefon + písemné – zašle se vzorek, k n muž se dotazujeme

­ ústní + písemné – ústní a následné písemné p i home use testu

­ ada dalších kombinací

    ( [1], Bou ková, 2003)

6.2 Druhy otázek

Existují dva základní typy otázek: tzv. otev ené (volné, nestandardizované) a tzv. uzav ené

(standardizované, ízené),  p ípadn   jejich  kombinace  v podob   otázek  polootev ených

(polouzav ených).

6.2.1 Otev ené otázky

V otev ené  otázce  nep edkládáme  respondentovi  žádné  varianty  odpov dí.  M že  se  tedy

vyjád it  zcela  svobodn ,  podle  svého,  svými  slovy.  Pat í  sem  takové  typy  otázek

s otev eným koncem, jako jsou:

v volné ­ respondentovi je ponechána p i formulaci názoru absolutní volnost.

v asocia ní ­ respondent má uvést slovo, které si uv domí jako první reakci na pojem

uvedený v dotazníku.

v volné  dokon ení  v ty  ­  dotazovaná  osoba  má  podle  svého  úsudku  dokon it

edloženou v tu.

v dokon ení povídky ­ je p edložena nedokon ená povídka a úkolem respondenta je ji

dokon it.

v dokon ení obrázku­je p edložen obrázek dvou postav, jedna n co  íká a respondent

má doplnit reakci druhé osoby.

v dokon ení  tematického  nám tu  ­  je  p edložen  obrázek  a  respondent  má  za  úkol

vymyslet p íb h o tom, co se na obrázku stalo nebo se m že stát.

Výhoda:

 Respondentovi je ponechána volnost v odpov di, není omezen variantami odpov dí. M že

nám sd lit n co, co nás zatím doposud ani nenapadlo, co nevíme.

Nevýhoda:

Práv   ona  „volnost“,  která  zp sobuje  potíže  p i  následném  zpracovávání.  Odpov di

musíme  prvn   projít,  vypracovat  systém  jejich  kategorizace,  za adit  je  a  teprve  potom

editovat do po íta e.
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6.2.2 Uzav ené otázky

Nabízejí  varianty  odpov dí,  dotazovaný  ur itou  z nich  vybere,  náro ná  je  p íprava

odpov dí, m ly by pokrýt celou škálu možností

Je možné d lit na:

v dichotomické  (p ipoušt jí  dv   možnosti  (ano­ne).  Výhodou  je  snadná

zpracovatelnost.

v výb rové  (s  možností  výb ru  jedné  alternativy).  Tyto  otázky  umož ují  vyjád ení

postoje, názoru, dávají možnost srovnání a jsou výhodné pro zpracování.

v vý tové (s možností výb ru n kolika alternativ). Umož ují voln jší výb r, což více

odpovídá skute nosti. Hlavní nevýhodnou jsou obtíže p i zpracování.

v polytomické  (s  uvedením  po adí  alternativ).  P sobí  p ízniv   na  dotazovaného,

nebo  mu umož ují diferencovat mezi alternativami, ur ovat po adí. Pro zpracování

jsou ješt  mén  výhodné než p edchozí.

( [5], Foret, 2003)
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7. SHRNUTÍ TEORETICKÉ  ÁSTI

Z t chto nashromážd ných  teoretických poznatk  z literatury  je z ejmé, že  v této práci  se

budu  zabývat  analyzováním  získaných  informací  z terénu  o  situaci  na  trhu  turistických

autobus .

Seznámil jsem se s klí ovými faktory, které ovliv ují vnit ní a vn jší prost edí spole nosti.

Poznal  sílu a  hlavní body segmentace  trhu,  jeho cíle a kritéria. V teorii  jsem také nastínil

zné  druhy,  metody  a  techniky  p i  výzkumu  trhu.  Popsal  jsem  jednotlivé  ásti

marketingového výzkumu, které  jsou nezbytným  p edpokladem k úsp šnému spln ní  cíle

daného výzkumu.

Získal  jsem  dostatek  informací,  postup ,  technik  a  podklad ,  na  základ ,  kterých  byl

sestaven dotazník. P i  tvorb  a volb  otázek  jsem se držel postup , které byly nazna eny

v jednotlivých  publikacích.  Rozt ídil  jsem  zdroje  na  základ ,  kterých  získávají  firmy

informace o situaci na trhu.

Dozv l  jsem  se  výhody  a  nevýhody  r zných  technik  dotazování  a  chyb,  kterých  se

musím vyvarovat p i realizaci v praxi.

Tyto cenné informace následn  využiji p i volb  vhodné metody dotazování, kterou zvolím

pro vypracování praktické  ásti této práce.
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II. PRAKTICKÁ  ÁST
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8. STRU NÁ CHARAKTERISTIKA FIRMY KAROSA A.S.

Díky  své  výkonnosti  a  informa ní  otev enosti  pat í  Karosa  mezi  nejúsp šn jší  firmy  v

eské republice. Výrobním programem spole nosti  je úplný sortiment od m stských p es

linkové  až  po  turistické  autobusy.  V  prodejním  portfoliu  spole nosti  jsou  také  minibusy

vyráb né spole ností Iveco.

V Evrop  si Karosa vybudovala pozici  jednoho z nejlepších výrobc   linkových autobus .

Úsp chy sklízí nejen díky dobrému pom ru užitných parametr  a kvality k cen , rozvinuté

síti autorizovaných servis  a dostupnosti originálních náhradních díl , ale také samoz ejm

díky  dobrým  zkušenostem  zákazník   s  provozem  autobus .  Jednozna ná  orientace  na

zákazníka  je  dlouhodob   základním  prvkem  politiky  jakosti  i  obchodní  strategie

spole nosti Karosa.

Autobusy  vyrobené  v  Karose  Vysoké  Mýto  se  prodávají  ve  Francii,  Itálii,  N mecku,

Finsku,  Švýcarsku,  v  zemích  Beneluxu  a  dalších  evropských  státech,  ale  nejen  zde.  Na

silnici  m žete  vysokomýtské  autobusy  potkat  také  nap .  v  karibském  Guadeloupu  i  na

Reunionu v Indickém oceánu, v Bejrútu i v Egypt .

Velmi  dobrou  pozici  si  Karosa  udržuje  také  na  trhu  Ruské  federace,  kde  je  jednou  z

nejúsp šn jších  spole ností  v  oblasti  prodeje  nových  importovaných  autobus .  V

posledním období se Karosa také úsp šn  vrací na n které trhy, nap . na trh Polska. I díky

mto skute nostem je práv  Karosa Vysoké Mýto pov ena prodejem výrobk  Irisbusu na

tšin  území st ední a východní Evropy.

Ve spole nosti Karosa pracuje p ibližn  1 600 pracovník , jejichž pr rný plat p esahuje

celostátní  pr r  eské  republiky.  Prosperita  firmy  i  jejich  zam stnanc   se  odráží  i  na

život   samotného  Vysokého  Mýta  a  jeho  okolí.  Karosa  se  navíc  významn   podílí  na

spole ensky prosp šných aktivitách v oblasti kultury, sportu i zdravotnictví.

Spole nost Karosa vyrábí 6  r zných  typ   turistických autobus , které  se  liší  technickými

parametry,  výbavou,  ú elem  využití  a  požadavky  jednotlivých  zákazník .

Fotodokumentace a charakteristika jednotlivých  ad je uvedena v p íloze I.
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9. PRODUKOVANÉ TURISTICKÉ AUTOBUSY ZNA KY KAROSA

LC 956E

Zájezdový autokar LC 956E se  adí na st edních a delších tratích v  eské republice a na

Slovensku  již  tradi   k  nej ast ji  používaným  autokar m.  Ekonomickým  provozem  a

širokou  základní  výbavou  poskytuje  cestujícím  vysokou  úrove   pohodlí.  Osv ená

modelová  ada zájezdových autokar  Karosa je zárukou spolehlivosti a nízkých provozních

náklad .  Široká  nabídka  variant  umož uje  provozovatel m  zvolit  optimální  provedení

vozu.  Ve  srovnání  s  autokary  stejné  i  obdobné  t ídy  nabízenými  ostatními  výrobci  je

cestujícími  vysoce  cen no  pohodlí  zabezpe ené  provedením  sedadel  cestujících  a  jejich

vhodným rozmíst ním.

Ileade RTX a Iliade GTX

Luxusní  zájezdový  autokar  Iliade  RTX  pat í  do  ady  luxusních  autobus ,  které  slouží  k

eprav   osob  od  kratších  turistických  výlet   po  mezinárodní  turistiku.  Výkon,

spolehlivost, životnost, bezpe nost, nízké provozní náklady a vysoký komfort pro cestující

jsou podtrženy jedine ným francouzským smyslem pro šarm a eleganci. Autokar Iliade tak

inesl  na  evropské  silnice  krásu  a  komfort,  který  si  oblíbili  cestující  i  dopravci  celé

Evropy.  Iliade  GTX  se  liší  od  modelu  Iliade  RTX  motorem  o  výkonu  317  kW  a

osmistup ovou p evodovkou.

