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ABSTRAKT 

 

Diplomová práce s názvem Posilování konkurenceschopnosti firmy je zam�� ena  

na aktuální situaci spole� nosti Ford CARent, a.s. Tato spole� nost je porovnávána 

s konkuren� ními firmami na území m� sta Brna. Práce je rozd� lena do t�í � ástí. První � ást 

je v� nována teoretickým východisk� m, druhá � ást se zam�� uje na analýzu spole� nosti a 

okolí podniku a poslední � ást je v� nována návrh� m, které jsou ur� eny, tak aby vedly 

k posílení konkurenceschopnosti firmy. 

 

 

KLÍ � OVÁ SLOVA 

 

Konkurenceschopnost, konkurence, hodnotový �et� zec, Ford, mobilní aplikace. 

 

 

ABSTRACT 

 

The thesis titled Development of competitiveness of company is focused on the current 

situation of Ford CARent, a.s. This company is compared to competing firms in the city 

of Brno. The thesis is divided into three parts. The first part is devoted to the theoretical 

bases, the second part focuses on the analysis of company and the environment of the 

company and the last part is devoted to proposals that are designed to strengthen the 

company´s competitiveness. 
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ÚVOD 

„Podnik, který nep� ináší nic jiného ne� peníze, je ubohý podnik.“ 

         Henry Ford 

 

Tématem této diplomové práce je posilování konkurenceschopnosti firmy, konkrétn�  

spole� nosti CARent, a.s. v oblasti poprodejních slu�eb. D� vodem pro výb� r tohoto 

podniku byla �ádost �editele spole� nosti pana Ing. Lubomíra Hartmana, který  

m�  oslovil, zda bych necht� la diplomovou práci vypracovat práv�  na tuto spole� nost. 

Tato nabídka byla také z d� vodu toho, �e ve spole� nosti p�i studiu pracuji. Mojí snahou 

bude analyzovat sou� asnou situaci spole� nosti v oblasti poprodejních slu�eb, dále 

analyzovat konkurenci autorizovaných center Ford na území m� sta Brna a poté 

navrhnout taková zlepšení, která povedou ke zvýšení konkurenceschopnosti. 

 

Pokud si v dnešní dob�  klient zakoupí vozidlo jakékoliv zna� ky, rozhoduje se, jaký 

zvolí zp� sob servisování. M� �e si vybrat z autorizovaných nebo neautorizovaných 

servis� . Po koupi musí klient v pr� b� hu záru� ní doby absolvovat pravidelné servisní 

prohlídky v autorizovaném servisu, aby byly p�ípadné reklamace uznány. Ze shora 

uvedeného citátu je patrné, �e peníze jsou pro podnik a jeho fungování samoz�ejm�  

d� le�ité a nezbytné, avšak nejsou st� �ejním bodem, který by mohl ur� it zákazníkovu 

spokojenost a v� rnost. Proto je velmi d� le�ité nabídnout klientovi co nejlepší 

poprodejní slu�by, které se budou odlišovat od konkurence tím, �e zákazníkovi 

nabídnou takovou p�idanou hodnotu, která ho p�im� je k tomu, aby autocentrum 

navšt� voval i po skon� ení záru� ní doby. 

 

Aby bylo mo�né identifikovat, co bude pro dealerství Ford CARent, a.s. konkuren� ní 

výhodou, kterou bude moci svým klient� m nabídnout, je v prvé �ad�  nutné analyzovat 

sou� asnou situaci spole� nosti a jejich konkurent� . Poté je mo�né navrhnout p�ípadná 

zlepšení stávajících slu�eb nebo navr�ení slu�eb nových. 

 

Cílem této diplomové práce je zvýšit konkurenceschopnost podniku v oblasti 

poprodejních slu�eb. Díl� ím cílem je snaha o získání nových klient� . Teoretická � ást 

bude zam�� ena na všechny atributy a analýzy, které s tímto tématem souvisí.  
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V analytické � ásti bude proveden rozbor vnit�ního a vn� jšího prost�edí spole� nosti 

pomocí nejvýznamn� jších analýz a budou také zmín� ny výsledky dotazníkového 

šet�ení. Na základ�  t� chto skute� ností budou uvedeny návrhy, které by m� ly vést 

k budoucímu posílení konkurenceschopnosti, udr�ení stávajících klient�  a získání 

klient�  nových. 
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1 CÍLE PRÁCE A METODY ZPRACOVÁNÍ 

Tato kapitola se zprvu zam�� uje na cíle diplomové práce a poté na metodické postupy 

zpracování, které povedou k dosa�ení stanovených cíl� . 

 

1.1 Vymezení problému a cíle práce 

Spole� nost CARent, a.s. (dále jen CARent) byla v lednu 2014 na trhu automobilového 

pr� myslu ji� 21 let. Za dobu tohoto p� sobení se stala prosperujícím autocentrem na ji�ní 

Morav�  a zajistila si tak mnoho spokojených zákazník� , kte�í se do tohoto autosalonu 

rádi vrací. Bohu�el v posledních letech zasáhla ekonomická krize i automobilový 

pr� mysl a tím se podstatn�  sní�il nákup voz�  nejen zna� ky Ford, ale i všech ostatních. 

 

V sou� asné dob�  není v oblasti prodeje nových � i ojetých voz�  p�íliš p�íznivá situace. 

Aby si CARent udr�el stávající zákazníky, musí proto svoji pozornost zam�� it na ostatní 

slu�by, které m� �e svým klient� m poskytnout. 

 

Cílem této práce je vytvo�ení návrh� , které povedou k posílení konkurenceschopnosti 

spole� nosti v oblasti poprodejních slu�eb. Tato doporu� ení budou navrhnuta na základ�  

vypracovaných analýz, vlastních zkušeností a dotazníkového šet�ení. Díl� ím cílem  

je získání nových zákazník�  zavedením kvalitn� jších poprodejních slu�eb ne� nabízí 

konkurence. 

 

 

1.2 Metody zpracování 

Pro vyhotovení návrh� , které povedou ke zlepšení konkurenceschopnosti spole� nosti,  

je nutné nejprve p�edstavit firmu a její historii, dále všechny � innosti, kterými se zabývá 

a samoz�ejm�  nelze opomenout ani organiza� ní strukturu. Na základ�  t� chto údaj�   

je nutné vyhotovit samotnou analýzu, která bude obsahovat: 

 

·  analýzu obecného prost�edí – ur� ení faktor�  ovliv	 ujících � innost podniku 

zven� í, 

·  Porterovu analýzu modelu p� ti hybných sil – zjišt� ní informací o klientele 

spole� nosti, konkurenci a dodavatelích, 
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·  analýzu marketingového mixu – rozbor � ty� marketingových nástroj� , které 

firma up�ednost	 uje k dosa�ení svých cíl� , 

·  McKinseyho analýza 7S – rozebrání vnit�ních proces�  ve firm� , 

·  Porterova analýza hodnotového �et� zce – identifikace � inností firmy, které 

p�ispívají k tvorb�  hodnoty pro zákazníka a mohou se stát zdrojem konkuren� ní 

výhody, 

·  SWOT analýza – analýza silných a slabých stránek spole� nosti a ur� ení 

p�íle�itostí a hrozeb, které plynou z provedené analýzy. 

 

Veškeré informace o produktech a procesech probíhajících ve spole� nosti CARent, 

které jsou uvedeny v analytické � ásti této práce, jsem � erpala z nestrukturovaných 

rozhovor�  s vedoucími pracovníky jednotlivých st�edisek, ze sm� rnic spole� nosti, 

konkrétn�  ze Sm� rnice � . 7 – � ízení oprav a Sm� rnice � . 6 – Marketing a z vlastních 

zkušeností, jeliko� ve spole� nosti pracuji. 

 

Zpracováním výše zmín� ných analýz bude mo�né navrhnout vhodná zlepšení v oblasti 

poprodejních slu�eb prost�ednictvím marketingových nástroj� . 

 

 

1.3 Harmonogram práce 

Tab. 1: Harmonogram práce (Zdroj: vlastní zpracování) 

Etapy zpracování Termíny 

Formální podklady 30.9.2012 
Cíle metody zpracování 30.11.2012 
Teoretická � ást a up�esn� ní metodiky analýzy 20.10.2013 
Analytická � ást 30.11.2013 
Návrhová � ást 20.4.2014 
Úvod, záv� r 20.5.2014 
Odevzdání kone� né verze práce 27.5.2014 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

V této � ásti budou p�edstaveny ty nejd� le�it � jší pojmy, které se týkají marketingu, 

slu�eb, konkurence a konkurenceschopnosti, které povedou k dosa�ení cíl�  diplomové 

práce. 

 

 

2.1 Marketing 

„Marketing není jednorázová akce, ale proces. Má za� átek, st� ed, ale nikdy konec, 

proto je to proces. M� �ete ho zlepšovat, zdokonalovat, m� nit, nebo zastavit. Ale nikdy  

s ním úpln�  neskon� íte.“ 

       Jay Conrad Levinson 

 

V� tšina populace si pod pojmem marketing p�edstavuje pouze prodej a reklamu. Tento 

dojem utvrzuje ka�dodenní bombardování televizními reklamami, novinovými inzeráty 

a reklamními letáky. Prodej a reklama jsou d� le�ité, ale p�edstavují pouze dv�  

marketingové funkce a mnohdy ani ne ty nejd� le�it � jší. (14) 

 

Marketing je v dnešní dob�  zapot�ebí chápat jako uspokojování pot� eb zákazníka, 

nikoli pouze jako schopnost prodat – „p�esv� d� it a prodat“. Marketing je sou� ástí celé 

doby �ivotnosti produktu. Sna�í se p�ilákat nové zákazníky a udr�et si ty stávající tím, 

�e vylepší vzhled a výkon produktu, u� í se z výsledk�  prodeje a sna�í se úsp� ch 

zopakovat. (14) 

 

„Marketing lze dle Kotlera definovat jako spole� enský a mana�erský proces, jeho� 

prost�ednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své pot�eby a p�ání v procesu výroby  

a sm� ny produkt�  a hodnot.“ (14) 

 

Marketingovou podstatou je jednoduchá myšlenka, kterou lze uplatnit ve všech 

profesích. Pot�eby a p�ání napl	 uje úsp� ch, který vychází z porozum� ní pot�ebám  

a p�áním okolí a z vytvá�ení myšlenek, slu�eb nebo produkt� . (14) 
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Foret ve své knize Marketing základy a principy uvádí, �e „Marketing je komunikace  

se zákazníkem, která z nabídky a spot� eby produktu ud� lá mimo� ádný, nezapomenutelný 

zá�itek.“ Prodej se sna�í p�im� t zákazníky k nákupu zbo�í, které podnik vyrobil, 

marketing usiluje o to, aby podnik vyráb� l a prodával zbo�í, které zákazník po�aduje  

a to tím, �e jeho pot�eby a p�ání zjiš
 uje a �e jim p�izp� sobuje své produkty, ale i jejich 

cenu, zp� sob prodeje, propagaci, design, balení atd. (19) 

 

2.1.1 Marketingový mix 

Poté co si podnik zvolí celkovou marketingovou strategii, nebrání mu nic v tom za� ít 

s plánováním jednotlivých slo�ek marketingového mixu, který je jeden ze základních 

prvk�  moderního marketingu. (21) 

  

Soubor kontrolovatelných marketingových prom� nných, p�ipravených k tomu, aby 

výrobní (produk� ní) program firmy byl co nejblí�e pot�ebám a p�áním cílového trhu, 

p�edstavuje marketingový mix. Marketingový mix spolu s výb� rem tr�ních segment�   

a cílových trh�  vytvá�ejí marketingovou strategii firmy. (20) 

 

Marketingový mix je slo�en ze všech aktivit, které firma vyvíjí, aby tím vzbudila po 

daném výrobku poptávku. Aktivity je mo�no ut� ídit do � ty� skupin prom� nných, které 

jsou známy jako „� ty�i P“ (4P) – výrobek (product), cena (price), distribuce (place)  

a komunika� ní politika (promotion). (21) 

 

V p�ípad�  prodeje zbo�í velmi dob�e funguje tradi� ní model 4P, oblast slu�eb  

ale vy�aduje dopln� ní dalších prvk� . Booms a Bitner usoudili, �e k tomuto modelu  

je zapot�ebí v oblasti marketingu slu�eb doplnit další „ 3P“ – lidé (people), materiální 

pr� kaznost (physical evidence) a procesy (processes). (3) Pokud budeme chtít 

aktualizovat p� vodní 4P, p�idáme k nim krom�  výše zmín� ných 3P ješt�  programy 

(programs) a výkon (performance). (22) 
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Obr. 1: Marketingový mix pro oblast slu�eb (Zdroj: (7)) 

 

Cílem není �íci, zda by firma m� la pou�ívat „� ty� i, sedm nebo deset P“, jde p�edevším  

o to, jaký rámec je pro tvorbu marketingové strategie nejú� inn� jší. Marketingový mix 

4P je zam�� en na trh z pohledu prodávajícího. Kupující pochopí marketingové nástroje 

jako nositele spot�ebitelského u�itku. V podstat�  ka�dé ze 4P je mo�né z hlediska 

kupujícího ozna� it jako jedno ze 4C. (20) 

 

Tab. 2: Schéma vztahu 4P a 4C (Zdroj: (21)) 

4P 4C 

Výrobek � ešení pot�eb zákazníka (customer solution) 

Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 

Distribuce Dostupnost �ešení (convenience) 

Komunikace Komunikace (communication) 

 

2.1.2 Marketing slu�eb 

Vývoj tr�ní ekonomiky je v takovém stádiu, kdy je patrný výrazný nár� st významu 

slu�eb. Nejd� le�it � jšími faktory tohoto nár� stu jsou faktory demografické (stárnutí 

obyvatelstva – zd� razn� ní významu zdravotní pé� e), sociální (nap�. vysoká 

zam� stnanost �en), kulturní (udr�ování a rozvoj fyzického a kulturního rozhledu), 
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politické (vládní politika – �elezni� ní doprava, bankovní sektor), ekonomické (rostoucí 

kupní síla obyvatel, r� st �ivotní úrovn�  vyvolávající poptávku po slu�bách), technické 

(rostoucí slo�itost výrobk� ). (8) 

 

2.1.3 Definice slu�eb 

Definic a charakteristik slu�eb je p�edkládáno velmi mnoho. Nelze pro n�  tedy nalézt 

jednozna� nou definici. N� které se vztahují k oblasti slu�eb jako hlavní � innosti 

v podnikání, n� které definují oblast slu�eb zákazník� m, která je provázána s výrobou. 

