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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Postatou préce byla analyza trhu autobust firmy KAROSA a.s. vyuZivanych v turistickém

ruchu.

V teoretické ¢asti jsem popsal literérni zdroje z oblasti vyzkumu trhu. V analytické ¢asti
predstavil spolecnost a produkované vyrobky. Analyzoval jsem nedostatky a navrhl urcité

navrhy nazlep3eni soucastné situace.

Douféam, Ze tato prace bude uzitecna pro pracovniky spole¢nosti Karosa a kazdého, kdo ji
bude ¢ist.

Abstrakt ve svétovém 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 | wrote literature from the area of market research. In the analytic
part | presented the company and the production program. Then | analysed the discovered
shortages and | suggested some designs to improve present situation.

| hope that my work will be useful for the company Karosa a.s. and anyone, who will read
it.
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Uvodem bych chtél podékovat vedoucimu mé bakalérské prace Ing. Kamilu DobeSovi, za
odpoveédné vedeni, praktické rady a piipominky, které mi pti vypracovani bakaléiské prace
poskytl.

Zvla&é bych chtél podékovat panu Janu Mesarcovi a Radomilu Novotnému, hlavnim
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UvoD

Bakalarskou praci jsem se rozhodl vypracovat na téma ,,Analyza trhu autobusi znacky
Karosa v turistickém ruchu“. V préci se zamérim obzvlédté na podil autobusi znacky
Karosa a oblibé¢ této znatky mezi vybranymi cestovnimi kanceldremi a vyznamnymi
autobusovymi dopravci v Jihomoravském a Olomouckém krgji. V Setteni budu také
zjistovat, zda maji jednotlivé spolecnosti dostatek informaci o téchto autobusech.

Duvodem tohoto rozhodnuti je skutecnost, Ze na ¢eskych silnicich nejsou piilis casto vidét

~ws oy

turistické autobusy této znacky. Ma&m na mysli zejména vysSi rady turistickych autobusi.

Pokud firma chce uspét na trhu, musi mit dostatek informaci o trhu. To obnasi sledovani
fady oblasti - jako kroky konkurence, sledovani poZadavki zakazniki, cenovou politiku,
podminky dodavatelt apod.

Dnes jiZ existuje mnoho firem, které zpracovavaji rizna data, vyhotovuji rizna srovnavani
a zabyvaji se vyhradné marketingovym prizkumem. Problémem muze byt zaméreni téchto
odbornych firem na urcité lokality a ne vzdy tato ¢ast segmentu odpovida naSim potiebam.
Proto se spolecnost Karosa také sama snaZi ziskévat a vyhledavat informace o trhu a
potencidlnich zakaznicich, které sama analyzuje a vytvéri opatieni vyuZivajici téchto

informaci.

Cilem této préce tedy bude objektivné utfidit a vyhodnotit ziskané informace, které jsem
ziskal vterénu a nasledné navrhnout opatieni pro ndpravu. Diky zvolenému osobnimu
dotazovani si budu moci vyzkouSet znalosti a dovednosti, které student ve Skolnich lavicich

nemuze pln¢ pochopit.

Firma Karosa, sidlici ve Vysoké Myt¢ v Pardubické kraji, patii k vyznamnym podnikim
pasobicich v Ceské republice. Produkované autobusy miizeme &asto zahlédnout na kazdém
kroku ato zgfména v meziméstské a mestské doprave. Spolecnosti se také v posledni dobé
dai'i prodavat autobusy mimo hranice Ceské republiky.

Spole¢nost Karosa se v roce 1999 stala sou¢asti mezinarodniho koncernu IRISBUS. Tento
zésadni krok lze povaZovat za velmi vyznamny meznik v historii firmy, ktery piines
pozitivni vliv na chod a konkurenceschopnost podniku. Diky tomu se firma dokéze lépe

prosadit v progtiedi, které je stéle vice konkurenc¢ni.
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1. POZNAVANI ZAKAZNIKA

V zésadé se 0 naSem zakaznikovi dozvidame tremi zptisoby:
\V/ zinternich zdroju firmy
v/ z marketingového zpravodagjstvi (monitorovani)

v/ z marketingového vyzkumu

Nejsnadnéji dostupné a nejbéznéji pouzivané by v marketingové praxi mély byt interni
zdroje samotné firmy. JiZ z dikladnéjsi analyzy téchto materidli st miZzeme udélat o naSich

zakaznicich ur¢ity obrazek a jistym zptisobem si je roztridit napiiklad podle:

Vv mnozstvi objedndvaného zboZi — pozndme povéstnych 20% pro nés klicovych
velkych odberateli, kteri nam tvori 80% obratu

v druhu objedndvaného zboZi — pozndme, o co je, ¢i naopak neni zajem, coz by me¢lo
zejména zajimat zodpoveédné pracovniky z vyvoje, vyroby a nakupu.

v c¢asovych intervali — jak casto objednavaji, zda je o naSe zboZi vyrovnany, staly
celorocni zgjem ¢i musime pogitat se sezonnimi vykyvy

v/ dodrZeni platebnich podminek - zda vubec a kolik plati a jak dodrzuji terminy
splatnosti

Podle toto bychom mohli naSe zakazniky rozdglit do ¢tyi skupin. Naty, ktefi plati dokonce
pred terminem splatnosti. Potom na ty, ktefi plati piesné v terminu splatnosti. Dde na ty,
ktefi plati pozde, aZ po terminu splatnosti a nakonec ty, ktefi nam nezaplatili vibec.
Obchodni oddéleni by mélo mi takeé informace o reakcich a zgmu zakazniki, o vefejnosti,
0 konkurenci. Oddéleni sluzeb zase vi o problémech zékazniki, o jejich nespokojenosti,
stiznostech a reklamacich.
Velmi duleZity druh marketingovych zprév piedstavuji informace o konkurenci, jak je
poskytuji obsahové analyzy jeji nabidky, reklamy, zprav ve sdélovacich prostiedcich,
projevi a publikovanych vyro¢nich zprav. Konkurenéni boj viak vede k velké vzgemné
obezietnosti a minimalni ochoté uvoliovat jakékoli informace.
Proto je velmi vyznamnym zdrojem informaci pravé marketingovy vyzkum. Tak se
zameiime prévé natuto metodu.

([4], Foret, 2003)
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2. SEGMENTACE TRHUA CILOVY MARKETING

Cilovy marketing zahrnuje rozdéleni velkého trhu do menSich trznich ¢asti, zvanych
segmenty. Kazdy segment mé své vlastni vyznacné potieby (vlastni reakce) na rozli¢né
marketingové mixy. Organizace se podle svych zdroju zaméiuje na nejpritazlivejsi
segmenty.  PritaZlivy cilovy trh je obecné ten, ktery ptinese nejvice zisku, napiiklad
segmenty trhu umisténé bliZe organizaci nebo skupiny vérnych zékaznika ¢i ¢ésti uZivatelé
vyrobku ¢i sluzby. Kdyz budeme cilit na ur¢ity segment trhu, omezi se tak plytvani se
zdroji (naptiklad penize utracené na masovou reklamu) a nakonec i zvySime objemy

prodeje, protoze organizace kontaktuje vhodnéjsi potencialni zakazniky.
([14], Smith,2000)

2.1 Kriteriasegmentu

Marketingovy pracovnici by méli neustéle hledat alternativni zptisoby segmentace a dalSi
moznosti k dosaZzeni konkuren¢nich vyhod. Vystupem tohoto segmenta¢niho kroku je
vybér vhodné segmentacni zékladny.

Je mnoho zpisobu, jak segmentovat trh. Ne v3echny jsou vak efektivni. Mezi poZzadavky
na efektivni segmentaci patii: ([14], Smith,2000)

1) mgétitelnost

2) dogatecnavelikost
3) piistupnost

4) vhodnost

Pfi dobie zvolené a vypracované segmentaci trhu by nemél ¢init problém odpoveédét na

tyto otazky:

1) kdo provadi samotny ndkup
2) kdo ¢inni rozhodnuti

3) kdo ho ovliviuje

4) kdo plati
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2.2 Cil segmentace

Segmentace trhu v autobusové dopravé je dilezita zvlasté v dneSnim konkurenénim
prostiedi, které vlivem integracnich procesi v Evropé jesté zesili.
Cilem segmentace je efektivnéjsi uspokojovani potieb zékaznikd, jejich udrZeni alogjalita.
Vyhody segmentace trhu spocivaji zejména:

v v efektivngjSim vyuzivani finan¢nich prostredki
v lepSim porozumeni potiebdm a poZadavkam cilovych zakazniki

v efektivngjSim umist'ovani sluzeb na trhu

ve VEtSi presnosti pri vybéru néstroju a prostredka komunikacniho mixu

< € <K

v adresnéjSim a detailnéjSim zpracovani marketingové strategie

Na druhou stranu je tieba konstatovat, Ze vétSina firem, které pouzivaji segmentaci trhu,
zjigtila, Ze marketingova segmentacni strategie ma svtij smysl, ale i urcitd omezeni a
problémy. Tyto vyplyvaji zejména ze skutecnosti,ze:

v/ segmentace je mnohem nékladnéjsi nez nesegmentace

v/ jedoZité ngit nejlepsi segmentacni zakladnu

>y

\V/ jeobtizné poznat, do jaké hloubky a Sitky provadét segmentaci

2.3 Kroky segmentace

Zametrime i se pouze na segmentaci, tak vlastni proces segmentace trhu vyroby autobusi
predpoklada ctyti z&kladni kroky:
1) definovani charakteristik cilového trhu
2) identifikace moZnych segmenta¢nich zakladen
3) hodnoceni a vybér segmentacnich zékladen
4) provedeni segmentace a vybér cilovych segmenta
([13],Reznicek, 2001)
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3. MARKETINGOVE PROSTREDI

Firma je obklopena prostiedim, které jistym zpusobem - kladnym nebo zapornym — na né
pusobi a ovliviuje jejich chovani. Chee-li byt firma Gspésna, pak musi viechny tyto vlivy
analyzovat, poznat smér jejich pasobeni, vyuzivat je a prizpusobit své chovani jak
sou¢asnému, tak ocekdvanému vyvoji prostiedi, v némz exiguje. Soucastné je nutno
zduraznit, Ze tyto vlivy pasobi na firmy razné a firma je nemiZe zpravidla piimo
kontrolovat. To, co pro jednu firmu mtiZze znamenat hrozbu pro jeji existenci, mize byt pro

jinou vyznamnou prileZitosti pro jeji dalSi rozvo.

Marketingové prostiedi firmy tvori fada faktort, které jsou na sob¢ ¢asto navzgem zavisle,
velmi dynamické a charakterizované zna¢nym stupném nejistoty, co se tyce jgjich prubéhu,
at’ jiZ jejich vyvoj probih& plynule nebo ve skocich. To viechno klade mimotradné vysoké

naroky na systém préace vedoucich pracovnika v oblasti marketingu.

Chovani a reagovani firem do znatné miry zavisi na jejich pozici na trhu. Marketingovy
management nemize vzdy pasobit na sily prostiedi — v mnoha pripadech se musi uspokojit

pouhym pozorovanim a reagovanim na prostiedi.

Marketingové prostiedi je misto, kde vyrobce autobusi musi hledat své prilezitosti a
potencidlni ohroZeni. Pro sledovani marketingového prostiedi vyuziva firma predevsim
marketingovy vyzkum a marketingovy informacni systém, které jim do urcité miry
umozniuji lepSi orientaci v daném marketingovém prostiedi a také moznost Zadoucim

zpusobem reagovat na meénici se podminky.

Marketingové prostiedi firmy tvori vSechny cinitele a vlivy, které podminuji efektivni
smeény s cilovymi zékazniky. Sklada se z mikroprostiedi a makroprostiedi.
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3.1 Mikroprostiedi

Tvoti vlivy, které bezprosttedné ovliviiuji moZnost vyrobce realizovat svou hlavni funkci
- uspokojovat potieby zakazniki. Zatyto vlivy Ize oznait:

samotnou firmu
konkurenty
dodavatele
zprostiedkovatele

< € € K K

z&kazniky

3.1.1 Samotné firma (spole¢nost)

Pii posuzovani role firmy v ramci marketingového prostiedi vychazime z toho, Ze jeho
existence a vyvoj zavisi na souhie v3ech jeho organizacnich slozek a jejich spravné funkci.
P&i o cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovém managementu. Uspésna
realizace marketingu ve firmé vyzaduje dobrou organizaci, nové metody prace a dobrou
koordinaci vSech ¢innosti pro Uspédné a efektivni dosazeni firemnich cila. Marketingovy
Gtvar musi Uzce spolupracovat se vsemi Utvary firmy, protoZe prakticky vsechny maji ve

svém dasledku urcity vliv na plany a aktivity marketingového oddéleni.

3.1.2 Dodavatelé

Do této sloZzky marketingoveho mikroprostiedi patii ti, ktefi ovliviiuji moznost firmy ziskat
potiebné zdroje, jez jsou nutné pro pinéni funkce spolec¢nosti. Jsou to firmy a fyzické
osoby, které zasobuji firmu zafizenimi, stroji, energii, vodou, pohonnymi hmotami,
vypocetni technikou, materialy, surovinami a poskytuji rizné suzby. Rovnéz je nezbytné
sledovat cenovou Uroven a vyvoj cen klicovych vstupt od dodavateli.