Midys 9.7M

Midys  9.7M  je  kompaktním  zájezdovým  autokarem,  který  reaguje  na  pot ebu  dopravy

malých  skupin  do  39  osob  a  vyhovuje  v  turistických  zónách,  kam  se  klasický  autokar

vzhledem ke svým rozm m nedostane. Poutá pozornost nejen svým moderním vzhledem

a p íjemným interiérem, ale také vysokým komfortem pro cestující.

Evadys 12M a 12,8M

Evadys slouží k p eprav  osob od kratších turistických výlet  až po mezinárodní turistiku.

Svými  parametry  a  cenou  je  umíst n  mezi  adu  mezim stských  autobus   Ares  a  adu

luxusních  autobus   Evadys  12M.  P i  výrob   byla  implantována  již  osv ená  technická

ešení a špi ková výbava byla ušita na míru dle pot eb a požadavk  dopravc .
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10. MARKETINGOVÝ VÝZKUM

10.1 Zvolená metoda šet ení

Cílem tohoto dotazníku bylo provést pr zkum mezi cestovními kancelá emi a významnými

autobusovými dopravci s cílem získat informace o vozovém parku jednotlivých cestovních

kancelá í a jejich vztahu ke spole nosti Karosa.

Pro marketingový pr zkum jsem zvolil metodu využívající dotazník.

Tento pr zkum jsem provedl formou osobního setkání se zástupci jednotlivých kancelá í.

Vyzkoušel  jsem  tedy  n kolik  možných  zp sob   využívaných  p i  dotazování,  o  kterých

jsme se u ili v n kterých p edm tech.

Prvo adou technikou, kterou jsem cht l využít, byl osobní kontakt, který jsem využil v 75

ípadech. Tento zp sob se mi  jevil z finan ního hlediska  jako nejlepší ovšem na druhou

stranu  jeho  asová  náro nost  byla  vskutku  obrovská.  Ale  hlavním  d vodem,  pro   jsem

zvolil  tuto  možnost,  byla  práv   komunikace  a  bezprost ední  reakce  lidí.  Cht l  jsem  si

ud lal obrázek o typech lidí, jejich myšlení, mentalit  a vyzkoušet mé reakce na r zné typy

námitek  i  získat  zkušenosti  p i  oslovování  lidí.  Když  bych  to  následn   m l  zhodnotit,

naplnilo to mé o ekávání a získal  jsem cenné zkušenosti p i kontaktu s lidmi. Cht l bych

zd raznit, že  jsem také pochopil,  to co nám bylo velmi  asto kladeno na srdce, že  lidský

potenciál je ve firmách tím nejd ležit jším zdrojem.

Protože  nebylo  v mých  silách  kontaktovat  osobn   spole nosti,  které  nesídlí  v blízkosti

center,  kde  je  koncentrováno  nejvíce  cestovních  kancelá í,  pokusil  jsem  se  o  kontakt

prost ednictvím  elektronické  pošty.  Tento  zp sob  byl  pro  m   velmi  rychlý,  ovšem

návratnost vypln ných dotazníku byla velmi malá. Ale po konzultaci ve spole nosti Karosa

jsem se utvrdil v tom, že je to zcela b žný jev.

Telefonický  kontakt  jsem  nepoužil  ze  dvou  d vod ,  první  z nich  byla  velká  finan ní

náro nost  a  dále  jsem  se  v Karose  dozv l,  že  tímto  zp sobem  už  p ede  mnou  n kdo

bakalá skou práci zpracovával.
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Pokud  bych  to  shrnul,  b hem  pr zkumu  jsem  osobn   navštívil  75  spole ností

v Jihomoravském  a  Olomouckém  kraji  s žádostí  o  vypln ní  dotazníku.  Prost ednictvím

elektronické pošty jsem kontaktoval 144 spole ností.

10.2 Skladba dotazníku a jeho vyhodnocení

Po formální stránce se dotazník skládá z 19 otázek. V tšinu otázek tvo í uzav ené otázky,

kdy  jsou  otázky  i  odpov di  standardizovány  a  možné  odpov di  jsou  v dotazníku

vyzna eny.

Vzor dotazníku je uveden v p íloze  íslo II.

Jednotlivé otázky, které jsou obsaženy v dotazníku, jsou vyhodnoceny každá zvláš pomocí

tabulky  s odpovídající  diskusí  získaných  výsledk .  Pro  názorn jší  prezentaci  zjišt ných

údaj  byly použity i grafy.

Vyhodnocení  jednotlivých  otázek  jsem  provád l  prost ednictvím  aritmetického  pr ru,

který se  adí mezi míry centrální tendence. Podrobnosti uvedeny v p íloze  íslo III.

Z d vodu  obtížného  získávání  vzorku  dotazovaných,  kte í  by  byli  ochotni  spolupracovat

jsem  musel  zavrhnout  složit jší  postupy  statistického  vyhodnocování,  nebo   by  výsledky

byly nep esné, zavád jících a jejich vypovídací hodnota by byla tém  bezcenná.
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11. VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKU

Otázka  íslo 1:

Zajiš uje Vaše cestovní kancelá  p epravu svých klient  autobusy?

V této první otázce jsem se zam il zejména na zásadní v c, od které se dále vyvíjel sm r

dotazování  ­  zda  vybraná  cestovní  kancelá   nabízí  dopravu  do  svých  destinací

prost ednictvím autobus . V n kolika p ípadech jsem narazil na spole nosti, které nabízely

pouze  letecké  zájezdy.  Další  skupinou  byly  cestovní  kancelá e  a  agentury,  které  pouze

zprost edkovávaly  služby  jiných  cestovních  kancelá í.  S touto  odpov dí  souvisela

následující otázka.

Otázka  íslo 2:

Vlastníte  svoje  autobusy  nebo  k p eprav   najímáte  jinou  dopravní  spole nost  i

firmu?

V devíti p ípadech jsem narazil na cestovní kancelá e, které provozují vlastní autobusovou

dopravu.  V p ípadech,  kdy  cestovní  kancelá   neprovozovala  svoji  vlastní  autobusovou

dopravu,  jsem  se  snažil  pobídnout  tyto  pracovníky,  aby  mi  poskytli  alespo   kontakt  na

dopravní  spole nosti,  od  kterých  si  objednávají  i  pronajímají  autobusy.  Dále  jsem  ješt

v databázích  na  internetu  a  ve  Zlatých  stánkách  vyhledal  autobusové  dopravce  a

kontaktoval je prost ednictvím e­mailové adresy.

Poznámka:  T i  spole nosti  vlastní  svoje  autobusy  a  sou astn   si  pronajímají  v p ípad

pot eby další vozy.
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Otázka  íslo 3:

Od kterých výrobc  autobus  nakupuje vaše spole nost autobusy?
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Procentuální podíl výrobce

Zna ka autobusu

      Graf 1. Podíl zna ek  autobus  mezi dopravci a cestovními kancelá emi

Ze  zjišt ných  výsledk   uvedených  v  grafu  vyplývá,  že  spole nost  Karosa  zaujímá  elní

místo mezi sledovanými cestovními kancelá emi a dopravními spole nostmi. V osloveném

vzorku  autobusy  zna ky  Karosa  využívá  23%  dotázaných.  Následuje  seskupení  zna ek

SOR, Ford a Dar s podílem 21%, které reprezentují ozna ení jiné zna ky. Významný podíl

získala také zna ka Mercedes a Bova se 13 % respektive 11%.

Na  základ   zjišt ní  lze  konstatovat,  že  spole nost  Karosa  tém   z necelé  jedné  tvrtiny

pokrývá  trh  turistických  autobus   mezi  sledovanými  kancelá emi,  což  zna í  dobrý

výsledek  na  tomto  poli.  Je  t eba  také  zd raznit,  že  spole nosti  se  b hem  posledních  let

každoro  da í významn  zvyšovat tržby a odbyt produkovaných autobus  a podle mého

názoru se tento vzr stající trend v p íštích letech projeví také ve zvýšení podílu na trhu.

Otázka  íslo 4:

Kolik autobus  od firmy Karosa je ve vašem vozovém parku?

Z grafu  je  z ejmé,  že  mén   jako  2  autobusy  zna ky  Karosa  má  ve  svém  vozovém  parku

40%  cestovních  a  dopravních  kancelá í.  Dá  se  tedy  p edpokládat,  že  v tšina  cestovních

kancelá í  má  ve  svém  vozovém  parku  více  zna ek  autobus ,  ale  v menším  množství.

