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ABSTRAKT

Téma mé bakalatské prace je ,,Méfeni spokojenosti zakaznika, jako vyznamna soucast
komunika¢niho mixu ve fim¢ CSAD Vsetin a.s.”. Spolecnost zprosttedkovava dopravu
Siroké vefejnosti.

V prvni ¢asti se budu zabyvat literarnimi poznatky v oblasti spokojenosti zékaznika,

metody marketingového vyzkumu a komunika¢ni mix.

V praktické ¢asti budu analyzovat vybrany podnik. Dale provedu marketingovy vyzkum
pomoci dotazniku, ktery bude zaméfen na spokojenost zakaznikii spole¢nosti CSAD
Vsetin a.s.. Ze ziskanych informaci jsem vyhodnotim vysledky a doporu¢im moznosti, jak

zkvalitnit sluZzby podniku a zvysit spokojenost zdkaznika.

Kli¢ova slova: Komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, dotaznik, spokojenost zdkaznikd,

informace.

ABSTRACT

The subject of my bachelor’s thesis is ,,Measuring of the customer’s satisfaction, as an
important part of communication mix in the company CSAD Vsetin a.s.. The company

mediates traffic for a huge public.

In the theoretic section | executed literary knowledge from the area of the customer’s

satisfaction, methods of the marketing research, communication mix.

In the second part of my bachelor’s thesis I did the marketing research, it was aimed at
customer’s satisfaction. I analyzed the results and recommended the possibilities of

improving the quality of services of the company and raise the customer’s satisfaction.

Keywords: Communication mix, marketing research, questionnaire, customer’s

satisfaction, information.
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UvVOD

V dnesni dob¢ existuje velmi mnoho spolecnosti nabizejici autobusovou dopravu jak u nés,
tak i v zahrani¢i. Maji vSak stejné poslani, pohodlné piepravit cestujiciho z bodu A do
bodu B, za pfijatelnou dobu a nejkrat§i moznou trasou. Nekteti naroc¢ni zdkaznici vSak maji
potieby, kterym neni jednoduché vyhovét. Uspéch firmy je hlavné zaloZen na piizptsobeni
se pranim a potfebam zakaznika. Déle zavisi na tom zda je spole¢nost v povédomi a jestli
spravné vyuziva svych prostfedka k ziskani pozornosti. Ziskani pozornosti ¢lovéka jako
spotiebitele je jednim z velmi dulezitych cili, na které se zaméiuji marketingové
komunikace. Pro firmu je také nuté znat své zakazniky. K ziskavani informaci o

zakaznicich a poznavani zdkazniki ndm pomahé marketingovy vyzkum.

Ve své bakaldiské praci jsem se rozhodl vénovat autobusové dopraveé, konkrétné meéteni
spokojenosti zdkaznika s ohledem na komunika¢ni mix. Jako subjekt jsem si vybral
spole¢nost CSAD Vsetin, a.s.. Toto téma jsem si zvolil, protoze mi je blizké a ptichazim

s nim pravideln¢ do kontaktu.

V teoretické casti se budu zabyvat nejprve marketingem sluzeb, kde vyjadiim co jsou
sluzby. Dale hlavni pojmy souvisejici s marketingem sluzeb, kterymi se dostanu
k zakaznikovi a jeho spokojenosti. Také zde uvedu proces marketingového vyzkumu a

komunikaéni mix.

V praktické &asti budu charakterizovat spole¢nost CSAD Vsetin, a.s., dale provedu
marketingovy vyzkum pomoci dotazniku, kde budu zjiStovat spokojenost zakaznikl
spolecnosti s ohledem na komunikaéni mix. Z vysledkii se pokusim analyzovat

komunikacni mix spole¢nosti.

Zav&érem navrhnu napady a doporuceni, které budou navazovat na pfedchozi dotaznikové

Setfeni.
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1 MARKETING SLUZEB A SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, které muize jedna strana nabidnout druhé

strané.
Sluzba je svou podstatou nehmotna a nevytvari zddné hmotné vlastnictvi. Poskytovani

sluzby mize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnim produktem. [1]

1.1 Definice sluzeb a jejich ¢lenéni

Sluzba je jakakoliv lidska ¢innost ¢i schopnost, kterou muze jedna strana nabidnout druhé.
Je nehmotna a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby mtZe byt spojeno
s hmotnym produktem. Sluzby maji specifické vlastnosti, které je odliSuji od vyrobnich
produktu.

a) Nehmatatelnost — sluzbu nemizeme piedem ochutnat, poslechnout ¢i ocichat; ale
miZzeme se spolehnout na nazory a zkusenosti jinych. Zdkaznik miize kvalitu sluzby
posuzovat na zaklad¢: mista, personalu, propaga¢nich materiald, symbola, ceny.

b) Proménlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé.

c¢) Nedélitelnost — vyroba a spotieba sluzeb vétsSinou probiha soucasné.

d) Pomijivost — sluzby nelze skladovat, jsou poskytovany v urcitém ¢asovém okamziku.

Lze rozlisil pct zakladnich kategorii trzni nabidky:
a) Cisté hmotné zbozi,

b) hmotny produkt se sluzbou — sluzby maji zvysit pfitazlivost zbozi,

c) hybrid — nabidka je slozena ze dvou stejnych ¢asti (ze zbozi a ze sluzeb),

d) sluzba s malym podilem hmotného produktu — ke sluzb¢ je nabizen doplnék v podob¢
zbozi nebo dalsi drobnéjsi sluzba,

e) Cista sluzba — nabidka se sklada pouze ze sluzby.

V souvislosti s riznou mirou prolinani zbozi a sluzeb je obtizné obecné hovofit o sluzbach,
dokud je jesté vice nerozliSime:

a) Dle odbornosti personalu
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- nekvalifikovani pracovnici,

- kvalifikovani pracovnici,

- odbornici, profesionalové.

b) Dle pfitomnosti zakaznika

- sluzby vyzadujici pfitomnost zdkaznika,

- sluzby nevyzadujici pfitomnost zakaznika.

¢) Dle uspokojované potieby

- osobni sluzby,

- obchodni sluzby.

d) Dle vlastnickych poméri

- soukromé sluzby,

- statni sluzby.

e) Dle cile podnikatelské aktivity

- neziskové sluzby,

- ziskové sluzby.

f) Dle technického vybaveni

- pIn¢ automatizované,

- zarizeni sledované relativné nekvalifikovanymi pracovniky,
- zatizeni ovladané kvalifikovanymi pracovniky.

[3, 5. 411]
1.2 Hlavni pojmy souvisejici s marketingem sluzeb

1.2.1 Potreby a spirala sluzeb

Bodem, od kterého se odviji ¢innost marketingu, je uspokojeni potfeb zakaznikd.

Spolec¢nost,
ve které Zijeme dokéaze vétSinou dobte uspokojit zakladni potteby. Po uspokojeni

téchto potieb se lidé snazi uspokojovat socialni potieby, spojené s jejich postavenim ve
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trznich 1 netrznich. Lidé castéji vyuzivaji sluzeb restauraci, kde mohou uspokojit i své
socialni

potieba. Volny ¢as vénuji sportu, kultuie a zabave. O dovolené cestuji. Staraji se o

zdravi a pecuji o starsi lidi. Spirala sluzeb se neustale rozviji a vznikaji nové sluzby, jako je
naptiklad Internet, sluzby poskytované operatory mobilnich siti, vyuziti teletextu.

Védomi urcitého nedostatku, ktery se snazime odstranit je ovlivnéno kulturou a celkovym
prostiedim spolecnosti, ve které jednotlivec Zije a organizace podnika. Stava se poptavkou

v okamziku, kdy je ¢lovék ochoten platit za produkt, ktery uspokoji potiebu.

1.2.2 Hodnota sluzeb

Pro dodavatele sluzeb je hodnotou cena, zaplacena za sluzbu, v ptipad¢€ vetrejnych sluzeb
jsou to dotace poskytované statem, nebo dary organizaci a vetejnosti.

Pro zakazniky piedstavuje hodnota sluzby miru uspokojeni jejich potieb. Zakaznik
vétsinou

vnima hodnotu sluzby srovnanim uzitku, ktery mu pfinasi, s uzitkem, ktery mu pfinasi
konkurenéni sluzba. Voditkem pro vnimani hodnoty sluzby zakaznikem byva jeji cena.
Poskytovatelé sluzeb muzou zvysit hodnotu nabidky ptizpiisobenim vlastnosti nabidky
o¢ekavani zakaznika (zvySenim davéryhodnosti finanénich instituci, zrychlenim obsluhy v

restauraci) a/nebo poskytovanim dopliikovych sluzeb.

1.2.3 Zakaznici

Zakaznikem rozumime osobu, domacnost nebo organizaci, kterd n¢jakou formou zaplati za
sluzbu a ziskava s ni spojeny pozitek.

Zakaznik, kterému je poskytovana sluzba, je pfimym ucastnikem tohoto procesu a stava se
casto 1 spoluproducentem sluzby. To ptispivd mnohdy k vytvareni dlouhodobych vztahii
mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby a ¢astéji nez pfi spotrebé zbozi vznika loajalita

zakazniku [2].



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1.2.4 Méreni spokojenosti zikaznika

a) Metoda hodnoceni rovnocennych intervald,
b) metoda vnimanych diferenci,

¢) sémanticky diferencial,

d) metoda Tri:M,

e) metoda souhrnného hodnoceni,

f) metoda méfeni vérnosti.