Zvy%eni nakladt nakupu mize zapiicinit zvyseni cen vysednych produkti a tim ohrozit
objem prodeje.

Pro vybér dodavatelic maZzeme pouZit subjektivni nebo objektivni metody.

V soucastné dob¢ je pro vybér dodavatele béZzné vyuzivana vicekriterialni analyza. Za
z&ladni kritéria se povazuji: dodaci |hata, presnost dodaci Ihaty, cena, kvalita a
komplexnost dodavek.
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3.1.3 Zakaznici

Z&kazniky jsou zpravidla poskytovatelé autobusové dopravy, cestovni kancelére a dopravni
podniky. Zakaznici patii mezi nejdilezitéjSi faktory marketingového prostredi. Tato oblast
neni homogenni, a proto je potiebné provadét segmentaci a sledovat vSechny dulezité

zmeény Vv cilovych segmentech.

Vyrobce autobusi musi zkoumat trhy svych zékaznika. Firmy musi vyrabét rozliénou Skdlu
produktu, kterd se méni dle potieb jednotlivych dopravci. Mam tim namysli ¢lenéni

dopravy na meziméstskou, mestskou, turistickou.

3.1.4 Konkurence

Uspésna existence firmy na trhu dopravnich sluzeb je zavisla na znalosti vech konkurenti
a neustalé snaze uspokojit potieby zakaznika Iépe nez konkurence. Konkurenéni prostredi
ma velky vyznam, nebot’ pod jeho tlakem vyrobce:

v/ usiluje o sniZzovani vlastnich n&klada

Vv snazi se zkvalithovat poskytované sluzby

Vv snazi se o diferenciaci v poskytovani sluzeb

3.1.5 Zprostiedkovatelé

Mezi marketingoveé zprostredkovatele patii firmy, které poméhaji spole¢nosti pri podpore,
zprostiedkovani a prodeji jejich vyrobku a suzeb. Jsou to zejména zprostredkovatelé
(agenti, obchodni zéstupci), agentury marketingovych sluzeb a finanéni zprostiedkovatelé
(banky,Gvérove spolecnosti a pojistovny).

3.1.6 Vergnost

Verginost je poslednim faktorem mikroprostiedi firmy, ovliviujicim jeji chovéni.

Verginog v SirSim slova smyslu ¢lenime na:

mistni verejnost
Siroka veregjnost
z§move skupiny
medidlni verejnost

finan¢ni vergjnost

< € £ K K K

interni verejnost
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3.2 Makroprostiredi

Tvoti SirSi spolecenské vlivy, které pusobi na celé mikroprostiedi firmy jako celek. Znalost
vlivii makroprostiedi prindsi fadu zajimavych prileZitogti pro firmu, ale na druhé strang i
urcité rizikové situace, s nimiz se dana firma nepretrzité stretava a které musi Gspésne resit

avyiesit, chce-li byt nebo zistat Uspedna. Faktory 1ze ¢lenit na:

ekonomické faktory
demograficke faktory
technologické faktory
politické faktory
kulturni faktory

< € £ K K K

ptirodni prostredi

3.2.1 Ekonomickéfaktory

Do téo skupiny patii zejmeéna ty, které ovlivauji kupni silu z&kaznika a strukturu jejich
vydaji. V poslednim obdobi v CR dochézi k vyrazngjsi diferenciaci pitijma obyvatel.
sluzbami. Na druhé stran¢ v dusledku liberalizace cen a inflace a rastu nezaméstnanosti
vznikla ptijmova skupina, kterda ma problémy s uspokojovanim zékladnich Zivotnich
potieb. A stim Gzce souvisi i zmény ve struktuie vydaji domécnosti a stim zajisté souvisi
i cestovani a vyuZzivani sluzeb cestovnich kanceléri. A to ma zgjisté také vliv na prode)

autobusi.

3.2.2 Demografické faktory

Demografické prostiedi je dalSi dileZitou velicinou ovlivaujici odbyt vyrobkd.
V souvidosti s pouzZivanim jednotlivych druhi dopravy za Ucelem premisténi je potiebné
v ndvaznosti na demografické ukazatele provédét cilené dopravni prizkumy, na zékladé
kterych se pak dopravni firmy rozhoduji o nékupu konkrétniho typu autobusu (dle
velikosti, komfortu..)

3.2.3 Technologickeéfaktory

Jednim z nejsilngjSich vngjSich vlivi ptisobicich na marketingoveé rozhodovani firem jsou
zmény Vv technologii. Véda poskytuje znalosti a technologie je pouzivd Technologie
zahrnuje vedkeré znalosti o tom, jak véci délat. Zahrnuje vynalezy, techniky a ohromné
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mnozstvi organizovanych znalosti o ¢emkoliv.Vyrobci autobusi produkuji dopravni
techniku, kterd miZze mit dlouhou dobu Zivotnosti, takze konkuren¢ni vyhoda plynouci
z vyuzivani noveé technologie ¢i techniky neni v dopravé tak velké jako ve vyrobni sfére.

V sektoru dopravy je tieba pocitat se zasahy stétu ve formé raznych povinnych
schvalovacich fizeni pro dopravni prostiedky, jejichZz nekontrolované pouzivani by mohlo

mit neptiznivé dusledky pro bezpetnost cestujicich nebo Zivotniho prostiedi.

3.2.4 Politickeé faktory

Politické progtiedi wvytvari silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikového
marketingu. Je tvoieno legislativou, viadnimi organy a z§ movymi nétlakovymi skupinami
(lobby). Patii sem z&kony na ochranu podnikani (obchodni zékonik, obc¢ansky zékonik,
Zivnostensky zakon), zakony na ochranu spotiebitele (zdkon o cenéch) a dalSi. Podnikovy

management musi platnou legislativu respektovat.

3.25 Kulturni faktory

Kulturni prostiedi predstavuje fadu faktoru, které vyplyvaji z hodnot, zvyki, pristupt a
preferenci obyvatelstva urc¢itého stétu nebo regionu.

3.2.6 Prirodni prostiredi

Do prirodniho progttedi patii prirodni zdroje, které vyuZivaji marketingovi pracovnici jako
vstupy, nebo jsou marketingovymi aktivitami ovliviiovany. V piirodnim prostiedi existuji
Vv souc¢asnosti trendy, které by marketingovi pracovnici méli zohlednovat:

Vv nedostatek prirodnich surovin

v zvySené energetické néklady

v/ zvySeni stupné znecid’ovani Skodlivinami

v/ dtétni zésahy v tizeni prirodnich zdroju
Verginé minéni i legislativa a smérnice EU nuti firmy budovat nékladna zarizeni na
ochranu Zivotniho prostredi.

([13],Reznicek, 2001)
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4. DRUHY VYZKUMU

4.1 Rozdéleni vyzkumi

Druhy vyzkumu mame v podstaté dva:
v kvalitativni
se zabyva hloubkovym a nestrukturovanym zkoumanim bud’ malych skupin jednotlivca
(skupin. diskuse nebo zamérovaci skupiny) nebo zkouméanim jednotlivci samostatné
(hloubkové pohovory, interview)
v/ kvantitativni — zaloZzené na reprezentativnim vzorku popul ace cilové skupiny.
([24], Smith,2000)

4.2 Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

Kvalitativni se zabyva predevsim porozuménim, nikoli méienim. Problém je tedy fakt, Ze
kvuli nedostatku méieni nemohou byt vysledky nikdy absolutné spravné.

Maly pocet dotazovatelt a soustiedéni se na kvalitu dovoluje vyzkumnému konzultantovi
shirat vétSinu dat osobné, na rozdil od kvantitativnich studii, kde je pocet rozhovoru
obvykle prilis vysoky na to aby se snimi popral jen jeden ¢lovék. Jednou ze silnych
stranek je, Ze jsou zde zatlenéni vysoce zruéni a zkuSeni pracovnici, ktefi informace
vyzdvihnou a kreativné je proméni ve vysledky.

Maly pocet respondenti a jen dva ¢i tii pracovnici provadéjici dotazovani umoznuji
oteviengjSi otazky nez je tomu u kvantitativnino vyzkumu. Namisto 1000 otevienych
odpovédi na otazky staci kvalitativnimu vyzkumnikovi 20 —3 0 odpovédi, na které maze
déle reagovat dodatky: ,Reknéte mi vice* nebo ,Jak na to*. Oteviené vyptavani je tzv.

tovarnou na vyrobu kvalitativniho vyzkumu.

Existuji dvatypy kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Tyto dvé metody se podle Googyeara lisi ¢tyimi dilezitymi zpasoby:
1) typem problému, ktery mohou resit
2) metodami vybéru
3) metodami a stylem sbéru dat a
4) pristupem k analyze atechniky analyzy.
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4.3 Kvalitativni techniky

4.3.1 Pozorovani

s

Pracovnici kvalitativnino vyzkumu pouZiji jakéhokoliv prostiedku, aby ziskali informace
osobné. To jim umoZni tésné propojit nasbirané data s jejich interpretaci.

Vysledky pozorovéani mohou byt zaznamenédvény formou pozndmek. V dnesni dobé je
videokamera jednim ze zpusobu, jak zachytit pozorovéni a videonahravky skupinovych
diskusi, které poskytujici nahled mimo mluvené slovo diky jazyku téla respondentd.

4.3.2 Diskusni skupiny

Skupinové diskuse jsou nejpouzivanéjSi technikou kvalitativnino vyzkumu v oblastech
Evropy a Spojenych statu. V téchto skupindch nagjdeme efekt nahlé inspirace, takze
komentét jednoho okamZzité zaZzehne ndpad v druhém. Po urcité zahiivaci ¢asti se ¢lenové
zatnou navzgjem doplnovat a spojeni mezi nimi vyasti v dalSi podporu a odhaleni se.
Skupinav Evropé obsahuje 6-8 U¢astnika.

4.3.3 Hloubkovainterview

Termin hloubkovy se mezi vyzkumniky Siti bez presného vyznamu, ale naznacuje, Ze
rozhovor je spige delSi, nestrukturovany a z o¢i do oci. Jelikoz je predmét prozkoumévan
do hloubky, musi respondent sahnout pro odpoveéd” hloubgji, mluvi uvolnéngji a tazatel tak
snéze objevi pravdiva fakta predstavy. Castgji se rozhovory nahrévaji nakazetu, nez aby se
zapisovaly formou dotazniku.

Hloubkova interview se pouZivaji predevsim v ptipadech, kdy chceme zabranit vmiSeni
nézoru tazatele, jak se obg¢as stava u skupinovych diskusi. Mohou byt vhodnéjsi pro typy
skupin debatujicich o citlivych tématech, jakymi jsou naptiklad osobni hygiena ¢i finanéni
planovani.

Pii hloubkovych rozhovorech maji respondenti moznost miuvit prakticky po celou dobu
trvani, coz je vétSinou pul aZ jedna hodina. U skupinovych diskusi je vechen ¢as rozdélen
mezi respondenty a moderatora, tudiz se kazdy jedinec dostane ke slovu na 8 — 10 minut.
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4.3.4 Projektivni techniky dotazovani

Projektivni techniky se pouZivaji jak v oboru skupinovych diskusi, tak pii hloubkovych
interview, aby se prekonaly komunikacni bariéry mezi respondentem a tazatelem. jez
mohou byt diivodem rozpakii, precitlivélosti nebo neschopnosti dostat odpovéd'.

Existuji-li bariery, miZe primé dotazovani pomoci pii rozvzpominani se na spravné pritom

zapomenuté odpovedi.

- nepiimaotazka
- dlovni asociace (véetné dopliiovani, dokoncovani piibehu)
- analogie
- fantazie
- budouci vyvoj
- nekrolog
- kredeni
- obrézkovéaasociace
- psychokresba
- modelovani psychodrama
- analyza projektivnich technik
([6], Hague, 2000)

4.4 Kvantitativni techniky

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provédén scilem postihnout dostate¢né velky a
reprezentativni vzorek jednotek. K objektivit¢ a systemati¢nosti zji&eénych informaci
prispivaji takove postupy jako standardizace otazek.

4.4.1 QOsobni rozhovory

Vedou &koleni a kontrolovani tazatelé na piedem zvoleném a ur¢eném misté —
v domécnosti, na pracovigtich, na ulicich nebo v mistech soustiedéni vétSiho mnozstvi lidé.
UmoZiuje totiz pouzivat vizudlni pomicky (obrazky, vzorky..) Jedna se o interaktivni
komunikaci Face to face. DuleZitou roli zde hraje osoba tazatele, ktera muze ovliviiovat

cely rozhovor, zejmeéna u choulostivych témat.
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4.4.2 Telefonické dotazovani

Je velice operativni, s nizSimi naklady a hlavné ve mestech, kde se vice vyskytuje nasili a
kriminalita, se tak nabizi mozZnost, jak eliminovat rizika osobniho rozhovoru a zejména

navstév v domécnostech.

4.4.3 Dotaznik

Zpravidla rozesilame nebo dostavame zpét podtou, faxem, internetem. ReSi problém se
zagtiZzenim respondentd, kteri jsou béhem dnes ¢i tydne mimo domov. Nebo mizZe byt
dotaznik rozdan anonymng, kdy se snaZzime vice zapusobit na respondenta a piresvédcit ho,
aby ndm dotaznik vyplnil. V opaéném pripadé, kdy dotaznik sbirame osobné, muzeme
presnéji zachytit, kdo nam ho je&té neodevzdal. Na druhé stran¢ si vSak nemuize byt jisti,

kdo ndm dotaznik vyplnil, kdyZ nejsme osobné pritomni pii vyplhovani.