V podstat  na tento jev poukazuje  áste  i výsledek p edešlé otázky.
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Naproti  tomu  ze  zjišt ní  vyplývá,  že  hlavn   dopravní  firmy  mají  nad  10  voz   zna ky

Karosa, což je podle mého názoru dáno celkových vyšších po tem voz  dopravních firem

oproti cestovních kancelá ím.

Po et autobus  zna ky Karosa ve vozovém parku
jednotlivých spole ností

40%

12%6%

18%

24%

mén  jako 2 i mén  jako 5 mén  jak 10 nad 10

  Graf 2. Po et autobus  zna ky Karosa ve vozovém parku jednotlivých

  spole ností

Otázka  íslo 5:

Jaké pr rné stá í mají vaše autobusy? Mén  jako:

0%

34%

18%

12%

18%

12%

6%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

2 roky 4 roky 6 let 8 let 10 let   12 let   více

Pr rné stá í autobus

Po et let

        Graf 3. Pr rné stá í autobus  ve spole nostech

Na základ  šet ení  lze konstatovat, že pr rné  stá í autobus  u  spole ností  se pohybuje

z 34% kolem 4 letech. Následované 18%, které dosáhly kategorie 6 a 10 let.
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Je  t eba  si  povšimnout  zejména  údaje,  že  oslovené  spole nosti  nemají  autobusy,  jejichž

stá í se pohybuje do 2 let a tedy dokonce žádná ze spole ností nemá nové autobusy. Tato

informace je podle mého názoru velmi cenná a dá se p edpokládat, že n které spole nosti

budou obnovovat vozový park a zde se nachází p íležitost pro zástupce spole nosti Karosa,

kte í mohou následn  kontaktovat spole nosti.

Na tuto otázku bude následn  reagovat otázka týkající se p edpokládané doby  investic do

nových autobus .

Otázka  íslo 6:
Kolik kilometr  v pr ru najede váš autobus za rok?

0%

6%

24%

18%
34%

18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

do 10 000 km

do 30 000 km

do 50 000 km

do 70 000 km

nad 70 000 km

neví

Po et ujetých kilometr  za rok

                                 Graf 4. Po et ujetých kilometr  za rok

Ze zjišt ných  výsledk   uvedených  v grafu  vyplývá,  že  34%  spole ností  najede  se  svými

autobusy  v pr ru  každoro   nad  70 000  km.  Z  t chto  dat  usuzuji,  že  spole nosti

využívají  potenciál  autobus   velmi  výrazn   a  nasazují  je  velmi  asto.  Proto  se  firmy

vyráb jící autobusy musí snažit zabezpe it a zaru it spolehlivost t chto voz  a odpovídají

kvalitu.  Firmy,  které  postaví  renomé  své  zna ky  na  t chto  parametrech  se  jist   nemusí

obávat ztráty stávajících zákazník  a mají zajišt nou konkurenceschopnost v budoucnosti.

O  vysokém  využití  vozového  parku  sv í  i  24%  podíl  spole ností,  ve  kterých  najedou

autobusy v pr ru 50 000 km.
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Otázka  íslo 7 a 8:

Otázka  íslo 7 a 8 se týkala zjišt ní, zda spole nosti cht jí investovat do nákupu

nových  i ojetých autobus  v budoucnosti?

7

2

4

3
1

1

5

4

2

5

0%

20%

40%

60%

80%

100%

investice do nových
autobus

investice do ojetých
autobus

ekávané investice do nových a ojetých autobus

rozhodn  ano spíše ano
nemohu posoudit spíše ne
ur it  ne

Graf 5. O ekávané investice do nových a ojetých autobus

Investice do nových autobus

Z výsledku uvedených v následující tabulce je patrné, že 40% spole ností hodlá investovat

do nákupu nových autobus . Dále 12% spole ností uvedlo, že bude spíše investovat. 24%

pracovník   nem lo dostatek kompetencí a  informací a zvolilo variantu nemohu posoudit.

Pouze 6% spole ností p edpokládá, že v dohledné dob  nebude nakupovat nové autobusy.

Na  základ   t chto  dat  lze  u init  záv r,  že  52%  spole ností  hodlá  investovat  do  nákupu

nových  autobus .  Informace  o  spole nostech,  které  mají  zájem  investovat  budou  z ejm

edány  zástupc m  a  dealer m,  kte í  mají  na  starost  tyto  oblasti  a  oni  budou  následn

kontaktovat tyto firmy s nabídkami výrobkových  ad.

Investice do ojetých autobus

V oblasti  investic  do  ojetých  autobus   se  situace  odlišná.  Tém   6%  spole ností  hodlá

investovat do nákupu ojetých autobus , na druhou stranu 29% respondent  p edpokládá, že

jejich  spole nost  bude  spíše  investovat  do  ojetých  autobus .24%  nemá  v této  chvíli
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edstavu nebo nemá dostatek kompetencí. Na druhou stranu 29% dotázaných uvedlo, že

ur it  nehodlá investovat do ojetých autobus .

Pokud  bych  m l  shrnout  tuto  problematiku,  je  z ejmé,  že  v tšina  cestovních  kancelá í  a

dopravních spole ností bude preferovat nákup nových autobus  p ed ojetými. Což naskýtá

možnosti  odbytu  pro  výrobce  autobus .  Te   je  pouze  otázka,  jak  se  k dané  skute nosti

postaví jednotliví výrobci a jaký díl prodeje se jim poda í získat na svoji stranu.

Otázka 9:

V jakém  asovém horizontu uvažujete o investicích do dalších autobus ?

Tato  otázka  navazuje  a  reaguje  na  p edchozí  dv   a  snaží  se  získat  informace,  v jakém

asovém  horizontu  jednotlivé  firmy  hodlají  investovat  do  nákupu  dalších  autobus .

Z p iloženého  grafu  v p íloze  vyplývá,  že  40%  spole ností  chce  investovat  do  nákupu

dalších autobus  b hem 1 roku.

12% dotázaných vidí tuto možnost v horizontu 2 let, 18% v dob  3 let a možnost více jako

4 roky uvedlo 18% dotázaných. Graf a data jsou uvedeny v p íloze IV. pod otázkou  íslo 9.

Cílem  této  otázky  byla  snaha  získat  velice  cenné  informace,  které  mohou  být  prosp šné

pracovník m spole nosti Karosa, kte í mohou tyto data p edat dealer m mající na starost

tento  region.  Práv   t ch  40%  je  velmi  slibným  zjišt ním,  který  m že  pot šit  výrobce

autobus . Te  musí zvolit takový postoj a postup, aby tato data byla prosp šná v praxi.

Otázka 10:

Který faktor nejvíce ovliv uje Vaše rozhodnutí p i nákupu autobusu?

Faktory ovliv ující rozhodování p i nákupu autobusu

16%

40%20%

0%6%

18% 0%

kvalita design technické
doporu ení zna ka cena
jiné

Graf 6. Které faktory ovliv ují p i rozhodování o nákupu autobusu
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V této  otázce  byl  kladen  d raz  na  faktory,  které  hrají  hlavní  roli  mezi  sledovanými

autobusy.  40%  podíl  získal  faktor  design,  následovaná  technickými  parametry,  cenou  a

kvalitou pohybujících se každý na úrovni 20%. Ze zjišt ní vyplývá že faktory cena, kvalita

a technické parametry hrají klí ovou roli p i výb ru autobus . Myslím si, že výrobci jsou si

domi  t chto  aspekt   a  p i  vývoji,  výrob   a  následném  prodeji  se  soust edí  na  jejich

spln ní.  Podle  mého  názoru  design  i  p es  nejvyšší  podíl  odpov dí  je  pouze  dopl ující

odpov dí  p i  výb ru  jiné  varianty,  pon vadž  nep edpokládám,  že  by  mu  potenciální

zákazníci  p ikládaly  až  takový  význam.  Samoz ejm ,  že  moderní  a  vkusný  styl,  který

potenciálního zákazníka upoutá a chytí za srdce je nezbytným a prvo adým p edpokladem

k tomu, aby se zákazník blíže zajímal o daný typ.

Poznámka: v této otázce byla možnost výb ru více odpov dí

Otázka 11 a 12:

Jak hodnotíte ceny autobus  Karosa vzhledem ke kvalit  a konkurenci?
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Graf 7. Cena autobus  vzhledem ke kvalit  a ke konkurenci
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Z p iloženého grafu  je z ejmé, že   35%  respondent   je  názoru, že cena odpovídá kvalit ,

24% usoudilo, že cena je p íliš vysoká a zbývajících 35% nebylo schopno posoudit.