(6) 

 

Dle Parmové lze slu�by definovat nap�íklad takto: 

1. Poskytování nehmotných statk�  k uspokojování pot� eb za úplatu. (rozdíl mezi 

výrobkem a slu�bou) 

2. � innosti, výhody nebo uspokojení nabízené na prodej nebo poskytované 

v souvislosti s prodejem zbo�í. 

3. Z hlediska výrobního podniku jsou slu�by dopl� kem nabídky jeho výrobk�   

a vytvá� ejí konkuren� ní výhodu � i jedine� nost jeho nabídky. (6) 

 

Jane� ková a Vaštíková ve své knize Marketing slu�eb píší, �e v dnešní dob�  nejlépe 

podstatu slu�eb vysv� tlují Kotler a Armstrong: „Slu�ba je jakákoliv � innost nebo 

výhoda, kterou jedna strana m� �e nabídnout druhé stran� , je v zásad�  nehmotná a jejím 

výsledkem není vlastnictví. Produkce slu�by m� �e, ale nemusí být spojena s hmotným 

produktem.“ (7) 

 

2.1.4 Vlastnosti slu�eb 

� ídit slu�by a uplatnit marketing lze jen tehdy, pokud budeme znát � ty�i základní 

vlastnosti slu�eb. (8) 

 

Nehmotnost  

Slu�by není mo�né vid� t, ohmatat, ucítit, uslyšet � i ochutnat, nelze je tedy vnímat 

�ádným ze základních smysl� . Firmy, které slu�by poskytují, se sna�í o jejich 

„zviditeln� ní“ (nap�. zajímavé katalogy cestovních kancelá�í), vytvo�ení atraktivního  
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a p�íjemného prost�edí (nap�. masá�ní salony). Lze tedy �íci, �e je velmi obtí�né 

získávat zákazníky pro nákup slu�eb. Tomuto mohou spole� nosti pomoci  

nap�. vyzkoušení slu�by ješt�  p�ed jejich nákupem (nap�. ukázkové hodiny 

v jazykových školách). Nehmotnost slu�eb ve velké mí�e omezuje mo�nost sledovat 

reakce podstatného okolí. V tomto p�ípad�  je mo�né vyu�ít odkazu na pozitivní image 

firmy poskytující slu�by nebo „doporu� ení“ tv� rc�  ve�ejného mín� ní. (8) 

 

Nestálost 

U výrobk�  lze p�ípadné odchylky od �ádoucího stavu zachytit a odstranit. V p�ípad�  

slu�eb tomu tak není. Jeden z d� vod�  je to, �e slu�by jsou závislé na lidském faktoru, 

kterým jsou kontaktní pracovníci – pracovníci v první linii styku se zákazníkem. 

Opat�ení sm�� ující k odstran� ní ne�ádoucí variability p�i poskytování slu�eb le�í 

v opat�eních z oblasti interního marketingu (stanovení interních standard�  obsluhy, 

vhodným výb� rem a motivací pracovník�  apod.). (8) 

 

Neodd� litelnost 

T�etí vlastností slu�eb je jejich neodd� litelnost. Lze ji spat�it v n� kolika dimenzích  

a to neodd� litelnost místa „výroby“ od místa spot�eby a neodd� litelnost slu�eb od jejich 

poskytovatele. Slu�by jsou zpravidla spot�ebovány na stejném míst�  a ve stejném � ase, 

kde jsou poskytovány. Zákazníkovi také v mysli z� stane osoba, která mu danou slu�bu 

poskytla. Lidé, kte�í pracují ve slu�bách, tvo�í podstatnou sou� ást hodnoty, kterou 

zákazníci od slu�by vy�adují. Jejich chování, vzhled, znalosti a v neposlední �ad�  také 

vystupování ovliv	 ují vnímání ceny a kvality slu�eb. Tento fakt platí zejména pro 

slu�by „high touch“ kategorie nap�. finan� ní slu�by, láze	 ství, medicíny apod. (8) 

 

Neskladovatelnost 

Na rozdíl od výrobk�  u slu�eb neexistuje mo�nost p�eklenutí nesouladu mezi poptávkou 

a nabídkou pomocí zásob. Velmi d� le�itou roli zde hraje schopnost odhadu poptávky 

v � ase. Ovlivnit poptávku jde do jisté míry rozdílnými cenami (nap�. rozdílné ceny 

v ro� ních obdobích, dnech v týdnu apod.). Vnímání � asu pro poskytování slu�eb je další 

velmi citlivý parametr. Mnoho studií udává, �e spolehlivost (slu�ba je dodána ve 

slíbeném � ase) je jedním z rozhodujících faktor�  p�i posuzování kvality slu�eb. Je nutné 
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rozdíln�  p�istupovat k novým a ke „zkušeným“ zákazník� m. Jednou z mo�ností je 

p�esunutí n� kterých slu�eb do kategorie „samoobslu�ných“, kdy firma pocítí „ztrátu 

kontroly“ a zákazník získává v� tší pocit kontroly. Na druhou stranu je nutné vybudovat 

si u klient�  d� v� ru ochotou, profesionalitou a vst� ícností. (8) 

 

2.1.5 Marketingová orientace 

Marketingová orientace v oblasti slu�eb má t� i d� le�ité slo�ky: 

 

�  Orientace na zákazníka – organizace dostate� n�  zná své cílové zákazníky. 

Poskytuje jim tak co nejvyšší hodnotu. To vykonává sni�ováním náklad� , které 

musí zákazník vynalo�it na získání produktu a zvyšuje hodnotu obsa�enou 

v produktu. Organizace musí znát pot�eby zákazníka nejen v sou� asnosti,  

ale také v budoucnosti. (7) 

�  Orientace na konkurenci – organizace zná svoji konkurenci. Je schopna 

rozpoznat krátkodobou sílu a slabost konkuren� ních podnik� . Sna�í se také 

pochopit mo�nosti a  strategie stávající a potenciální konkurence  

i z dlouhodobého hlediska. (7) 

 

Koordinace mezi r� znými funkcemi organizace – za vytvá�ení hodnoty pro zákazníka 

nemá odpov� dnost pouze marketingové odd� lení, ale i zam� stnanci v ostatních 

funkcích. Z tohoto d� vodu je nutná spolupráce a integrace všech funkcí podniku a jejich 

p�izp� sobení k uspokojování pot�eb zákazník� . (7) 

 

2.1.6 Slu�by v maloobchod�  

V maloobchodní jednotce lze poskytnout ur� ité výhody, které pramení z nákupu zbo�í 

v jednotce nebo poskytnout další obsluhu, která není sou� ástí ur� ité formy prodeje. (9) 

 

Dle vazby na prodej rozlišujeme slu�by: 

�  sni�ující spot�ebu � asu zákazníka na nákup zbo�í (nap�. donáška do domu), 

�  spojené s nabídkou zbo�í a prodejem (p�edvedení odborníkem, poradenství), 

�  spojené s poprodejní pé� í o zákazníka (odvoz zp� t dom� , záru� ní a pozáru� ní 

servis apod.). (9) 
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2.1.7 Slu�by doprovázející výrobky 

P�idaná hodnota pro zákazníka a stupe	  bezstarostnosti, to jsou dva faktory, které 

nejvíce zajímají zákazníka, který kupuje automobil, buldozer nebo po� íta� . Zajímají  

je mnohem více ne� u�ite� nost a technická výkonnost výrobku. (10) 

 

Stupe�  bezstarostnosti 

P�i koupi výrobku hodnotí klient navíc cenu a technické parametry výrobku. To jej stojí 

podstatn�  více � asu, úsilí a pen� z. Proto by ka�dý prodejce m� l zhodnotit své úsilí 

v n� kolika oblastech: 

 

�  zp� sob dodání zbo�í a mo�nosti jeho opravy, 

�  obdr�ení bezchybné faktury, 

�  v p�ípad�  problému co nejrychlejší nalezení odpov� dného pracovníka: 

·  vyzkoušení výrobku v chodu, 

·  pochopení jeho funkce, 

·  pou�ití výrobku v plném zatí�ení, 

·  jak zlikvidovat nebo zp� tn�  odkoupit starý stroj atd. (10) 

 

Na co ovšem zákazník nezapomíná, jsou ceny spojené s provozem daného výrobku. 

Jsou to: 

 

�  cena údr�by, 

�  cena instalace, 

�  cena dopravy, 

�  cena nepou�itelnosti. (10) 

 

Všichni zákazníci se ovšem nechovají stejn� . Ka�dý z nich bude p�i koupi produktu 

po�adovat rozlišnou úrove	  bezstarostnosti. N� který si p�iplatí jenom proto, aby tak 

dostal komplexní slu�by, jiný bude platit mén�  a � ást slu�eb si zajistí sám. (10) 
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P� idaná hodnota 

Existuje mnoho p�idaných hodnot r� zného p� vodu. Prvotní d� vod je sociální postavení, 

jen� zd� raz	 uje výrobek nap�. Mercedes uspokojí úsp� šného obchodníka – dodá image 

serióznosti, Porsche odpovídá presti�i sportovního playboye. (10) 

 

Podnik musí úzce spolupracovat se zákazníky, aby pochopil jejich pot�eby. P�idanou 

hodnotou toti� m� �e být i pomoc p�i �ešení problém� . Dalším p�íkladem m� �e být  

i záru� ní servis – oprava, záruky, dostupnost náhradních díl� , technická inovace aj. (10) 

 

Výb� r priority a politiky slu�eb, kterou bude spole� nost prosazovat je nutnost, kterou  

si musí podnik hned v úvodu definovat. Lze si nap�. rozlo�it politiku bezstarostnosti 

p�ed, v pr� b� hu a po prodeji (viz obr. 2). P�i takovémto rozd� lení musí ovšem zajistit 

zákazníkovi tyto slu�by: mo�nost být b� �n �  v telefonickém kontaktu s odborníkem 

v podniku, zajistit co nejsrozumiteln� jší dokumentaci, pomoci výrobku na sv� t, dodávat 

rychle, fakturovat bez chyb a v � itelném vyhotovení, minimalizovat náklady na opravy, 

poruchy atd. (10) 

 

 p� ed prodejem dodání v záruce 

 

stupe�  

bezstarostnosti 

 

p� idaná hodnota 

 

   

Obr. 2: Zam�� ení slu�eb obklopujících výrobek (Zdroj: (10)) 

 

2.1.8 Ponákupní chování 

Marketéra by m� lo zajímat ponákupní chování zákazníka tzn. zda je zákazník po koupi 

spokojen nebo nespokojen. Ponákupní chování je fáze nákupního rozhodování, ve které 

spot�ebitel podnikne další kroky v závislosti na své spokojenosti nebo nespokojenosti 

s produktem. (14) 

 



27 
 

O� ekávání spot�ebitele nebudou spln� na – a tím dojde k nespokojenosti, pokud prodejce 

výkon produktu p�e�ene. � ím v� tší bude propast mezi o� ekáváním a skute� ným 

výkonem, tím v� tší bude nespokojenost zákazníka. Proto by m� l prodejce o produktu 

sd� lovat pouze pravdivé informace tak, aby byl kupující spokojen. (14) 

 

2.1.9 Hodnocení slu�eb spot� ebitelem 

Jako nep�etr�itý proces lze ozna� it hodnocení slu�eb zákazníky. Vztahují se na n� j 

hlediska p�ed, v dob�  dodání a po dodání slu�by. Posouzení spot�ebitel�  se odrá�í 

v kvalit�  a jejich spokojenosti s danou slu�bou. 

 

Klienti mohou hodnotit nap�.: 

 

�  kvalitu slu�by, 

�  spokojenost se slu�bou, 

�  hodnocení, 

�  vliv ceny na hodnocení, 

�  pr� b� h reklamace, pop�. nápravu slu�by. (18) 

 

Kvalita slu�by 

Kdy� se �ekne kvalita slu�by, je tím rozum� na hodnota, kterou získává kupující v dané 

slu�b� . Existují dva rozm� ry kvality: 

„hard“  – jedná se o objektivn�  danou kvalitu. Ta se dá zm�� it na základ�  stanového 

standardu nap�. � as dodávka apod., 

„soft“  – zahrnuje kvalitu stanovenou subjektivním hodnocením zákazníka, která souvisí 

s vlastnostmi produktu nap�. m�� ení kvality dobrého ú� esu jako výsledku kade�nice. 