4.4.4 Ankety

mén¢ vhodnym zpasobem jsou ankety, pfi nichz dochézi diky tzv. samovybéru
k mimoiddnému posunu vzorku respondentit jak co do jeho velikosti, tak piedevsim
skladby.

445 Experiment

Z&mérné navozuje novou Situaci a nas zajima, jak na ni budou zakaznici reagovat.
ZjednoduSerg jde v experimentu o sledovani vlivu jednoho jevu (nezavislé proménné) na
druhy jev (zavislou proménou). V pripadé naSich zékazniki usilujeme o piesné zachyceni
jgjich reakci a nadsledné pomoci kontroly ostatnich podminek nalezeni priciny jejich
chovani. Napiiklad v prodginé zménime umisténi zboZzi, na kterém nam vic zalezi a
sledujeme, jak natuto skutecnost reaguji zakaznici.

([4], Foret, 2003)
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5. MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Pojem marketingovy vyzkum

Jedn& se o0 shér, analyzu a zobrazeni informaci o trhu produkta (vyrobkd, sluzeb, ideji)
slouzicich k marketingovému rozhodovani.
Klicovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou: ([1], Bouckové, 2003)
v/ spotiebitel,zakaznik
v/ vyrobek

v progiedi (konkurence,ekonomika,technicky rozvoj, moderni trendy..)

5.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je tedy poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci natrhu. Predevsim se jedné o informace o zékaznikovi.
Vedle téchto zakladnich:
v kdotoje
v kde a co nakupuje nebo nenakupuje
v také to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen snabidkou, co by chtél a co by
potieboval.
Pravé se znalosti takovych informaci bychom méli dosahnout Iépe pripravené nabidky a

komunikace se z&kaznikem.

Rychlost zmén, predevSim ve vyrobnich technologiich, pifevaha nabidky na trhu nad
poptavkou, ale také promény v nazorech, pozadavcich a chovani zakaznikt kladou stéle
vetsi tlak na inovace. Jejich rostouci néklady vSak zéroven vyZaduji minimalizovat rizika
obchodniho nedspéchu. Zejména kdyZ konkurence je ¢im dél pocetnéjsi a vyspélejsi. Na

trhu probiha zjevng;si, ¢i skrytéjsi obchodni boj o kaZzdého zékaznika. Proto je také nutné o

ném veédét co ngjvic a mit kontrolni zpétnou vazbu, co se mu libi nebo naopak nelibi.

Dtive byl obchod mnohem bezprostrednéjsi, obchodnik ¢i dokonce vyrobce byli v
kaZzdodennim kontaktu se svymi nékolika malo zékazniky. Dnes se diky hromadné
produkci a globalizaci trhu pocéty zékaznika radikdiné zvysily. Trhy se geograficky
rozSirily a prostorove vzddily. V dasledku dozZitéjSich distribu¢nich siti a rostoucich

dopravnich mozZnosti se stal vzgemny vztah mezi producentem a zékaznikem mnohem
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dozit¢jSim a zprostiedkovangjsSim. A prave diivéjSi bezprostredni osobni kontakty a
znalosti maji nahradit informace z marketingovych vyzkuma.

Zjistovani informaci patti k naSim béznym, ¢asto neuvédomovanym ¢innostem. Jestlize
chceme nékam jet poprvé, diive nez se vydame na cestu, obvykle studujeme mapy, jizdni
iady, informujeme se v cestovnich kancelarich, popiipadé se poptavame znamych i

neznamych lidi. Teprve kdyZ si myslime, Ze uz toho vime dost, vyrazime.

5.3 Faze marketingového vyzkumu

1. vymezeni zkoumaného souboru ajeho vybranych jednotek (jednotlivci,organizaci)

2. vymezeni zkoumaného problému, ktery nas zajima a ktery mame sledovat. Pokud
se hned v Uvodu nepodari hned vymezit problém, budou ziskané informace

bezcenné, nebot’ budou o nééem zcela jiném

3. rozloZeni problému a vymezeni vlastnosti, které chceme na jednotkach souboru
zjistovat

4. vytvoreni a testovani otazek, jimiz zjistime hodnoty kazdé sledované vlastnosti u
kaZzdé z jednotek. Je tieba vzit v potaz:

v/ volbu zptisobu ziskani dat:
a) sekundarni analyza internich ¢i externich dat ziskanych pro jiné Gcely
(CSV)
b) dotazovéni, at’ uz osobni , pisemné, telefonem, po&ou ¢i prostiednictvim
internetu
C) pozorovani, které muze byt osobni nebo mechanické (prostiednictvim
méficich, pocitacich ¢i za&znamovych pristroji)

d) experiment v laboratornich podminkéch ¢i redlnych podminkach

v/ volbu z&kladniho souboru
a) z definovani celé populace
b) uvédomime si, kdo a co jsou jednotky
C) zvéaZzime, zdavybér bude nahodny ¢i zamerny

d) ur¢ime velikost vzorku
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€) zvolime konkrétni postup realizace vybérového planu

v uréeni ¢asovych a finan¢nich naklad.

Coz obndsi vytvoieni ¢asového harmonogramu — priprava, terén, kontrola,
analyza, report, prezentace. A financni znamengji naklady na pracovniky, véetné
pomocnych (tazatele), na vypocetni techniku a software a na pouzity materidl,
ptipadn¢ dalsi reZijni polozZKky (cestovné)

5) vlastni meéieni (zjisteni u vybranych jednotek)

6) dstatistické zpracovani (shrnuti) zjisteénych hodnot kazdé jednotky do souhrnnych
charakteristik celého souboru

Marketingovi pracovnici museji zpracovat shromé&dénd data, aby vyclenili dulezité
informace, zkontrolovali spravnost a presnost ziskanych Udaja a zaSifrovali je pro
naslednou analyzu. Poté zadaji Udaje do tabulek, vypocitaji vysledky, praméry a jiné
statistické udaje.

7) syntetizujici interpretace vysledku a prakticka realizacni doporuceni.

Marketingovi pracovnici, zabyvajici se vyzkumem trhu, musegji nyni ziskané Udaje
zpracovat, formulovat zavéry a predioZit je managementu. Neméli by se pokouSet zahltit
manazery mnozstvim ¢isel a statistik. Je tieba, aby predlozili dulezité udaje, které budou
mit zésadni vyznam pii rozhodovani managementu.

Poznémka:
Prvni tii kroky tedy predstavuji zjednoduseni, dekompozici (rozklad) objektu. Nasledujici
¢tvrty a péty krok potom obdobnym zpusobem redukuji problematiku poznavani a poznani
vlastnosti objektu na vybranych jednotkéach. Naopak zavérecné dva kroky jsou jiZz snahou o
ur¢itou shrnujici integraci a generalizaci.

([4], Foret, 2003)
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5.4 Zdrojeinformaci

V soucastné dob¢ je k dispozici fada zdroju, které lze vyuzit pri feSeni marketingovych
projekta. Praveé jejich riznorodost vede k tomu, Ze je rozdélujeme do sourodéjSich skupin.
V podgaté existuji tii druhy zdroja informaci k vyzkumu:

v sekundarni

v/ primarni

v kombinované

541 Sekundérnidata - externi ainterni

Ziskavani sekundarnich informaci zahrnuje data, ktera uz byla shromézdéna za jinym
ucelem.

Analytici vétSinou zagingji prévé shromazdovanim sekundérnich dat.

Firemni informa¢ni databédze predstavuje informa¢ni zdroj pro zacdtek vyzkumu. Nicméng
firma muze také vyuZivat externi informacni zdroje véetné obchodné — informacnich
sluzeb ¢i vladnich zdrojia. Firmy mohou také zakoupit data od jinych dodavatelt informaci.
Kromeé komercnich internetovych strének, které jsou za poplatek, vétsina stranek instituci,
jako jsou pramyslova asociace, vladni agentury, hospodaiské a obchodni komory,
zpravodajsk& media gj. poskytuji volné dostatek informaci pro vechny z§emce. Dnes jiZ
existuje takové mnoZstvi internetovych stranek, Ze nalézt tu spravnou maze byt obtiznym

Ukolem.

Interni shromazdovany uvnitt firmy a velké ¢asti setykaji evidovani vlastni ¢innosti. Patti
sem evidenéni zdznamy podniku,prodgini statistiky, objednavky, Udaje o nékladech a
vykonech, Udaje o zékaznicich, Udaje o reklamacich, zpravy obchodnich zéstupci.

V externich zdrojich sekundarnich dat nachézime Udaje shromazdované institucemi
k ngjriznéjSim ucelim - jsou to napt. klasické statistické piehledy, agenturni vyzkum,
databaze, informacni systém, literatura a dokumentace, odborny tisk, denni tisk, vyroéni
zpravy podniku, katalogy a prospekty, databanky, statistiky odvétvi védecké a vyzkumné
zprévy.

([1], Bouckova, 2003)

Obstaréni sekundérnich dat je obvykle méné finanéné narocné nez porizeni dat primérnich.
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5.4.2 Priméarni data

Sekundérni data poskytuji dobry zacatek pro vyzkum a ¢asto pomahgji definovat jeho
problém a cile. V mnoha ptipadech je v3ak firma nucena shromézdit také primérni data,

kter& predstavuji noveé informace shromazdéné acelove, pro reSeni daného vyzkumu.

Vyzkumné postupy

v METODA POZOROVANI
Zahrnuje ziskavani primérnich informaci dat sledovanim piislusné skupiny lidé, akci, ¢i
situaci: napi. banka vyhodnoti umisténi nové pobocky sledovanim provozu, podminek

v dané lokalité a umisténi konkuren¢nich poboc¢ek.

v METODA DOTAZOVANI
Jak se fikava, kdo se nezepta, nic se nedozvi. Dotazovani patii pravdépodobné k jedné

z ngjvice pouzivanych metod vyzkumu trhu.

v METODA JEDNOZDROJOVEHO DATOVEHO SYSTEMU
Piedstavuji vyzkum velkych, peclivé vybranych zakaznickych skupin, které souhlasi se
spolupraci na daném vyzkumu, s elektronickym monitorovanim svych nékupi i stim, Ze

budou vystaveny raznym marketingovym aktivitam.

v EXPERIMENTALNI VYZKUM
Cilem je shromazdovani primérnich dat u vybranych skupin respondentii, zkoumanych
v raznych podminkéch, vliv jednotlivych faktora je odvozovén z odlisnosti v odpovédich
jednotlivych skupin.

v SLEDOVANY SKUPINOVY ROZHOVOR
Moderdorem tizené osobni rozhovory Sesti - aZz deseti¢lenné skupiny vybranych osob,
které jsou zaméieny na vybrana témata tykajici se vyrobku, sluzeb anebo problémi dané

organizace.

v ON-LINE MARKETINGOVY VYZKUM
Dotazovani prostrednictvim internetu — cilem je shromazd’ovani primérnich dat
progtiednictvim internetu a on-line skupinovych diskusi. ([9], Kotler, 2003)
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6. DOTAZNIK

Dotaznik je formul& uréeny pokud mozno k presnému zaznamenavani zjistovanych
informaci. Dobry dotaznik je vice neZz pouhy soubor otézek, nebot usmériuje proces
dotazovani.
Dtive nez dotaznik za¢neme sestavovat, je nezbytné:

1) znét Ucel acile vyzkumu

2) vypracovat seznam informaci, které maji byt zjisteny

3) mit koncept planu analyzy

6.1 Techniky dotazovani
astni
pisemné

telefonické

on-line

< € £ K K

kombinované

Ustni (face - to - face) - vyzaduji tazatele, resp. sit’ tazateli; tazatel predéita otézky a

zaznamenéva odpovedi.

Zpasob zéaznamu:
- doti&eéného dotazniku (paper-pencil)
- do notebooku (CAPI)
- naaudiozaznam (spiSe vyjimetne)

Vyhody:
- vysoka navratnost vyplnénych dotazniki
- dané poradi otdzek — umoznuje gradaci dotazniku
- moznost predkladani vzorka
Nevyhody:
- vyZaduje tazatele, resp. sit’ tazateli
- relativné drahé
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Pisemné - dotaznik mize byt zasldn postou (po&ovni), nebo doru¢en osobou (zastupcem

agentury)

Vyhody:
- relativné levné
Nevyhody:
- vyZaduje seznam dotazovanych (anonymni neni validni, nevhodné pro vyzkum
trhu)
- dotazovany pozna poradi otdzek — neumoziuje gradaci

- nizka navratnost vyplnénych dotazniku, ztréda validity

Telefonické - CATI je speciainé provadéné telefonické dotazovani, jde o kombinaci

telefonu a PC se specidlnim programem

Vyhody:
- rychlé
- dobradostupnogt i problémovych jedinca
- moznost pribézné kontroly
Nevyhody:
- vyZaduje odpovidaji infrastrukturu
- vysoké vstupni investice

On-line - vyzkum pomoci I nternetu, relativné v pocétcich, ale s velkou dynamikou rastu

Vyhody:
- rychlé
- variabilni
Nevyhody:
- pristup k PC, k Internetu — dosud mala penetrace
- omezené na specificky segment

K ombinované — kombinace nékterych prichozich technik . Kombinaci se neguji nevyhody
nékteré techniky:
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- telefon + pisemné — zadle se vzorek, k némuz se dotazujeme
- Ustni + pisemné — Ustni a nasledné pisemné pii home use testu
- fadadalSich kombinaci

([1], Bougkova, 2003)

6.2 Druhy otazek

Existuji dva z&kladni typy otazek: tzv. oteviené (volné, nestandardizované) atzv. uzaviené
(standardizovanérizené), pripadné jegiich kombinace v podobé otdzek polootevienych
(polouzavienych).