24% dotázaných také uvedlo, že cena autobus  Karosa je v souladu s cenami konkurence,

v 18% dokonce, že je cena nižší. Za p íliš vysokou ozna ilo cenu vzhledem ke konkurenci

6% a 12% si myslí, že cena je spíše vyšší.

Za povšimnutí stojí  ísla, která ozna ují odpov  – nemohou posoudit

edpokládám,  že  jedním  z  d vod   k pom rn   vysoké  nerozhodnosti  a  neschopnosti

odpov t  byl  fakt,  že  n které  spole nosti  ve  svém  vozovém  parku  nemají  autobusy

zna ky  Karosa  a  druhým  faktem  mohla  být  skute nost,  že  nemají  dostatek  informací  o

produkovaných autobusech ale nejen zna ky Karosa.

Podle mého názoru z p iložených dat vyplývá, že cena autobus  zna ky Karosa odpovídá

její kvalit  a n jaký výrazný nedostatek zde nevidí. Také bych konstatoval, že v této oblasti

je firma na trhu dostate  konkurenceschopná.

Tato  ást bude blíže rozebrána v  ásti práce ­ shrnutí a návrhy  ešení.

Otázka 13:

Kdo ve vaší organizaci rozhoduje o nákupu autobus ?

Kdo ve vaší organizaci rozhoduje o nákupu autobus

60%

0%6%

11%

17%
6%

editel spole nosti editel nákupního odd lení
editel marketingového odd lení skupina vedoucích pracovník

majitel jiný

Graf 8. Kdo ve vaší organizaci rozhoduje o nákupu autobus

Z toto  grafu  je  z ejmé,  že  60%  dotázaných  uvedlo,  že  editel  spole nosti  rozhoduje  o

nákupu  nových  autobus .  V  17%  rozhoduje  majitel  spole nosti,  v 11%  má  rozhodující

slovo skupina vedoucích pracovníku.
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Na základ  t chto dat pracovníci firmy Karosa vidí, na které pracovníky ve firmách se mají

obracet  s nabídkou  turistických  autobus ,  nebo   tito  lidé  mají  klí ový  a  zásadní  vliv  p i

nákupu nových autobus .

Otázka 14 a 15:

Máte dostatek informací o turistických autobusech vyráb ných firmou Karosa?

V t chto otázkách m l dotázaný odpov t, zda má jejich spole nost dostatek informací o

produkovaných  autobusech  zna kou  Karosa.  Ve  ty ech  p ípadech  jsem  se  setkal  se

spole nostmi, které nemají dostatek informací. Podle mého názoru v oblasti informovanosti

potenciálních  zákazník   by  spole nost  mohla  ješt   zapracovat.  Vždy   je  veliká  škoda,

pokud potenciální zákazník nemá tyto informace a tudíž ani nep emýšlí o nákupu autobus

zna ky Karosa. Možná zlepšení a postupy jsou uvedeny v oblasti v nované doporu ením a

návrh m.

V p ípad  pokud m ly dostatek informací, bylo zjišováno z jakých zdroj  tyto informace

získávají.

Na tuto otázku byly zjišt ny následující údaje:

Internet ozna ilo 36% dotázaných

Reklamní prospekty ozna ilo 29% dotázaných

Dealera ozna ilo 29% dotázaných

Jiné zdroje ozna ilo  6%  dotázaných

Otázka 16:

Kontaktoval Vás obchodní zástupce firmy Karosa?

7  respondent   uvedlo,  že  jejich  spole nost  byla  kontaktována  zástupcem  spole nosti

Karosa,  na  druhou  stranu  10  spole ností  uvedlo,  že  je  pracovníci  nenavštívili.  Tuto

skute nost spole  s nedostatky v informovanosti bych ozna il jako klí ový výstup celého

výzkumu a následn  se mu budu v novat v dalších kapitolách.
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Otázka 17,18,19:

Zaujal Vás n jaký n který turistický autobus vyráb ný firmou Karosa?

V této  ásti byli respondenti požádáni, aby ozna ili turistický autobus zna ky Karosa, který

je n jakým zp sobem zaujal nebo uvažují o jeho koupi.

Následující  ísla ukazují, v kolika procentech se dotázaní rozhodli pro daný typ.

Midys 9,7M 6%

Evadys 12M 0%

Evadys 12.8M 6%

LC 956 E 24%

Iliade RTX 12%

Iliade GTX 6%

Žádný 46%

Podle  mého  názoru  tyto  data  dokládají  špatnou  informovanost  mezi  sledovanými

spole nostmi  a  také  jsem  si  všiml  n kolika  nep esností,  které  mají  n kte í  respondenti

zafixované v pam ti. Tímto problémem se budu zabývat v následujících kapitolách.

Na tuto otázku následoval d vod rozhodnutí pro ur itý typ autobusu nebo p ípadn  d vod,

pro  je nezaujaly autobusy zna ky Karosa.
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Graf 9. Z jakého d vodu Vás zaujaly p ípadn  nezaujaly autobusy
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Zde se potvrdila má slova, na která jsem upozor oval u analýzy p edešlých otázek.

Zam il  bych  se  zejména  na  kategorii,  pro   respondenty  nezaujaly  autobusy  zna ky

Karosa. 49% vlastn  tém  polovina z nich ozna ila odpov  jiné. Opravdu zvláštní ­ není

to cena, ani kvalita ani technické parametry a d vodem  je zcela n co  jiného. Podle mého

názoru  je tím problémem krom  horší  informovanosti dotázaných mylné vnímání a mýty.

A  pro ?  V  ad   p ípad   jsem  se  setkal  s  názory,  že  turistické  autobusy  zna ky  Karosa

nemají  ve  výbav   záchody,  které  jsou  zajisté  žádané  mezi  cestovními  kancelá emi,  které

vypravují autobusy do vzdálen jších destinací. Ale to není správné tvrzení.

Dále jsem si všiml, že mají snahu srovnávat nižší  ady turistických autobus  zna ky Karosa

s vyššími  adami zahrani ních zna ek. Této problematice bude v nována kapitola Návrhy a

doporu ení.
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12. SHRNUTÍ PRAKTICKÉ  ÁSTI

V práci jsem zjistil:

v jaká je situace na trhu turistických autobus

v jaká je skladba vozového parku ve spole nostech

v jaký po et autobus  zna ky Karosa vlastní

v na základ eho se rozhodují spole nosti p i koupi autobus

v jaké podv domí a názory jsou mezi lidmi o zna ce Karosa

v z jakých zdroj  získávají informace a jestli mají dostatek informací

i komunikaci s pracovníky cestovních a dopravních kancelá í jsem narazil na t i nejv tší

problémy:

v špatné vnímání a  mylné p edstavy pracovník  kancelá í o turistických autobusech

zna ky Karosa

v nedostate ná  i špatná propagace vyšší  ady turistických autobus

v na základ  vyhodnocení dotazníku  jsem zjistil, že n které kancelá e nemají v bec

žádné informace o turistických autobusech Karosa a ani nebyly navštíveny dealery

Podle  mého názoru  je  nej ast jším problémem, se kterým  jsem se  setkal, když  jsem  m l

možnost osobn  hovo it se zástupci spole ností, byl fakt, že zde pracovníci kancelá í mají

mylné p edstavy o produkovaných turistických autobusech zna ky Karosa. Dokonce  jsem

se  setkal  s tvrzením  dopravc ,  že  n které  cestovní  kancelá e  si  výslovn   necht jí

pronajímat autobusy zna ky Karosa k zajišt ní svých zájezd .

Když  vám  pracovníci  cestovních  kancelá í  dokonce  eknou,  že  autobusy  zna ky  Karosa

nemají ve výbav  záchody, vypovídá to o nedostate ném množství informací.

Je z ejmé, že zde je vážný problém, nebo  zde vázne komunikace a je t eba d kladn  tento

názor negovat, protože v  ad  p ípad  byla snaha pracovník  kancelá í srovnávat komfort a

technické  parametry  zahrani ních zna ek  s  nižší  adou  autobus   zna ky  Karosa  jako  LC

956E apod. V tomto p ípadn  není  srovnáváno srovnatelné.  Je t eba zlepšit komunikaci a

vyvrátit  tyto  mylné  p edstavy.  Vždy   když  srovnáme  vyšší  adu  jako  Evadys  s jinou

zna kou, které mají stejné parametry, je z ejmé, že jsou tyto typy zcela srovnatelné jak po

stránce bezpe nosti, technických parametr , kvality, ceny tak i výbavy.
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Myslím  si,  že  práv   mylné  p edstavy  jsou  jedním  z  d vodu,  pro   vyšší  ady  autobus

zna ky Karosa zaostávají v prodeji nad svými konkurenty. (u nižších  ad to tak zcela ur it

není).