 

Zákazník se v oblasti slu�eb setkává s problémem, který se týká soft kvality. Spot�ebitel 

nekupuje slu�bu, ale u�itek, který mu p�inese. V dosahování spokojenosti je st� �ejním 

prvkem kvalita dané slu�by a ta je závislá od hodnoty, kterou ji zákazník p� ipisuje. (18) 
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Spokojenost 

Pot�eby a touhy zákazníka jsou prvky, které se vá�í ke spokojenosti zákazníka  

se slu�bou. Rozeznáváme více stádií pocitu spokojenosti nap�. p�ekvapení, úlevu nebo 

radost. Odborníci také rozlišují n� kolik úrovní spokojenosti v pr� b� hu procesu 

poskytování slu�by. Nap�íklad zákazník m� �e a nemusí být spokojený s okolím, 

kontaktním zam� stnancem nebo s dopl	 kovými slu�bami. Spokojenost je stav mysli, 

který m� �e být r� zný p�ípad od p�ípadu. Také v pr� b� hu poskytování slu�by zákazník 

m� ní svoje hodnocení, ne� dojde k celkovému resumé. V� rnosti se v poslední dob�  

v� nuje velká pozornost z toho d� vodu, �e je p�ímo spojena se ziskovostí firmy  

a spokojený zákazník pravd� podobn�  projeví v� tší v� rnost podniku a to op� tovnou 

koupí slu�by. (18) 

 

Hodnocení 

Velmi � asto existuje � asový nesoulad mezi dodáním slu�by a u�itku z ní vyplývající 

(zdravotní a vzd� lávací slu�by). Proto je mo�né jako základ hodnocení navrhnout 

pou�ité faktory produkce slu�eb nap�. chování pracovníka, jeho oble� ení, rychlost 

obsluhy apod. Ur� ité prvky slu�by jsou nevyhnutelné, berou se jako samoz�ejmost,  

a pokud chybí, negativn�  ovlivní hodnocení slu�eb (nap�. nefungující sv� tlo 

v hotelovém pokoji). (18) 

 

Vliv ceny na hodnocení 

Cena má vztah k objektivnímu i subjektivnímu hodnocení slu�by. V sektoru slu�eb lze 

zpozorovat pozitivní závislost mezi cenou a o� ekávanou kvalitou. To znamená, �e � ím 

více zákazník zaplatí, tím vyšší kvalitu slu�by o� ekává. (18) 

 

Reklamace a náprava slu�by 

Podstata slu�eb m� �e p�edur� it, �e n� které � ásti v pr� b� hu uspokojování pot�eb  

se nemusí vyda�it. Nespokojenost zákazníka je zap�í� in� na selháním slu�by. Ne v�dy  

se však musí jednat o ztrátu zákazníka a to v tom p�ípad� , pokud byla správn�  

uskute� n� na náhrada. Stí�nost je obvykle vyúst� ním zákaznické nespokojenosti. Je 

mo�né rozeznat t� i druhy reakcí nespokojených zákazník� : 
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�  pasivní – spot�ebitel je ochotný akceptovat, �e selhání není vinou poskytovatele, 

ale �e i on sám m� �e být odpov� dný za selhání, 

�  vlastní aktivita nespokojeného zákazníka – zákazník zm� ní producenta slu�by  

a s nejv� tší pravd� podobností sd� lí svým známým informace o své 

nespokojenosti, 

�  ve�ejná – d� lí se na ústní a aktivitu t�etí strany. Ústní aktivita znamená,  

�e nespokojený zákazník slovn�  komunikuje s poskytovatelem slu�by. Tento 

zp� sob umo�	 uje � áste� n�  z� stat v anonymit� , pokud si to zákazník p�eje. 

Zákazník také m� �e svoji stí�nost projevit p�es t�etí stranu a to p�edevším 

písemn�  anebo zásahem nezávislého arbitra. (18) 

 

2.1.10 Co se slu�eb týká, komunikace je vším 

Všechny stránky podnikových slu�eb vypovídají o kvalit � . M� �e se jednat o reklamu, 

p�ijetí v recepci, zp� sob telefonování, rychlost p�íchodu zam� stnance, zp� sob 

vy�izování reklamací, barva kancelá�í, chování a oble� ení personálu. Tyto všechny 

aspekty jsou známkou komunikace. Všeobecn�  je známo, �e tyto faktory jsou typické 

pro slu�by, mnohdy na n�  ale vedení firem zapomíná. (10) 

 

Slu�by po telefonu 

U� pouhým zvednutím telefonu a p�edstavením sebe a spole� nosti je dáván navenek 

obraz podniku. Aby byla posílena úrove	  vynikající kvality, m� l by si podnik 

zodpov� d� t pár otázek: Kdo odpovídá v telefonu? Jak? Za jak dlouho? Jakým tónem? 

P�epíná se hovor správn�  ke správné osob� ? K telefonickým slu�bám je d� le�ité 

p�istupovat stejn�  jako nap�. k výrob�  nebo ú� etnictví.  Pouhý „telefonní“ úsm� v 

nesta� í. Je d� le�ité zabezpe� it si automatický návrat hovoru, v� novat se �ádosti 

v p�íštích hodinách � i dnech. Nejd� le�it � jší toti� je zapamatovat si, �e unavený zákazník 

je ztracený zákazník. (10) 

 

P� ivítání 

Uvítání hezkou osobou za krásnou kyticí kv� tin není � asto ta správná metoda. Vše 

zále�í na p�ivítání. Oslovit zákazníka jménem, zvolit p�im�� ený od� v k poskytovaným 

slu�bám, být p�esný. To vše jsou faktory, které je nutno vzít v úvahu. (10) 
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Dokumentace 

Podniky, které poskytují slu�by, málokdy p�isuzují na rozdíl od výrobních podnik�  své 

dokumentaci velmi malý význam. Provozovatelé slu�eb by m� li nahlédnout do svých 

katalog� , faktur a hlavních tiskopis� , zda jejich sliby stále platí a souhlasí s udávanou 

kvalitou. (10) 

 

 

2.2 Konkurence a konkurenceschopnost 

 

2.2.1 Konkurence 

Pokud vyhledáme slovo konkurence ve slovníku cizích slov, nalezneme zde vysv� tlení, 

�e konkurence p�edstavuje soupe�ení, sout� �ení nebo hospodá�skou sout� �.(1) 

 

Význam slova konkurence má širší pojetí, nejen ekonomické, ale také sociální, kulturní, 

etické, politické atd. Konkurencí nazýváme vztah dvou a více subjekt�  (konkurent� ). 

Pro vstup do konkuren� ního vztahu, musí konkurent spl	 ovat minimáln�  dva 

p�edpoklady: 

 

�  musí být „konkuren� ní“, to znamená, �e musí mít konkurenceschopnost, resp. 

musí disponovat konkuren� ním potenciálem, 

�  musí mít „konkuren� ní“ zájem, tedy musí chtít vstoupit do konkurence – musí 

disponovat specifickým potenciálem, tj. podnikavost. (2) 

 

Je velmi d� le�ité si uv� domit rozdíl mezi konkurencí – výsledek aktivity spole� nosti  

a konkurenceschopností – potenciál firmy. (2) 

 

Jeliko� v dnešní dob�  je na všech trzích ohromná konkurence, není posta� ující sledovat 

jen chování zákazník� . Spole� nosti musí v� novat nemenší pozornost svým 

konkurent� m a systematicky o nich shroma�� ovat informace. Je mnoho zp� sob� , jak 

m� �eme zkoumat konkurenci nap�. dle zna� ek, odv� tví, formy nebo rodu. Je také 

mo�nost se jí zabývat z hlediska odv� tví a marketingu. (3) 
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Nej� ast� ji bývá úzké pojetí konkurence vymezené vztahem  

„firma - konkurent – zákazník“. Tento vztah je v zásad�  správný, avšak nedostate� ný. 

Ve skute� nosti tento koncept neodpovídá realit� , jeliko� jde o p�íliš zjednodušený 

pohled. Spole� nosti opomínají p�edevším t� i aspekty. 

 

Boj o zákazníka je bezpochyby klí� ový, avšak pozornost by m� la být v� nována 

vstup� m, které firma pot�ebuje, jinak by to mohlo ohrozit její pozici na trhu. Zam�� ení 

se na vstupy je pro podniky bezpochyby velkou neznámou. 

 

Druhým prvkem, který není zd� raz	 ován je fakt, �e mnoho spole� ností nerespektuje 

pravidla hospodá�ské sout� �e. Je d� le�ité znát pravidla, která vytvá�í v ten daný 

okam�ik konkurenci a jaká mo�ná porušení lze o� ekávat. 

 

Posledním aspektem je rozlišení mezi konkurenty. Nesta� í rozlišení velká a malá nebo 

domácí a zahrani� ní spole� nost. Je d� le�ité rozlišnost pojmout v širším slova smyslu. 

Zam�� it se na chování konkurent� , jejich strategii atd. (3) 

 

2.2.2 Substitu� ní pojetí konkurence 

Pokud podnik analyzuje konkurenty, obvykle je hledá v rámci daného odv� tví a hodnotí 

rivalitu, p�ípadn�  pova�uje za konkurenty substituty. Rozlišení na pouhé dv�   

úrovn�  – p�ímý a nep�ímý konkurent nebo konkurent a substitut – je velmi 

zjednodušující. Kotler definoval mnohem zajímav� jší úrovn�  konkurence a to takové, 

které pracují s marketingovým tzv. substitu� ním pojetím konkurence: 

 

�  konkurence zna� ky – jedná se o konkurenci mezi podniky nabízející podobné 

produkty za podobné ceny, 

�  konkurence odv� tví – firmy, které nabízejí produkty v rámci jedné  

t�ídy – jednoho typu produkt� , 

�  konkurence slu�by – spole� nosti nabízející stejnou slu�bu, respektive 

uspokojující stejné pot�eby zákazník� , 

�  konkurence rodu – konkurence mezi všemi firmami usilujícími o peníze 

zákazník� . (12) 
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2.2.3 Marketingov�  orientovaná konkurence 

Mezi marketingov�  orientovanou konkurenci lze za�adit: 

 

�  Porterovu teorii konkuren� ních sil, 

�  síly v konkuren� ní strategii dle J. Jiráska, 

�  Porterovy generické konkuren� ní strategie, 

�  teorie tr�ních pozic konkurence dle P. Kotlera. (2) 

 

V této práci bude pou�ita Porterova teorie konkuren� ních sil, proto jí te�  bude 

v� nována bli�ší pozornost. 

 

Tato teorie objas	 uje konkuren� ní chování prost�ednictvím tr�ních okolností. Úrove	  

konkurence závisí na p� ti základních konkuren� ních silách. P�ehled t� chto sil ur� uje 

p�edpoklady dosa�ení kone� ného zisku v odv� tví. Cílem je najít v odv� tví takové 

postavení, kdy podnik m� �e nejlépe � elit konkuren� ním silám nebo jejich vliv obrátit  

ve sv� j prosp� ch. (2) 

 

 
Obr. 3: Porter� v model p� ti hybných sil (Zdroj: (13)) 

 

Zákazníci, dodavatelé, substituty a potenciální nov�  vstupující firmy jsou konkurenty 

firmám v odv� tví a mohou se stát více � i mén�  významnými v závislosti  

na okolnostech. (2) 
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Nov�  vstupující firmy – pokud je do dané oblasti lehké vstoupit a výrobci dosahují 

snadných a lákavých výnos�  za� íná rivalita (soupe�ení). 

Nebezpe� í substitu� ních výrobk�  – jedná se o výrobky, které funk� n�  nahrazují jiný 

výrobek. Nebezpe� í se zvyšuje v� tší pru�ností zákazníka, pokud se kvalita a cena 

substitutu zlepšuje v pom� ru k výrobku. 

Vyjednávací síla zákazník�  – síla závisí na p� ti faktorech: po� et zákazník� , stupe	  

koncentrace zákazníka, nebezpe� í zp� tné integrace, stupe	  diferenciace produktu  

a citlivost na kvalitu produktu. 

Vyjednávací síla dodavatel�  – dodavatelé mají v� tší mo�nost ur� ovat podmínky, 

kterými se následn�  musí odb� ratelé �ídit. 

Konkurence v odv� tví – jedná se sout� �ení mezi firmami, které podnikají ve stejném 

odv� tví. Rozsah konkuren� ního boje ur� uje šest faktor� : stupe	  koncentrace, 

diferenciace výrobk� , zm� na velikosti trhu, struktura náklad� , rostoucí výrobní kapacita 

a bariéra vstupu. (2) 

 

2.2.4 Konkurenceschopnost 

Od druhé poloviny 90. let 20. století se M. E. Porter za� al zabývat 

konkurenceschopností na úrovni firem a pozd� ji p�enesl získané poznatky do sledování 

konkurenceschopnosti národní.(4)  

 

P� vod slova konkurenceschopnost je v latinském „cumpetere“. Sloveso „petere“   

má význam pro provedení n� jaké konkrétní aktivity. To tedy znamená, �e pokud nelze 

p�esn�  vymezit toto sloveso, pak nelze p�esn�  definovat celý etymologický význam 

slova „cumpetere“ tedy konkurenceschopnost, konkuren� ní aj. Existuje tudí� velká �ada 

definic od nejr� zn� jších autor� . 

 

Dle Palatkové lze konkurenci vymezit nap�íklad takto: 

 

�  konkurenceschopnost na makroekonomické úrovni (konkurenceschopnost 

zem� /teritoria), 



34 
 

�  konkurenceschopnost na mikroekonomické úrovni (konkurenceschopnost firem 

soukromého sektoru), 

�  konkurenceschopnost na domácím trhu (import zbo�í a slu�eb), 

�  konkurenceschopnost v r� zných oborech a oblastech ekonomické � innosti 

v� etn�  turismu, 

�  konkurenceschopnost na zahrani� ním trhu. (4) 

 

Marketing journal identifikuje celkem 18 pojetí významu konkurenceschopnost. 

Následn�  jsem vybrala dle mého názoru ty nejd� le�it � jší: 

 

�  Pojetí první (schopnost zapojit se úsp� šn�  do sout� �e): úsp� šn�  se zapojit, tak 

m� �eme definovat konkurenceschopnost. Je kladen d� raz na slovo úsp� šn�   

a také na místo, kde sout� � probíhá – tr�ní prost�edí. (5) 

�  Pojetí druhé (konkurenceschopnost v netr�ním prost�edí): sout� �ící jsou d� leni 

na konkurenceschopné a nekonkurenceschopné dle metriky, kterou se sout� � 

hodnotí jen ve vztahu jen k dr�iteli stávajícího nejlepšího výkonu, parametru (5) 

�  Pojetí t�etí (konkurenceschopnost jako p�ita�livost pro investory): Klva� ová, 

Malý a Mrá� ek (2008): vysv� tlují produk� ní konkurenceschopnost jako 

schopnost, která za� íná v bod� , kdy je ješt�  prodávající schopen nabídnout  

na trhu takové zbo�í a slu�by, aby spot�ebitelé byli ochotni je kupovat. 