6.2.1 Otevienéotazky

V oteviené otazce nepredkldddme respondentovi Zadné varianty odpovédi. MiZe se tedy
vyjadiit zcela svobodng, podle svého, svymi dovy. Patii sem takové typy otazek
s otevienym koncem, jako jsou:
v/ volné - respondentovi je ponechana pri formulaci ndzoru absolutni volnost.
v/ asociaéni - respondent ma uvést slovo, které si uvédomi jako prvni reakci na pojem
uvedeny v dotazniku.
v volné dokongeni véty - dotazovana osoba ma podle svého Usudku dokongit
predlozenou vétu.
v/ dokonceni povidky - je piedloZena nedokoncena povidka a ukolem respondenta je ji
dokongit.
v dokon¢eni obrazku-je predlozen obrézek dvou postav, jedna néco tika a respondent
ma doplnit reakci druhé osoby.
v dokon¢eni tematického namétu - je predlozen obrazek a respondent ma za ukol
vymyslet pribéh o tom, co se na obrazku stalo nebo se mize sét.

Vyhoda:

Respondentovi je ponechana volnost v odpovédi, neni omezen variantami odpovédi. Muze
nam sdélit néco, co nés zatim doposud ani nenapadlo, co nevime.

Nevyhoda:

Pravé ona ,volnost“, kterd zpasobuje potize pfi nédsledném zpracovavani. Odpovédi
musime prvné projit, vypracovat systém jejich kategorizace, zaradit je a teprve potom
editovat do pocitace.
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6.2.2 Uzavienéotazky

Nabizeji varianty odpovédi, dotazovany urcitou znich vybere, naro¢na je priprava
odpoveédi, mély by pokryt celou Skdlu moznosti
Je mozneé délit na:
v dichotomické (pripoustéji dvé moznosti (ano-ne). Vyhodou je snadna
zpracovatelnost.
v/ vybérové (s moznosti vybéru jedné alternativy). Tyto otézky umoznuji vyjédieni
postoje, nazoru, davaji moznost srovnani a jsou vyhodné pro zpracovani.
v/ vyétové (s moznosti vybéru nékolika alternativ). Umoznuji volngjsi vybér, coZ vice
odpovida skutecnosti. Hlavni nevyhodnou jsou ohtiZe pri zpracovani.
v polytomické (s uvedenim poradi aternativ). Pasobi pfiznivé na dotazovaného,
nebot’ mu umoznuji diferencovat mezi alternativami, urc¢ovat poradi. Pro zpracovani

jsou jesté méné vyhodné nez piedchozi.

([5], Foret, 2003)
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7. SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Z téchto nashromazdénych teoretickych poznatka z literatury je zigjmé, zZe v té&to préci se
budu zabyvat analyzovanim ziskanych informaci zterénu o situaci na trhu turistickych
autobust.

Sezndmil jsem se s klicovymi faktory, které ovliviuji vnitini a vnéjsi prostiedi spolecnosti.

Poznal silu a hlavni body segmentace trhu, jeho cile a kritéria. V teorii jsem také nastinil
razné druhy, metody a techniky pii vyzkumu trhu. Popsal jsem jednotlivé césti
marketingového vyzkumu, které jsou nezbytnym predpokladem k Uspésnému spinéni cile
daného vyzkumu.

Ziskal jsem dostatek informaci, postupd, technik a podkladt, na zékladé, kterych byl
sestaven dotaznik. Pri tvorbé a volbé otazek jsem se drzel postupt, které byly naznaceny
v jednotlivych publikacich. Roztiidil jsem zdroje na zaklade, kterych ziskévaji firmy
informace o situaci natrhu.

Dozvédél jsem se vyhody a nevyhody rtznych technik dotazovani a chyb, kterych se
musim vyvarovat pti realizaci v praxi.

Tyto cenné informace nasledné vyuZziji pri volbé vhodné metody dotazovani, kterou zvolim

pro vypracovani prakticke ¢ésti této préce.
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Il. PRAKTICKA CAST
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8. STRUCNA CHARAKTERISTIKAFIRMY KAROSAA S,

vvvvvv

Ceské republice. Vyrobnim programem spolenosti je Uplny sortiment od méstskych pres
linkové az po turistické autobusy. V prodeinim portfoliu spolecnosti jsou také minibusy
vyrébéné spolecnosti | veco.

V Evropé si Karosa vybudovala pozici jednoho z nejlepsSich vyrobcu linkovych autobusi.
Uspéchy sklizi nejen diky dobrému pomeru uzitnych parametri a kvality k ceng, rozvinuté
siti autorizovanych servisi a dostupnosti origindlnich ndhradnich dila, ale také samozigjme
diky dobrym zkuSenostem z&kaznikti s provozem autobusi. Jednoznacna orientace na
zékaznika je dlouhodobé z&kladnim prvkem politiky jakosti i obchodni strategie
spolecnosti Karosa.

Autobusy vyrobené v Karose Vysoké Myto se prodavaji ve Francii, Italii, Némecku,
Finsku, Svycarsku, v zemich Beneluxu a dalSich evropskych stétech, ale nejen zde. Na
silnici miZete vysokomytské autobusy potkat také napi. v karibském Guadeloupu ¢i na

Reunionu v Indickém oceanu, v Bejratu i v Egypteé.

Velmi dobrou pozici s Karosa udrzuje také na trhu Ruské federace, kde je jednou z
poslednim obdobi se Karosa také Uspesné vraci na nékteré trhy, napi. natrh Polska. | diky
témto skute¢nostem je pravé Karosa Vysoké Myto povérena prodejem vyrobki Irisbusu na

veétSing Uzemi stiedni a vychodni Evropy.

Ve spolecnosti Karosa pracuje priblizné 1 600 pracovniku, jejichz pramérny plat presahuje
celostétni pramer Ceské republiky. Prosperita firmy i jejich zaméstnanci se odrédZi i na
Zivot¢ samotného Vysokého Myta a jeho okoli. Karosa se navic vyznamné podili na
spolecensky prospésnych aktivitach v oblasti kultury, sportu i zdravotnictvi.

Spole¢nost Karosa vyrabi 6 rtiznych typu turistickych autobusi, které se lisi technickymi
parametry, vybavou, UGcelem vyuZiti a poZadavky jednotlivych z&kaznika.
Fotodokumentace a charakteristika jednotlivych fad je uvedenav prilozel.
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9. PRODUKOVANE TURISTICKE AUTOBUSY ZNACKY KAROSA

L C 956E

Z&jezdovy autokar LC 956E se tadi na stiednich a delSich tratich v Ceské republice a na
Slovensku jiz tradi¢né k nej¢astéji pouzivanym autokaram. Ekonomickym provozem a
Sirokou z&kladni vybavou poskytuje cestujicim vysokou Urovein pohodli. Osvédéend
modelova fada z§jezdovych autokari Karosa je zarukou spolehlivosti a nizkych provoznich
nakladi. Siroka nabidka variant umoZiuje provozovatelam zvolit optimélni provedeni
vozu. Ve srovnani s autokary stejné ¢i obdobné tridy nabizenymi ostatnimi vyrobci je
cestujicimi vysoce cenéno pohodli zabezpetené provedenim sedadel cestujicich a jgjich

vhodnym rozmisténim.

lleade RTX alliade GTX

Luxusni z§ezdovy autokar Iliade RTX patii do rady luxusnich autobusi, které slouzi k
prepravé osob od kratSich turistickych vylett po mezinarodni turistiku. Vykon,
spolehlivost, Zivotnogt, bezpecnost, nizké provozni néklady a vysoky komfort pro cestujici
jsou podtrzeny jedinecnym francouzskym smyslem pro Sarm a eleganci. Autokar Iliade tak
ptinesl na evropské silnice krasu a komfort, ktery si oblibili cestujici i dopravci celé
Evropy. lliade GTX se lis§i od modelu Iliade RTX motorem o vykonu 317 kW a
osmistupnovou pirevodovkou.

Midys 9.7M

Midys 9.7M je kompaktnim zdjezdovym autokarem, ktery reaguje na potiebu dopravy
malych skupin do 39 osob a vyhovuje v turistickych zénach, kam se klasicky autokar
vzhledem ke svym rozmérim nedostane. Pouta pozornost nejen svym modernim vzhledem

aprijemnym interiérem, ale také vysokym komfortem pro cestujici.

Evadys 12M a 12,8M

Evadys slouZi k prepravé osob od kratSich turistickych vyleta az po mezindrodni turistiku.
Svymi parametry a cenou je umistén mezi fadu meziméstskych autobusi Ares a radu
luxusnich autobusi Evadys 12M. Pti vyrobé byla implantovana jiz osvédcena technicka

feSeni a §pickova vybava byla uSita na miru dle potteb a poZadavku dopravc.
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10. MARKETINGOVY VYZKUM

10.1 Zvolena metoda Setreni

Cilem tohoto dotazniku bylo provést pruizkum mezi cestovnimi kancelaremi a vyznamnymi
autobusovymi dopravci s cilem ziskat informace o vozovém parku jednotlivych cestovnich
kancel & a jejich vztahu ke spolecnosti Karosa.

Pro marketingovy priazkum jsem zvolil metodu vyuZivgjici dotaznik.

Tento prazkum jsem provedl formou osobniho setkani se zastupci jednotlivych kancel ati.
Vyzkou&el jsem tedy nekolik moznych zptasobt vyuZivanych pii dotazovani, o kterych

jsme se ucili v nekterych predmetech.

Prvoradou technikou, kterou jsem chtél vyuZit, byl osobni kontakt, ktery jsem vyuZil v 75
ptipadech. Tento zptasob se mi jevil z finanéniho hlediska jako nejlepsi ovsem na druhou
stranu jeho ¢asova narocnost byla vskutku obrovska. Ale hlavnim divodem, pro¢ jsem
zvolil tuto moznost, byla pravé komunikace a bezprostiedni reakce lidi. Chtél jsem si
udélal obrazek o typech lidi, jgjich mySeni, mentalité a vyzkouSet mé reakce naruzné typy
namitek ¢i ziskat zkuSenosti pii oslovovani lidi. KdyZz bych to nédsledné mél zhodnotit,
naplnilo to mé oc¢ekavéani a ziskal jsem cenné zkusenosti pii kontaktu slidmi. Chtél bych

zduraznit, Ze jsem také pochopil, to co ndm bylo velmi ¢asto kladeno na srdce, Ze lidsky

Mriwvews

ProtoZe nebylo v mych silach kontaktovat osobné spolecnosti, které nesidli v blizkosti
center, kde je koncentrovano nejvice cestovnich kancelari, pokusil jsem se o kontakt
prostiednictvim elektronické posty. Tento zpuasob byl pro mé velmi rychly, ovSem
navratnost vyplnénych dotazniku byla velmi mala. Ale po konzultaci ve spole¢nosti Karosa

jsem se utvrdil v tom, Ze jeto zcelabézny jev.

Telefonicky kontakt jsem nepouZil ze dvou davodd, prvni z nich byla velka finanéni
narocnost a dale jsem se v Karose dozvédél, Ze timto zptisobem uz prede mnou nekdo
bakal&tskou préci zpracovaval.
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Pokud bych to shrnul, béhem praizkumu jsem osobné¢ navdtivil 75 spolecnosti
v Jihomoravském a Olomouckém kraji sZzadosti o vypinéni dotazniku. Prostiednictvim
elektronické posty jsem kontaktoval 144 spole¢nosti.

10.2 Skladba dotazniku a jeho vyhodnoceni

Po formalni strénce se dotaznik sklddd z 19 otazek. VétSinu otazek tvori uzaviené otazky,
kdy jsou otézky i odpovédi standardizovany a mozné odpoveédi jsou v dotazniku
vyznaceny.

V zor dotazniku je uveden v ptiloze ¢idlo 1.

Jednotlivé otézky, které jsou obsazeny v dotazniku, jsou vyhodnoceny kazda zvlast’ pomoci
tabulky sodpovidgjici diskusi ziskanych vysledkit. Pro nazornéjSi prezentaci zji&ténych
Gdaju byly pouzity i grafy.

Vyhodnoceni jednotlivych otézek jsem provéadél prostiednictvim aritmetického praméru,
ktery se fadi mezi miry centralni tendence. Podrobnosti uvedeny v priloze ¢islo 111.
Z davodu obtizného ziskavani vzorku dotazovanych, kteti by byli ochotni spolupracovat

Mrigvws

byly nepiesné, zavadgjicich a jejich vypovidaci hodnota by byla téméi bezcenna.
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11. VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazkacido 1:

Zajistuje VaSe cestovni kancelar prepravu svych klienti autobusy?

V této prvni otézce jsem se zaméril zejména na zésadni véc, od které se ddle vyvije smer
dotazovani - zda vybrand cestovni kanceld nabizi dopravu do svych destinaci
prostiednictvim autobusi. V nékolika piipadech jsem narazil na spolecnosti, které nabizely
pouze letecké zajezdy. DalSi skupinou byly cestovni kanceldre a agentury, které pouze
zprostiedkovavaly duzby jinych cestovnich kanceladi. Stouto odpovédi souvisela
nas edujici otazka.