S tím souvisí  i špatná informovanost doložená otázkou, kde respondent m l odpov , zda

byl kontaktován zástupce spole nosti Karosa. V deseti p ípadech je nenavštívil.

Firma  by  se  tedy  m la  snažit  o  zlepšení  informovanosti  zákazník   a  adekvátními

prost edky propagovat vyráb né  ady.

Ovšem na druhou stranu v ím, že pracovníci spole nosti Karosy nad tímto problémem bdí

a pracují na zm  tohoto pohledu.

S problematikou  prodejnosti  vyšší  ady  turistických  autobus   by  mohl  také  souviset

rozdílný pohled mezi zákazníkem (tedy cestovní kancelá í) a cestujícím.

Kvalita  a  bezpe nost  vyrobených  autobus   jsou  jedny  z  aspekt ,  které  jsou  pro  firmu

Karosa typické. Ovšem je t eba si uv domit dv  roviny pohledu.

Je  možné  konstatovat,  že  cestující  ocení  a  uvítají  práv   vysokou  kvalitu  a  odpovídají

komfort t chto autobus . Zde je patrná snaha spole nosti Karosa vytvo it dobré podmínky,

ve kterých se cestující bude cítit velmi p íjemn  a bude si moci vychutnat pohodlnou cestu

autobusem. V této  ásti  je  zjevná spolupráce  s cestujícími,  kde  jsou p ijímány a p ípadn

realizovány p ipomínky a nám ty na zlepšení.

Druhou stranou vah  jsou práv  majitelé cestovních kancelá í a dopravci, kte í mají snahu

nakupovat  takové  vozy,  které  jsou  pro  n   budou  znamenat  nižší  po izovací  náklady.  A

tento princip  je zcela  logický a vychází z podstaty, že každý se snaží vytvo it co nejvyšší

zisk. A díky tomu hrav  velmi významnou roli cena.

Tento fakt bych podložil  i odpov mi reagující na otázku, který typ autobusu dotazované

zaujal nejvíce.V tšinou si vybrali typ LC 956E, který se  adí práv  k t m levn jším typ m

vyráb ných autobusu. Tento p íklad dokládá skute nost, že majitelé cestovních kancelá í a

dopravci se rozhodují na základ  ceny a až druho adý je jejich zájem o pot eby cestujících.

Dalších d kazem m že být otázka, která byla zam ena na aspekty, které hrají hlavní roli

i koupi nových autobus . Samoz ejm , že zde byl v pop edí práv  faktor ceny.
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13. NÁVRHY A DOPORU ENÍ

V této  kapitole  si  dovolím  navrhnout  n kolik  možných  ešení  na  zlepšení  prodejnosti

autobus   zna ky  Karosa.  Zam il  bych  se  zejména  na  vyšší  ady  turistických  autobus

(typy Midys,Evadys,Iliade), u kterých jsem si všiml nejv tších mylných p edstav n kterých

provozovatel  cestovních a dopravních kancelá í.

Mezi návrhy a opat ení bych zahrnul zlepšení v oblastech:

v webovské stránky

v výstavy a veletrhy

v zlepšení komunikace s potenciálními zákazníky (prost ednictvím dealer )

v zdokonalení a vybudování distribu ní sít

v zorganizovat propaga ní akci, které by probíhala ve v tších m stech  R

Webovské  stránky  jsou  v dnešní  dob   nevyhnutelnou  a  podmínkou  ke  komunikaci  se

zákazníky a propagaci zna ky. Na úvod bych cht l zd raznit, že stránky firmy Karosa jsou

velmi  precizn   zpracovány,  jen  bych  podle  mého  názoru  v sekci  turistických  autobus

vytvo il  a  propracoval  ást,  ve  které  by  byly  lépe  viditelné  a  p esv iv ji  vyzn ly

ednosti jednotlivých typ  a kladl se v tší d raz na výbavu a p íslušenství.

Ur it   by  došlo  k zm   postoj   potenciálních  zákazníku  ale  i  ady  lidí,  kte í  navštíví

stránky  spole nosti  Karosa. Sou ástí  by  byla  samoz ejm  rozsáhlá  fotodokumentace, kde

by si každý mohl prohlédnout výbavu a p íslušenství jednotlivých typ  autobus .

Všiml  jsem si,  že se v poslední dob  shodou okolností došlo k výraznému kroku, kdy  na

stránkách p ibylo n kolik fotek vybavení a p íslušenství. Což byl zajistné významný postup

sm rem vp ed.

Dalším  mým  návrhem  na  zkvalitn ní  komunikace  firmy  s potenciálními  zákazníky  je

využití  ady  veletrhu,  které  navštíví  velká  ada  potenciálních  zákazník .  A  podle  mého

názoru  veletrh  je  to  významné  místo,  kde  má  firma  Karosa  možnost  jasným  a

srozumitelným zp sobem vyvracet mylné p edstavy. Vždy  nejsnadn jším zp sobem,  jak

vyvrátit  nesprávné  vnímání  skute nosti,  je  ukázat  p ímo  na  vystavených  autobusech,  že

spl ují parametry a mají požadovanou výbavu. Cht l bych p ipomenout, že se spole nost
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Karosa  jist   se  každoro   ú astní  n kterých  veletrh .  Myslím,  že  pokud  vedoucí

pracovníci  o  tomto  problému  v dí,  že  již  vytvo ili  ú inné  nástroje  k propagaci  a  je  jen

otázkou  asu, kdy se poda í dostat do podv domí potenciálních zákazník  obrat v myšlení.

Pokud  jde  o  zlepšení  komunikace  s potenciálními  zákazníky  prost ednictvím  zástupc   a

dealer   v terénu,  mám  na  mysli  návrh,  aby  tito  pracovníci  byli  upozorn ni  na  tyto

nejasnosti  a  následn   vyškoleni  a  vybaveni  p íslušnými  materiály.  B hem  komunikace  s

klientem by m li být klást d raz na p ednosti vyšších  ad autobus  a p ípadn  vysv tlit a

zm nit  vnímání  lidí.  Jednoduchým  d kazem,  že v t íd   vyšších  turistických  autobus   má

firma ješt  rezervy, je skute nost, že tyto autobusy nejsou tém  vid t na našich silnicích.

Spole nost Karosa by se také m la snažit zdokonalit svoji distribu ní sí . M la by vytvo it

svoje dealeské zastoupení  také v Brn , kde momentáln  chybí. Nebo alespo  by m li být

vy len ni pracovníci, kte í dostanou za úkol zmapovat oblast Brna, nebo   je zde opravdu

ada soukromých spole ností, která má nedostatek kvalitních  informací a dokonce nebyly

kontaktování  žádným  dealerem  spole nosti  Karosa,  jak  o  tom  vypovídají  vyhodnocené

dotazníky. Což je podle mého názoru opravdu škoda.

Mým  posledním  nám tem  je  uspo ádání  akce,  která  by  postupn   prob hla  ve  v tších

stech  R.  Vždy  v daném  regionu  by  odpov dní  pracovníci  kontaktovaly  cestovní

kancelá e  a  dopravce podnikající  v dané  oblasti  s pozváním  na  propaga ní  akci,  která  by

probíhala postupn  na nám stích nebo jiných místech v centru jednotlivých m st.

Na  akci  by  byl  vy len n  jeden  typ  od  každého  vyráb ného  autobusu,  který  by  byl  na

vystaven  a  voln   p ístupný  k prohlédnutí.  Sou ástí  by  byli  kompetentní  pracovníci

spole   s hosteskami,  kte í  by  poskytovali  bližší  informace  a  nabízeli  propaga ní

materiály.

Od tohoto kroku o ekávám prohloubení znalostí o produktech firmy a vystavené autobusy

by umož ovaly názornou ukázku výbavy a technických parametr , což by mohlo znamenat

u n kterým zákazník  zm nu názoru a úhlu pohledu.
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ZÁV R

Tento  marketingový  pr zkum  byl  provád n  zejména  v  Jihomoravském  a  Olomouckém

kraji,  a proto situace v jiných  regionech m že být odlišná a  to zejména v oblasti  skladby

vozového parku a vnímání zna ky Karosa.

V teoretické  ásti jsem získal podklady a  adu techniky, metod, které jsem následn  využil

i zpracování praktické  ásti. Dozv l jsem se výhody a nevýhody  technik dotazování a

chyb, kterých se musím vyvarovat p i realizaci v praxi.