1.2.4.1 Metoda hodnoceni rovnocennych intervalii
Tato metoda je zaloZena na pouziti $kaly. Ukolem respondenta je téidit predlozena tvrzeni
podle stupné priznivosti. Tato metoda je provadéna pomoci karti¢ek, které respondenti

umistuji na pfislusSnad pole. Pro kazdé tvrzeni je vypocitdin medidn. Respondenti také

vybiraji
tvrzeni, které odrazeji jejich zkusenosti s dodavatelem. U téchto tvrzeni se vypocita
primér mediand a porovna se s neutralni hodnotou. Na zakladé srovnani zjistime, zda je

postoj respondenta pozitivni ¢i nikoliv.

1.2.4.2 Metoda vnimanych diferenci

Metoda vnimanych diferenci je zaloZena na deskriptivni $kale (napt. doba ¢ekani u 1ékate
bez ¢ekani, ¢ekani do péti minut apod.). Umoziuje zjistit pti¢iny nespokojenosti, je
objektivni,

¢as a vyplnovani dotaznikd.

Metodika méteni spokojenosti vhimanych diferenci:
a) Definovani hlavnich faktorti spokojenosti — tzn. faktort, které ovliviuji kvalitu sluzeb.

b) Stanoveni Grovni u jednotlivych faktord — idealni pocet Grovni jsou Ctyfi. Vice trovni
by respondentovy mohlo vybér komplikovat, také pfi lichém poctu Grovni by

respondenti mohli citit potfebu zatrhavat prostiedni odpovédi, ¢imz by se
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vypovidajici schopnost zna¢né snizila.

¢) Urceni vyznamnosti hlavnich faktorti Spokojenosti — respondent vyhledava tti pro
néj nejvyznamngéjsi a nejméné vyznamné faktory.

d) Zjisténi arovni pro kazdy faktor (o¢ekavana, skute¢na, nepfijatelnd) — u kazdého
faktoru ma respondent na vybér 4 nebo vice urovni, u kterych vyznacuje nepiijatelnou,
ocekavanou a skute¢nou uroven.

e) Vytvoreni zony tolerance — stanoveni hranic mezi o¢ekavanou a nepfijatelnou tirovni
kvality.

f) Vypocet spokojenosti u jednotlivych faktora — pii vypoctu se vychazi z diferenci

mezi jednotlivymi typy hodnoceni.

1.2.4.3 Sémanticky diferencidl

Jedna se o metodu, jejiz princip spo¢iva v zachyceni subjektivnich pocitti a domnének a ty
se snazi ndsledn¢ interpretovat na objektivni bazi. Ziskani potiebnych tidaju se zaklada na
spontannim hodnoceni. Hodnoti zkoumany objekt pomoci ruznych polozek, pfi¢emz
vyuziva

péti nebo sedmi-stupnovou skalu. Ze ziskanych hodnot se pocita aritmeticky pramer

a median. Vysledky se potom zobrazuji v grafické podob¢.

1.2.4.4 Metoda Tri:M

Je jeden z nejvyznamnéjSich systémi vyzkumu spokojenosti respondentti s kvalitou

jednotlivych

faktord. Respondenti hodnoti faktory na desetistupiiové ordinalni $kale. Aritmeticky
primér vyznamnosti a spokojenosti jednotlivych faktorti se potom porovnava

s aritmetickym primérem vyznamnosti a spokojenosti vypocitanym ze vSech faktora.

Tri:m déli zakazniky podle spokojenosti na Ctyti segmenty:
a) Apostolové — velmi loajalni a spokojeni, pozitivné referuji o spole¢nosti.

b) Rukojmi — loajalni ale nespokojeni, jsou se spole¢nosti svazani né¢im, co jim brani
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odejit.
¢) Zoldaci — spokojeni, ale neloajalni, referuji, ze spole¢nost poskytuje lepsi sluzby
nez konkurence, ale je jim tieba nabidnout néco vic, ¢asto rozhoduje cena.

d) Teroristé — nespokojeni a neloajalni, jsou zdrojem nepiiznivych referenci.

1.2.45 Metoda rovhocenného hodnoceni

Tato metoda je zaloZzena na hodnoceni tvrzeni pomoci ¢iselné nebo verbalni Skaly. Na

rozdil

od ptedchozi metody zde respondent vyjadiuje miru intenzity, postoje ¢i pocitu.

1.2.4.6 Metoda méFeni vérnosti

Spokojenost zakaznikt mizeme také méfit pomoci vérnosti znacce ¢i firme.

a) Pomoci sledovani opakovanych nakupti — vyuziva se zde vyzkumny nastroj — panel.
Panel piedstavuje staly vybérovy soubor, ve kterém se sleduje prevazné kupni chovani.
b) Pomoci sledovani podilu pfijeti a odmitnuti znac¢ky —znacky jsou rozdéleny do dvou
kategorii. Prvni kategorie predstavuje znacky, které by si respondent urcité koupil a
druha kategorie piedstavuje znacky, které respondent odmita. Hodnota se potom
pocita jako podil znacek odmitnutych ku znackam piijatym.

¢) Pomoci skalovych postojii — hodnoceni miry, s jakou jsou zékaznici ochotni zménit
znacku ¢i dodavatele. Piiciny postoja respondenti ke znacce je mozné odhalit pomoci

tzv. posilujicich a oslabujicich prvki. [6]
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2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces efektivniho marketingového vyzkumu je sestaven z nasledujicich péti kroki:

1. definovani problému a cilti vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazdéni informaci,

4. analyza informaci,

5. prezentace vysledku, zavéry a doporuceni.

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje uritymi zvlastnostmi, které
vyplyvaji

z jedine¢né povahy fesenych problémd [4].

2.1 Podstata marketingového vyzkumu

»Marketingovy vyzkum spocivd ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci

informaci,

které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni.*

[5,5.7]

Marketingovy vyzkum slouzi jako podnét k dal$im marketingovym ¢innostem podniku,

proto jej muzeme chapat jako soucast procesu marketingového fizeni podniku.

Zabezpecuje
také informace pottebné pro pldnovani marketingovych opatteni a nasledné pro pfijeti

piislusnych rozhodnuti, mize prispét ke zkvalitnéni marketingového fizeni, k jeho

efektivnimu
chodu i rozvoji. Maze byt chapan také jako prostredek pro ziskavani informaci

0 vn¢&jsim okoli pii feSeni marketingovych problému.

2.2 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét kroku:

a) definovani problému a cilt,
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b) sestaveni planu vyzkumu,
¢) shér informaci,
d) shromazdéni informaci,

e) prezentace vysledku.

2.2.1 Definovani problémi a cilii vyzkumu

V prvnim vyzkumném kroku je dulezité, aby se marketingovy manager a vyzkumnik
shodli

na vyzkumnych cilech. U kazdého problému mize byt zkoumano nékolik aspektd. Pfi

Spatné
definici problému se muze stat, Ze nadklady na shromazd’ovani informaci presahnou

hodnotu piinost. Neni tedy Zadouci pfili§ Gzkd nebo naopak pfili§ rozsahla definice

problému.
Jestlize je definice pfili§ rozsahla, mize vedeni obdrzet veliké mnozstvi nepotiebnych
informaci a pfitom nemusi ziskat ty, které potiebuje nejvice. Naopak pii zadani prilis

uzké definice problému, nemusi dostat v§echny informace, které potiebuje.

2.2.2 Sestaveni plani vyzkumu

Druhé stadium marketingového vyzkumu vyZzaduje sestaveni efektivniho planu pro

shromazd’ovani

potiebnych informaci. Plan vyzkumu by mél byt sestaven profesionalné a mél
by obsahovat pfedevsim rozhodnuti v téchto oblastech:

a) Zdroje informaci (kde budeme hledat)

b) Vyzkumné piistupy (zptsob vyzkumu)

¢) Nastroje vyzkumu (jak ziskame informace)

d) Plan vybéru (u koho ziskame informace )

¢) Metody dotazovani (kontaktu)

[3, s. 117-118]
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2.2.3 Shromazdéni informaci
Shromézdéni informaci je viditelnou a nejnékladnéjsi fazi celého vyzkumného procesu.

Miize zde vzniknout celd fada problémii: respondenti nejsou k zastizeni, neodpovidaji

poctive
nebo odmitnou spolupraci. Metody shromazdéni informaci se méni v dusledku rozvoje
moderni sd€lovaci a vypocetni techniky. Za¢ind se napt. vyuzivat sbér informaci pomoci

dotaznikt na internetu.

2.2.3.1 Dotaznik

P¥i tvorbé dotazniku je potiebné davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni
dotazniku, mtze zpochybnit ziskan¢ informace.

Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma zakladnim pozadavkam:

- ucelove technickym, tj. takové formulovani a sestaveni otazek, aby dotazovany

mohl odpovidat co nejptesnéji na to, co nas zajima,

- psychologickym, tj. vytvofenim podminek, prosttedi, okolnosti, které¢ by pomahaly
tomu, aby se mu zdal tento kol snadny, ptijemny a Zadouci. Jde o to, aby respondent
odpovidal pravdivé a stru¢né.

Tyto pozadavky rozdélujeme do nasledujicich oblasti:

1. celkovy dojem,

2. formulace otazek,

3. typologie otazek,

4. manipulace s dotaznikem.