Nekonkurenceschopnost lze najít pod tímto bodem. (5) 

�  Pojetí � tvrté (Garelliho benchmarkingová doktrína konkurenceschopnosti): 

Garelli (2006), který je tv� rcem multikriteriálního hodnocení 

konkurenceschopnosti národ�  a stát�  v definování konkurenceschopnosti 

pou�ívá jak kvantitativní ekonomické parametry, míru r� stu, ale také prvky 

m� k� í jako hodnocení vlivu vzd� lání, inovací a hodnotových systém�  v� etn�  

regula� ních opat�ení stát�  a jejich spole� enství. V praxi se jedná  

o benchmarking. (5) 

�  Pojetí páté (L.D.A. Tyson – americké) p�edsedkyn�  ekonomických poradc�  

prezidenta Clintona v r. 1994 Laura D. Andrey Tyson definovala americké 

konkurenceschopnosti jako: „konkurenceschopnost je naše schopnost 

produkovat zbo�í a slu�by, které jsou schopné úsp� šn�  projít testem mezinárodní 
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produk� ní konkurence, p� i� em� se naši ob� ané budou moci t� šit z rostoucí  

a dlouhodob�  udr�itelné �ivotní úrovn� .“  Tato definice se vztahuje  

ke schopnosti USA firem plnit o� ekávání amerických ob� an�  a také jim zárove	  

zabezpe� ovat r� st �ivotní úrovn� ! (5) 

�  Pojetí šesté (Davoské nebo také Sv� tového ekonomického fóra): Index globální 

konkurenceschopnosti, který benchmarkingov�  porovnává na národní úrovni  

90 indikátor� , z nich� 23 je statistických a 67 je auditorských a hodnotitel ur� uje 

míru srovnávání stavu se škálou kritéria, byl v roce 2004 poprvé prezentován na 

ekonomickém fóru v Davosu. Podstatou je sout� �ení stát�  mezi sebou  

v 90 ukazatelích. Výsledkem má být to, kdo je nejlepší, kdo horší, pr� m� rný  

a kdo podpr� m� rný a� nejhorší. (5) 

�  Pojetí sedmé (marketingov�  produk� ní): v tomto pojetí je hlavním sd� lením to, 

�e spot�ebitelé se ve svém nákupním chování a rozhodování orientují zejména 

na konkuren� ní výhody produkt�  a producent� . Klasifikovat konkuren� ní 

akceptovatelné výhody zákazníkem dle typologie konkuren� ních výhod 

produkt�  a producent�  a zjiš
 ovat jejich metrický význam 12 metodami  

ve vztahu ke konkurenceschopnosti podnik�  umo�	 uje marketingové pojetí. 

Produk� ní � ást pojetí je integrována do modelu produk� ních systém�  a modelu 

dodavatelských �et� zc� . Zde je konkurenceschopnost reflektována v ose 

prosperity marketing – inovace – konkurenceschopnost – prosperita. 

Konkurenceschopnost je posuzována ze strany zákazník�  ve form�  toho, jak 

jsou producenti a distributo�i hodnot schopni plnit spot�ebitelská, zákaznická  

a u�ivatelská o� ekávání. (5) 

 

2.2.5 Konkurenceschopnost jako potenciál 

Zden� k Mikoláš uvádí, �e konkurenceschopnost jako podnikatelský potenciál se musí 

vyzna� ovat: 

 

�  všeobecnými charakteristikami: rozdíl mezi tím, co je a tím, co m� �e nebo musí 

být – je to tedy pravd� podobná zm� na, která vyvolává odpor (konkurenci)  

ke zm� n�  a je to p�íle�itost k umocn� ní p� vodního potenciálu nebo ke vzniku 

nového potenciálu firmy, 
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�  speciální charakteristikou: externí z�etelehodný potenciál omezuje potenciál 

firmy nebo nabízí p�íle�itost k umocn� ní potenciálu firmy, tzn. existuje 

konkurent firmy bu�  na stran�  nabídky, nebo na stran�  pot�eby. (2) 

 

2.2.6 Konkuren� ní výhoda a konkurenceschopnost 

Pojmy konkuren� ní výhoda a konkurenceschopnost rozhodn�  nejsou jedno a toté�.  

Ve všech základních faktorech konkurence (výrobek, procesy a vztah se zákazníkem) 

musí být podnik konkuren� ní. Aby bylo mo�no dosáhnout úsp� chu je zapot�ebí 

konkuren� ní výhody. Jedná se o oblast p� sobení, kde je spole� nost úsp� šn� jší ne� její 

konkurenti. Sta� í, pokud bude daná spole� nost lepší jen nepatrn�  – a� po tuto úrove	  lze 

produkovat p�idanou hodnotu, která je realizována prost�ednictvím jeho zákazník� . (11) 

 

Konkuren� ní výhoda se nevytvo�í tím, �e podnik bude pou�ívat nejlepší postupy. Tím 

bude jen následovat jiné podniky, ale nedosáhne pot�ebné výhody. Skute� né 

konkuren� ní výhody jde dosáhnout vytvo�ením n�� eho nového, ne imitací nám� t�  

z jiných oblastí podnikání. P�edevším ve vztahu se zákazníky m� �e být spole� nost 

tvo�ivá. M� �e se pokusit vyvinout konkuren� ní výhody, které budou n�� ím jedine� né  

a ostatní budou mít problém je napodobovat. (11) 

 

2.2.7 Konkuren� ní prost� edí 

Podnik by m� l rozpoznávat a vyhodnocovat všechny vlivy, které na n� j v daném 

prost�edí a oblasti p� sobí a to obzvlášt�  p�i stanovování konkuren� ní strategie. Ze všeho 

nejd�íve by se m� l zam�� it na: 

 

�  aktuální situaci v podniku – jestli a jak moc je podnik schopen aplikovat 

zvolenou strategii, posilovat své p�ednosti a eliminovat slabiny, (17) 

�  aktuální situaci v okolí podniku – zde je myšleno celé okolí podniku, 

identifikace konkurent�  (i potenciálních) a zhodnotit vývojové trendy, (17) 

�  co musí podnik ud� lat pro napln� ní své vize – kroky, které povedou k napln� ní 

zvolené strategie, p�ípadné alternativní strategie. (17) 
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2.2.8 Konkuren� ní prostor 

Koncepce úsp� chuschopnosti má ke konkuren� nímu prost�edí specifický p�ístup. 

Vzhledem k tomu je u�íván pojem „konkuren� ní prostor“, který je definován jako široce 

pojímané okolí firmy s vymezením vazeb mezi jednotlivými vlivy a ohodnocením 

chování jednotlivých subjekt� , které p� sobí na trhu nebo které jej alespo	  ovliv	 ují. 

Základní slo�ky konkuren� ního prostoru lze shrnout do šesti oblastí – obecné okolí, 

oborové okolí, konkuren� ní vztahy, konkuren� ní pravidla, konkuren� ní trh  

a konkuren� ní vazby – konkuren� ní �et� zec viz. obrázek � . 4. (12) 

 

 
Obr. 4: Konkuren� ní prostor v rámci koncepce úsp� chuschopnosti (Zdroj: (12)) 
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2.2.9 Výb� r konkurent �  

Konkurenti jsou pro mnoho firem ohro�ení, ale jejich pozornost se soust�e� uje 

p�edevším na to, jak mohou proti nim získat podíl na trhu. Samoz�ejm�  konkurenti 

mohou být hrozbou, ale ten správný konkurent m� �e v mnoha odv� tvích konkuren� ní 

postavení podniku spíše posílit ne� oslabit. Je tedy pro daný podnik dobré, pokud bude 

mít jednoho nebo dva „dobré“ konkurenty a se zám� rem se vzdá ur� itého podílu  

na trhu, místo aby se ho pokoušel zvýšit. Podnik ovšem nesmí zapomenout na eliminaci 

„špatných“ konkurent�  a udr�ení si relativního postavení v�� i dobrým konkurent� m. 

Spole� nost musí soupe�it energicky, ale ne bez rozmyslu. (16) 

 

Spole� nosti se ne v�dy �ídí zásadami výb� ru konkurent� . Mezi nejb� �n � jší pasti a lé� ky 

pat�í: 

 

nerozeznání dobrých a špatných konkurent�  – velké procento podnik�  nerozezná dobré 

a špatné konkurenty. To zap�í� iní, �e mnoho z nich podniká všeobecn�  zam�� ené akce 

nebo úto� í na dobré konkurenty a špatné nechají v pozadí. (16) 

 

dohnání konkurent�  k zoufalství – firmy � asto nepromýšlí d� sledky p�íliš velkého 

úsp� chu boje proti konkurent� m. Rizikem vá�ných d� sledk�  je vést konkurenty 

k zoufalství. (16) 

 

p� íliš velký podíl na trhu – pokud má podnik vysoký podíl na trhu mnohdy je pro n� j 

nejlepším �ešením poohlédnout se po mo�nosti r� stu n� kde jinde ne� prosazovat ješt�  

v� tší podíl v daném odv� tví. Také lze najít zp� sob, jak zvýšit celkový objem  

a výnosnost odv� tví, místo získání v� tšího podílu trhu. To umo�ní podniku mít stále 

nejv� tší kus neustále rostoucího kolá� e a vyhnout se tak riziku, �e bude destabilizovat 

dané odv� tví. (16) 

 

napadení dobrého lídra – pokud následovníci zaúto� í na dobrého lídra, zp� sobí  

to reakci, �e lídr je nucen u� init odvetná opat�ení. Touto akcí se výnosné postavení 

následovníka prom� ní ve skoro nerentabilní postavení. (16) 
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vstup do odv� tví s p� íliš mnoha špatnými konkurenty – podnik m� �e mít ur� itou 

konkuren� ní výhodu, ale pokud vstoupí do odv� tví s mnoha špatnými konkurenty, 

odsoudí se tak k vleklému stavu oble�ení. V tomto p�ípad�  na tom bude firma lépe, 

pokud najde jiné odv� tví. (16) 

 

2.2.10 Identifikace konkurent �  

Není v�dy jednoduché rozeznat, kdo nebo co je pro podnik nejnebezpe� n� jší 

konkurencí. Mnohdy se nemusí jednat o známého soupe�e, ale z ni� eho nic se objeví 

zcela nový konkurent nebo nová pokrokov� jší technologie, která zp� sobí vytla� ení 

sou� asných produkt� . (17) 

 

Phillip Kotler spole� nostem umo�nil rozlišit konkurenty nap�. dle jejich o� ekávaného 

chování nebo reakcí. Rozd� lení konkurent�  podle jejich chování ur� ují tyto kategorie: 

 

laxní konkurent – jedná se o takového konkurenta, který na aktivity konkuren� ních 

firem nereaguje. Mohou ho k tomu vést r� zné d� vody – o konkurenci neví, nemá dost 

finan� ních prost�edk�  nebo spoléhá na to, �e jeho zákazníci mu z� stanou v� rni. (17) 

 

vybíravý konkurent – jedná se o konkurenta, který reaguje pouze na ur� ité formy 

ohro�ení svých podnikatelských aktivit a ostatní ho nechávají chladným. M� �e nap�. jen 

sní�it ceny, pokud je sní�í konkurent, avšak pokud konkurence zvýší propagaci,  

on na tuto aktivitu nereaguje. (17) 

 

konkurent tygr – podnik jedná d� razn�  a rychle na všemo�ná ohro�ení. S mo�nými 

konkurenty bojuje a� do konce – n� kdy vít� zného jindy ne. Rozhodn�  se tento 

konkurent nikdy p�edem nevzdává. (17) 

 

nevypo� itatelný konkurent – pro tuto kategorii konkurent�  je typická nep�edvídatelnost 

jejich jednání. I na základ�  p�edchozích zkušeností není mo�né s jistotou p�edvídat 

jejich chování. N� kdy prost�  na své ohro�ení zareaguje, n� kdy v� bec. Bohu�el se takto 

zám� rn�  chová mnoho firem a soupe�ení s nimi nebývá v� bec jednoduché. (17) 
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Vymezení konkurent�  je mo�né nejen ze substitu� ního hlediska, ale také dle  

tzv. strategických skupin. 

 

Jeliko� je pot�eba siln� jší konkuren� ní orientace, je tímto odvozen vznik nástroj� , které 

umo�	 ují systematické sledování a analýzu chování konkurence. Na tomto základ�  

vznikla koncepce strategických skupin. (27) 

 

Pod pojmem strategické skupiny si lze p�edstavit podniky z jednoho odv� tví, které jsou 

srovnatelné z hlediska zp� sob�  strategického chování. Tato srovnatelnost se projevuje 

v podobných klí� ových prvcích nap�. rozsah palety výrobk� , spot�ebitelské prodejní 

kanály apod. (27) 

 

Existují dv�  extrémní situace, kdy je mo�né vytvá�et strategické skupiny z podnik�  

daného oboru: 

 

�  bran�e je p�edstavována jedinou strategickou skupinou, pouze tehdy,  

�e se všechny podniky z hlediska klí� ových strategických dimenzí vyzna� ují 

podobnými vztahy => všeobecná analýza bran�e, 

 

�  pokud firmy ve stejném odv� tví sledují r� znorodé strategie, pak p�edstavuje 

ka�dá z nich samostatnou strategickou skupinu => tradi � ní analýza 

konkurence. (27) 

 

Strategické skupiny není mo�no zam�	 ovat s tr�ními segmenty. Nabízející jsou ti, jimi� 

je dána strategická skupina. Jejich postup spo� ívá na podobné koncepci, zatímco 

skupiny segmentu p�edstavují poptávající na trhu. K popisu a osv� tlení specifické 

konkuren� ní situace v bran�i podstatn�  p�ispívá práv�  analýza strategických skupin. 

Tímto zp� sobem lze odvodit rozdíly v rentabilit�  uvnit� odv� tví z rozdíln�  silného vlivu 

konkuren� ní síly ve strategické skupin� . Tyto skupiny mohou být také pou�ity jako 

nástroj prognózy reakcí konkurence, jeliko� je t�eba vycházet z toho, �e podniky, které 

jsou v dané strategické skupin� , budou reagovat podobn�  na zm� ny konkuren� ního 

prost�edí. (27) 
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Strategické skupiny jsou vhodné ke strukturalizaci a analyzování konkuren� ního 

prost�edí, avšak je tu nebezpe� í, �e spole� nost bude svád� na k tomu, �e bude zam�� ovat 

pozornost pouze na své strategické skupiny. Proto by m� la být v� nována také pozornost 

zm� nám mimo skupinu nebo i k celkovému posunu struktury v rámci bran�e. (27) 

 

2.2.11 Sledujte konkurenci 

D� le�ité je v� d� t na � em pracuje konkurence a zajímat se o to, zda konkurence ví,  

na � em pracuje naše firma. K tomu nám v dnešní dob�  m� �e pomoci Internet.  