V praktické  ásti  jsem  získal  pot ebná  data  nejen  pro  svoji  bakalá skou  práci,  ale  i  pro

pracovníky  spole nosti  Karosa,  kte í  mají  zmapovanou  Jihomoravskou  a  Olomouckou

oblast.  Tyto  data  mohou  p edat  dealer m  mající  na  starost  jednotlivé  kraje,  kte í  poté

ejm  navštíví dopravce a cestovní kancelá e, které mají málo informací o produkovaných

výrobkových  adách spole nosti Karosa.

U autobus  hraje významnou roli i vnímání jednotlivých zna ek. Zákazníci se  asto vracejí

ke zna kám, ke kterým už mají n jaký kladný vztah. Na zákazníky, kte í nejsou rozhodnuti

je  t eba  p sobit  reklamou  a  jinými  technikami,  díky  kterým  m že  výrobce  získat

potenciálního zákazníka na svoji stranu.

Hlavním cílem firmy Karosa je bezpochyby udržet alespo  stávaní pozici na trhu nejen na

tuzemském trhu a stále pracovat na zvyšování tohoto podílu. A o tom, že se tento vývoj se

da í udržet, sv í  ísla o prodejnosti autobus , které se pohybují kolem 1600 kus  ro ,

loni dokonce prodal p es 1700 voz , což je nejvyšší po et v historii spole nosti. Proti roku

2003  jde  zhruba  o  dvanáctiprocentní  nár st.  Nejv tší  vliv  na  meziro ní  nár st  m l

pokra ující prodej na trzích západní Evropy, kde loni skon ily dv  t etiny nových autobus

z  Karosy.  Firm   se  da ilo  zvyšovat  odbyt  zejména  ve  Francii  a  Itálii,  rozb hl  se  dob e

prodej v zemích Beneluxu, firma prý zabodovala i ve Finsku.

Ovšem  cht l  bych  zd raznit,  že  velká  v tšina  prodaných  autobus   pochází  z oblasti

mezim stských  a  m stských  autobus .  Jasným  d kazem,  že  v t íd   vyšších  turistických

autobus  má  firma  ješt  rezervy,  je skute nost, že tyto autobusy nejsou  asto viditelné na

silnicích a firma tedy dostate  nevyužívá sv j potenciál.
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V sekci  turistických  autobus   jsou  nejvíce  prodávané  nižší  ady  autobus   a  to  je  podle

mého názoru velká škoda. Firma by se m la dostat lépe do podv domí cestovních kancelá í

i svými vyššími  adami, které jsou pln  konkurenceschopné s ostatními zna kami.

V práci  jsem  také p iblížil  n kolik  možných  návrhu  na  zlepšení,  které  by  mohly  pomoci

zvýšit zájem u potenciálních zákazník .

Podle  mého  názoru  p edstavitelé  spole nosti  Karosa  o  nedostatcích  v dí  a  již  vytvo ili

metody, postupy a nástroje, které se výrazn ji projeví v p íštích letech.

Jsou si v domi, že vzhledem ke stále se zvyšující konkurenci na trhu musí propracovávat

systém práce a distribu ní sít  v jednotlivých regionech nejen  eské republiky. Zástupci a

deale i spole nosti se musí snažit co nejlépe pe ovat o zákazníky a snažit se vyhledávat a

kontaktovat nové potenciální zákazníky.

Nesmírn  d ležitý je také vztah spole nosti ke svým zam stnanc m, kte í by m li mít pocit

sounáležitosti s firmou a odvád t špi kové a kvalitní výkony v odvedené práci, díky kterým

si firma uchová stávající pozici na trhu a bude dostate  konkurenceschopná.

Co mi p inesla tato zkušenost?

ínosem pro m  bylo bezesporu zdokonalení v komunikaci s r znými typy lidí pracujících

v oblasti prodeje. B hem kontaktování  jsem se setkal s  adou velmi zajímavých  lidí, kte í

na  m   ud lali  dojem  svojí  profesionalitou,  dokonalou  znalostí  své  práce  a  dovednostmi

v oblasti  prodeje  a  komunikaci  se  zákazníkem.  Osobn   musím  íci,  že  by  pro  m   bylo

pot šením  zakoupit  si    zájezd  i  jiný  poskytovaný  produkt  u  n kterých  spole ností.

sobilo  to  na  m   velmi  p íjemným  dojmem,  n kte í  mi  poradili,  jakým  zp sobem  oni

vyhledávají a kontaktují dopravce v p ípad  pot eby.

Na druhou stranu jsem se st etl s lidmi, kte í byly vskutku velmi nep íjemní a dívali se na

 s opovržením a nezájmem.

ást  zkoumaného  vzorku  nem la  v bec  zájem  m   vyslechnout  a  okamžit   mn   taktn

nazna ili, abych odešel. Ale zmínil bych zejména špatnou zkušenost s pracovnicemi firmy,

o které se v dnešní dob  velmi mluví a píše v souvislosti s nasazením luxusních autobus ,

jejichž autobusy p epraví tém  80% cestujících na linkách Brno – Praha a zp t. Arogantní

chování  n kolika  pracovnic  této  spole nosti  m   velmi  p ekvapilo  a  nezapomenuteln   se

zapsalo  v mé  pam ti,  co  bych  opravdu  od  zam stnanc   takové  významné  firmy  opravdu

ne ekal.
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ÍLOHA I: FOTKY A PARAMETRY JEDNOTLIVÝCH TYP

AUTOBUS  ZNA KY KAROSA

Midys 9.7M
Katalog  / Turistická doprava

Midys 9.7M je kompaktním zájezdovým
autokarem, který reaguje na pot ebu dopravy
malých skupin do 39 osob a vyhovuje v
turistických zónách, kam se klasický autokar
vzhledem ke svým rozm m nedostane. Poutá
pozornost nejen svým moderním vzhledem a

íjemným interiérem, ale také vysokým
komfortem pro cestující. Velmi dobré jízdní
vlastnosti zajišují  idi i výborné podmínky pro
ízení.

Karoserie vozidla je vyrobena z nerezových
profil , veškeré oplechování je provedeno
nerezovými plechy. V souladu se sou asnými
trendy konstrukce vozidel je také využití mnoha
plastových díl . Cestující mohou vstupovat
dv ma jednok ídlými dve mi v p ední a zadní
ásti vozu. Midys má ve standardní výbav

sedadla s možností vysunutí do boku a
klimatiza ní st ešní jednotku s individuálními
výdechy nad sedadly cestujících.

TECHNICKÉ ÚDAJE
délka 9 700 mm
ší ka 2 500 mm
výška 3 324 mm
celková hmotnost 13 700 kg
pohotovostní hmotnost 8 900 kg
po et míst k sezení 38+1+1 (39+1+1 nebo
33+1+1)

POHONNÁ JEDNOTKA
motor Iveco Tector (EURO 3)
max. výkon 194 kW p i 2 500 ot/min
kroutící moment 810 Nm p i 1 250 ot/min

evodovka ZF S6­890
­ šestistup ová, mechanická, synchronizovaná
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Evadys 12M
Katalog  / Turistická doprava

Evadys slouží k p eprav  osob od kratších
turistických výlet  až po mezinárodní turistiku.
Svými parametry a cenou je umíst n mezi  adu
mezim stských autobus  Ares a  adu luxusních
autobus  Evadys 12M. Tento model je
charakteristický moderním designem,
prostorným interiérem a komfortem pro cestující
i  idi e. P i výrob  byla implantována již
osv ená technická  ešení a špi ková výbava
byla ušita na míru dle pot eb a požadavk
dopravc .

V Evadysu 12M m že cestovat až 51 sedících
cestujících. Standardem je špi kové audio
za ízení a klimatizace. Evadys m že být vybaven
dokonale v len nou toaletou, která je
demontovatelná. Ve verzi s WC je kapacita
snížena na 49 míst. Místo pro pr vodce má k
dispozici ledni ku v palubní desce. Každý
cestující m že využívat sv tlo na  tení a
individuální výdechy klimatizace umíst né nad
sedadlem.

TECHNICKÉ ÚDAJE
délka 11 995 mm
ší ka 2 550 mm
výška 3 755 mm
celková hmotnost 18 000 kg
pohotovostní hmotnost 13 487 kg
po et míst k sezení 51+1+1 (49+1+1)

POHONNÁ JEDNOTKA
motor Iveco Cursor 8 (EURO 3)
max. výkon 259 kW p i 2 050 ot/min
kroutící moment 1 250 Nm

evodovka ZF 6S.1600
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Evadys 12.8M
Katalog  / Turistická doprava

Evadys 12.8M slouží k p eprav  osob od
kratších turistických výlet  až po mezinárodní
turistiku. Svými parametry a cenou je umíst n
mezi  adu mezim stských autobus  Ares a  adu
luxusních autobus  Iliade. Tento model je
charakteristický moderním designem,
prostorným interiérem a komfortem pro cestující
i  idi e. P i výrob  byla implantována již
osv ená technická  ešení a špi ková výbava
byla ušita na míru dle pot eb a požadavk
dopravc .