Celkovy dojem

Dotaznik musi upoutat na prvni pohled svoji grafickou tipravou, coz vyznamné ovlivni
plsobeni na respondenta. Jde o celkovy vjem, jako je format dotazniku, uprava prvni

stranky, barva a kvalita papiru.
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Dtlezitou véci je sled otazek v dotazniku. Na zacatku by meély byt zatfazeny otdzky
zajimavé,

uprostied otazky, na jejichz vyplnéni zaleZi a vyzaduji soustfedéni a nakonec otazky

méné zavazné.

Formulace otazek

Hlavni zasadou je jednoznacnost a srozumitelnost otazky. Plati zasada, ze ¢im konkrétnéji
se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi odpoveéd’ dostaneme.

Snahou je formulovat otdzky tak, aby byly co nejvice validni, tj. ptime se skutecné na to,
co chceme a potiebujeme zjistit.

Typologie otazek

Existuji dva zékladni typy otazek: tzv. oteviené (nestandardizované, volné) a tzv. uzaviené
(fizené, standardizované), ptipadné jejich kombinace v podobé polootevienych otazek.

V otevien¢ otazce nepredkladame respondentovi zadné varianty odpovédi, je mu tedy

ponechana

volnost. Muze se tedy vyjadtit svobodnég, svymi slovy. Vyhodou otevienych otazek

je, ze nam respondent mize sdélit néco, co nas doposud ani nenapadlo, co on povazuje

za nejvyznamnéjsi a co ho zaujalo.

Uzaviené otazky jsou takové, které nabizeji nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych

st musi dotazovany vybrat jednu nebo né€kolik. Vyhodou je rychlé a snadné vyplnéni

otazky

a také nasmérovani respondenta na to, co nés zajima. Nevyhoda je, Ze je respondent nucen
se vyjadiovat v danych variantach, které nemusi opovazovat za nalezité vhodné, ptesné a
vystizné.

Nékdy se na konci nabizenych odpovédi uvadi jesté varianta ,,jiné“, kterd umoznuje
respondentovi

uvést, co povazuje za dualezité a tim dostavame otazku polootevienou. Také je

vhodné umoznit projevit respondentovi neznalost ¢i nerozhodnost.
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Uzaviené otazky je mozné délit na:

- dichotomické, které piipoustéji dvé moznosti, vyhoda je snadna zpracovatelnost

- vybérové (polytomické, s moznosti vybéru jedné alternativy), které umoznuji vyjadieni
postoje, nazoru, davaji moznost srovnani a jsou vyhodné pro zpracovani

- vy¢tove (polytomické, s moznosti vybéru nékolika alternativ), umoziuji volnéjsi
vybér, coz odpovida vice skutenosti. Nevyhodou jsou obtize pii zpracovani.

- Polytomické, s uvedenim poradi alternativ. Psobi na dotazovaného piiznivé, nebot’
mu umoznuji uréovat poradi alternativ. Pro zpracovani jsou ale méné vyhodné.
Nejvhodnéjsim nastrojem pro méteni postoju a nazort je Skalovani. Jedna se o techniku,

jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na stupnici, kterd miize byt vyjadiena

verbalné

nebo graficky. Subjektivné vyjadiené postoje pak lze zpravidla statisticky objektivizovat.
Skalovani je metodou, kterou lze zna¢né zvysit preciznost marketingového vyzkumu, jeho
kvantifikovatelnost a maze vyznamné napomoci i kvalité prace tvirca dotaznikd.

Grafickd hodnotici Skala umoZiiuje nevyuzivat kategorie, pouze nazor umistnime na tisecce
vymezené krajnimi body.

Skala potadi — respondenti uspofadaji podle preferenéniho potadi soubor vyjmenovanych
predméta.

Skala konstantni sumy — respondent rozdéluje fixni sumu bodi mezi jednotlivé predméty a
tim vyjadiuje pro kazdy z nich relativni preferenci.

Sémanticky diferencial — slouzi ke zjisténi image vyrobku, firmy, popf. poskytuje srovnani

konkurenc¢nich znacek ¢i firem. Respondenti jsou pozadani, aby vyjadfili svij postoj k

vyrobku
na urc¢itém poctu pétibodovych bipolarnich skal. Urceni baterie vlastnosti hodnoceného
vyrobku patii k naroénym fazim sémantického diferencialu. Urcit tyto vlastnosti je

schopen jen odbornik v daném oboru. Jejich definice by mély zastupovat hodnoceni,

aktivitu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

a intenzitu. Po vyplnéni jednotlivych dotaznikd se jejich odpovédi na jednotlivych

Skalach scitaji, vypocitd se prumér hodnoceni na Skale, zanese do grafu a tim ziskdme
Skalovy

profil.

Manipulace s dotaznikem

Nejbéznéjsi zplisob rozdani dotazniku je rozeslani poStou nebo osobni ptedani. Také

vraceni

vyplInénych dotazniki mize byt postou nebo osobni. V prvnim piipadé ma respondent
VEtsi pocit anonymity, ve druhém docilime vétsi navratnosti. Navratnost dotazniku ¢asto
zavisi na tom, jak dotaznik respondenty zaujme. Jestlize se marketingovy problém
respondenta bezprostiedné dotyka, bude navratnost vétsi nez v piipadé nezavazného
problému. Dulezité je vyzkouseni zptsobu distribuce v predvyzkumu [2].

2.2.4 Zpracovani a analyza informaci

Po shromazdéni udaji prostiednictvim jakéhokoliv vyzkumu nasleduje jeho analyza

a interpretace. Ta musi byt pfimo zavisla na cili vyzkumu a jeho typu. Pfi kvantitativnim
vyzkumu to piedstavuji statistické veli¢iny vyjadiujici napt. ¢etnost vyskytu a miry
zavislosti, v pfipad¢ velkého vzorku pomoci pocitacovych statistickych programii, které
analyzu a interpretaci vysledkd vyzkumu vyrazné zjednodusuji a zpiehlednuji (pomoci
tabulek a graft). U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy jednotlivy pfipad, jsou

vyhodnocovany pouzité psychologické postupy, jde ptedevsim o nalezeni pficin a motivi.

2.2.5 Prezentace vysledki

Cilem je navrhnout spravna doporuceni zadavateli vyzkumu pro jeho dalsi rozhodovéni,
feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, kterd vychazi ze zadani a cile
marketingového vyzkumu. Vysledky vyzkumu a naslednd doporuceni je mozno

prezentovat Ustni nebo pisemnou formou. [17]
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2.3 Komunikaéni mix

Kazdy prvek v komunika¢nim mixu by se mél sloucit s ostatnimi nastroji komunika¢niho
mixu tak, aby zakaznik mél o podniku jednotny a uceleny obraz [§]

Ukolem komunikaéniho mixu je pfimo i nepiimo stimulovat potencialni zakazniky

k ndkupu daného vyrobku ¢i sluzby. Vysledkem efektivni komunikace je pak kromé
budovani a upevinovani trvalého vztahu se zakazniky zejména posilovani ti€inku ostatnich
nastrojii marketingového mixu [9]

V ramci komunika¢niho mixu se vétSinou mluvi o modelu tzv. ,,5P*, do které patii
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a public relations. Nekteti vsak
k tomuto modelu tadi i sponzoring, jako samostatny nastroj. Pro nékteré je ale spojen spise

s public relations, jako jedna z jeho aktivit.

2.3.1 Reklama

Reklama je to placena neosobni, masova forma komunikace. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu zékazniki se zdmérem ovlivnit jejich kupni chovéani. Hlavnim rysem
reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je tedy vhodné pro komunikaci
omezené¢ho mnozstvi informaci velkému poctu osob. Slouzi tedy k upoutani pozornosti

a vzbuzeni zajmu o vyrobek ¢i sluzbu [10]

Je uskute¢novana prostrednictvim nasledujicich médii: televize, rozhlas (stanice s mistnim,
regionalnim nebo celostatnim pokryti), tisk (noviny, ¢asopisy; vydavané denng, tydné nebo
mésicng), internet; venkovni reklama (billboardy, plakaty, reklamni balony, city-light

vitriny, reklama na dopravnich prosttedcich, aj.) [11]

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnéta prodej
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vyrobki a sluzeb. Podpora prodeje se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest
nebo na konecné zakazniky. Pro n€ se stava nakup urcitych produkta pritazliveéjsi
prostiednictvim riznych vyhod. Podpora prodeje je vlastné urc¢itou kombinaci reklamy a
cenovych opatieni. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a sou¢asné nabizi stimul,

obvykle finan¢ni zvyhodnény néakup. Proto je podpora prodeje nejcastéji vyuzivana k

tomu, aby pfiméla kupujiciho ptejit od jeho zajmu ke koupi [10]

Piestoze je podpora prodeje uplatiiovana k dlouhodobému ovliviiovani firemnich vysledkd,
jsou kampané na podporu prodeje primarné vyuzivany ke kratkodobému zvySeni obratu.
Podpory prodeje mohou byt zamétfeny na ziskani novych a posileni loajality soucasnych
zakaznikl, zvySeni trzniho podilu, posileni dal§ich komunikacnich nastroji. Podpora
prodeje ma nékolik forem: finanéni pobidky (kupony, vétsi objem nakupu, spoftici karty),
ceny (soutéze, sazky a loterie) a podpory produktu (vzorky, bezplatné dodavky, prémie).