Na stránkách v� tšiny firem jsou bu�  nejnov� jší tiskové zprávy, nebo newslettery pro 

zákazníky apod. Lze si té� p�edplatit slu�bu „osobní Times“ (slu�ba je zdarma). Díky ní 

si firma m� �e vytvo�it osobní noviny zalo�ené na ka�dodenním vydání The Times. 

Ka�dý m� �e zadat klí� ová slova, nap�. jména svých konkurent� , a slu�ba bude 

pravideln�  ka�dý den dodávat všechny zprávy, ve kterých se tato slova objeví. (23) 

 

D� le�ité kroky pro sledování konkurence: 

�  dr�et krok s tiskovými zprávami ve svém oboru, 

�  stát se � lenem asociace ve svém oboru, 

�  ú� astnit se konferencí a obchodních p�ehlídek ve svém oboru, 

�  sledovat reklamu konkurence, 

�  sledovat www stránky konkurence. (23) 

 

 

2.3 Hodnotový � et� zec 

Navrhovat, vyráb� t, distribuovat a podporovat produkty spole� nosti je cílem ka�dé 

firmy. Jako nástroj pro identifikaci mo�ností, jak vytvo�it v� tší hodnotu pro zákazníka, 

navrhl Michael Porter hodnotový �et� zec. (14) 

 

Porter také vytvo�il hodnotový �et� zec v souvislosti s mo�ností dosa�ení konkuren� ní 

výhody.  Ta zaru� uje podnikový výkon, který má vyšší hodnotu ne� výkon konkurence. 

Cílem zhotovení hodnototvorného �et� zce je objasnit, �e na podnikovém výkonu se bu�  

p�ímo, nebo nep�ímo podílí celá �ada podnikových � inností, respektive podnikových 
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funkcí. Analýzu hodnotového �et� zce je nutno chápat jako analýzu všech aktivit 

podniku. (15) 

 

Ka�dá firma daného odv� tví má vlastní hodnotový �et� zec. Tím se od sebe liší, jeliko� 

odrá�ejí jejich historický vývoj, strategie a úsp� chy v jejich realizaci. Hodnotový 

�et� zec podniku se m� �e lišit od hodnotového �et� zce jeho konkurent�  v konkuren� ním 

rozsahu a p�edstavuje tak potenciální zdroj konkuren� ní výhody. (16) 

 

Hodnotový �et� zec udává celkovou hodnotu a skládá se z hodnototvorných � inností  

a mar�e. Známe dva všeobecné typy hodnototvorných � inností. Jedná se o primární 

(základní) � innosti a podp� rné � innosti viz obr. 5. Hodnototvorné � innosti jsou 

jednotlivými stavebními kameny konkuren� ní výhody. Srovnání náklad�  podniku 

s konkurenty rozhodne o tom, jak bude ka�dá z � inností vykonávána ve spojení 

s ekonomikou. (16) 

 
Obr. 5: Hodnotový �et� zec (Zdroj: (13)) 

 

2.3.1 Identifikace hodnototvorných � inností 

Rozlišování hodnototvorných � inností se domáhá izolování � inností, které jsou 

technologicky a strategicky odlišné. Málokdy se shodnou ú� etní klasifikace (nap�. 

nep�ímé výdaje, re�ie, p�ímá mzda) a hodnototvorné � innosti. (16) 

 

 



43 
 

Primární � innosti 

K primárním aktivitám lze za�adit ty podnikové � innosti, které se p�ímo podílejí  

na zhotovení produktu. Jde o jednotlivé subsystémy operativního �ízení výroby 

napojené na marketing a vlastní prodej. (15) Konkrétn�  mezi primární � innosti pat�í p� t 

generických kategorií: 

 

� ízení vstupních operací – jedná se o � innosti, které jsou spojeny s p�ejímáním, 

skladováním a rozd� lováním vstup�  na daný výrobek nap�. ulo�ení ve skladu, 

manipulace se zbo�ím, vracení zbo�í dodavateli apod., (16) 

 

výroba a provoz – zabývá se zpracováním vstup�  do finální podoby výrobku  

nap�. strojní obráb� ní, balení, údr�ba, provoz za�ízení aj., (16) 

 

� ízení výstupních operací – aktivity, které se pojí s odvozem, skladováním a fyzickou 

distribucí výrobku kupujícím nap�. manipulace s hotovými výrobky, postupné 

zpracování objednávek a � asový harmonogram jejich vy�izování, (16) 

 

marketing a odbyt – do této kategorie pat�í reklama, propaga� ní akce spojené 

s prodejem, výb� r distribu� ních cest a vztahy mezi nimi a stanovení cen, (16) 

 

servisní slu�by – �adí se sem takové � innosti, které jsou spojené s poskytováním slu�eb 

k zvýšení nebo udr�ení hodnoty výrobku nap�. instalace, zaškolení obsluhy, se�ízení 

výrobku, opravy apod. (16) 

 

Podp� rné � innosti 

Mezi podp� rné � innosti pat�í všechny tzv. p�edvýrobní a další zajiš
 ující � innosti. (15) 

Lze je rozd� lit do � ty� generických kategorií. Ka�dou z nich je mo�né rozd� lit do �ady 

odlišných hodnototvorných � inností, které jsou pro dané odv� tví specifické nap�. 

obstaravatelskou � innost lze rozd� lit do r� zných � inností – obstarání vzork�  skupin 

zakoupených vstup� , neustálé sledování výkonnosti dodavatel�  apod. (16) 
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obstaravatelská � innost – jedná se o funkci tj. nákup vstup�  u�itých v hodnotovém 

�et� zci podniku, nikoli jako koupené vstupy samotné nap�. v � okoládovnách se jedná  

o obstarávání kakaových bob� , v elektrárnách o obstarávání paliva (16) 

 

technologický rozvoj – skládá se z �ady � inností, které mají za úkol zkvalitnit výrobek  

a sna�it se zlepšit výrobní postup. Tato kategorie je dle Portera ozna� ována jako 

technologický rozvoj (technology development), nikoli výzkum a vývoj (research and 

development, R&D), jeliko� R&D pro v� tšinu mana�er�  vyjad�uje p�íliš úzký obsah. 

(16) 

 

� ízení pracovních sil – tato � innost se zabývá náboru, najímání, výcviku, dalšího rozvoje 

a plat�  zam� stnanc� . Tato aktivita napomáhá nejen jednotlivým primárním i podp� rným 

� innostem, ale také hodnotovému �et� zci jako celku (16) 

 

infrastruktura podniku – tato kategorie obsahuje � innosti jako je plánování, finance, 

ú� etnictví, právní odd� lení, správní zále�itosti a �ízení jakosti. Infrastruktura napomáhá 

celému �et� zci a ne jednotlivým � innostem. Dle toho zda je podnik diverzifikovaný 

nebo ne, m� �e být infrastruktura uzav�ená nebo rozd� lená mezi obchodní jednotky  

a mate�skou spole� nost. (16) 

 

Výše zmín� ný hodnotový �et� zec je vytvo�en p�edevším pro výrobní firmy, pro které  

je jeho aplikace snadná. Pro terciální sektor, tedy pro spole� nosti poskytující slu�by  

je obtí�né uplatnit tuto analýzu hodnotového �et� zce. Dánský ekonom  

Bente R. Løwendahl se pokoušel problematiku hodnotového �et� zce �ešit s n� kolika 

odborníky z praxe a výsledky jsou zaznamenány v jeho knize. �ádný z oslovených 

neobjevil model pro výrobní firmu a zárove	  pou�itelný na podnik poskytující slu�by. (24) 

 

Profesor Elisante ole Gabriel je autor hodnotového �et� zce pro slu�by. Své návrhy 

konzultoval p�ímo s autorem hodnotového �et� zce M. Porterem, který usoudil, �e je nutné 

modifikovat hodnotový �et� zec pro sektor slu�eb. Gabriel uzp� sobil model na poskytování 

slu�eb jako takových (nehmotné, neskladovatelné, výroba probíhá soub� �n �  se spot�ebou), 

nikoli na sektor slu�eb (zdravotnictví, školství, cestovní ruch apod.), p�i� em� dodr�el 
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p� vodní tvar �et� zce jako tomu je u Porterova hodnotového �et� zce. Primární a podp� rné 

� innosti Gabriel neozna� uje jako „� innosti“, ale zam� nil je za pojem „atributy“. (25) 

 

 
Obr. 6: Hodnotový �et� zec slu�eb (Zdroj: (26)) 

 

Primární atributy 

Návrh slu�eb – d� le�itá je jistota hodnoty slu�eb pro zákazníky. D� le�ité je proto  

co nejlépe porozum� t povaze a chování cílového segmentu a citlivosti zákazník�   

na kvalitu ve vztahu k cen� . Tato etapa spo� ívá v hledání více produkt�  pro stávající 

zákazníky, nikoli zákazník�  pro stávající produkty. Je tedy dobré se zam�� it  

na inovování a zlepšování. Tento atribut je spojen také s cenotvorbou. (25) 

 

Znalostní management – znát své zákazníky znamená uv� domit si jejich pot�eby, 

po�adavky, ale také dynamiku jejich rozhodování, preferovaných zp� sob�  doru� ení 

nebo p�edání. Ti, kte�í poskytují slu�by, musí být dobrými pozorovateli, jeliko� platí,  

�e „zákazníci jsou odlišní a jejich odlišnosti jsou také rozdílné.“ Konkuren� ní výhodu 

spole� nosti tvo�í znalost zákazník� , která se �adí ke klí� ovým faktor� m a úsp� chu dané 

firmy. (25) 

 



46 
 

Systém dodání – slu�by mají velmi slo�itý a nejasný systém doru� ování, p�edevším díky 

neodlu� itelnosti slu�by a neuchovatelnosti. � ím jsou slu�by vhodn� ji doru� eny, tím  

je lépe vnímaná hodnota zákazníkem. 

Moment pravdy – v tomto bod�  se poskytovatel setkává se zákazníkem  

a je „uskute� n� na“ slu�ba. U� není pouze fyzický produkt a slu�ba, ale utvá�í se jejich 

kombinace a p�edání vyvolává u zákazníka ur� itý pocit. Pokud je utvo�en pozitivní 

pocit, dojde k budování nebo posílení zákazníkovi d� v� ry, v opa� ném p�ípad�  bude 

vyvoláno rozho�� ení a odvrácení se od podniku. V této fázi se rozhoduje o dalším 

nákupu nejen stávajících zákazník� , ale pop�ípad�  i nov�  p�íchozích, proto�e pozitivní 

reference je v�dy tou nejlepší reklamou. (25) 

 

Konkuren� ní boj – zákazníci si mohou vybrat, jakou slu�bu vyu�ijí. Tomu vd�� í 

existenci konkurence. Ta je motiva� ním a stimula� ním aspektem, díky kterému  

se poskytovatelé sna�í inovovat a vycházet zákazník� m co nejvíce vst�íc. (25) 

 

Podp� rné atributy 

Lidé (� ízení lidských zdroj� ) – v oblasti slu�eb jsou lidské zdroje klí� ové, zejména však 

ve fázi dodání, proto�e klienti si spojí hodnotu slu�by s vlastnostmi a chováním 

poskytovatele. Zam� stnanci by si proto m� li uv� domovat jejich vliv a p� sobení  

na kvalitu poskytovaných slu�eb. Hlavní snahou je p�edevším porozum� ní zákazník� m 

a shoda mezi nabídkou a poptávkou zákazník� . (25) 

 

Fyzické aspekty – jedná se o fyzický vzhled hmotné � ásti slu�eb. Jedná se nap�íklad  

o vzhled a vybavenost hotel� , rekrea� ních st�edisek apod. Pat�í sem také prvky jako 

obchodní prostory a kancelá� poskytovatele. (25) 

 

Proces informování (zpracování informací) – poskytovatelé slu�eb musí být dob�e 

informováni o procesu vytvá�ení a dodání slu�by. Sou� ástí tohoto procesu jsou 

komunikace, komunika� ní cíle a strategie. Jeliko� jsou slu�by nehmotné, je d� le�ité 

klient� m objasnit proces a slu�bu popsat. Aby bylo mo�né toto u� init, je d� le�itá 

detailní znalost t� chto proces� . (25) 
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P� esnost a spolehlivost – zárukou, �e zákazník dostane to, co mu bylo slíbeno  

je spolehlivost. Ta je v oblasti slu�eb nezbytností. Co se tý� e p�esnosti, tak ta je vázána 

na po�adavek správného na� asování. (25) 
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3 ZHODNOCENÍ TEORETICKÝCH VÝCHODISEK 

PRÁCE 

 

Teoretická � ást této práce je rozd� lena na t� i � ásti. První se v� nuje marketingu  

a marketingu slu�eb, druhá je zam�� ena na konkurenci a konkurenceschopnost  

a poslední � ást se orientuje na problematiku hodnotového �et� zce. 

 

V � ásti marketingu je zmín� n marketingový mix. Vzhledem k zam�� ení diplomové 

práce na slu�by není uveden pouze v základní form�  4P, jeliko� v takové form�   

je nedosta� ující. Proto je uvedeno jeho rozší�ení o další 3P, které p�idali Booms  

a Bitner. Dále byl tento mix rozší�en ješt�  o další dv�  P. Krom�  toho je v práci rozebrán 

marketing slu�eb, který je p�edevším definován dle Jane� kové a Vaštíkové. Slu�by 

obecn�  obsahují nejen samotný výkon slu�by, ale doprovází je místo poskytnutí slu�by, 

p�ístup zam� stnanc�  apod. To vše je v práci zmín� no hned n� kolika autory, p�i� em� 

nej� ast� ji je citován Jacques Horovitz. 