V Evadysu 12.8M m že cestovat 46 sedících
cestujících. Standardem je špi kové audio
za ízení a klimatizace. Evadys je ve standardu
vybaven dokonale v len nou toaletou. Místo pro
pr vodce má k dispozici ledni ku v palubní
desce. Každý cestující m že využívat sv tlo na
tení a individuální výdechy klimatizace

umíst né nad sedadlem.

TECHNICKÉ ÚDAJE
délka 12 760 mm
ší ka 2 550 mm
výška 3 755 mm
celková hmotnost 18 000 kg
pohotovostní hmotnost 14 035 kg
po et míst k sezení 46+1+1 (s kabinou WC)

POHONNÁ JEDNOTKA
motor Iveco Cursor 8 (EURO 3)
max. výkon 259 kW p i 2 050 ot/min
kroutící moment 1 250 Nm

evodovka ZF 6S.1600
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LC 956E
Katalog  / Turistická doprava

Zájezdový autokar LC 956E se  adí na st edních
a delších tratích v  eské republice a na
Slovensku již tradi  k nej ast ji používaným
autokar m. Ekonomickým provozem a širokou
základní výbavou poskytuje cestujícím vysokou
úrove  pohodlí. Osv ená modelová  ada
zájezdových autokar  Karosa je zárukou
spolehlivosti a nízkých provozních náklad .
Široká nabídka variant umož uje
provozovatel m zvolit optimální provedení
vozu. Ve srovnání s autokary stejné  i obdobné

ídy nabízenými ostatními výrobci je cestujícími
vysoce cen no pohodlí zabezpe ené provedením
sedadel cestujících a jejich vhodným
rozmíst ním.

Pracovišt idi e je vybaveno sedadlem s
trojbodovým bezpe nostním pásem, podélným a
výškovým nastavením a op rkou hlavy. Cestující
mohou do vozu nastupovat dv ma jednok ídlými
dve mi v p ední a zadní  ásti vozu. Autobus je
vybaven až 51 sedadly cestujících, která jsou
vysoká, sklopná,  aloun ná tkaninou a tvarovaná
tak, aby odpovídala požadavk m na pohodlí p i
dlouhých trasách. Vnit ní sedadla mají op rky
pro nohy a lze je navíc vysunovat do uli ky
vozu. Skla jsou zdvojená, lepená a probarvená
ve hmot . V z je standardn  vybaven
klimatizací.

TECHNICKÉ ÚDAJE
délka 11 990 mm
ší ka 2 500 mm
výška 3 165 mm
celková hmotnost 18 000 kg
pohotovostní hmotnost 12 000 kg
po et míst k sezení 51+1+1, 50+1+1, 49+1+1,
47+1+1 nebo 46+1+1

POHONNÁ JEDNOTKA
motor Iveco Cursor 8 (EURO 3)
max. výkon 228 kW p i 2 050 ot/min
kroutící moment 1250 Nm p i 1080­1700 ot/min

evodovka ZF 6S.1600
­ šestistup ová, mechanická, synchronizovaná
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Iliade RTX
Katalog  / Turistická doprava

Luxusní zájezdový autokar Iliade RTX pat í do
ady luxusních autobus , které slouží k p eprav

osob od kratších turistických výlet  po
mezinárodní turistiku. Výkon, spolehlivost,
životnost, bezpe nost, nízké provozní náklady a
vysoký komfort pro cestující jsou podtrženy
jedine ným francouzským smyslem pro šarm a
eleganci. Autokar Iliade tak p inesl na evropské
silnice krásu a komfort.

Pracovišt idi e je standardn  vybaveno
sedadlem s trojbodovým bezpe nostním pásem a
op rkou hlavy. Cestující do vozu nastupují

edními nebo st edními dve mi, které jsou
pneumaticky ovládané z místa  idi e. V p ípad
autokaru Iliade RTX je možné p epravovat až 51
sedících cestujících. Iliade je vybaven vysokými,
vypolstrovanými a tkaninou  aloun nými
sedadly tvarovanými tak, aby odpovídaly
vysokým požadavk m na pohodlí p i dlouhých
trasách. V této luxusní t íd  autokar  je
samoz ejmou výbavou klimatizace, kvalitní
osv tlení interiéru, toaleta a audio­video systém.

TECHNICKÉ ÚDAJE
délka 11 995 mm
ší ka 2 500 mm
výška 3 555 mm
celková hmotnost 18 000 kg
pohotovostní hmotnost v max. výbav  13 370 kg
výška podlahy 1 382 mm
po et míst k sezení 51+1+1 (49+1+1 nebo
47+1+1)

POHONNÁ JEDNOTKA
motor Renault dCi 11 (EURO 3)
max. výkon 266 kW p i 2 000 ot/min
kroutící moment 1 620 Nm p i 1 200 ot/min

evodovka ZF 6S.1600
­ šestistup ová, mechanická, synchronizovaná
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Iliade GTX
Katalog  / Turistická doprava

Luxusní zájezdový autokar Iliade GTX pat í do
ady luxusních autobus , které slouží k p eprav

osob od kratších turistických výlet  po
mezinárodní turistiku. Výkon, spolehlivost,
životnost, bezpe nost, nízké provozní náklady a
vysoký komfort pro cestující jsou podtrženy
jedine ným francouzským smyslem pro šarm a
eleganci. Autokar Iliade tak p inesl na evropské
silnice krásu a komfort.

Pracovišt idi e je standardn  vybaveno
sedadlem s trojbodovým bezpe nostním pásem a
op rkou hlavy. Cestující do vozu nastupují

edními nebo st edními dve mi, které jsou
pneumaticky ovládané z místa  idi e. V p ípad
autokaru Iliade GTX je možné p epravovat 47
nebo 49 sedících cestujících s místem pro
spolujezdce. Iliade je vybaven vysokými,
vypolstrovanými a tkaninou  aloun nými
sedadly tvarovanými tak, aby odpovídaly
vysokým požadavk m na pohodlí p i dlouhých
trasách. V této luxusní t íd  autokar  je
samoz ejmou výbavou klimatizace, kvalitní
osv tlení interiéru, toaleta a audio­video systém.

Iliade GTX se liší od modelu Iliade RTX
motorem o výkonu 317 kW a desetistup ovou

evodovkou.

TECHNICKÉ ÚDAJE
délka 11 995 mm
ší ka 2 500 mm
výška 3 555 mm
celková hmotnost 18 000 kg
pohotovostní hmotnost v max. výbav  13 370 kg
výška podlahy 1 382 mm
po et míst k sezení 49+1+1 (47+1+1)

POHONNÁ JEDNOTKA
motor Renault dCi 11 (EURO 3)
max. výkon 317 kW p i 2 100 ot/min
kroutící moment 1 870 Nm p i 1 200 ot/min

evodovka ZF 8S.180
­ osmistup ová, mechanická, synchronizovaná
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ÍLOHA II. : VZOR DOTAZNÍKU

ZAJIŠ UJE VAŠE CESTOVNÍ KANCELÁ  P EPRAVU SVÝCH
KLIENT  AUTOBUSY?

ano ne

VLASTNÍTE SVOJE AUTOBUSY NEBO K P EPRAV  NAJÍMÁTE
JINOU DOPRAVNÍ SPOLE NOST  I FIRMU?

vlastní autobusy najímáme firmu

OD JAKÝCH VÝROBC  AUTOBUS  NAKUPUJE VAŠE SPOLE NOST
AUTOBUSY?

Karosa Berkhof    Scania   Neoplan
Iveco Daf    Bova   jiné
Man Mercedes    Volvo

KOLIK AUTOBUS  OD FIRMY KAROSA JE VE VAŠEM VOZOVÉM
PARKU?
      mén  jako 2          více jak 5 mén  jak 10              víc…
(Pokuste se o p ibližný odhad % zastoupení odebíraných autobus  od firmy Karosa)

DOKÁZAL BYSTE ODHADNOUT PR RNÉ STÁ Í VAŠICH
AUTOBUS ?
MÉN  JAK:

2 roky       4 roky 6 let           8 let     10 let        12 let          více

VÍTE KOLIK KILOMETR  PR RN  NAJEDETE VÁŠ AUTOBUS
RO ?

do 10 000 km        do 30 000 km             do 50 000 km               do 70 000 km
     více

HODLÁTE V BLÍZKÉ BUDOUCNOSTI INVESTOVAT DO NOVÝCH
AUTOBUS ?
     rozhodn  ano    spíše ano         nemohu posoudit              spíše ne              ur it  ne

ÍPADN  PLÁNUJETE DO BUDOUCNA NÁKUP OJETÝCH VOZ ?
     rozhodn  ano    spíše ano         nemohu posoudit              spíše ne              ur it  ne

V JAKÉM  ASOVÉM HORIZONTU UVAŽUJETE O NÁKUPU
AUTOBUS ?