Vybér vhodné techniky zavisi na cilech podptrné prodejni kampané [12]

2.3.3 Primy marketing

Pfimy marketing nebo také direct marketing se stava soucasti kazdodenniho Zivota nas
vSech, a i kdyz si to neuvédomujeme, ¢im dal tim vice ovliviiuje nase spotiebni chovani.
Jedna se totiz o jednu z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. Podle
,Direct marketing association zni definice nasledovné: ,,Direct marketing je interaktivni
systém, ktery pouZziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvafeni méfitelné odezvy
nebo transakce v jakémkoliv misté“. Direct marketing bychom mohli chapat jako urcitou
filozofii, kterd je zaloZena na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zékazniky,
a to stavajicimi 1 potencidlnimi.

Direct marketing v souc¢asném chapani obsahuje tyto zakladni formy: Direct mail,
neadresna distribuce, vkladana inzerce do novin a ¢asopisu, telemarketing, teleshoping,

on-line marketing a kioskové nakupovani [13]
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2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencialnimi
zakazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Osobni prodej se

Vv podstaté 1isi od ostatnich forem prave proto, ze se jedna o ptimou, osobni komunikaci.
Obsah, struktura a format zpravy mohou byt pfizpisobeny konkrétnimu zakaznikovi a
situaci. Jedna se sice o nakladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace. Jeho
efektivnost je zvySovana dal$i odliSnosti od ostatnich forem tim, Ze komunikace probiha
obéma sméry a zpétna vazba je okamzita [10]

Osobni prodej je tedy dvoustranny proces komunikace ,,tvafi v tvar* mezi prodejcem

a potencialnim zédkaznikem a jeho hlavnim smyslem je pomoci zdkaznikovi poznat produkt
a pak mu ho prodat. Tohoto zpusobu se vyuziva ptevazné na pramyslovém trhu,

tj. v marketingu mezi podniky. PtestoZe je to nakladny komunikaéni nastroj, ma diky
svému interaktivnimu a osobnimu charakteru na zakazniky velky vliv a je vynikajicim

nastrojem pro budovani dlouhodobych vztahi [12]

2.3.5 Public relations

Udalosti v celém svéte dokazuji, Ze nejvetsi hybnou silou 21. stoleti jsou postoje
verejnosti. Public relations jsou fenoménem a neodlucitelnou soucasti dnesni reality. Jsou
prostredkem slouzicim vefejnosti k tomu, aby instituce v nasi spole¢nosti chapaly ptani a
zajmy vetejnosti. Je to nastrojem pro dosaZeni vzajemného souladu mezi institucemi a
skupinami, tedy nastrojem pfispivajicim k bezkonfliktnosti téchto vztahd, coz je
prospéchem pro verejnost [14]

Public relations ptedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upevnovat daveru, porozumeni a dobré vztahy spolecnosti s klicovymi, dilezitymi

skupinami vetejnosti. Tyto kli¢ové, cilové segmenty piedstavuji skupiny ¢i jednotlivce
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spjaté s nasimi aktivitami, piipadn¢ jsou jimi ovlivnéné [15]

Mezi hlavni cile public relations patfi:

- budovani povédomi organizace a jejich produkti,

- budovani jeji daveéryhodnosti a ptipravenosti na piipadnou krizovou situaci,

- stimulovani zajmu vetejnosti o aktivity organizace,

- snizovani nakladii na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti,

- posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct organizace.

BéZn¢ se ke konkrétnim formam public relations pocita Siroka Skala v komunikacni praxi
vzajemné se kombinujicich a dopliujicich aktivit, mezi které zpravidla fadime: publicitu,
organizovani akci (event marketing), interni komunikaci (v ramci podniku), aktivity
krizového managementu, lobbovani, sponzoring, corporate identity (jednotny firemni styl)

a dals$i nastroje public relations (zpravy, letaky, brozury, aj.) [10]

2.3.6 Sponzorstvi

V literatute se nékdy setkavame i s tim, Ze ke konkrétnim postuptum public relations se fadi
1 sponzorstvi. Pfitom ale cela tato zalezitost neni tak jednoznacna a jasna. Jeho rozvoj
v poslednich letech ovliviiuji pfedevs§im konkrétni ptistupy politikl a vlad; prudky narast

vydajii na reklamu v médiich, pfedev§im v televizi; nové moZnosti vyuZzivani volného

¢asu; zajem sdélovacich prostiedki o sponzorované akce, apod.

I kdyZ se u nas o otdzce sponzorovani diskutuje zatim predevsim na legislativni irovni,
nemeli bychom zapominat ani na dalsi souvislosti. Predn¢ je treba rozlisovat ucel
sponzorstvi: finan¢ni podpora totiz mize byt poskytnuta z nejruznéjsich davodu a to jak
nemarketingovych, utilitarnich, tak také skute¢né marketingovych, (kdy prezentuje firmu
a jeji aktivity) nebo obecnych, charitativnich ¢i moralnich. Pravé v tomto poslednim
piipadé by sponzoti méli védome respektovat a prosazovat takové projekty, v nichz jde

pfedevsim o probuzeni z4jmu obcani 0 vefejné zalezitosti a o jejich feSeni [16]
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Il ANALYTICKA CAST
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3 AUTOBUSOVA DOPRAVA SPOLECNOSTI CSAD VSETIN, A.S.

3.1 Charakteristika organizace
Akciova spolecnost poskytujici sluzby Siroké vetejnosti. Patii do subholdingu Z-Group.

Do této skupiny patfi mimo jiné CSAD autobusy Plzen a.s. a autobusy Karlovy Vary a.s.

3.2 Identifika¢ni udaje organizace

Nazev: CSAD Vsetin a.s.
Adresa; Ohrada 791,

755 01 Vsetin

IC: 45192120
DIC: CZ45192120
Telefon: +420571 498 211

Internetové stranky: www.csadvs.cz

3.3 Organy spolecnosti

3.3.1 Vana hromada

Valna hromada je nejvy$$im organem spole¢nosti. Kona se nejméné jednou za rok, a to do
Sesti mésicli od posledniho dne ucetniho obdobi a svolava ji pfedstavenstvo. Valna
hromada zvoli svého piedsedu, zapisovatele, dva ovéfovatele zdpisu a osoby povérené
s¢itanim hlast. Jednani valné hromady je ustni. O rozhodnuti valné hromady podle §186

odst. 2 az 5 obchodniho zakoniku musi byt potfizen notaisky zapis.


http://www.csadvs.cz/
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3.3.2 Predstavenstvo

Predstavenstvo je statutarnim organem, jenz fidi ¢innost spole¢nosti a jedna jejim jménem.
Predstavenstvo rozhoduje o vSech zalezitostech spolecnosti, pokud nejsou obchodnim
zékonikem nebo stanovami vyhrazeny do pusobnosti valné hromady nebo dozor¢i rady.
Predstavenstvo zabezpecuje obchodni vedeni spolecnosti véetné fadného vedeni ucetnictvi
spoleCnosti a ptredkladd valné¢ hromadé¢ ke schvileni faddnou, mimotadnou a
konsolidovanou, popfipadé 1 mezitimni ucetni zavérku a navrh na rozdé€leni zisku nebo
Ghrady ztraty. Predstavenstvo ma tii ¢leny. Clenové piedstavenstva voli svého predsedu.

Cleny piedstavenstva voli a odvolava valna hromada.

3.3.3 Dozoréi rada

Dozor¢i rada dohlizi na vykon piisobnosti pfedstavenstva a uskuteciiovani podnikatelské
ginnosti spole¢nosti. Clenové dozoréi rady jsou opravnéni nahlizet do viech dokladt a
zdaznamu tykajicich se Cinnosti spoleCnosti a kontroluji, zda ucetni zapisy jsou fadné
vedeny Vv souladu se skute¢nosti a zda podnikatelska ¢innost spole¢nosti se uskuteciiuje
v souladu s pravnimi ptedpisy, stanovami a pokyny valné hromady. Dozor¢i rada ma tfi

¢leny. Dva cleny voli valna hromada a jednoho €lena voli zaméstnanci spolecnosti.

Pravomoci, pasobnost a odpovédnost dozor¢i rady jsou stanoveny stanovami akciové

spolecnosti.

3.3.4 Organizacni usporadani

Spolecnost se C¢leni na vnitini Utvary. Vnitini utvar spolecnosti je obecné oznaceni
jakéhokoliv stupné organizacni hierarchie bez ohledu na postaveni, pravomoc o
odpovédnost tohoto stupné. Ve spolecnosti mize byt timto utvarem konkrétné: stfedisko,

provozovna, usek, odd¢€leni. [7]
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3.4 Organizacni struktura

Vykonny Feditel

Ing. Rucka Josef

Predstavitel vedeni pro

jakost

Tno. Pavel Confalik

Kancelat VR

Bezpecnost prace, MTZ

sprava majetku, CO,

ekologie

Ekonom. ieditel Reditel osobni dopravy

Ing. Vagatko Zdenék Ing. Holubaf

Mzdova Gétarna,

personalistika

Reditel pro PHM

Ing. Rudolf Ursacher

CSAD Vsetin a.s., Sprava OD

Zlinska dopravni, a.s.

Provozovna Zlin, AN Zlin

Vseobecna a finanéni

uétarna, administrativa

CSAD Vsetin a.s.

Provozovna Luhacovice

Zlinska dopravni, a.s.

BONAVIA servis, a.s.

Provozovna Slavi¢in

Informatika,

CSAD Vsetin a.s. Provozovna Vsetin

Zlinska dopravni, a.S.

CSAD Invest, a.s.