 

V oblasti slu�eb je velmi d� le�itá p�edevším komunikace se zákazníky a spln� ní 

o� ekávání klient� . V teoretické � ásti jsou zmín� ny kroky, na které jsou spot�ebitelé 

citliví, kterých faktor�  si u slu�eb všímají nejd�íve a hlavn� , jakým zp� sobem je s nimi 

jednáno zam� stnanci dané spole� nosti. Lze tedy �íci, �e je velmi d� le�itý vztah  

se zákazníky ve všech fázích poskytnutí dané slu�by. 

 

Z teoretického pohledu je konkurence velmi rozsáhlé téma. V této práci je uvedeno 

n� kolik p�ístup�  respektive pohled�  na konkurenci, avšak v analytické � ásti bude 

pou�ita Porterova teorie konkuren� ních sil. Je to p�edevším z toho d� vodu, �e cílem této 

práce je najít odlišení spole� nosti od jejích konkurent� . P�i popisu významu 

konkurenceschopnosti je té� pracováno s mnoha pojetími od r� zných autor� .  

Je to p�edevším z toho d� vodu, �e ka�dý autor se na daný problém dívá z jiného úhlu 

pohledu a nebylo mým cílem zam�� it se pouze na jednoho tv� rce, ale ukázat, �e existuje 

mnoho charakteristik od odlišných autor� . 
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Záv� r teoretické � ásti je v� nován hodnotovému �et� zci. V práci je uveden klasický 

Porter� v hodnotový �et� zec, který je primárn�  zam�� en na výrobní podniky  

a modifikace tohoto �et� zce pro slu�by. Jeliko� se v této práci zam�� uji na poskytování 

poprodejních slu�eb, není pou�ití Porterova hodnotového �et� zce vhodné. Proto 

v analytické � ásti pou�iji modifikaci Porterova hodnotového �et� zce a to hodnotový 

�et� zec vytvo�ený Elisante ole Gabrielem, který se orientuje na poskytování slu�eb jako 

takových. 
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4 ANALÝZA SOU � ASNÉHO STAVU 

 

4.1 P� edstavení podnikatelského subjektu 

V této kapitole bude popsána analyzovaná spole� nost, její historie a její sou� asná 

situace. 

 

Tab. 3 : Základní informace o firm�  (Zdroj: (28)) 

Obchodní firma CARent, a.s. 

Sídlo B� lohorská 46, 636 Brno 

I �  63485885 

Právní forma akciová spole� nost 

Den vzniku (zápisu) 18.12.1995 

P� edm� t podnikání ·  výroba, obchod a slu�by neuvedené v p�ílohách  

1 a 3 �ivnostenského zákona 

·  opravy silni� ních vozidel 

·  klempí�ství a oprava karoserií 

·  poskytování nebo zprost�edkování spot�ebitelského 

úv� ru 

·  silni� ní motorová doprava – nákladní provozovaná 

vozidly nebo jízdními soupravami o nejv� tší 

povolené hmotnosti nep�esahující 3,5 tuny, jsou-li 

ur� eny k p�eprav�  zví�at nebo v� cí, - nákladní 

vnitrostátní provozovaná vozidly o nejv� tší 

povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - nákladní 

mezinárodní provozovaná vozidly o nejv� tší 

povolené hmotnosti nad 3,5 tuny 

Akcie kmenové akcie na majitele, hodnota: 1 000 000 K� , po� et 

akcií: 133 akcie v listinné podob�  

Základní kapitál 133 000 000K�  

splaceno: 100 % 
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Obr. 7: Logo spole� nosti Ford CARent, a.s. (Zdroj: (30)) 

 

Historie podniku 

CARent vznikl v roce 1993 zprvu jako autop� j� ovna. O rok pozd� ji, na základ�  smluv, 

které spole� nost uzav�ela s Ford Motor Company s.r.o., získal CARent autorizaci  

na prodej nových vozidel Ford, autorizovaný servis voz�  zna� ky Ford a prodej 

náhradních díl�  Ford. Firma nejd�íve obchodovala v Brn�  na ulici Cejl, ale brzy bylo 

jasné, �e stávající prostory nebudou dosta� ující a bude zapot�ebí vybudovat nový 

autosalon v� etn�  servisního zázemí. (29) 

 

Vhodnou oblast našel CARent v m� stské � ásti Brno – �idenice v blízkosti sídlišt�  

Juliánov na ulici B� lohorská 46. Tato lokalita je v blízkosti m� stské hromadné dopravy 

i dálnice D1, tudí� je tento areál dob�e dostupný. Nov�  otev�ené autocentrum CARent, 

a.s. bylo otev�eno na podzim roku 1996. Motto CARentu je „Vše pro Vás a Vaše auto 

pod jednou st� echou“. To se spole� nosti poda�ilo splnit, jeliko� pro klienta je výhodné 

mít modelové �ady voz�  zna� ky Ford i všechny související poprodejní slu�by na jedné 

adrese. (29) 

 

Ford CARent m� �e svým zákazník� m nabídnout širokou škálu slu�eb. Jedná se o: 

 

�  prodej nových a ojetých voz� , 

�  leasing a úv� r, 

�  pojišt� ní, 

�  prodlou�enou záruku, 

�  autorizovaný servis – záru� ní i pozáru� ní, 

�  klempírna a lakovna, 

�  pneuservis, 

�  ru� ní mytí vozidel, 

�  zpracování pojistných událostí, 
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�  kompletní sortiment originálních náhradních díl�  Ford, 

�  zna� kové p�íslušenství a autodopl	 ky, 

�  autop� j� ovna – osobní a u�itkové vozy a mikrobusy. (29) 

 

 

4.2 Analýza vn� jšího okolí 

 

4.2.1 Analýza obecného okolí 

Obecné okolí firmy je analyzováno metodou PESTE, která bere v potaz faktory 

politické a právní, ekonomické, sociální, technické a technologické a ekologické. 

 

Politické a právní faktory 

V �íjnu roku 2013 prob� hly p�ed� asné volby do Poslanecké sn� movny Parlamentu 

� eské republiky. Devadesát dní po t� chto volbách, tedy 29.1.2014 prezident  

Miloš Zeman jmenoval novou vládu, která bude v následujících � ty�ech letech této 

republice vládnout. Ob� ané � eské republiky doufají, �e nová vláda uká�e svoji pevnost 

a stálost a nebudou ji provázet neustálé politické skandály a dohady, jak tomu bylo 

v minulých letech. Tomu by m� ly tyto strany napomoci p�edevším zasazením  

se o podporu konkurenceschopnosti � eského pr� myslu a zvyšování kvality 

podnikatelského prost�edí. P�ed� asné volby nevrhly na � esko p�íliš dobré sv� tlo, hlavn�  

v obchodních stycích se zahrani� ím, jak z hlediska exportu, tak i importu. Pro ka�dého 

� eského podnikatele tedy bude d� le�ité, jak se nová vláda postaví k p�ípadným zm� nám 

zákona o dani z p�idané hodnoty, který má dopad na ka�dou � eskou firmu a jaké budou 

první zp� tné vazby na ú� innost nového ob� anského zákoníku, který vstoupil v platnost 

1.1.2014. (38; 39) 

 

Tak jako ka�dá obchodní spole� nost, musí i CARent plnit legislativní podmínky. Jedná 

se o dodr�ování zákon�  a vyhlášek pro oblast opravárenství a obchodní � innost.  

Jde p�edevším o obchodní zákoník, ob� anský zákoník, zákon o dani z p�idané hodnoty, 

o dani z p�íjmu a o dani z nemovitosti. V závislosti na tom, �e CARent provozuje 

autop� j� ovnu, musí dodr�ovat také zákon o dani silni� ní. 
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Ve vazb�  na komunikaci se zákazníkem v pr� b� hu procesu poskytování slu�eb, �eší 

CARent tyto situace krom�  legislativních p�edpis� , také pomocí uzav�ených smluv  

a objednávek, v nich� jsou zapracovány formy vstupních podklad�  a po�adovaných 

výstup�  pro napln� ní p�íslušného produktu. Konkrétní zp� soby a formy komunikace pro 

jednotlivé slu�by jsou popsány v interních sm� rnicích, které se týkají �ízení oprav, 

�ízení prodeje vozidel, �ízení prodeje náhradních díl�  a skladování a marketingu. 

 

Pro p�ijímání, �ešení a vyhodnocování stí�ností i reklamací, které mohou zákazníci v�� i 

spole� nosti uplatnit se CARent �ídí reklama� ním �ádem a vnit�ní sm� rnicí �ízení 

neshod. Jeliko� je CARent � lenem skupiny Ford Motor Company, musí také dodr�ovat 

dealerské smlouvy. V nich jsou nap�. uvedena na�ízení, dle kterých musí vypadat vizuál 

jednotlivých dealerství, vybavení servisu, technologické postupy apod. 

 

CARent dodr�uje také normy ISO. Konkrétn�  se jedná o normu � SN EN ISO 

9001:2008 – Systém managementu kvality – Základní principy a slovník, ISO 

9004:2009 – Systém managementu kvality – Model �ízení organizace pro udr�itelný 

úsp� ch, � SN EN ISO 10 011 – Sm� rnice pro auditování systému managementu kvality 

a systém environmentálního managementu a � SN ISO 10 013 – Sm� rnice  

pro dokumentování systému managementu kvality. (30) 

 

Ekonomické prost� edí 

Ekonomika � eské republiky je závislá na vývoji nabídky a poptávky na trhu. V roce 

2012 procházela naše zem�  hlubokou hospodá�skou recesí. Ve druhém � tvrtletí roku 

2013 se hospodá�ská situace mírn�  zlepšila, ovšem p�edposlední � tvrtletí vykazuje op� t 

pokles HDP o 1,3 %. Hrubý domácí produkt o� išt� ný o cenové, sezónní a kalendá�ní 

vlivy poklesl v roce 2013 v porovnání s p�edchozím rokem o 0,9 %. Mezi� tvrtletn�  však 

ekonomika expandovala tempem 1,9 % oproti p� vodnímu odhadu 1,6 % a meziro� n�   

ve � tvrtém kvartálu HDP vzrostl o 1,3 % proti p� vodnímu odhadu 0,8 %. (31; 40) 

 

Na za� átku roku 2013 se pohybovala míra inflace na 3,2 %, p�i� em� se postupn�  b� hem 

roku sni�ovala a� na prosincový výsledek 1,4 %. Klesající inflace podporuje zvyšování 

spot�ebitelských výdaj� . Inflace i v prvním � tvrtletí roku klesala. B�eznový výsledek  
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je 1,0 %. Pokud bude inflace klesat i nadále, co� se dle vývoje od za� átku roku  

dá o� ekávat, zp� sobí to povzbuzení reálných p�íjm�  domácností a tím i ochotu utrácet 

za spot�ebitelské statky a investi� ní produkty. (32) 

 

 

Graf 1: Vývoj inflace v � eské republice 2004 – 2013 (Zdroj: (33)) 

 

Z výše uvedeného grafu vyplývá, �e nejvyšší inflace v � eské republice byla v roce 

2008. Tento výsledek byl zap�í� in� n p�edevším kv� li hospodá�ské krizi. V roce  

2009 inflace klesla na 1,0 %, od tohoto roku za� ala inflace postupn�  vzr� stat a v roce 

2012 byla její míra na 3,3 %. V roce 2013 je míra inflace na 1,4 % a v letošním roce 

� eská národní banka p�edpokládá ješt�  další pokles. 

 

V lednu roku 2013 se nezam� stnanost v � eské republice pohybovala na 8 %, postupn�  

se b� hem roku sni�ovala a v prosinci narostla na 8,2 %. Leden i únor letošního roku 

vykazovaly míru nezam� stnanosti 8,6 %. Vysoké nezam� stnanosti napomáhá � ím dál 

více nezam� stnaných absolvent� , jak st�edních, tak i vysokých škol, co� pro ekonomiku 

zem�  není p�íznivý výsledek. (34) 

 

V následujícím grafu je mo�né zhlédnout vývoj nezam� stnanosti od roku 2007 do roku 

2012. 
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Graf 2: Obecná míra nezam� stnanosti (Zdroj: (35)) 

 

Pr� m� rná mzda vykazovala v 1. � tvrtletí roku 2013 pokles o 0,4 % oproti poslednímu 

� tvrtletí roku 2012 a to na 24 061 K� . Ve druhém � tvrtletí roku 2013 pr� m� rná mzda 

vzrostla oproti prvnímu o 1,2 % a to na 24 953 K� . T�etí � tvrtletí roku vykazovalo 

p�ír� stek oproti prvnímu � tvrtletí o 1,3 %. � tvrté � tvrtletí roku 2013 vykazovalo 

pr� m� rnou hrubou m� sí� ní mzdu 26 637 K� , co� je o 484 K�  mén�  ne� ve stjeném 

období roku 2012. Co se tý� e minimální mzdy, tak ta byla 1.8.2013 zvýšena z 8 000 K�  

na 8 500 K� . Základní hodinová sazba se zvýšila z dosavadních 48,10 na 50,60 K� . 