Otézkacido 2:
Vlastnite svoje autobusy nebo k prepravé najiméte jinou dopravni spoleénost ¢i

firmu?

V deviti ptipadech jsem narazil na cestovni kancelére, které provozuji vlastni autobusovou
dopravu. V piipadech, kdy cestovni kancela neprovozovala svoji vlastni autobusovou
dopravu, jsem se snaZil pobidnout tyto pracovniky, aby mi poskytli alespon kontakt na
dopravni spolecnosti, od kterych si objednavaji ¢i pronajimaji autobusy. Déle jsem je&té
v databazich na internetu a ve Zlatych sténkach vyhledal autobusové dopravce a
kontaktoval je progtiednictvim e-mailové adresy.

Poznamka: Tri spole¢nosti vlastni svoje autobusy a soucastné si prongjimaji v pripadé
potreby dalsi vozy.
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Otazka ¢ido 3:

Od kterych vyrobca autobusi nakupuje vase spoleénost autobusy?

Procentualni podil vyrobce
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‘I:I Znacka autobusu ‘

Graf 1. Podil znacek autobusii mezi dopravci a cestovnimi kancel &-emi

Ze zjitenych vysdedki uvedenych v grafu vyplyva, Ze spoletnost Karosa zaujima ¢elni
misto mezi sledovanymi cestovnimi kancel&remi a dopravnimi spolecnostmi. V osloveném
vzorku autobusy znatky Karosa vyuziva 23% dotézanych. Nésleduje seskupeni znacek
SOR, Ford a Dar s podilem 21%, které reprezentuji oznaceni jiné znacky. Vyznamny podil
ziskalataké znacka Mercedes a Bova se 13 % respektive 11%.

Na zé&kladé zjisteni 1ze konstatovat, Ze spolecnost Karosa témetr z necelé jedné ¢étvrtiny
pokryva trh turistickych autobusi mezi sledovanymi kancelairemi, coz znaci dobry
vysledek na tomto poli. Je tieba také zdiraznit, Ze spole¢nosti se béhem poslednich let
kazdoro¢né dari vyznamné zvySovat trzby a odbyt produkovanych autobusi a podle mého

e

nézoru se tento vzrastgjici trend v pristich letech projevi také ve zvySeni podilu na trhu.

Otazka ¢idlo 4:

Kolik autobusi od firmy K arosa je ve vasem vozovém parku?

Z grafu je zigimé, Ze méné jako 2 autobusy znacky Karosa ma ve svém vozovém parku
40% cestovnich a dopravnich kancelari. Da se tedy predpokladat, Ze vétSina cestovnich
kancelari ma ve svém vozovém parku vice znacek autobusi, ale v menSim mnozstvi.

V podgtaté natento jev poukazuje castecné i vysledek predeslé otazky.
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Naproti tomu ze zji&eéni vyplyva, Ze hlavné dopravni firmy maji nad 10 vozu znacky
Karosa, coz je podle mého ndzoru dano celkovych vySSich po¢tem vozia dopravnich firem
oproti cestovnich kancel&im.

Poéet autobusti znacky Karosa ve vozovém parku
jednotlivych spoleénosti

40%

6% 12%

|Bméné jako 2 Mtfi Oméné jako 5 Oméné jak 10 Mnad 10 |

Graf 2. Pocet autobusii znacky Karosa ve vozovem parku jednotlivych

spolecnosti

Otézkacido 5:
Jaké pramérné staii maji vase autobusy? M éné jako:

Pramérné stari autobusu
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Graf 3. Primerné sté/i autobusi ve spolecnostech

e

Na zakladé Setieni 1ze konstatovat, Ze prumérné stari autobusi u spole¢nosti se pohybuje
Z 34% kolem 4 letech. Nasledované 18%, které dosahly kategorie 6 a 10 let.
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Je treba s povdimnout zejména Udaje, Ze oslovené spole¢nosti nemaji autobusy, jejichz
stéri se pohybuje do 2 let a tedy dokonce Zadna ze spole¢nosti neméa nové autobusy. Tato
informace je podle mého nazoru velmi cenna a da se predpokladat, Zze nekteré spolecnosti
budou obnovovat vozovy park a zde se nachazi prilezitost pro zastupce spolecnosti Karosa,
ktefi mohou nésledn¢ kontaktovat spolecnosti.

Na tuto otazku bude nasledné reagovat otézka tykajici se predpokladané doby investic do
novych autobusi.

Otézka ¢ido 6:
Kolik kilometra v priaméru najede vas autobus za rok?

Poéet ujetych kilometra za rok

nevi

nad 70 000 km

\ \ \ 34%
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Graf 4. Pocet ujetych kilometrii za rok

Ze zji&eénych vydedka uvedenych v grafu vyplyva, Ze 34% spole¢nosti ngjede se svymi
autobusy v praméru kazdoroéné nad 70000 km. Z téchto dat usuzuji, ze spole¢nosti
vyuzivaji potencid autobusi velmi vyrazné a nasazuji je velmi casto. Proto se firmy
vyrabgjici autobusy musi snazit zabezpecit a zarucit spolehlivost téchto vozu a odpovidaji
kvalitu. Firmy, které postavi renomé své znatky na téchto parametrech se jisté nemusi
obavat ztraty stévajicich zakaznikt a maji zajisténou konkurenceschopnost v budoucnosti.
O vysokém vyuziti vozového parku svédei i 24% podil spole¢nosti, ve kterych najedou
autobusy v praméru 50 000 km.
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Otézkacido 7 a8:
Otézka ¢ido 7 a 8 setykala zjisténi, zda spole¢nosti chtéji investovat do ndkupu

novych ¢i ojetych autobusi v budoucnosti?

Ocekavané investice do novych a ojetych autobusu

investice do novych investice do ojetych
autobus( autobus(
Orozhodné ano M spiSe ano
B nemohu posoudit O spiSe ne
W urcité ne

Graf 5. Ocekavané investice do novych a ojetych autobusii

Investice do novych autobusi

Z vydedku uvedenych v ndsledujici tabulce je patrné, Ze 40% spole¢nosti hodla investovat
do nékupu novych autobusii. Dale 12% spolecnosti uvedlo, Ze bude spiSe investovat. 24%
pracovniku nemeélo dostatek kompetenci a informaci a zvolilo variantu nemohu posoudit.
Pouze 6% spolecnosti piedpokladd, Ze v dohledné dob¢ nebude nakupovat nové autobusy.
Na z&klad¢ téchto dat Ize ucinit zavér, Zze 52% spole¢nosti hodla investovat do nékupu
novych autobusi. Informace o spole¢nostech, které maji zgjem investovat budou zieimeé
predany zastupcim a dealeram, kteri maji na starost tyto oblasti a oni budou nasledné
kontaktovat tyto firmy s nabidkami vyrobkovych rad.

Investice do ojetych autobusi

V oblasti investic do ojetych autobusi se situace odliSna. Témei 6% spolecnosti hodla
investovat do ndkupu ojetych autobusi, na druhou stranu 29% respondenti predpoklada, ze
jegjich spolecnost bude spiSe investovat do ojetych autobusi.24% nema v této chvili
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predstavu nebo nema dostatek kompetenci. Na druhou stranu 29% dotazanych uvedlo, Ze
ur¢ité nehodla investovat do ojetych autobusi.

e

Pokud bych mél shrnout tuto problematiku, je zieimé, Ze vétSina cestovnich kanceléri a
dopravnich spolecnosti bude preferovat nakup novych autobusi pied ojetymi. Coz naskyta
moznosti odbytu pro vyrobce autobusi. Ted’ je pouze otézka, jak se k dané skute¢nosti

postavi jednotlivi vyrobci a jaky dil prodeje se jim podati ziskat na svoji stranu.

Otazka 9:

V jakém ¢asovém horizontu uvazujete o investicich do dalSich autobusi?

Tato otédzka navazuje a reaguje na predchozi dvé a snazi se ziskat informace, v jakém
¢asovém horizontu jednotlivé firmy hodlgji investovat do ndkupu dalSich autobusi.
Z prilozeného grafu v priloze vyplyva, Ze 40% spolecnosti chce investovat do nakupu
dalSich autobusi béhem 1 roku.

12% dotazanych vidi tuto moznost v horizontu 2 let, 18% v dobé 3 let a moZnost vice jako
4 roky uvedlo 18% dotazanych. Graf a datajsou uvedeny v priloze 1V. pod otézkou ¢islo 9.
Cilem této otazky byla snaha ziskat velice cenné informace, které mohou byt prospésné
pracovnikim spolecnosti Karosa, ktefi mohou tyto data piedat dealerim magjici na starost
tento region. Pravé téch 40% je velmi dibnym zjisténim, ktery muze potésit vyrobce
autobusi. Ted’ musi zvolit takovy postoj a postup, aby tato data byla prospésna v praxi.

Otézka 10:

Ktery faktor nejvice ovliviiuje VaSe rozhodnuti pi nakupu autobusu?

Faktory ovliviaujici rozhodovani pfi nakupu autobusu

18% 0% 16%

o

0
20% 40%

Okvalita Odesign Etechnické
O doporuceni @ znacka Bcena
W jine

Graf 6. Které faktory ovliviiuji pri rozhodovani o nakupu autobusu
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V této otazce byl kladen duraz na faktory, které hrgji hlavni roli mezi sledovanymi
autobusy. 40% podil ziskal faktor design, nasledovana technickymi parametry, cenou a
kvalitou pohybujicich se kazdy na Grovni 20%. Ze zji&téni vyplyva Ze faktory cena, kvalita
atechnické parametry hraji klicovou roli pri vybéru autobusi. Myslim si, Ze vyrobci jsou si
védomi téchto aspekti a pii vyvoji, vyrobé a ndsledném prodgji se soustiedi na jejich
splnéni. Podle mého nézoru design i pres nejvysSi podil odpoveédi je pouze doplnujici
odpoveédi pii vybéru jiné varianty, ponévadZz nepredpokladam, Ze by mu potenciani
z&kaznici priklddaly az takovy vyznam. Samoziegjmé, Ze moderni a vkusny styl, ktery
potencidlniho z&kaznika upouta a chyti za srdce je nezbytnym a prvoiadym piedpokladem
k tomu, aby se z&kaznik bliZze zgjimal o dany typ.

Poznamka: v této otézce byla moznost vybéru vice odpovedi

Otazkall al2;

Jak hodnotite ceny autobusii K arosa vzhledem ke kvalité a konkurenci?

Cenavzhledem ke kvalité a ke konkurenci

O nemohu posoudit

O cena je pfilis vysoka

B cena je spiSe vysSi
Bl cena odpovida kvalité

O cena je spiSe nizsi

Vzhledem ke Vzhledem ke
kvalité konkurenci

Graf 7. Cena autobus:: vzhledem ke kvalité a ke konkurenci
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Z priloZeného grafu je zigimé, Ze 35% respondentd je ndzoru, Ze cena odpovida kvaliteé,

24% usoudilo, Ze cena je prilis vysoka a zbyvajicich 35% nebylo schopno posoudit.

24% dotazanych také uvedlo, Ze cena autobusi Karosa je v souladu s cenami konkurence,
v 18% dokonce, Ze je cena niZsi. Za piiliS vysokou oznacilo cenu vzhledem ke konkurenci

6% a 12% s mydli, Ze cena je spi%e vySsi.

s o7

Zapovsimnuti stoji ¢ida, ktera oznatuji odpovéd’ — nemohou posoudit

Piedpokladdm, Ze jednim z duvodi k pomeérné vysoké nerozhodnosti a neschopnosti
odpoveédét byl fakt, Zze nekteré spolecnosti ve svém vozovém parku nemaji autobusy
znacky Karosa a druhym faktem mohla byt skute¢nost, Ze nemaji dostatek informaci o
produkovanych autobusech ale nejen zna¢ky Karosa.

Podle mého nazoru z priloZenych dat vyplyva, Ze cena autobusi znatky Karosa odpovida
jgi kvalité a néjaky vyrazny nedostatek zde nevidi. Také bych konstatoval, Ze v této oblasti
je firmanatrhu dostatecné konkurenceschopné.

Tato ¢ast bude bliZze rozebrana v ¢asti prace - shrnuti a navrhy eseni.

Otazka 13:

K do ve vasi organizaci rozhoduje o nakupu autobusi?

Kdo ve vasi organizaci rozhoduje o nakupu autobusu

6%
17%

0
11% 60%

6%

0%

Ofeditel spoleénosti M feditel ndkupniho oddéleni
O feditel marketingového oddéleni O skupina vedoucich pracovniku
H majitel djiny

Graf 8. Kdo ve vasi organizaci rozhoduje o nakupu autobusii

Z toto grafu je zigjmeé, Ze 60% dotazanych uvedlo, Ze teditel spolecnosti rozhoduje o
nédkupu novych autobusi. V 17% rozhoduje majitel spole¢nosti, v 11% ma rozhodujici
slovo skupina vedoucich pracovniku.
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Na z&kladeé téchto dat pracovnici firmy Karosavidi, na které pracovniky ve firmach se maji
obracet s nabidkou turistickych autobusi, nebot’ tito lidé maji klicovy a zasadni vliv pri
nékupu novych autobusi.