CSAD Autobusy Plzefi, a.s Provozovna Val. Mezifi¢i

Autobusy Karlovy Vary, a.s.

Provozovna Roznov p. R.
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3.5 Historie

V roce 1949 vznikla Ceskoslovenska automobilova doprava, narodni podnik, se sidlem
v Praze. V roce 1952 byl tento centralni podnik CSAD zru$en a na jeho misto byly zfizeny,
samostatné krajské narodni podniky v Ostravé a Olomouci. Tento stav zustal nezménén az
do roku 1960, kdy byly krajské podniky zruseny a vznikly okresni podniky, které byly v
roce 1963 opét reorganizovany podle kraji. CSAD Vsetin se zaclenilo pod narodni,
pozdgji statni podnik CSAD Ostrava. Privatizaci v kvétnu 1992 se CSAD Vsetin stal
akciovou spole¢nosti. Se vznikem skupiny CSAD Invest se vsetinské CSAD stalo jednim z
hlavnich pilitd této skupiny dopraveti. CSAD Vsetin a.s. se fadi velikosti svého majetku,
poctem zaméstnancu, rozsahem podnikatelskych aktivit a spoleCenskym vyznamem mezi
nevyznamngjs$i firmou v okrese Vsetin a Zlin. Za téchto padesat let existence doSlo k
vyraznému rozvoji firmy. Nyni ma kromé zékladniho zavodu ve Vsetiné jesté pobocné

zavody v dalSich mistech regionu, a to ve Zliné, Luhacovicich, Slavi¢iné, ValaSském

vvvvv

3.6 Nabidka sluzeb zakaznikim

Spolecnost nabizi veskerou autobusovou dopravu, kterou Ize rozdé€lit na: Pravidelna
autobusova doprava linkova, méstska hromadna doprava, Nepravidelna autobusova

doprava, Zvlastni linkova doprava.

3.6.1 Pravidelna autobusova doprava linkova (PADL)

Linkova osobni doprava je pravidelné poskytovani ptepravnich sluZzeb na urcené trase
dopravni cesty, pii kterém cestujici vystupuji a nastupuji na pfedem urcenych zastavkach.
Linkovou osobni dopravu lze provozovat formou vefejné linkové dopravy a to jako
vnitrostatni nebo mezinarodni. Pfitom se rozumi vetejnou linkovou dopravou doprava, pii
které jsou piepravni sluzby nabizeny podle pfedem vyhldSenych podminek a jsou

poskytovany k uspokojovani piepravnich potieb. [7]

Linkova autobusova doprava poskytuje dalkové linky a spoje ve Zlinském kraji. V
soucasné dobé jsou sluzby osobni dopravy zajistovany asi tfemi stovkami autobusii znacek

Iveco, Mercedes-Benz, SOR, Setra, Oasa. Cestujici maji moznost vyuzit bezhotovostni
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placeni ¢ipovymi kartami. Zaci a studenti mohou vyuZit zvyhodnéného zikovského
jizdného. V déalkovych linkdch je nové moznost wi-fi pfipojeni k internetu, zatim ve

zkusebnim provozu.

3.6.2 Meéstska hromadna doprava (MHD)

Pokud je vetejna linkova doprava uskutectiovana pro potieby mésta a jeho priméstskych

oblasti, jedna se o méstskou autobusovou dopravu. [7]

Mgéstska hromadna doprava ve méstech Vsetin a Vala$ské Mezifi¢i. V celé siti MHD je
jednotné jizdné, a to v dennim i nocnim provozu. Jednotlivé jizdné je placeno odectenim

z ¢ipové karty nebo v hotovosti u fidi¢e autobusu.

3.6.3 Nepravidelna autobusova doprava (NOD)

Ptilezitostna osobni silni¢ni doprava je nevetfejnd osobni doprava, kterd neni linkovou
osobni dopravou. Pfijimani zakdzek u tohoto druhu dopravy je mozné vyhradné cestou
objednéavky ptepravni sluzby pfedem (pisemné, telefonicky, faxem, elektronicky) v sidle
nebo provozovné pravnické osoby, v misté trvalého pobytu provozovatele nebo v misté

podnikani u fyzické osoby. [7]

Zajezdova autobusova doprava zajistuje dopravu po Ceské Republice i vV zahraniéi.
Provozovny ve Vseting, Zlin€é, Slavi¢iné, RoZznov€é pod Radhos$tém a Luhacovicich
poskytuji zajezdovou dopravu, kazda z provozoven nabizi k vybéru jiné typy autobust.
Klient m& moZnost si vybrat naptiklad podle po¢tu mist k sezeni nebo podle vybaveni

autobusu. Ceny zdjezdové dopravy se sjednavaji na jednotlivych provozovnach.

3.6.4 Zvlastni linkova doprava (ZVLD)

Linkova osobni doprava je pravidelné¢ poskytovani piepravnich sluzeb na urcené trase
dopravni cesty, pii kterém cestujici vystupuji a nastupuji na predem uréenych zastavkach.
Linkovou osobni dopravu lze provozovat formou zvlastni linkové dopravy, a to jako
vnitrostatni nebo mezinarodni. Pfitom se rozumi zvlaStni linkovou dopravou doprava

urcenych vybranych skupin cestujicich s vylou¢enim ostatnich 0sob. [7]


http://www.csadvs.cz/cipovky/cipovky.htm
http://www.csadvs.cz/busdoprav/ceny.htm
http://www.csadvs.cz/busdoprav/ceny.htm
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Cyklobusy nabizeji ptepravu cyklistim do vzdalenych cyklistickych oblasti Valasska.
Autobusy jsou k tomuto ucelu vybaveny nosi¢i na kola na zadi vozu. Tato sluzba je
Vv provozu kazdoro¢né od kvétna do konce zafi témét denné. Cena za piepravu kola je 15,-
K¢ a za osobu dle bézného tarifu. Dale je nabizena moznost objednani cyklobusu pro

skupiny mimo uvedené trasy.

3.7 Hlavni odbératelé

Krajské tirady a obce si objednavaji sluzby pro Sirokou vetejnost. S krajskymi ufady jsou
uzavieny smlouvy na 10 let, tyto se nazyvaji smlouvy o zajisténi zdvazku vetejné sluzby.

Na zékladé té€chto smluv jsou spole¢nosti poskytovany dotace.

3.8 CenaOD

Cenova politika v PADL se odviji od n¢kolika dulezitych faktori:

3.8.1 Od cenové regulace jizdného ze strany statu v PADL

Cena jizdného je regulovana statem - cenovym vymérem MF CR, ktery uvadi seznam
zbozi s regulovanymi cenami. V tomto vyméru je cena jizdného regulovana jako vécné
usmérnovana cena. Vécné usmériiovand cena stanovena podle tohoto vyméru je
povazovana za cenu maximalni a neptekrocitelnou. Cenovy vymeér urcuje kromé zpisobu
stanoveni vécné usmérnované ceny i dalsi podminky pro vefejnou silni¢ni linkovou osobni

dopravu.

3.8.2 0Od cenové regulace jizdného v MHD ze strany mést

Cena jizdného v MHD je regulovana meésty ve kterych je MHD zabezpeCovana. Mésta
stanovuji ceny zpravidla rozhodnutimi svych organti, nej€astéji zastupitelstev. Toto se d&je
na zakladé podkladi, které pro rozhodnuti mést pfipravuje spolecnost. Stat uréuje v MHD
cenovym vymérem MF CR pouze nékteré daldi podminky pro MHD. Podklady pro
rozhodnuti mést o cené jizdného v MHD pftipravuji vedouci provozoven OD. Predklada;ji
je k projednani ROD a schvéleni VR a poté méstim. Schvaleny cenik musi byt zvefejnén

ve vozidlech MHD.

3.8.3 Od urovné socialniho prostiedi regionii, ve kterych je OD zabezpecovana

Urovenn socidlniho prostiedi je dana zejména zameéstnanosti v regionech, hybnosti

obyvatelstva, primérnym vydélkem a spadovosti spravnich center regionti.
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3.8.4 Od ekonomickych vysledki OD

Vyse ceny jizdného musi odrazet hospodateni OD. Trzby z jizdného jsou jednim ze zdrojt
k financovani nakladt OD. Jak zdroje vynost, tak i vynalozené naklady spolu té€sné souvisi
a urcuji celkovou ekonomiku hospodaieni OD. Tyto skutecnosti je nutné mit na zieteli pti

stanovovani ceny jizdného v PADL a pii pfipraveé podkladt pro mésta v MHD.

3.8.5 Od konkurenc¢niho prostiedi v regionech, kde je OD zabezpecovana

OD je zpravidla provozovana v oblastech, kde zabezpeCuji OD 1 jini dopravci nez
spolecnost. Udrzet konkurence schopné jizdné je dulezit¢ pro zachovani frekvence

cestujicich a z toho vyplyvajicich trzeb z jizdného.

3.8.6 Od pripadnych opodstatnénych pozadavki objednatelii zivazku verejné
sluzby

Objednatelé dopravy vznasi pozadavky na upravu jizdného zejména na linkach, jejich trasa

vvvvvv

strany vedoucich provozoven OD vzdy peclivé posuzovat.

3.9 Hlavni dodavatelé

Spolec¢nost je povinna na nakup novych autobust, pohonych hmot a oprav autobust
vyhlaSovat vefejné zakazky, podle zdkona o vetejnych zakéazkach. V soucasné dobé je
hlavnim dodavatelem CSAD Invest, a.s. na zakladé vyhrané vefejné soutéze. Dodava nové

autobusy dle pozadavki spole¢nosti, pohonné hmoty a zajiStuje opravarenstvi.