V letošním roce prozatím nedošlo k �ádné zm� n�  výše minimální mzdy. (36; 37; 41) 

 

Centrální banka � eské republiky se v listopadu 2013 rozhodla pou�ít své nástroje 

k uvoln� ní m� nové politiky. K tomuto ú� elu vybrala m� nový kurz a oslabení � eské 

koruny. Hlavním d� vodem pro oslabení koruny byla hrozba deflace, kterou modely 

centrální banky za� aly predikovat pro nejbli�ší období. Kurz � eské koruny v�� i euru 

chce � eská národní banka dr�et poblí� hranice 27 korun za euro. Na tento zásah � NB 

reagují mnozí odborníci rozpa� it� , jiní tento krok podporují. Na jedné stran�   

se p�edpovídá zvýšení konkurenceschopnosti � eské republiky, na druhé stran�  mnozí 

ekonomové p�edpovídají zdra�ení zbo�í a slu�eb, co� se samoz�ejm�  dotkne i zdra�ení 
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v automobilovém pr� myslu. Z toho d� vodu se dá p�edpokládat ješt�  menší zájem  

o nákup voz� , co� v p�ípad�  CARent znamená sní�ení prodeje voz�  Ford. Proto  

je d� le�ité se zam�� it na kvalitu poskytovaných poprodejních slu�eb a stále  

je zdokonalovat. (42; 43) 

 

 

Graf 3: Statický graf kurzu euro/� eská koruna (EUR/CZK), vybraná historie  
(Zdroj: (44)) 

 

Sociální faktory 

Po� et obyvatel � eské republiky se v lo	 ském roce sní�il oproti roku 2012 o 3 700  

na 10 512 400 osob. Na úbytku se podílela jak p�evaha zem�elých nad �iv�  narozenými, 

tak záporná bilance zahrani� ního st� hování. Po� et obyvatel v Jihomoravském kraji byl 

v roce 2013 1 170 078, v Brn� -m� st�  � inil v lo	 ském roce po� et obyvatel 377 508.  

Co se tý� e porodnosti, tak stále klesá a stejn�  tak jako po� et �en se m� ní i jejich v� kové 

rozlo�ení. Za nar� stajícím po� tem obyvatel je p�edevším zahrani� ní migrace. (45; 46) 

 

Zda si ob� an zakoupí vozidlo, zále�í na mnoha sociálních faktorech a to p�edevším  

na p�íjmu obyvatelstva, na �ivotní úrovni a �ivotním stylu ob� an� , na tom v jaké 

spole� enské t�íd�  se daný ob� an nachází apod. V dnešní dob�  se té� klade d� raz  

na ekologii a šetrnost k �ivotnímu prost�edí. Proto ti, kte�í budou uva�ovat o koupi 
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vozu, budou brát v potaz nejen cenu, vzhled a funk� nost, ale nap�. i to, aby automobil 

m� l co nejni�ší spot�ebu. 

 

P�ed deseti lety bylo vlastnictví osobního automobilu pro st�ední t�ídu známkou 

ur� itého statusu a bohatství. To dnes ji� dávno neplatí. Automobil má k dispozici 80 % 

domácností a investice do auta je otázkou �ivotního stylu, nikoliv p�íjm� . Vyšší t�ída 

bude klást d� raz p�edevším na vzhled automobilu, na to aby jejich v� z vyzdvihoval 

jejich spole� enské postavení apod. P�esto�e ka�dá ze spole� enských t�íd bude 

po�adovat jiný druh automobilu, ka�dá bude chtít klást d� raz na kvalitu poprodejních 

slu�eb, na to, aby se jim po prodeji dostalo co nejkvalitn� jšího servisu ve všech 

sm� rech. (47) 

 

Technické a technologické prost� edí 

Jeliko� se tato diplomová práce zam�� uje na poprodejní slu�by autocentra CARent,  

je tato oblast velmi d� le�itá. Nové technické faktory a technologie ve výrob�  nebo 

v pracovních postupech � i metodách mohou ovlivnit p�edevším st�edisko servisu. Jedná 

se nap�íklad o nové technologie v opravách karoserie, kde se klade d� raz  

na co nejprecizn� jší opravy za co nejni�ší náklady, avšak s perfektním výsledkem. 

CARent se sna�í sledovat nové metody a postupy oprav a v souladu s tímto vývojem 

také pravideln�  proškolovat své zam� stnance. 

 

Co se tý� e IT technologií a jejich vývoje a vlivu na zlepšení a zjednodušení 

poprodejních slu�eb Ford CARent, mohou být pro tuto oblast velkým p�ínosem. 

Zapojení nových IT technologií, pop�ípad�  modifikace stávajících, mohou spole� nosti 

pomoci p�edevším v oblasti rychlosti odbavení zákazník�  v odd� lení servisu, zlepšit 

jejich informovanost o stavu zakázky a mohou také napomoci u� p�i prodeji samotného 

vozu. CARent zam� stnává kvalifikované IT pracovníky, pro které by mohla být tato 

zmín� ná zlepšení výzvou v jejich vývoji. 

 

Ekologické prost� edí 

V sou� asné dob�  se na ekologii klade velký d� raz, p�edevším na likvidaci 

nebezpe� ných odpad�  tak, aby m� ly co nejmenší dopad na �ivotní prost�edí. CARent 
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provozuje jako poprodejní slu�bu servis voz� , proto musí v ka�dém p�ípad�  likvidovat 

veškerý odpad, který vyprodukuje. Jedná se p�edevším o odpady z pou�ívání barev 

anebo laku, brzdové kapaliny, ostatních motorových, p�evodových a mazacích olej� , 

rozpoušt� del, plastových obal� , pneumatik, olov� ných akumulátor� , papíru a lepenky, 

ostatních kov� , zá�ivek a ostatního odpadu s obsahem rtuti, sm� sného komunálního 

odpadu atd. (30) 

 

Je jasné, �e výše uvedený odpad je pro �ivotní prost�edí velmi škodlivý a na jeho 

likvidaci CARent sám sta� it nem� �e, proto svoz tohoto škodlivého odpadu zajiš
 uje 

.A.S.A., spol. s r.o. Tyto dv�  spole� nosti mají mezi sebou uzav�enou smlouvu  

o likvidaci a p�eprav�  odpadu. Úkolem .A.S.A., spol. s r.o. je zajišt� ní p�epravy odpadu 

z místa p� vodu do místa likvidace a jejich odstran� ní �ádným zp� sobem v souladu  

se všemi všeobecn�  závaznými právními p�edpisy platnými v � eské republice v dob�  

ú� innosti dané smlouvy a v souladu s provozním �ádem p�íslušného místa likvidace. 

Skládka, na kterou se veškerý odpad vyvá�í, se nachází v �ab� icích u Brna. (30) 

 

4.2.2 Porterova analýza modelu p� ti hybných sil 

 

Kupní síla dodavatel�  

Vzhledem k tomu, �e CARent je autorizovaným centrem, musí být jeho hlavním 

dodavatelem Ford Motor Company. Ten je nejen hlavním, ale p�edevším jediným 

dodavatelem vozidel, které CARent m� �e prodávat, dále také st� �ejním dodavatelem 

náhradních díl�  a p�íslušenství. Lze tedy �íci, �e Ford Motor Company má vzhledem  

ke CARentu velmi silnou pozici. 

 

Kupní síla odb� ratel�  

Od po� átku finan� ní krize je zejména vyjednávací síla kupujících velmi d� le�itým 

faktorem, který se nevyplatí podce	 ovat. Tak jako ka�dý autorizovaný dealer voz�  

Ford, m� �e i CARent nabídnout svým zákazník� m profesionální slu�by a
  u� v oblasti 

autorizovaného servisu � i nákupu originálních díl�  Ford.  
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Klient, který bude chtít mít o své vozidlo profesionáln�  postaráno, vyu�ije t� chto slu�eb 

i za p�edpokladu vyšší ceny. Jedná se nap�. o ceny náhradních díl� , které podstatn�  

p�evyšují ceny díl�  neoriginálních. Samoz�ejm�  zákazník, který bude chtít vyhledat 

levn� jší substitut, zaplatí za servis nebo nákup neoriginálních díl�  mén� , avšak za cenu 

toho, �e pozd� ji se mohou projevit s vozidlem komplikace, které ho nakonec  

do autorizovaného servisu p�ivedou. 

 

Proto a� koliv je cena hlavním faktorem, pomocí n� ho� se klienti rozhodují, zda vyu�ijí 

slu�eb autorizovaného servisu � i nikoliv, je d� le�ité p�ilákat zákazníka do dealerství 

výhodn� jšími podmínkami. Podrobn� jší analýza zákazník� , kde jsou uvedeny i výhody 

pro klienty spole� nosti CARent, je více rozbrána v kapitole 4.2.3. Analýza zákazník� .  

 

Konkurující podniky v odv � tví 

Pro analýzu konkurence spole� nosti CARent bude v této práci bráno v potaz pouze 

m� sto Brno a konkurence v rámci autorizovaných center Ford. Je to p�edevším z toho 

d� vodu, �e poprodejní slu�by Ford v autorizovaných centrech budou vyhledávat pouze 

ti klienti, kte�í mají zakoupen v� z zna� ky Ford, nikoliv jiný. Bylo by tedy zbyte� né 

porovnávat konkurenci jiných zna� ek. Ford Motor Company velmi bedliv�  zkoumá 

výsledky jednotlivých dealerství a v p�ípad�  nespokojenosti s výsledky v n� kterém 

z nich, p�echází v nejhorších p�ípadech k uzavírání autocenter, pop�ípad�  k omezení 

jejich slu�eb nap�. zrušení prodejny náhradních díl�  a ponechání pouze autorizovaného 

servisu. V p�ípad� , �e nap�. tento rok bylo dealerství XY na území Brna nejlepší, 

nemusí se tato situace opakovat o rok pozd� ji. Proto je tedy velmi d� le�ité neustále dbát 

na kvalitu poskytovaných slu�eb. Podrobn� ji se konkurenci v� nuji v kapitole  

4.2.4 Analýza konkurence. 

 

Riziko vstupu potenciálních konkurent�  

Vzhledem ke stále probíhající ekonomické krizi a v návaznosti na ni i nep�íznivými 

podmínkami pro prodej vozidel je v sou� asné dob�  p�íchod nových konkurent�   

na území m� sta Brna vylou� en a to i v p�ípad� , �e by vznikla autocentra zam�� ena 

pouze na poprodejní pé� i – servis, prodej náhradních díl� , autop� j� ovna. Tato situace 

by nastala v p�ípad� , �e by n� které ze � ty� autocenter v Brn�  neplnilo cíle a Ford Motor 
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Company by rozhodl o jeho zav�ení. Tím by se vytvo�il prostor pro nové konkurenty, 

kte�í by museli usp� t v boji se stávajícími. Pro vstup nových konkurent�  na trh existuje 

bariéra vstupu do odv� tví. Jedná se o bariéru autorizace Ford Motor Company. 

 

Hrozba substitu� ních výrobk� /slu�eb 

Jako hrozbu substitu� ních slu�eb lze ozna� it nabídku konkuren� ních firem. V sekci 

poprodejních slu�eb lze jako substitut brát v potaz škálu nabízených poprodejních 

slu�eb, slev a výhod pro zákazníka, mo�nosti platby, dopl	 kové slu�by, které nejsou 

striktn�  dány Ford Motor Company a v neposlední �ad�  oblast budování vztah�   

se zákazníky. 

 

Hrozbu v oblasti substitu� ních slu�eb je mo�né také brát v existenci tzv. gará�ových 

servis� , prodejen neoriginálních díl�  Ford apod. Z pr� zkumu spole� nosti Stem/Mark 

pro servisní sí
  Q-Service vyplývá, �e víc ne� polovina tuzemských motorist�  dává 

p�ednost neutorizovaným servis� m. Tyto servisy navšt� vují nej� ast� ji lidé ve v� kové 

skupin�  mezi 30 a 44 lety. Do autorizovaných servis�  však jezdí 46 % �en a 33 % 

mu�� .  Klienti v neautorizovaných servisuch utratí pr� m� rn�  2 372,-- K� , co�  

je o 1 010,-- K�  mén� , ne� je pr� m� r v autorizované provozovn� . (58) 

 

4.2.3 Analýza zákazník�  

 

Jednorázoví zákazníci 

Mezi tyto klienty je mo�né za�adit takové návšt� vníky, kte�í pot�ebují nutn�  pomoc 

autocentra CARent. V praxi to znamená, �e takovými klienty jsou ti, kte�í projí�dí 

Brnem, náhle se jim stane n� co s automobilem a oni jsou v blízkosti CARentu, tudí� ho 

navštíví a vyu�ijí slu�eb servisu nebo koup�  náhradních díl�  � i zap� j� ení vozidla 

v autop� j� ovn� . Mezi takové zákazníky lze však za�adit i ty, kte�í do autocentra jezdí 

� ast� ji, avšak se necht� jí registrovat do CARent Clubu a vyu�ívat tak jeho slev a výhod. 

Spole� nost je ovšem ráda i za jednorázové zákazníky, jeliko� i ti mohou, v p�ípad� ,  

�e budou se slu�bami spokojeni, ší� it pozitivní reklamu mezi své známé, p�átele apod. 
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Registrovaní zákazníci 

Registrovaným zákazníkem Ford CARent se m� �e stát ten, který se stane � lenem 

CARent Clubu. � lenem se nemusí stát pouze klient, který zakoupil vozidlo v daném 

autocentru. Výhody platí bez omezení a na celou dobu �ivotnosti klientova Fordu. Sta� í 

pouze bu�  na webových stránkách, nebo p�ímo v autocentru vyplnit registra� ní 

formulá� a do 3 týdn�  bude klientovi zaslána zákaznická karta. 

 

� lenství v CARent clubu p�ináší zákazník� m mnoho výhod, a
  u� se jedná o slevy  

na servisních pracích, na náhradní díly, p�íslušenství, slu�by autop� j� ovny  

a na karosá�ské opravy. Dál se klient m� �e setkat i s benefity – mytí vozidla p�i servisní 

prohlídce zdarma, náhradní v� z p�i absolvování servisní prohlídky zdarma, vy�ízení 

pojistné události zdarma atd. viz P�íloha � . 1. 

 

VIP zákazníci 

Co se tý� e VIP zákazník� , tak ji� od koup�  vozidla a� po celkové poprodejní slu�by 

jsou t� mto klient� m nabízeny nadstandardní slu�by. VIP zákazníky jsou p�edevším 

podnikatelé a firmy. Pokud chce n� která spole� nost naplnit sv� j vozový park vozidly 

Ford práv�  od CARentu, bude se tomuto klientovi p�ednostn�  v� novat prodejce, který 

byl této firm�  p�id� len, takté� i servisní technik a dispe� er autop� j� ovny. Všichni tito 

zam� stnanci budou mít tohoto VIP klienta na starosti po celou dobu spolupráce.  