Otéazka 14 a 15:

M éte dostatek informaci o turistickych autobusech vyrabénych firmou K arosa?

V téchto otdzkéch mél dotazany odpovedét, zda ma jejich spolecnost dostatek informaci o
produkovanych autobusech znatkou Karosa. Ve ¢tyrech pripadech jsem se setkal se
spole¢nostmi, které nemaji dostatek informaci. Podle mého nazoru v oblasti informovanosti
potencidlnich zékaznikt by spoletnost mohla jesté zapracovat. Vzdyt' je velika 3koda,
pokud potenciélni z&kaznik nema tyto informace a tudiz ani nepiemysli o nakupu autobusi
znacky Karosa. Mozna zlepSeni a postupy jsou uvedeny v oblasti vénované doporu¢enim a

navrham.

V pripadé pokud m¢ly dostatek informaci, bylo zjistovano z jakych zdroju tyto informace
ziskavaji.

Natuto otazku byly zji&tény nasledujici udaje:

Internet oznacilo 36% dotazanych

Reklamni prospekty oznacilo 29% dotazanych

Dealeraoznacilo 29% dotazanych
Jiné zdroje oznacilo 6% dotazanych
Otézka 16:

K ontaktoval Vas obchodni zastupce firmy K arosa?

7 respondenta uvedlo, Ze jejich spolecnost byla kontaktovana zéstupcem spole¢nosti
Karosa, na druhou stranu 10 spolecnosti uvedlo, Ze je pracovnici nenav&ivili. Tuto
skutecnost spole¢né s nedostatky v informovanosti bych oznagil jako kli¢ovy vystup celého
vyzkumu a nésledné se mu budu vénovat v dalSich kapitolach.
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Otazka 17,18,19:

Zaujal Vasnéjaky néktery turisticky autobus vyrabény firmou K arosa?

V této ¢é&dti byli respondenti pozéadani, aby oznagili turisticky autobus znacky Karosa, ktery
je néjakym zpiisobem zaujal nebo uvazuji o jeho koupi.

Nasledujici ¢isla ukazuji, v kolika procentech se dotézani rozhodli pro dany typ.

Midys 9,7M 6%
Evadys 12M 0%
Evadys 12.8M 6%
LC956 E 24%
Iliade RTX 12%
Iliade GTX 6%
Zadny 46%

Podle mého nédzoru tyto data dokladaji Spatnou informovanost mezi sledovanymi
spolecnostmi a také jsem si vaiml n¢kolika nepiesnosti, které maji nékteri respondenti
zafixované v pamgéti. Timto problémem se budu zabyvat v nasledujicich kapitoléch.

Na tuto otazku nasledoval diavod rozhodnuti pro uréity typ autobusu nebo piipadné divod,

proc je nezaujaly autobusy znacky Karosa.

Z jakého davodu Vés zaujaly pfipadné nezaujaly turistické autobusy
zna€ky Karosa

100% -
90%
80%7 . 7
70%1 Ojiné
60% Otechnicke parametry
50% M cena
40% | M design
30%+ O pomér kvality k cené
20%
10%-

0%-

Zaujaly Nezaujaly

Graf 9. Z jakého diivodu Vés zaujaly pripadné nezaujaly autobusy
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Zde se potvrdila ma slova, na kterd jsem upozorioval u analyzy piededlych otézek.

Zameiil bych se zejména na kategorii, pro¢ respondenty nezaujaly autobusy znacky
Karosa. 49% vlastné témét polovina z nich oznatila odpovéd’ jiné. Opravdu zvI&&tni - neni
to cena, ani kvalita ani technické parametry a divodem je zcela néco jiného. Podle mého
nézoru je tim problémem kromé horsi informovanosti dotédzanych mylné vnimani a myty.
A pro¢? V radé pripadt jsem se setkal s nazory, Ze turistické autobusy znatky Karosa
nemaji ve vybavé zachody, které jsou zajisté Zzadané mezi cestovnimi kanceldremi, které

s

vypravuji autobusy do vzdaengjSich destinaci. Ale to neni sprévné tvrzeni.
Déle jsem si vaiml, Ze maji snahu srovnavat niZzsi rady turistickych autobusi znacky Karosa
svySSimi fadami zahrani¢nich znacek. Této problematice bude vénovana kapitola Navrhy a

doporuceni.
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12. SHRNUTI PRAKTICKE CASTI
V préci jsem zjigtil:
v/ jaka je situace natrhu turistickych autobusi
jakaje skladba vozového parku ve spole¢nostech
jaky pocet autobusi znacky Karosa vlastni

\V4
\V4

Vv hazakladé ¢eho se rozhoduji spole¢nosti pii koupi autobusi
v/ jaké podvédomi a nazory jsou mezi lidmi o zna¢ce Karosa
\V4

z jakych zdroju ziskévaji informace a jestli maji dostatek informaci

Pii komunikaci s pracovniky cestovnich a dopravnich kancel & jsem narazil na tii nejvétsi
problémy:
v Fpatné vnimani a mylné predstavy pracovniku kanceléi o turistickych autobusech
znacky Karosa
v/ nedostatecna ¢i Spatna propagace vySSi fady turistickych autobusi
v na z&lad¢ vyhodnoceni dotazniku jsem zjistil, Ze n¢které kancelare nemaji viibec

Z&dné informace o turistickych autobusech Karosa a ani nebyly nav&iveny dealery

Podle mého nézoru je nejcastéjSim problémem, se kterym jsem se setkal, kdyz jsem mg¢l
moznost osobné hovofrit se zéstupci spole¢nosti, byl fakt, Ze zde pracovnici kancelai maji
mylné piedstavy o produkovanych turistickych autobusech znacky Karosa. Dokonce jsem
se setkal stvrzenim dopravci, Ze nekteré cestovni kancelaire s vyslovné nechtéji
prongjimat autobusy znacky Karosak zajisténi svych zgjezdu.

KdyZ vam pracovnici cestovnich kanceléi dokonce feknou, Ze autobusy znacky Karosa
nemaji ve vybavé zachody, vypovidato o nedostatecném mnozstvi informaci.

Je ziejmé, Ze zde je vazny problém, nebot’ zde vazne komunikace a je tieba dukladné tento
nazor negovat, protoze v fadé pripadi byla snaha pracovnikt kanceléti srovnavat komfort a
technické parametry zahrani¢nich znacek s niZsi fadou autobusi znacky Karosa jako LC
956E apod. V tomto pripadné neni srovnavano srovnatelné. Je tieba zlepsit komunikaci a
vyvré@tit tyto mylné piedstavy. Vzdyt kdyZ srovndme vysSi fadu jako Evadys sjinou
znackou, které maji stejné parametry, je zieimé, Ze jsou tyto typy zcela srovnatelné jak po
strance bezpecnosti, technickych parametra, kvality, ceny tak i vybavy.


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

UTB ve Zliné, Fakulta ...

Myslim si, Ze pravé mylné predstavy jsou jednim z davodu, pro¢ vySSi fady autobusi
znacky Karosa zaostavaji v prodeji nad svymi konkurenty. (u niZSich fad to tak zcela urcité
neni).

Stim souvisi i §patnd informovanost dolozena otézkou, kde respondent mél odpovéd’, zda
byl kontaktovan zastupce spole¢nosti Karosa. V deseti pripadech je nenav&tivil.

Firma by se tedy méla snaZit o zlepSeni informovanosti zakazniki a adekvatnimi
prostiedky propagovat vyrabéné rady.

Ov&em na druhou stranu véiim, Ze pracovnici spolecnosti Karosy nad timto problémem bdi

apracuji nazméné tohoto pohledu.

Sproblematikou prodgnosti vyssi fady turistickych autobusi by mohl také souviset
rozdilny pohled mezi za&kaznikem (tedy cestovni kanceléaii) a cestujicim.

Kvalita a bezpetnost vyrobenych autobusi jsou jedny z aspektu, které jsou pro firmu
Karosatypické. Ovsem je tieba si uvédomit dvé roviny pohledu.

Je mozné konstatovat, Ze cestujici oceni a uvitaji prévé vysokou kvalitu a odpovidaji
komfort téchto autobusii. Zde je patrna snaha spolecnosti Karosa vytvorit dobré podminky,
ve kterych se cestujici bude citit velmi ptijemné a bude si moci vychutnat pohodinou cestu
autobusem. V této ¢adi je zjevna spolupréce s cestujicimi, kde jsou piijimany a pripadné
realizovany pripominky a ndméty na zlepSeni.

Druhou stranou vah jsou pravé majitelé cestovnich kancelaii a dopravci, ktefi maji snahu
nakupovat takové vozy, které jsou pro né budou znamenat niZSi potrizovaci néklady. A
tento princip je zcela logicky a vychézi z podstaty, Ze kazdy se snaZi vytvotit co nejvyssi
zisk. A diky tomu hravé velmi vyznamnou roli cena.

Tento fakt bych podioZil i odpovéd’'mi reagujici na otédzku, ktery typ autobusu dotazované
zaujal nejvice.Vétsinou si vybrali typ LC 956E, ktery se fadi pravé k t¢ém levnéjSim typam
vyrabénych autobusu. Tento piiklad doklada skutecnost, Ze mgjitelé cestovnich kanceléii a
dopravci se rozhoduji naz&kladé ceny aaz druhoiady je jejich zajem o potieby cestujicich.
DalSich dikazem muZe byt otazka, kterd byla zaméiena na aspekty, které hraji hlavni roli
pti koupi novych autobusii. Samoziejme, Ze zde byl v popiedi prévé faktor ceny.
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13. NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole s dovolim navrhnout nékolik moznych ieSeni na zlepSeni prodenosti
autobusi znacky Karosa. Zamgril bych se zefména na vySSi fady turistickych autobusi
(typy Midys,Evadys,lliade), u kterych jsem si vaiml nejvétSich mylnych predstav nékterych

provozovateli cestovnich a dopravnich kancel ati.

Mezi navrhy a opatteni bych zahrnul zlepSeni v oblastech:

webovské stranky

vystavy a veletrhy

zlepSeni komunikace s potencialnimi zékazniky (prostrednictvim dealert)
zdokonaleni a vybudovani distribu¢ni sité

< € € K K

zorganizovat propagani akci, které by probihala ve vétsich mestech CR

Webovské stranky jsou v dnedni dobé nevyhnutelnou a podminkou ke komunikaci se
z&kazniky a propagaci znacky. Na uvod bych chtél zdaraznit, Ze strénky firmy Karosa jsou
velmi precizné zpracovany, jen bych podle mého nazoru v sekci turistickych autobusi
vytvoril a propracoval ¢ast, ve které by byly Iépe viditelné a presvédcivéji vyznély
prednosti jednotlivych typa a kladl se vétsi duraz na vybavu a prisluSenstvi.

Urciteé by dodlo k zméné postoju potencialnich zdkazniku ale i rady lidi, ktefi nav&tivi
stranky spolecnosti Karosa. Soucasti by byla samozigimé rozsahla fotodokumentace, kde
by si kazdy mohl prohlédnout vybavu a piislusenstvi jednotlivych typi autobusa.

Vaiml jsem si, Ze se v posledni dobé shodou okolnosti doslo k vyraznému kroku, kdy na
strankach pribylo nékolik fotek vybaveni a prislusenstvi. Coz byl zgjistné vyznamny postup

smeérem vpred.

Daldim mym navrhem na zkvalitnéni komunikace firmy s potencidlnimi zékazniky je
vyuziti fady veletrhu, které nav&tivi velké fada potencidlnich zékaznikt. A podle mého
nézoru veletrh je to vyznamné misto, kde mé firma Karosa moZnost jasnym a
srozumitelnym zpuasobem vyvracet mylné piredstavy. VZdyt nejsnadnéjSim zpisobem, jak
Vyvrétit nespravné vnimani skutecnosti, je ukazat ptimo na vystavenych autobusech, Ze

spliuji parametry a maji poZzadovanou vybavu. Chtél bych pripomenout, Ze se spolecnost
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Karosa jisté se kazdoroéné Ucastni nekterych veletrhi. Myslim, Ze pokud vedouci
pracovnici o tomto problému veédi, Ze jiZz vytvorili U¢inné nastroje k propagaci a je jen
otézkou ¢asu, kdy se podaii dostat do podvédomi potencidlnich zakaznika obrat v mysleni.

Pokud jde o zlep3eni komunikace s potencidlnimi zakazniky prostiednictvim zastupci a
dealeri vterénu, mdm na mysli navrh, aby tito pracovnici byli upozornéni na tyto
nejasnosti a nasledné vyskoleni a vybaveni prislusnymi materidly. Béhem komunikace s
klientem by méli byt klast diraz na prednosti vysSich fad autobusi a piipadné vysvétlit a
zmenit vnimani lidi. Jednoduchym dikazem, Ze v tridé vySSich turistickych autobusi ma

firmajedt¢ rezervy, je skutecnost, Ze tyto autobusy nejsou téméi vidét na naSich silnicich.

Spolecnost Karosa by se také méla snazit zdokonalit svoji distribu¢ni sit’. Méla by vytvorit
svoje dealeské zastoupeni také v Brng, kde momentalné chybi. Nebo alespon by meéli byt
vyclengni pracovnici, ktefi dostanou za Ukol zmapovat oblast Brna, nebot’ je zde opravdu
fada soukromych spole¢nosti, ktera mé nedostatek kvalitnich informaci a dokonce nebyly
kontaktovani Zzadnym dealerem spole¢nosti Karosa, jak o tom vypovidaji vyhodnocené

dotazniky. CoZ je podle mého nazoru opravdu Skoda.