3.10 Hlavni konkurence

Velkym konkurentem déalkovych linkach je spole¢nost Student Agency, ktera ma fadu
ocenéni nejen v oblasti autobusové dopravy. Vytvofila si renomé, diky kterému mé vérné
zakazniky a piebira zékazniky i ostatnim dopravcim. Nabizi cestovani vysoké kvality za
pomérn€ nizkou cenu. Cestujici béhem cesty obsluhuje stewardka, u které je mozné
zakoupit napoje. V autobuse je toaleta, béhem cesty se promitaji filmy a nechybi ani
pfipojeni k internetu. Podobnému nadstandardu vétSina dopravci nemuze konkurovat,
protoze pii zvySeni kvality a sniZzeni cen by se ocitli ve ztraté. Hlavnimi konkurenty
v pfiméstské dopravé jsou CSAD Kroméfiz, a.s., CSAD Uherské Hradisté, a.s. a soukroma

spole¢nost Housacar, avSak kvalita jejich sluzeb v poslednich letech stagnuje.
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4 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU SE SLUZBAMI

4.1 Definice problému a cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit ndzory zdkaznikti linkové autobusové dopravy, co jim chybi, s
¢im jsou spokojeni, s ¢im nejsou spokojeni a jaka je jejich spokojenost nebo nespokojenost
se sluzbami, s ohledem na komunika¢ni mix. Naslednym cilem vyzkumu je navrhnout

feSeni, jak zvySit miru spokojenosti zakaznikd.

4.2 Typy a zdroje dat

V marketingovém vyzkumu jsem pouzil primérnich zdroji dat a sice metodu dotazovani.

4.3 Metoda a technika vyzkumu

Vyzkum jsem provadél pomoci dotazniku, ktery jsem dal k vyplnéni 100 nahodné
vybranym respondentiim. Ochotnost lidi odpovidat na milj dotaznik byla v primeéru kazdy
treti Clovek. Nekteii tvrdili, Ze nemaji Cas, nékteii davali na jevo, Ze je to obtézuje. Nekteti
Dotazovani jsem provadél od 22.3.2010 do 26.3.2010 v aredlu hlavniho autobusového
nadrazi ve Zlin¢. Néavratnost dotaznikii byla stoprocentni. Dotaznik jsem sestavil ze
¢trnécti jednoduchych otdzek, aby na né bylo mozné rychle odpoveédét a byly spravné
pochopeny. Vyhodou vypliiovani dotaznikii za mé tcasti bylo, Ze respondenti se mohli
zeptat, kdyz jim nebylo néco jasné a mohl jsem jim ihned pomoci. Tim jsem zvysil

procento spravnych udajt.

4.4 Postup vyhodnoceni

Z odevzdanych dotazniki jsem vyhodnocoval otdzky kazdou zvlast. Vyjimku tvofi
posledni dvé otazky, které jsem hodnotil spole¢né a vysledky jsem uzil k sémantickému

diferencialu.
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5 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

5.1 Interpretace
IDENTIFIKACNI OTAZKY

Otazka €. 1 - Jaké je vaSe pohlavi?

® muz

M 7ena

Graf 1. rozdéleni podle pohlavi [zdroj viastni]

Z prvniho grafu vidime, ze na milj dotaznik vice odpovidaly Zeny. Nelze fici, ze by
cestovaly vice nez muzi, ale spiSe byly vice ochotny vyplnit dotaznik. Je to také mozna

z toho dlivodu, ze maji socidlné&jsi citéni a vice souciténi nez muzi.

Otazka €. 2 - Jaky je vas vék?

8% %

Hdo 26 let

W 26-39let
M 40-49 let
m50-59let

M 60 a vyse

Graf 2. Rozdélent podle véku [zdroj viastni]
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Ze druhého grafu vidime, ze nejvice odpovidali na dotaznik respondenti ve véku 26-39 let,
jelikoZz dotazovani probihalo pfedev§im v hodinidch odpolednich, je vidét ze pomérné
vyrovnanou vékovou skupinu tvoii respondenti do 26 let, tedy pfevazné studenti, jdouci ze
Skoly. Mén¢ zastoupenou skupinu tvoii respondenti 40-49 let, kteti uz byli mén¢ ochotni
obétovat sviij cas. Vekové skupiny 50-59 a 60 a vyse projevili zajem o vyplnéni dotazniku

jen, ve vétsi mife projevovali nezdjem.

OTAZKY TYKAJICI SE SLUZEB

Otazka &. 3 - Jak ¢asto vyuZivite dopravy CSAD Vsetin a.s.?

M jezdim s Vami pravidelné

0%

M jezdim s Vami obc¢as (min
1x tydné)

uz jsem s Vami cestoval,
ale volim jiné formy
dopravy

B nemam zkusenost s timto
dopravcem

Graf 3. Rozdeleni podle vyuzivani sluzeb [zdroj viastni]

V této otazce byly odpovédi respondentii vyrovnané, s malou ptevahou odpovédélo vice
lidi, Ze vyuZzivaji dopravu sna$i spolec¢nosti ziidka, pod timto vyuZzitim si muZeme
predstavit navstévu prarodicl na vesnici. Druhou nejvétsi skupinou byli odpovidajici, ktefi
pravideln€ vyuzivaji naSich sluzeb, jako je denni dojizdéni do Skoly nebo do zaméstnani.
Dalsi, uz méné zastoupenou skupinou, jsou lidé, kteti voli jiny zpiisob dopravy, avSak maji

zkuSenost s nasimi sluzbami. Nikdo z odpovidajicich se nikdy nesetkal s touto spolecnosti.
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Otazka &. 4 Jste spokojeni se sluzbami CSAD Vsetin a.s.?

Hano
M spiSe ano
1 spiSe ne

M ne

Graf 4. Rozdéleni podle spokojenosti [zdroj viastni]

Odpovédi respondentii ukazuji, ze az 77% znich je vice méné spokojeno. 30%
respondentl je spokojeno bezvyhradné a 47% spiSe spokojeno. U 20% lidi se projevila
mirnd nespokojenost. Dva lidé nejsou spokojeni se sluzbami vibec, coz muze byt
zpusobeno napiiklad nepfijemnosti fidice a takova zkuSenost zlstava dlouho v paméti
zakaznika. Firemni stejnokroje jsou pfidélovany fidicim autobusi a pracovnikiim
pfepravnich kanceladfi. Zaméstnanec, jemuz byl stejnokroj ptidé€len je povinen udrzovat
stejnokroj v bezvadném stavu a Cistoté po celou vynaseci dobu, pouzivat stejnokroj vzdy
pii vykonu svého povolani, chovat se pfi noseni stejnokroje vzdy tak, aby neposkozoval

dobré obchodni jméno spolecnosti.
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Otazka ¢. S Vite o dopravé pomoci cyklobusii?

M ano vyuzZivam ji
M ano

M nevim

Graf 5. Rozdeéleni podle dopravy [zdroj viastni]

Nejvice respondenti odpovédé€lo, Ze o tomto zptsobu dopravy slyselo. Avsak 43% o

sluzbé nema dostatek informaci. Pouhych 11% fespondentti tuto sluzbu vyuziva.

Obrazek 2. cyklobus
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Otazka €. 6 Jaka je ochota Fidica?

0%

B vyborna
M velmi dobra
dobrd

B dostatecna

 nedostatecna

Graf 6. Rozdeélent podle ochoty Fidicu [zdroj viastni]

U této otazky odpoveédi ukazuji, Ze ochota fidict v oc¢ich respondentll je velice primérna,
48 % hodnoti znamkou dobra. Toto je zfejmé& zplsobeno laxnim pfistupem fidi¢tm
k zakaznikovi. Velmi dobie hodnotilo fidi¢e 37% dotazovanych a vyborné jen 8%, coz je
spojeno s ochotou a slusnosti fidi¢t. U tak stereotypniho povolani je vidét jen ziidka,
ovSem zdkaznik si jej zaslouzi. 7% by si u svého fidie ptedstavovalo urité zmény a

nedostate¢né nehodnotil Zadny z respondentii.

Obrazek 4. ridici
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Otazka ¢. 7 Vyhovuji Vam ¢asy odjezdi?

13%

Hano

M ne

Graf 7. Rozdéleni podle vyhovujicich odjezdii [zdroj viastni]

Velka vétsina respondenti je spokojena s ¢asy odjezdll a svij potiebny spoj si téméi vzdy
najdou. Jizni fady jsou léty provétfeny, aby co nejvice vyhovovaly. AvSak nemohou
vyhovovat uplné kazdému. Nespokojenost vyjadiilo 13%, tyka se napiiklad navaznosti na

dalsi dopravu nebo nevyhovujici odjezdy.

Otazka ¢. 8 Kterou vlastnost byste privitali?

M vyssi kvalita

M nizsi cena

Graf 8. Rozdéleni podle volby zlepSeni [zdroj viastni]

U této otazky respondenti jen v malém 21% zastoupeni zvolili svlij komfort oproti cenné.
Ztejmée kvili nynéjsi ekonomickeé situaci nejvice lidi 79% odpovédélo, Ze by si ptali nizsi

cenu za dopravu.
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Otazka ¢ 9 SlySeli jste o nové zavedeném bezplatném wi-fi internetu v

nasich autobusech?