1 rok       2 roky           3 roky    4 roky                 více let
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KTERÝ FAKTOR NEJVÍCE OVLIV UJE VAŠE ROZHODNUTÍ P I
NÁKUPU AUTOBUSU?

kvalita design              technické parametry   doporu ení
zna ka                    cena  jiné

JAK HODNOTÍTE CENY AUTOBUS  KAROSA:
1) vzhledem ke kvalit  zboží:

¨ cena je vzhledem ke kvalit  spíše nižší
¨ cena odpovídá kvalit
¨ cena je vzhledem ke kvalit  spíše vyšší
¨ cena je vzhledem ke kvalit  p íliš vysoká
¨ nemohu posoudit

2) vzhledem ke konkurenci:
¨ cena je v porovnání s cenami konkurence nižší
¨ cena je v souladu s cenami konkurence
¨ cena je v porovnání s cenami konkurence p íliš vysoká
¨ cena je v porovnání s cenami konkurence spíše vyšší
¨ nemohu posoudit

KDO VE VAŠÍ ORGANIZACI ROZHODUJE O NÁKUPU AUTOBUS ?
   editel spole nosti               editel nákupního odd lení        editel marketingového

odd lení       skupina vedoucích pracovník   jiný

MÁTE K DISPOZICI DOSTATEK INFORMACÍ O TURISTICKÝCH
AUTOBUSECH VYRÁB NÝCH KAROSOU A HOLDINGEM IRISBUS?

ano ne

POKUD ANO, Z JAKÝCH ZDROJ  JE ZÍSKÁVÁTE?
       internet reklamní prospekty dealer jiné

KONTAKTOVAL VÁS NEBO KONTAKTOVALI JSTE VY DEALERA
KAROSY VE VAŠÍ OBLASTI?

ano ne

ZAUJAL VÁS P ÍPADN  N KTERÝ TURISTICKÝ AUTOBUS
V NABÍDCE SPOLE NOSTI KAROSA?

Midys 9.7M      Evadys 12M       Evadys 12.8M         LC 956E       Iliade RTX

Iliade GTX
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ANO:
MOHL BYSTE SPECIFIKOVAT CO VÁS VEDLO K TOMUTO ROZHODNUTÍ?

 pom r kvality k cen  design            cena          technické parametry    jiné

NE:
V P ÍPAD , ŽE VÁS ŽÁDNÝ NEZAUJAL, UVE TE, Z JAKÉHO D VODU VÁM
NEVYHOVUJE?

pom r kvality k cen design            cena          technické parametry    jiné
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ÍLOHA III. : ARITMETICKÝ PR R

Aritmetický pr r je definován jako sou et všech nam ených údaj  vyd lený jejich

po tem. Ozna ujeme ho pomocí symbolu x nebo M. Výpo et má tedy podobu:

∑
=

=
n

i
ix

n
x

1

1

Aritmetický pr r je optimální charakteristikou typické hodnoty indexu i.

Aritmetický  pr r  je  optimální  charakteristikou  typické  hodnoty  množiny  dat  pro

následující vlastnosti:

1. Sou et odchylek m ení od pr ru se rovná nule

2.  Geometricky  si  aritmetický  pr r  p edstavujeme  jako  t žišt   dat  –  sou et  dat  pod

pr rem  je  stejná  jako  sou et  dat  nad  pr rem,  oba  sou ty  jsou  v rovnováze.  Sou et

vzdáleností  od  pr ru  hodnot  nižších  než  pr r  má  být  roven  sou tu  vzdáleností  od

pr ru hodnot vyšších než pr r. Každá hodnota má stejnou váhu.

Pokud  máme  n kolik  pr   spo ítaných  z r zných  podmnožin  dat  a  známe  p íslušné

po ty m ení ni, lze vypo ítat celkový pr r ze všech dat jako vážený pr r:

x
x n

n

i
i

k

i

i
i

k= =

=

∑

∑
1

1
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ÍLOHA IV. : DATA POUŽITÁ P I VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKU

Otázka  íslo 3:

Od kterých výrobc  autobus  nakupuje vaše spole nost autobusy?

Výrobce Po et odpov dí Procentuální podíl
Karosa 9 23%
Jiné 2 21%
Mercedes 1 13%
Bova 3 11%
Neoplan 3 8%
Iveco 4 8%
Man 3 8%
Berkhof 5 5%
Scania 0 3%
Volvo 8 0%

Otázka  íslo 4:
Kolik autobus  zna ky Karosa je ve vašem vozovém parku

Po et let Po et odpov dí Procentuální podíl
mén  jako 2 7 40%

i roky 2 12%
mén  jako 5 1 6%
mén  jak 10 3 18%
nad 10 4 24%

Otázka  íslo 5:
Pr rné stá í autobus

Pr rné stá í
autobus Po et odpov dí Procentuální podíl
2 roky 0 0%
4 roky 6 34%
6 let 3 18%
8 let 2 12%
10 let 3 18%
12 let 2 12%
nad 12 let 1 6%
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Otázka  íslo 6:
Kolik kilometr  najede váš autobus za rok

Po et kilometr Po et odpov dí Procentuální podíl
do 10 000 km 0 0%
do 30 000 km 1 6%
do 50 000 km 4 24%
do 70 000 km 3 18%
nad km 6 34%
neví 3 18%

Otázka  íslo 7 a 8:

Otázky se týkaly zjišt ní, zda spole nosti cht jí investovat do nákupu nových  i ojetých

autobus  v budoucnosti.

investice do nových
autobus Po et odpov dí Procentuální podíl
rozhodn  ano 7 40%
spíše ano 2 12%
nemohu posoudit 4 24%
spíše ne 3 18%
ur it  ne 1 6%

investice do ojetých
autobus Po et odpov dí Procentuální podíl
rozhodn  ano 1 6%
spíše ano 5 29%
nemohu posoudit 4 24%
spíše ne 2 12%
ur it  ne 5 29%

Otázka 9:
V jakém  asovém horizontu uvažujete o investicích do dalších autobus

asový horizont Po et odpov dí Procentuální podíl
1 rok 7 40%
2 roky 2 12%
3 roky 3 18%
4 roky 2 12%
více let 3 18%
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0
1
2
3
4
5
6
7

1 rok 2 roky 3 roky 4 roky          více let

asový horizont nákupu dalších autobus

asový horizont nákupu

Otázka 10:
Jaké faktory vás ovliv ují p i nákupu nových autobus ?

Faktor Po et odpov dí Procentuální podíl
kvalita 8 16%
design 21 40%
technické 10 20%
doporu ení 0 0%
zna ka 3 6%
cena 9 18%
jiné 0 0%

Otázka 11 a 12:
Jak hodnotíte cenu autobus  Karosa vzhledem:

Vzhledem ke kvalit Po et odpov dí Procentuální podíl
cena je spíše nižší 0 0%
cena odpovídá kvalit 6 35%
cena je spíše vyšší 1 6%
cena je p íliš vysoká 4 24%
nemohu posoudit 6 35%

Vzhledem ke konkurenci Po et odpov dí Procentuální podíl
cena je  nižší 3 18%
cena je v souladu
s cenami konkurence 4 24%
cena je  p íliš vysoká 1 6%
cena je  spíše vyšší 2 12%
nemohu posoudit 7 40%
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Otázka 13:
Kdo ve vaší organizaci rozhoduje o nákupu autobus

Kdo rozhoduje Po et odpov dí Procentuální podíl
editel spole nosti 11 60%
editel nákupního

odd lení 0 0%
editel marketingového

odd lení 1 6%
skupina vedoucích
pracovník 2 11%
majitel 3 17%
jiný 1 6%

Otázka 14 a 15:
Máte dostatek informací o turistických autobusech vyráb ných firmou Karosa

Zdroje informací Po et odpov dí Procentuální podíl
Internet 6 36%
reklamní prospekty 5 29%
dealer 5 29%
jiné 1 6%

Otázka 17, 18 a 19:
Zaujal Vás n jaký n který turistický autobus vyráb ný firmou Karosa?

Faktor Po et odpov dí Procentuální podíl
pom r kvality k cen 4 45%
design 1 11%
cena 1 11%
technické parametry 2 22%
jiné 1 11%

Faktor Po et odpov dí Procentuální podíl
pom r kvality k cen 2 25%
design 1 13%
cena 0 0%
technické parametry 1 13%
jiné 4 49%
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