Mym poslednim namétem je uspoiadani akce, kterd by postupné probéhla ve vétSich
méstech CR. VZdy v daném regionu by odpovédni pracovnici kontaktovaly cestovni
kancelére a dopravce podnikgjici v dané oblasti s pozvanim na propagacni akci, ktera by
probihala postupné na namestich nebo jinych mistech v centru jednotlivych mést.

Na akci by byl vy¢lenén jeden typ od kazdého vyrdbéného autobusu, ktery by byl na
vystaven a volné pristupny k prohlédnuti. Soucésti by byli kompetentni pracovnici
spolecné s hosteskami, ktefi by poskytovali blizSi informace a nabizeli propagacni
materidly.

Od tohoto kroku o¢ekavam prohloubeni znalosti o produktech firmy a vystavené autobusy
by umoZnovaly nazornou ukézku vybavy a technickych parametri, coZ by mohlo znamenat

u nékterym zakaznikia zménu nézoru a thlu pohledu.
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ZAVER
Tento marketingovy prazkum byl provadén zejména v Jihomoravském a Olomouckém

kraji, a proto situace v jinych regionech maze byt odlisSna a to zefména v oblasti skladby

vozového parku a vnimani znacky Karosa.

V teoreticke ¢ésti jsem ziskal podklady a fadu techniky, metod, které jsem nésledné vyuZil
pti zpracovani prakticke ¢asti. Dozvédél jsem se vyhody a nevyhody technik dotazovani a
chyb, kterych se musim vyvarovat pii realizaci v praxi.

V praktické ¢asti jsem ziskal potiebna data nejen pro svoji bakalarskou praci, ale i pro
pracovniky spolecnosti Karosa, ktefi maji zmapovanou Jihomoravskou a Olomouckou
oblast. Tyto data mohou predat dealerim majici na starost jednotlivé kraje, ktefi poté
ziejmé nav&tivi dopravce a cestovni kanceléie, které maji malo informaci o produkovanych
vyrobkovych radéach spoletnosti Karosa.

U autobusi hraje vyznamnou roli i vnimani jednotlivych znag¢ek. Z&kaznici se ¢asto vraceji
ke znackém, ke kterym uz maji né¢jaky kladny vztah. Na zakazniky, kteti nejsou rozhodnuti
je treba pasobit reklamou a jinymi technikami, diky kterym muze vyrobce ziskat
potencidlniho zékaznika na svoji stranu.

Hlavnim cilem firmy Karosa je bezpochyby udrZet alespon stédvani pozici natrhu nejen na
tuzemském trhu a stale pracovat na zvy3ovani tohoto podilu. A o tom, Ze se tento vyvoj se
dari udrzet, svédci ¢isla o prodejnosti autobusi, které se pohybuji kolem 1600 kusii ro¢né,
loni dokonce prodal pies 1700 vozi, coZ je nejvysSi pocet v historii spole¢nosti. Proti roku
2003 jde zhruba o dvanéactiprocentni narast. Nejvetsi vliv na meziro¢ni narast mél
pokracujici prodej natrzich zgpadni Evropy, kde loni skong¢ily dveé tietiny novych autobusi
z Karosy. Firm¢ se darilo zvySovat odbyt zejména ve Francii a Itélii, rozb¢hl se dobie

prodel v zemich Beneluxu, firma pry zabodovalai ve Finsku.

Ov&em chtél bych zdiraznit, Ze velkd vétSina prodanych autobusi pochézi z oblasti
mezimestskych a meéstskych autobusi. Jasnym dukazem, Ze v tridé vySSich turistickych
autobusi ma firma jedté rezervy, je skutecnost, Ze tyto autobusy nejsou ¢asto viditelné na

silnicich a firmatedy dostatetné nevyuziva sviij potencial.
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V sekci turistickych autobust jsou nejvice prodavané nizsi rady autobusi a to je podle
mého nazoru velka skoda. Firma by se méla dostat |épe do podvédomi cestovnich kancel &ri
i svymi vy3Simi fadami, které jsou plné konkurenceschopné s ostatnimi znackami.

V préci jsem také pribliZil nékolik moznych navrhu na zlepSeni, které by mohly pomoci
zvysit zdem u potencidlnich zakaznika.

Podle mého nézoru predstavitelé spolecnosti Karosa o nedostatcich veédi a jiz vytvorili
metody, postupy a nastroje, které se vyraznéji projevi v pristich letech.

Jsou si védomi, Ze vzhledem ke stale se zvy3ujici konkurenci na trhu musi propracovévat
systém préce a distribucni sité v jednotlivych regionech nejen Ceské republiky. Zastupci a
dealefi spolecnosti se musi snazit co nejlépe pecovat o zakazniky a snazit se vyhledavat a
kontaktovat nove potencidlni zakazniky.

Nesmirn¢ dulezity je také vztah spole¢nosti ke svym zaméstnancam, ktefi by meli mit pocit
soundleZitosti s firmou a odvadét Spickové akvalitni vykony v odvedeneé préci, diky kterym
s firma uchova stévgjici pozici natrhu a bude dostatecné konkurenceschopna.

Co mi prineslatato zkusenost?

Piinosem pro mé bylo bezesporu zdokonaleni v komunikaci s raznymi typy lidi pracujicich
v oblasti prodgje. Béhem kontaktovani jsem se setkal siadou velmi zajimavych lidi, ktefi
na mé udélali dojem svoji profesionalitou, dokonalou znalosti své prace a dovednostmi
v oblasti prodegje a komunikaci se zékaznikem. Osobné musim fici, Ze by pro m¢ bylo
potéSenim zakoupit s zdezd ¢i jiny poskytovany produkt u nékterych spolecnosti.
Pusobilo to na m¢ velmi piijemnym dojmem, néktefi mi poradili, jakym zpasobem oni
vyhledavaji a kontaktuji dopravce v pripadé potieby.

Na druhou stranu jsem se stretl slidmi, kteri byly vskutku velmi nepiijemni a divali se na
mé S opovrZzenim a nezgmem.

Cést zkoumaného vzorku neméla viibec zgem mé vyslechnout a okamzité mng taktné
naznacili, abych odeSel. Ale zminil bych zejména Spatnou zkuSenost s pracovnicemi firmy,
0 které se v dnedni dobé velmi mluvi a piSe v souvislosti s nasazenim luxusnich autobusi,
jejlichZ autobusy pirepravi témér 80% cestujicich na linkach Brno — Praha a zpét. Arogantni
chovéni nékolika pracovnic této spolecnosti mé velmi prekvapilo a nezapomenutelné se
zapsalo v mé pamgéti, co bych opravdu od zaméstnanci takové vyznamné firmy opravdu
necekal.
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PRILOHA |: FOTKY A PARAMETRY JEDNOTLIVYCH TYPU
AUTOBUSU ZNACKY KAROSA

Midys 9.7M
Katalog / Turisticka doprava

Midys 9.7M je kompaktnim zgjezdovym
autokarem, ktery reaguje na potiebu dopravy
malych skupin do 39 osob a vyhovuje v
turistickych zonéch, kam se klasicky autokar
vzhledem ke svym rozmérim nedostane. Pouta
pozornost nejen svym modernim vzhledem a
prijemnym interiérem, ale také vysokym
komfortem pro cestujici. Velmi dobré jizdni
vlastnosti zgjist'uji fidici vyborné podminky pro
fizeni.

Karoserie vozidla je vyrobena z nerezovych
profilt, veSkeré oplechovani je provedeno
nerezovymi plechy. V souladu se sou¢asnymi
trendy konstrukce vozidel je také vyuZiti mnoha
plastovych dilt. Cestujici mohou vstupovat
dvéma jednokiidlymi dvermi v predni a zadni
¢&sti vozu. Midys méve standardni vybavé
sedadla s moznosti vysunuti do boku a
klimatizacni sttedni jednotku s individudnimi
vydechy nad sedadly cestujicich.

TECHNICKE UDAJE

délka9 700 mm

Sirka 2 500 mm

vyska 3 324 mm

celkova hmotnost 13 700 kg

pohotovostni hmotnost 8 900 kg

pocet mist k sezeni 38+1+1 (39+1+1 nebo
33+1+1)

POHONNA JEDNOTKA

motor Iveco Tector (EURO 3)

max. vykon 194 kW pri 2 500 ot/min

kroutici moment 810 Nm pii 1 250 ot/min
prevodovka ZF S6-890

- Sestistupnova, mechanickd, synchronizovana
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Evadys 12M
Katalog / Turisticka doprava

Evadys slouZi k piepravé osob od kratSich
turistickych vyleta aZ po mezinérodni turistiku.
Svymi parametry a cenou je umistén mezi fadu
meziméstskych autobusi Ares atadu luxusnich
autobusi Evadys 12M. Tento model je
charakteristicky modernim designem,
prostornym interiérem a komfortem pro cestujici
i fidice. Pri vyrob¢ byla implantovana jiz
osvédéena technicka reSeni a $pickovavybava
byla usita na miru dle potieb a poZzadavki
dopravcd.

V Evadysu 12M muZe cestovat az 51 sedicich
cestujicich. Standardem je Spickové audio
zarizeni aklimatizace. Evadys miZe byt vybaven
dokonale v¢lengnou toaletou, kteraje
demontovatelnd. Ve verzi s WC je kapacita
snizenana49 mist. Misto pro privodce mak
dispozici ledni¢ku v palubni desce. Kazdy
cestujici maze vyuzivat svétlo nacteni a
individualni vydechy klimatizace umisténé nad
sedadlem.

TECHNICKE UDAJE

délka 11 995 mm

Sitka 2 550 mm

vyska 3 755 mm

celkova hmotnost 18 000 kg
pohotovostni hmotnost 13 487 kg
pocet mist k sezeni 51+1+1 (49+1+1)

POHONNA JEDNOTKA

motor Iveco Cursor 8 (EURO 3)
max. vykon 259 kW pri 2 050 ot/min
kroutici moment 1 250 Nm
prevodovka ZF 6S.1600
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Evadys 12.8M
Katalog / Turisticka doprava

Evadys 12.8M slouZzi k piepravé osob od
kratSich turistickych vyleti az po mezinarodni
turistiku. Svymi parametry a cenou je umistén
mezi fadu mezimestskych autobusi Ares atadu
luxusnich autobusi Iliade. Tento model je
charakteristicky modernim designem,
prostornym interiérem a komfortem pro cestujici
i fidice. Pri vyrob¢ byla implantovana jiz
osvédéena technicka reSeni a $pickovavybava
byla usita na miru dle potieb a poZzadavka
dopravcd.

V Evadysu 12.8M miiZe cestovat 46 sedicich
cestujicich. Standardem je Spickové audio
zarizeni a klimatizace. Evadys je ve standardu
vybaven dokonale vélenénou toaletou. Misto pro
pravodce mak dispozici ledni¢ku v palubni
desce. Kazdy cestujici mize vyuzivat svétlo na
¢teni aindividudlni vydechy klimatizace
umisténé nad sedadlem.

TECHNICKE UDAJE

délka 12 760 mm

Sitka 2 550 mm

vyska 3 755 mm

celkova hmotnost 18 000 kg

pohotovostni hmotnost 14 035 kg

pocet mist k sezeni 46+1+1 (s kabinou WC)

POHONNA JEDNOTKA

motor Iveco Cursor 8 (EURO 3)
max. vykon 259 kW pri 2 050 ot/min
kroutici moment 1 250 Nm
prevodovka ZF 6S.1600
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LC 956E
Katalog / Turisticka doprava

Z§ezdovy autokar L C 956E se fadi na stiednich
adelSich tratich v Ceské republice ana
Slovensku jiZ tradi¢né k nejéastéji pouzivanym
autokaram. Ekonomickym provozem a Sirokou
zakladni vybavou poskytuje cestujicim vysokou
troven pohodli. Osvéd¢ena modelova rada
z§ezdovych autokari Karosa je zérukou
spolehlivosti a nizkych provoznich nékladi.
Sirokéa nabidka variant umoziiuje
provozovatelim zvolit optimalni provedeni
vozu. Ve srovnani s autokary stejné ¢i obdobné
téidy nabizenymi ostatnimi vyrobci je cestujicimi
vysoce cenéno pohodli zabezpecené provedenim
sedadel cestujicich a jejich vhodnym
rozmisténim.

Pracovisté ridice je vybaveno sedadlem s
trojbodovym bezpec¢nostnim pasem, podélnym a
vyskovym nastavenim a opérkou hlavy. Cestujici
mohou do vozu nastupovat dvéma jednokiidlymi
dvermi v piedni a zadni ¢asti vozu. Autobus je
vybaven az 51 sedadly cestujicich, kterajsou
vysokd, sklopng, ¢alounénd tkaninou atvarovana
tak, aby odpovidala pozadavkim na pohodli pii
dlouhych trasach. Vnitini sedadla maji opérky
pro nohy alze je navic vysunovat do uli¢cky
vozu. Sklajsou zdvojend, lepena a probarvena
ve hmot¢. Viz je standardné vybaven
Klimatizaci.