10%

Hano

Hne

Graf 9. Rozdéleni podle informovanosti o wi-fi [zdroj viastni]

Tento graf ukazuje, Ze jen velmi malé procento respondentl je informovano o zavedené
novince. Jelikoz respondenti z velké Casti patii do stfedniho a nizkého veku, tak vi jak wi-
fi internetu vyuzit. Nevédomost respondenti o novince bych dal za vinu, Spatné
informovanosti zakaznika ze strany provozovatele. Dal§im faktorem je, neznalost funkce
wi-fi internetu. V tuhle chvili tuto sluzbu nenabizi mnoho autobusovych dopravcd, tak by

bylo vhodné tuto sluzbu vice prezentovat a nalakat lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Otazka ¢&. 10 Viimite si reklamy na autobusech CSAD Vsetin?

B upoutdva mé pravidelné
B malokdy si vSimnu

M nevsimam si jich

Graf 10. Rozdéleni podle reklamy [zdroj viastni]

Na tuto otazku vétSina respondentli odpovédéla, ze ptichazi do kontaktu s reklamou casto.
Zdivodnil bych to tim, ze nové autobusy maji hezky design a pfi pohledu na néj se
pozastavi 1 nad tim, co je na ném napsano, konkrétné na boku vozidla je velké logo
spolecnosti v typickych barvach firmy. Né&které starsi typy vozi maji ovSem pouze mensi
napisy. O Ctyfi procenta méné respondentll o reklamé vi, ale zasahuje je jen obCas. Jedna

tietina dotazovanych si téchto reklam nev§ima nebo s nimi nepiichazi do kontaktu.

Obrazek 3. autobus
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Otazka ¢.11 Vite o moZnosti predprodeje a zakoupeni mistenek?

M ano, vyuzivam ji
M ano, vim

I nevim

Graf 11. Rozdéleni podle mistenek [zdroj viastni]

Vice nez polovina respondentd odpovédéla nevim, to znamend, ze spolecnost zatim
nedostate¢né informovala zdkazniky o jejich mozZnostech této oblasti. Jedna tfetina
dotazovanych zna své moznosti, ale nevyuziva je nebo je vyuziva jen ziidka. Pouze 15 %

respondentli vyuziva vyuziva predprodejt.

Otazka €. 12 Vite o ¢ipovych kartach?

M ano, vyuzivam ji
M ano, vim

M nevim

Graf 12. Rozdéleni podle cipovych karet [zdroj viastni]
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Velka vétsina, tvotici 44% respondentd, zodpovédéla, ze Cipové karty vlastni a vyuziva je.
To potvrtzuje fakt, Ze mezi vefejnosti je cca 40. tisic Cipovych karet. Jedna Ctvrtina
dotazovanych uvedla, Ze o kartach vi, ale nepouzivaji je. Jedna tfetina respondentii o

moznosti ¢ipovych karet nevi.

SEMANTICKY DIFERENCIAL

Otazka ¢. 13 Ohodnot'te znamkami 1-5 (1 nejlépe, 5 nejhaie) kvalitu sluzeb
poskytovanych spole¢nosti CSAD Vsetin a.s.

Tuto otazku vyhodnotim soucasné s otdzkou €. 11 a vyuziji k porovnani.

Otazka ¢. 14 Ohodnot'te znamkami 1-5 (1 nejlépe, 5 nejhure) kvalitu sluZeb
poskytovanych konkurenéni spole¢nosti. Zde jsem nechal vynechané misto pro doplnéni

spoleCnosti respondentem. VSichni z dotazujicich zvolili jako konkurenéni spolecnost

Student Agency.

Stupnice

Reklama: rozsahla nedostatecna
Piedprodej:  dobry nic moc
Cestovani:  pohodlné nepohodIné
Oznaceni bust: vyrazné nevyrazné
Chovani fidic¢e: vyborné Spatné
Dochvilnost: vyborna Spatna
Vzhled interiéru:vyborny Spatny
Prostiedi: pfijemné nepiijemné

Student Agency  CSAD Vsetin

Graf 13. Sémanticky diferencial [zdroj viastni]
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5.2 Komunika¢ni mix

5.2.1 Reklama

Spolecnost pouziva predevSim venkovni reklamu. Na vlastnich autobusech jsou velké
napisy s logem spole¢nosti a lemovani typickymi barvami, které témét nelze prehlédnout.
Déle jsou loga umisténa na vlastnich nemovitostech napf. autobusovd nadrazi,
administrativni budova ve Vsetiné. Tato forma reklamy dokaze dobie upoutat pozornost,
spolecnost za ni neplati a vyuziva ji nejvice. Placenou reklamu vyuziva spolec¢nost jen
z tfidka. Plati si reklamu na horkovzdusném baloné, na kterém je umisténo logo spolecnosti
a na inetrnetu si plati doménu www.csadvs.cz, protoze v dnesni dob¢ kdo neni na internetu,
jako by nebyl. Chybi specidlni akce a reklama v médiich, coz neni realizovano z diivodu

nedostatku finan¢nich prostredka.

5.2.2 Osobni prodej

Je néstrojem pfimé komunikace. Spociva pfedevSim v komunikaci fidicii s cestujicimi.
Dobry zaméstnanec se snazi cestujiciho nejen odbavit, ale vyjit mu vstfic. Pracovnici nosi
stejnokroj a museji mit odpovidajici vystupovani. Vysledkem takového chovéani bude
spokojenost zakaznikd. Kvalita komunikace mezi fidicem a cestujicim je dilezitym
faktorem hodnoceni celé sluzby dopravy. Také proto je dillezity vybér, vedeni a motivace
zamé&stnancl. Firemni stejnokroje jsou pfidélovany fidi¢im autobusii a pracovnikiim
prepravnich kancelafi. Zaméstnanec, jemuz byl stejnokroj pfidélen je povinen udrzovat
stejnokroj v bezvadném stavu a ¢istoté po celou vynaseci dobu, pouzivat stejnokroj vzdy
pti vykonu svého povoléani, chovat se pfi noSeni stejnokroje vzdy tak, aby neposkozoval
dobré obchodni jméno spolecnosti. Spole¢nost dava piednost osobnimu prodeji, protoze je
nedilnou soucasti. Tim, Ze zdkaznik projevi zdjem o pfepravu a nastoupi do autobusu,

zaplati za jizdné, vstupuje do smluvniho vztahu a ocekava urcité sluzby.


http://www.csadvs.cz/
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5.2.3 Podpora prodeje

Finan¢éni pobidkou je tzv. elektronicka penézenka (Cipova karta), ta umoznuje
bezhotovostni platby jizdného u fidice, dopravce poskytuje slevu 4% u obycejného tarifu a
dalsi 2% pii nahraném useku trasy. Mezi vefejnosti je cca. 40. Tisic ¢ipovych karet.
Podporou produktu je bezplatny wi-fi pfistup na internet v autobusech pro dalkovou
dopravu, ktery byl ve zkusebnim provozu a od 1. 4. 2010 je v plném provozu. Nové jsou
které spole¢nost zakoupila a nyni je provozuje. Pfedprode;j je na vysoké urovni, nevyzaduje
platbu ptredem. také nabizi ptedprodej prostfednictvim on-line systému AMSBUS a
MEGABUS spolec¢nosti ASIANA ktery je mozny pouze u dalkovych linek. Predprodej

mistenek je k dispozici v ptepravnich kancelatich.

V budoucnosti spole¢nost chystd zavést informacni systém KORIS. Jedna se o komplexni
zdokonaleni dopravy. Jednotlivé autobusy by byly vybaveny palubnimi pocitac¢i s GPRS
pfipojeni a GPS modulem. Dale umisténi informac¢nich panelti na piedni a bocni strané
vozidla. Systém bude slouzit ke kvalitn€jSimu odbavovani cestujicich, automat bude
cestujicim hlasit zastdvky. Také umoziuje komunikaci mezi fidi¢em a koordinatorem. Ten
bude mit on-line k dispozici piehled o jednotlivych spojich. Kde se nachazi, jak na sebe

navazuji spoje. Bude moznost upravit spoje, tak, aby maximaln€ vyhovovaly zdkaznikovi.

Bylo by mozné zavést piedprodej v ndvaznosti na tento novy systém.

5.2.4 Public relations

Kompletné ji zajist'uje agentura Previa CR, spol. s.r.o., jsou konzultanty pii zvefejiiovani
riznych udalosti jako je zavedeni nové linky, jaké jsou vyhledy s cenami PHM do
budoucna, zavedeni cyklobusu, ocenéni fidici milionafti(majici najeto 1.mil Km bez
nehody), jubilea zaméstnanct, zakoupeni novych autobust atd. Pfi provoznich vécech se
PR zabyva management spolecnosti. Mezi nejcastéjsi problémy, které fesi jsou dopravni

nehody. Komunikuiji s regionalnimi deniky a ob&as i s CTK.
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5.2.5 Sponzoring

Spoleénost sponzorovala organizaci Diakonie — Ceskobratrska cirkev evangelicka,
sttedisko Vsetin, ktera se zabyva pomoci seniorim a potfebnym lidem. Dale spole¢nost
tradicn€ sponzoruje automobilovy zavod do vrchu ValaSsky klobtk. Letos nové sponzoruje
zakladnich skol dostanou reflexni vesty s napisy Détska policie a s méstskymi strazniky se
ucastni silni¢nich kontrol. Spolecnost kazdoro¢n¢ udéluje slevu na zajezdy svazu diabetiki
a Vsetinské charité. Ve sportu mistnim sportovnim klubiim v regionu ud¢€luji slevy na

pravidelnou dopravu na utkani.

5.2.6 Primy prodej

Spolec¢nost nevyuziva tohoto zpiisobu komunikace.
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6 DOPORUCENI

Mym doporucenim je zavést moznost rezervace piimo na strankach jizdnich fadua.
Predstavoval bych si to tak, ze kdyz zakaznik vyhledava spoj, aby mél piimo na strance
k dispozici si zarezervovat mista v autobuse prostfednictvim SMS. Existuji obavy z toho,
ze konkurence by mohla skodit zplisobem, Ze by zarezervovali pfes SMS cely autobus, aby
zpusobili firm¢ ztratu. Tuto situaci bych eliminoval vymezenim pouze poctu mist
Kk rezervaci napiiklad na polovinu nebo na tfetinu. Jako dal$i moznost, kterou by bylo
mozno i kombinovat s piedchozi, bych navrhoval povinnost zaplatit ¢ast jizdného predem

pfi rezervaci.

Dale bych navrhoval Skoleni asertivity pro fidi¢e. Zakaznici jsou spokojeni se sluzbami,
ale ne s ukaznénosti fidi¢u.
Zakaznici jsou nedostate¢ne informovani o wi-fi internetu v autobusech. K propagaci této

novinky bych zvolil pfimého marketingu, konkrétné vkladné inzerce do regionalniho tisku.

Dale mezi vefejnosti neni povédomi o moznosti pfedprodeje a rezervace mistenek.
Spolecnost ma velmi vyhodnou moznost pfedprodeje, ale zdkaznici o ni nevédi. Je
vyhodna v tom smyslu, ze zakaznik za ni nemusi platit dopfedu. K propagaci této sluzby

bych zvolil placenou internetovou reklamu.

Dale spolecnost nevyuziva uvefejiiovani reklam pifimo na jizdenky. Zde by mohla
prezentovat, jak svoje novinky, tak pfipadné nabizet reklamu spole¢nostem na svych

listcich.
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ZAVER
Jako hlavni cil mé bakalaiské prace jsem si zvolil zjistit spokojenost zdkaznikl spolecnosti

CSAD Vsetin s ohledem na komunikaéni mix. Druhotnym cilem bylo na zakladé podkladi

doporucit moznosti zlepSeni a zkvalitnéni, které by vedli k vySsi spokojenosti zakaznik.

Pro ziskdni informaci jsem pouzil metodu dotazovani pomoci dotazniku. Tyto jsem
samostatné zpracoval a vyhodnotil. Diky ziskanym informacim jsem lépe porozumél

zékaznikiim a jejich spokojenosti.

Vyzkum ukazal, ze zakaznici jsou se sluzbami spolecnosti spokojeni, s fidi¢i uz tolik
spokojeni nejsou. Také, Ze nejsou dostatecné informovani o svych moznostech, které firma
nabizi. Slabou strdnkou spole¢nosti je urcité piimy marketing a také ma znacné rezervy
vreklam€ a podpofe prodeje. Mél jsem moZnost porovnani s velkym konkurentem
spole¢nosti, ktery svych moznosti v oblasti komunikace vyuziva velmi dobfe a proto je tak
uspésny. Mezi mé doporuceni jsem navrhl zmény v komunikacnim mixu, jejichz aplikaci
by se spole¢nost vrovnala nebo dokonce doséhla vétsiho tspéchu nez jeji konkurenti.
Spole¢nost doposud nezjistovala spokojenost zdkaznikli s ohledem na komunika¢ni mix,
proto informace ziskané mym vyzkumem by mohly byt spolecnosti uzitecné a vést ke
zmeénam, jez by zajistily vétsi spokojenost zakaznikd nebo i nové zékazniky.

Zjisténé informace a doporuceni byly pfedlozeny managementu spolec¢nosti. Jsem si jist, Ze
pomohly 1épe poznat zdkazniky a v budoucnu budou 1épe uspokojovat pozadavky svych
zakaznikd.

Doufam, Ze cile mé bakalatské prace byly splnény a byly spolecnosti ptinosem.
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RESUME

The subject of my bachelor’s thesis is ,,Measuring of the customer’s satisfaction, as an
important part of communication mix in the company CSAD Vsetin a.s.. The company

mediates traffic for a huge public.

Theoretic section is focused on literary knowledges from the area of the customer’s

satisfaction, methods of the marketing research, communication mix.

In the second part of my bachelor’s thesis | did the marketing research, it was aimed at
customer’s satisfaction. I analyzed the results and recommended the possibilities of

improving the quality of services of the company and raise the customer’s satisfaction.
Finally i recommended some improvements in communication mix of the company.

| trust, that i raised the main object of my thesis and helped the company with rating the

customer’s satisfaction.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
GPS  Satelitni navigacni systém.
GPRS Druh bezdratového datového piipojeni k internetu.

Wi-fi  Druh bezdratového datového pripojeni k internetu.
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SEZNAM OBRAZKU A GRAFU
Obrdzek 1.cyklobus [7]

Obrdazek 2. cyklobus [7]

Obrazek 3. Ridici [7]

Obrazek 4. autobus [7]

Graf 1. rozdéleni podle pohlavi [zdroj viastni]

Graf 2. Rozdéleni podle véku [zdroj viastni]

Graf 3. Rozdéleni podle vyuzivani sluzeb [zdroj viastni]
Graf 4. Rozdéleni podle spokojenosti [zdroj viastni]

Graf'5. Rozdéleni podle dopravy [zdroj viastni]

Graf 6. Rozdéleni podle ochoty Fidicu [zdroj viastni]

Graf'7. Rozdéleni podle vyhovujicich odjezdii [zdroj viastni]
Graf 8. Rozdeleni podle volby zlepseni [zdroj viastni]

Graf 9. Rozdeleni podle informovanosti o wi-fi [zdroj viastni]
Graf 10. Rozdeleni podle reklamy [zdroj viastni]

Graf'11. Rozdéleni podle mistenek [zdroj viastni]

Graf 12. Rozdéleni podle cipovych karet [zdroj viastni]

Graf'13. Sémanticky diferencidl [zdroj viastni]
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

1.Jaké je vaSe pohlavi?

(|
(|

Muz
Zena

2.Jaky je vas vék?

Oo0O0ooOoaod

do 26 let
26-39 let
40-49 let
50-59 let
60 a vySe

3.Jak ¢asto vyuZivate dopravy CSAD Vsetin a.s.?

Oo0ooOood

jezdim s Vami pravidelné

jezdim s Vami obc¢as (min 1x tydn¢)

uz jsem s Vami cestoval, ale volim jiné formy dopravy
nemam zku§enost s timto dopravcem

4.Jste spokojeni se sluzbami CSAD Vsetin a.s.?

Oo0oo0on

ano

spiSe ano
spiSe ne
ne

5.Je cena dopravy odpovidajici?

(]
O
O

ano
ne
jak kdy

6.Jaka je ochota Fidicu?

Ooo0ooao

vyborna
velmi dobra
dobra
dostatecna
nedostatecna



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

58

7.Vyhovuji Vam ¢asy odjezdu?

0 ano
O ne

8.Kterou vlastnost byste privitali?

[0 wvyssi kvalita
[0 niz$i cena

9.Slyseli jste o nové zavedeném bezplatném wi-fi internetu v nasich autobusech?

1 ano
L ne

10.Jak si vi§imite reklamy CSAD Vsetin, a.s. na autobuse?

O Upoutava mé pravidelné
O Malokdy si v§imnu
0 NevSimam si jich

11.Vite o moznosti zakoupeni mistenek?

O Ano, vyuzivam ji
0 Ano, vim
O Nevim

12.Vite o ¢ipovych kartach?

O Ano, vyuzivam ji
0 Ano, vim
O Nevim

13.0hodnot’te znamkami 1-5 (1 nejlépe, 5 nejhiife) kvalitu sluZeb poskytovanych

spole¢nosti CSAD Vsetin a.s.

Reklama: rozsahla 1 2 3 4 5
Predprodej:  dobry 1 2 3 45
Cestovani:  pohodIné 1 2 3 45
Oznaceni busti: vyrazné 1 2 3 45
Chovani fidice: vyborné 1 2 3 45
Dochvilnost: vyborna 1 2 3 45
Cistota interiéru: vgbornds 1 2 3 4 5
Prostfedi: pfijemné 1 2 3 4 5

nedostatecna

nic moc

nepohodIné
nevyrazné

Spatné

Spatna

Spatna

nepiijemné
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14.0hodnot’te znamkami 1-5 (1 nejlépe, 5 nejhiife) kvalitu sluZeb poskytovanych

vami zvolenou konkurenc¢ni spole¢nosti.

Nazev spolec¢nosti:

Reklama: rozsahla 1 2 3 45 nedostate¢na
Piedprodej:  dobry 1 2 3 45 nic moc
Cestovani:  pohodIné 1 2 3 45 nepohodlné
Oznaceni bust: vyrazné 1 2 3 4 5 nevyrazné
Chovani fidice: vyborné 1 2 3 4 5 Spatné
Dochvilnost: vyborna 1 2 3 45 Spatna

Cistota interiéru: vgbornd 1 2 3 4 5 Spatna

Prostfedi: pfijemné 1 2 3 45 nepiijemné