TECHNICKE UDAJE

délka 11 990 mm

Sirka 2 500 mm

vySka 3 165 mm

celkova hmotnost 18 000 kg

pohotovostni hmotnost 12 000 kg

pocet mist k sezeni 51+1+1, 50+1+1, 49+1+1,
47+1+1 nebo 46+1+1

POHONNA JEDNOTKA

motor Iveco Cursor 8 (EURO 3)

max. vykon 228 kW pri 2 050 ot/min

kroutici moment 1250 Nm pri 1080-1700 ot/min
prevodovka ZF 6S.1600

- Sestistupnova, mechanickd, synchronizovana
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[liade RTX
Katalog / Turisticka doprava

Luxusni zgjezdovy autokar Iliade RTX patti do
fady luxusnich autobusi, které slouzi k piepravé
osob od kratSich turistickych vyleti po
mezin&rodni turistiku. Vykon, spolehlivost,
Zivotnogt, bezpe¢nost, nizké provozni néklady a
vysoky komfort pro cestujici jsou podtrzeny
jedinecnym francouzskym smyslem pro Sarm a
eleganci. Autokar lliade tak prinesl naevropské
silnice krasu a komfort.

Pracovisté ridice je standardné vybaveno
sedadlem s trojbodovym bezpe¢nostnim pasem a
opérkou hlavy. Cestujici do vozu nastupuji
prednimi nebo stiednimi dvermi, které jsou
pneumaticky ovlédané z mista fidice. V piipadé
autokaru lliade RTX je mozné prepravovat az 51
sedicich cestujicich. Iliade je vybaven vysokymi,
vypolstrovanymi a tkaninou ¢alounénymi
sedadly tvarovanymi tak, aby odpovidaly
vysokym pozadavktim na pohodli pii dlouhych
trasach. V této luxusni tiidé autokard je
samoziejmou vybavou klimatizace, kvalitni
osvétleni interiéru, toaleta a audio-video systém.

TECHNICKE UDAJE

délka 11 995 mm

Sirka 2 500 mm

vyska 3 555 mm

celkova hmotnost 18 000 kg

pohotovostni hmotnost v max. vybavé 13 370 kg
vySka podlahy 1 382 mm

pocet mist k sezeni 51+1+1 (49+1+1 nebo
47+1+1)

POHONNA JEDNOTKA

motor Renault dCi 11 (EURO 3)

max. vykon 266 kW pii 2 000 ot/min

kroutici moment 1 620 Nm pii 1 200 ot/min
prevodovka ZF 6S.1600

- Sestistupnova, mechanickd, synchronizovana
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lliade GTX
Katalog / Turisticka doprava

Luxusni zgjezdovy autokar Iliade GTX patii do
fady luxusnich autobusi, které slouzi k piepravé
osob od kratSich turistickych vyleti po
mezin&rodni turistiku. Vykon, spolehlivost,
Zivotnogt, bezpe¢nost, nizké provozni néklady a
vysoky komfort pro cestujici jsou podtrzeny
jedinecnym francouzskym smyslem pro Sarm a
eleganci. Autokar lliade tak prinesl na evropské
silnice krasu a komfort.

Pracovisté ridice je standardné vybaveno
sedadlem s trojbodovym bezpetnostnim pasem a
opérkou hlavy. Cestujici do vozu nastupuji
prednimi nebo stiednimi dvermi, které jsou
pneumaticky ovlédané z mista fidice. V piipadé
autokaru lliade GTX je moZné prepravovat 47
nebo 49 sedicich cestujicich s mistem pro
spolujezdce. Iliade je vybaven vysokymi,
vypolstrovanymi atkaninou ¢alounénymi
sedadly tvarovanymi tak, aby odpovidaly
vysokym poZadavktim na pohodli pii dlouhych
traséch. V této luxusni tiidé autokard je
samoziejmou vybavou klimatizace, kvalitni
osvétleni interiéru, toaleta a audio-video systém.

lliade GTX selisi od modelu Iliade RTX
motorem o vykonu 317 kW a desetistupniovou
prevodovkou.

TECHNICKE UDAJE

délka 11 995 mm

Sirka 2 500 mm

vySka 3 555 mm

celkova hmotnost 18 000 kg

pohotovostni hmotnost v max. vybavé 13 370 kg
vySka podlahy 1 382 mm

pocet mist k sezeni 49+1+1 (47+1+1)

POHONNA JEDNOTKA

motor Renault dCi 11 (EURO 3)

max. vykon 317 kW pii 2 100 ot/min

kroutici moment 1 870 Nm pii 1 200 ot/min
prevodovka ZF 8S.180

- osmistupnova, mechanicka, synchronizovana
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PRILOHAII.: VZOR DOTAZNIKU

ZAJISTUJE VASE CESTOVNI KANCELAR PREPRAVU SVYCH
KLIENTU AUTOBUSY?

0 ano m ne

VLASTNITE SVOJE AUTOBUSY NEBO K PREPRAVE NAJMATE

JNOU DOPRAVNI SPOLECNOST CI FIRMU?
0 vlastni autobusy O najimame firmu

OD JAKYCH VYROBCU AUTOBUSU NAKUPUJE VASE SPOLECNOST
AUTOBUSY?

] Karosa ] Berkhof [] Scania ] Neoplan
O lveco O Daf [0 Bova O jiné
O Man [0 Mercedes O Volvo

KOLIK AUTOBUSU OD FIRMY KAROSA JE VE VASEM VOZOVEM

PARKU?
L mén¢ jako 2 O vicejak 5 L meéng jak 10 O vic...
(Pokuste se o priblizny odhad % zastoupeni odebiranych autobusi od firmy Karosa)

DOKAZAL BYSTE ODHADNOUT PRUMERNE STARI VASICH
AUTOBUSU?

MENE JAK:

O 2roky Ol4roky O 6let [glet i10let O 12let Ovice

VITE KOLIK KILOMETRU PRUMERNE NAJEDETE VAS AUTOBUS

ROCNE?

g do 10 000 km 1 do 30 000 km O dos50000km O do 70000 km
vice

HODLATE V BLiZKE BUDOUCNOSTI INVESTOVAT DO NOVYCH

AUTOBUSU?
[] rozhodn¢ ano [ spiseano [ nemohu posoudit [] spisene [] urcité ne

PRIPADNE PLANUJETE DO BUDOUCNA NAKUP OJETYCH VOzZU?
[] rozhodn¢ ano [ spiseano [ nemohu posoudit [] spisene [] urcite ne

V JAKEM CASOVEM HORIZONTU UVAZUJETE O NAKUPU

AUTOBUSU?
] 1rok [] 2roky [] 3roky [] 4 roky [] Vvicelet
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KTERY FAKTOR NEJVICE OVLIVNUJE VASE ROZHODNUTI PRI

NAKUPU AUTOBUSU?
U kvalita O design [l technické parametry O doporuceni
O znacka [0 cena O jiné

JAK HODNOTITE CENY AUTOBUSU KAROSA:

1) vzhledem ke kvalite zboZ:
o cenaje vzhledem ke kvalité spiSe niZsi
cena odpovida kvalité
cena je vzhledem ke kvalité spide vyssi
cena je vzhledem ke kvalité prilis vysokéa
nemohu posoudit

2) vzhledem ke konkurenci:
T cenaje v porovnani s cenami konkurence niZsi
cena je v souladu s cenami konkurence
cena je v porovnani s cenami konkurence prilis vysoka
cena je v porovnani s cenami konkurence spise vyssi
nemohu posoudit

KDO VE VASI ORGANIZACI ROZHODUJE O NAKUPU AUTOBUSU?
O teditel spolegnosti I editel ndkupniho oddéleni [ teditel marketingového
oddéleni ] skupinavedoucich pracovnikii q liny

MATE K DISPOZICI DOSTATEK INFORMACI O TURISTICKYCH
AUTOBUSECH VYRABENYCH KAROSOU A HOLDINGEM IRISBUS?
O ano O ne

POKUD ANO, Z JAKYCH ZDROJU JE ZISKAVATE?
[ internet [] reklamni prospekty [] dealer [ jiné

KONTAKTOVAL VASNEBO KONTAKTOVALI JSTEVY DEALERA
KAROSY VE VAS| OBLASTI?
O ano O ne

ZAUJAL VASPRIPADNE NEKTERY TURISTICKY AUTOBUS
V NABIDCE SPOLECNOSTI KAROSA?

[] Midys9.7M ] Evadys 12M ] Evadys 12.8M [ LC 956E [ lliade RTX

O Jliade GTX
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ANO:
MOHL BY STE SPECIFIKOVAT CO VASVEDLO K TOMUTO ROZHODNUTI?

O pomer kvalityk cené T design T cena O technické parametry O jiné

NE:
V PRIPADE, ZE VAS ZADNY NEZAUJAL, UVEDTE, Z JAKEHO DUVODU VAM
NEVYHOVUJE?

1 pomér kvality k cené [ design [] cena [] technické parametry [1 jiné
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PRILOHAIII.: ARITMETICKY PRUMER

Aritmeticky pramér je definovan jako soucet vdech naméienych Udaju vydeleny jgjich
poctem. Oznacujeme ho pomoci symbolu xnebo M. Vypocet mé tedy podobu:

x|
1l
Sk

“Qyos

Xi
1

Aritmeticky pramér je optimalni charakteristikou typické hodnoty indexu i.

Aritmeticky pramér je optimalni charakteristikou typické hodnoty mnoZiny dat pro
nasledujici vlastnosti:

1. Soucet odchylek metreni od priméru se rovnanule

pramérem je stejna jako soucet dat nad pramérem, oba soucty jsou v rovnovaze. Soucet
vzdaenosti od praméru hodnot niZSich nez primér ma byt roven souctu vzddenosti od
praméru hodnot vy&Sich nez pramér. Kazda hodnota mé stejnou vahu.

Pokud méme nékolik praméra spocitanych z riznych podmnoZzin dat a zname ptislusné

pocty méreni ny, |ze vypocitat celkovy pramér ze vSech dat jako vazeny pramér:

o
a x;n,
% = A=

an,

i=1
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PRILOHA IV. : DATA POUZITA PRI VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka cidlo 3:

Od kterych vyrobci autobusi nakupuje vase spolecnost autobusy?

Karosa 9 23%
Jiné 2 21%
Mercedes 1 13%
Bova 3 11%
Neoplan 3 8%
lveco 4 8%
Man 3 8%
Berkhof 5 5%
Scania 0 3%
Volvo 8 0%
Otézkacido 4:

Kolik autobusi znatky Karosa je ve vaSem vozovém parku

méngé jako 2

40%

tfl roky

12%

méné jako 5

6%

meéng jak 10

18%

nad 10

~w(k N~

24%

Otazka cido 5:

Primeérné stari autobusi

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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Otazka ¢idlo 6:

Kolik kilometri najede vaS autobus zarok

do 10 000 km

0%

do 30 000 km

6%

do 50 000 km

24%

do 70 000 km

18%

nad km

34%

nevi

W oW~k |O

18%

Otazkacido 7 a8:

Otézky se tykaly zjisténi, zda spolecnosti chtéji investovat do ndkupu novych ¢i ojetych

autobusi v budoucnosti.

rozhodn¢é ano 7 40%
Spise ano 2 12%
nemohu posoudit 4 24%
spisene 3 18%
urcité ne 1 6%

rozhodné ano 1 6%

spise ano 5 29%

nemohu posoudit 4 24%

spise ne 2 12%

urcité ne 5 29%
Otéazka 9:

V jakém ¢asovém horizontu uvaZujete o investicich do dalSich autobusi

1 rok 7 40%

2 roky 2 12%

3 roky 3 18%

4 roky 2 12%
3

vice let

18%
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Casovy horizont nakupu dalsich autobust

o R m W h A

1 rok 2 roky

3roky

4 roky | g Gasovy horizont nakupu

Otazka 10:
Jaké faktory véas ovlivauji pii nakupu novych autobusi?

kvalita 8 16%
design 21 40%
technické 10 20%
doporuceni 0 0%
znacka 3 6%
cena 9 18%
jiné 0 0%

Otézkall al2;
Jak hodnotite cenu autobusi Karosa vzhledem:

cena je spise nizsi

0%

0
cena odpovida kvalité 6 35%
cena je spise vysSi 1 6%
cena je prilis vysoka 4 24%
nemohu posoudit 6 35%

cenaje nizsi 3 18%
cenaje v souladu

s cenami konkurence 4 24%
cenaje prilis vysoka 1 6%
cenaje spide vysSi 2 12%
nemohu posoudit 7 40%
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Otazka 13:
Kdo ve vasi organizaci rozhoduje o ndkupu autobusi

reditel spolecnosti 11 60%
feditel nékupniho

oddeleni 0 0%
feditel marketingového

oddeleni 1 6%
skupina vedoucich

pracovniki 2 11%
majitel 3 17%
jiny 1 6%

Otazka 14 a 15:
Mate dostatek informaci o turistickych autobusech vyrabénych firmou Karosa

Internet

36%

reklamni prospekty

29%

dealer

29%

jiné

= ojo1| o

6%

Otézka 17,18 a19:
Zauja Vés néjaky nektery turisticky autobus vyrabény firmou Karosa?

pomer kvality k cen¢

45%

design

11%

cena

11%

technické parametry

22%

jiné

PN

11%

pomer kvality k cen¢

25%

design

13%

cena

0%

technické parametry

13%

jiné

MR |OR]|N

49%
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