Co se tý� e servisních slu�eb, je mo�né VIP zákazník� m nabídnout platbu na fakturu, 

ovšem po p�edešlém pe� livém prozkoumání loajality tohoto klienta vedoucím servisu. 

VIP zákazník� m je té� nabídnut p�ednostní p�íjem do servisu a v p�ípad�  zájmu  

i pick-up servis, náhradní v� z za výhodn� jší ceny p�i oprav�  apod. 

 

Dalšími výhodami pro VIP zákazníky je podpora p�i prodeji originálních díl�  Ford. 

Ford Motor Company vytvo�il projekt Ford Service Club, který podporuje spolupráci 

mezi autorizovanými partnery Fordu s velkoobchodním prodejem a jejich odb� rateli. 

� lenem tohoto clubu se m� �e stát v podstat�  ka�dý podnikatelský subjekt podnikající 

na území � eské republiky, který s CARent uzav�e Smlouvu o spolupráci. Pro tuto 

� innost má CARent ur� eného jednoho zam� stnance, který se o tyto klienty nále�it�  

stará. Výhody pro stálé odb� ratele jsou následující: 



62 
 

�  p�ístup do elektronického katalogu Ecat OnLine, 

�  slevy pro stálé odb� ratele, 

�  on-line vstup do skladu CARent, 

�  pravidelná zavá�ková slu�ba, 

�  bezplatné poradenství, 

�  ak� ní balí� ky souvisejících díl� , 

�  sout� �e a jiné. 

 

4.2.4 Analýza konkurence 

 

Jak ji� bylo zmín� no výše, bude analyzována konkurence pouze autorizovaných center 

zna� ky Ford ve m� st�  Brn� . Celkem jsou v Brn�  � ty�i autorizovaná centra. Konkurenty 

CARent, a.s. jsou Atoma – Autocentrum, BRNOCAR a.s. a RAŠINO, a.s. 

 

RAŠINO, a.s. 

Spole� nost RAŠINO vznikla v roce 1991 jako druhý dealer voz�  Ford na území tehdejší 

� SFR. Svoji � innost zahájila otev�ením autosalonu a servisu v Ku�imi u Brna. V roce 

1993 byl zprovozn� n záchytný autosalon na ulici Rybnická a hlavní autosalon na ulici 

Jihlavská v Brn�  Bohunicích. Od roku 1995 je v � innosti servis na ulici Víde	 ské 

v Brn� . (48) 

 

Na Víde	 ské se provádí rychlý servis. P�ítomna je i diagnostika motor�  a vibra� ní  

a brzdová stolice. Dále je zde mo�no provést drobné karosá�ské a lakýrnické práce. 

V areálu je umíst� no i pracovišt�  prodeje ojetých voz� . V centrále firmy na Jihlavské 

sídlí vedení spole� nosti a ekonomický úsek. Jedná se o nejv� tší autosalon firmy, kde 

m� �e zákazník zakoupit nová vozidla Ford a nakoupit originální díly a autodopl	 ky 

Ford. K ob� ma st�edisk� m je dobrá dostupnost autem i m� stskou hromadnou dopravou. 

(48) 

 

Spole� nost RAŠINO, a.s. poskytuje v rámci servisu diagnostické, mechanické, 

autoelektriká�ské práce, kompletní opravy karoserie a laku a opravy autoskel. Karosárna 
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je dr�itelem certifikátu ISO 9001:2008. Dále zde mohou majitelé voz�  Ford zakoupit 

originální díly Ford a vyu�ít slu�eb autop� j� ovny. (48) 

 

RAŠINO, a.s. svým klient� m nenabízí nap�. mytí vozidel, náhradní vozidlo v p�ípad�  

servisní prohlídky zdarma, pomoc p�i nehod�  apod. Co se tý� e ceny, tak ta je ve v� tšin�  

p�ípad�  stejná jako u spole� nosti CARent. Spole� nost poskytuje 20% slevu na náhradní 

díly a zvýhodn� nou cenu na opravy voz�  starších p� ti let. (48) 

 

RAŠINO, a.s. zavedlo program No� ní servis! Tuto slu�bu provádí pouze servis na ulici 

Víde	 ská. Pracovníci p�ijmou zákazníkovo vozidlo od pond� lí do pátku do 19 h, zap� j� í 

klientovi náhradní vozidlo nebo ho odvezou zp� t zdarma a zákazníci si mohou své 

vozidlo vyzvednout následující den od 7 h, v sobotu od 8 h. (48) 

 

Klienti tohoto autocentra mohou vyu�ít tzv. SMART klubu. Tento program je spojen 

s � erpací stanicí Shell, kdy za ka�dých utracených 1000 K�  za libovolné slu�by spojené 

s produktem Shell získá zákazník 100 SMART bod� . Za nasbírané body si mohou 

klienti vybrat n� jakou odm� nu, kterou uvádí Shell na svých webových stránkách. (48) 

 

Propagace spole� nosti RAŠINO je na velmi slabé úrovni. Reklama v tisku a rádiích  

se objevuje opravdu jen výjime� n� , p�edvád� cí akce vozidel na kulturních akcích nebo 

v obchodních centrech nepo�ádá spole� nost v� bec. Co se tý� e v� rnostního programu 

pro zákazníky, tak krom�  spolupráce se sítí � erpacích stanic Shell, nemá RAŠINO 

�ádný. (48) 

 

Provozní dobu má RAŠINO podobnou jako CARent, avšak servis voz�  je ve všední dny 

otev�en od 7 h do 19 h a v sobotu od 8 h do 14 h. CARent má otevírací dobu servisu 

v pracovní dny od 6 h do 18 h a v sobotu od 8 h do 13 h. (48) 

 

BRNOCAR a.s. 

Spole� nost BRNOCAR je autorizovaným prodejním a servisním místem pro vozy 

zna� ek Citroen a Ford. Navíc je také autorizovaným servisum pro zna� ku Mitsubishi. 

Firma je dr�itelem Certifikace systému managementu ISO 9001:2003. Sídlo spole� nosti 
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je v Brn� -� e� kovicích, na Palackého t�íd� . Do tohoto místa je velmi dobrá dostupnost 

m� stskou hromadnou dopravou i automobilem. Prodej vozidel i jejich servis je mo�né 

absolvovat na jedné adrese tzv. pod jednou st�echou, na rozdíl od RAŠINA. Prostory 

BRNOCARu jsou v� tší ne� CARentu. (49) 

 

BRNOCAR svým zákazník� m nabízí kompletní prodejní, servisní a zákaznické slu�by.  

Jedná se o diagnostické, mechanické, autoelektriká�ské práce, kompletní opravy 

karosérií a laku. BRNOCAR nabízí svým klient� m, stejn�  jako CARent, ru� ní mytí 

vozidel. Dále mohou klienti vyu�ít mo�nost p�ezutí pneumatik a jejich úschovu. 

V BRNOCARu si také klient m� �e nechat umýt své vozidlo pomocí ru� ního mytí. (49) 

 

Klient tohoto autocentra m� �e vyu�ít nákupu náhradních díl�  Ford i slu�eb 

autop� j� ovny. BRNOCAR poskytuje zvýhodn� né ceny u voz�  Ford starších � ty� let. 

Pokud majitel Fordu pot�ebuje �ešit pojistnou událost, je mo�nost ji �ešit p�ímo 

s pracovníkem BRNOCARu. (49) 

 

Ceny za mechnickou a klempí�skou práci jsou ni�ší, diagnostické a lakýrnické práce 

nepatrn�  vyšší. Slevy jsou poskytovány na vozy starších � ty� let. (49) 

 

Otevírací doba servisu je kratší v porovnání s CARentem, provozní doba prodeje 

vozidel je shodná. (49) 

 

Pokud se zam�� íme na propagaci spole� nosti, tak reklamu v tisku lze zhlédnout pouze 

sezónn� , reklamní spoty v rádiu pouze ob� as. Pro klienty nemá BRNOCAR �ádný 

zákaznický program a neposkytuje �ádné slevové kupony. Na rozdíl od RAŠINA  

se BRNOCAR prezentuje na n� kterých spole� enských akcích. Jedná se nap�. 

ka�doro� ní zap� j� ení vozidel na sout� � LOOK BELLA, kdy spole� nost modelingové 

agentu�e PRESTIGE MODELS, s.r.o. zap� j� uje svá vozidla. Tvá�í BRNOCARU  

se stala � eská Miss World 2013 Lucie Kovandová, která má zap� j� en jeden z mnoha 

voz�  spole� nosti. BRNOCAR se také stal pro sezonu 2013/2014 partnerem 

házenká�ského týmu HANDBALL KP BRNO. Jednou z posledních prezentací 

spole� nosti je zap� j� ený v� z Hitrádiu Magic, na kterém se BRNOCAR samoz�ejm�  
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propaguje. BRNOCAR se stejn�  tak jako CARent propaguje na sociální síti Facebook. 

(49) 

 

Atoma - Autocentrum 

Spole� nost Atoma Autocentrum (dále jen Atoma) byla zalo�ena v roce 1991 jako 

rodinná firma. Byla také prvním dealerstvím Ford v Brn�  a t�etím v � eské republice.  

Od roku 1997 Atoma p� sobí na ulici Sladkovského v Králov�  Poli. Atoma nabízí svým 

klient� m záru� ní a pozáru� ní servis, karosá�ské a lakýrnické práce a prodej originálních 

náhradních díl�  zna� ky Ford. (50) 

 

Zákazníci autocentra mohou vyu�ít servisu mechanické dílny, ale také karosárny  

a lakovny. V p�ípad�  pojistné události je zajišt� na rychlá likvidace a z�ízeno spojení 

HOT LINE. Klienti mohou v Atom�  svá vozidla také nechat p�ezout. Dále si zde klienti 

mohou  nechat své vozidlo p�ipravit a provést STK a emise apod. Spole� nost svým 

klient� m zajiš
 uje v p�ípad�  pot�eby odtah, vyzvednutí a p�istavení vozidla nebo  

pick-up servis, p�ípadn�  odvezení zákazníka kam pot�ebuje. Firma nabízí také mo�nost 

zap� j� ení náhradního vozidla. (50) 

 

Cena poskytovaných slu�eb je výrazn�  ni�ší ne� u konkurence. Je to p�edevším z toho 

d� vodu, �e Atoma pou�ívá nejlevn� jší mazadla a neoriginální díly Ford. Atoma 

poskytuje 20% slevu na originální díly Ford a zvýhodn� né ceny na servis u voz�  

starších p� ti let. (50) 

 

Provozní doba Atomy je nejkratší ze všech autorizovaných center Ford v Brn� . 

Otevírací doba je pouze ve všední dny, v sobotu je zav�eno. Prodej má otev�eno  

od 8h – 17h, st�edisko servisu od 7h – 17h a prodej náhradních díl�  od 8h – 17h. (50) 

 

V oblasti propagace je to v p�ípad�  Atomy velmi špatné. Velmi nepravideln�   

nap�. ani ne jednou ro� n�  má autocentrum reklamu v tisku, v rádiu se upoutávka  

na Atomu nevyskytuje v� bec. Spole� nost nemá �ádný zákaznický program pro své 

klienty a ani neposkytuje �ádné slevové kupony. (50) 
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Porovnání cen základních servisních úkon�  spole� nosti Ford CARent a její konkurence 

jsou uvedeny v následující tabulce. 
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Tab. 4 : Porovnání cen základních servisních úkon�  (Zdroj: (vlastní zpracování  
dle ceník�  spole� ností)) 

Ceny v� . DPH/1 h   CARent RAŠINO BRNOCAR ATOMA 

mechanické práce 

malé vozy 
744,-- 744,-- 780,-- 540,-- 

mechanické práce 

st� ední vozy 
828,-- 828,-- 780,-- 540,-- 

mechanické práce 

velké vozy 
948,-- 948,-- 780,-- 540,-- 

mechanické práce 

u�itkové vozy 
1020,-- 1020,-- 780,-- 540,-- 

diagnostika 
1020,-- 1020,-- 1200,-- 960,-- 

klempí� ské práce 
1068,-- 1068,-- 960,-- 696,-- 

lakýrnické práce 1180,-- 1188,-- 1200,-- 960,-- 

Vysv� tlivka: 

�  nejlevn� jší 

 

Jak je z výše uvedené tabulky patrné nejlevn� jší hodinové sazby za základní servisní 

úkony má jednozna� n�  ATOMA. CARent a RAŠINO mají stanoveny stejné ceny,  

a� v poslední kategorii Lakýrnické práce je RAŠINO o 8,--K�  dra�ší ne� CARent. 

BRNOCAR má své ceny stanoveny kolísav� , v n� kterých kategoriích je nejdra�ší, 

v n� kterých druhý nejlevn� jší. Zajímavé porovnání je v kategorii Mechanické práce 

u�itkových voz� , kdy nejlevn� jší cena je v autocentru Atoma 540,--K�  a nejdra�ší  

je ve CARent a RAŠINO 1020,--K� . Rozdíl mezi t� mito autocentry je 480,--K� , co� 

p�edstavuje 47 %. 

 

V následující tabulce je znázorn� n ceník p� j� ovného všech autorizovaných center. 

Atoma nep� j� uje �ádná vozidla, jeliko� nedisponuje st�ediskem autop� j� ovny. Ceny 

jsou uvedeny s 21 % DPH a jedná se o ceny, kdy je dán limit po� tu najetých kilometr� . 
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Tab. 5: Porovnání cen p� j� ovného (Zdroj: (vlastní zpracování dle ceník�  spole� ností)) 

Ceny p� j � ovného v� . 
DPH 

CARent RAŠINO BRNOCAR 
ATOMA 

1 den týden m� síc 1 den týden m� síc 1 den týden m� síc 

malý v� z 850,-- 4675,-- 12700,-- 672,-- 4500,-- 15000,-- 650,-- 4000,-- 14000,-- 

Atoma nep� j � uje �ádná 
vozidla 

st� ední v� z 1270,-- 6990,-- 20000,-- 1343,-- 9000,-- 36500,-- 1100,-- 7000,-- 22000,-- 

velký v� z 1875,-- 10315,-- 28000,-- 1931,-- 13500,-- 44500,-- 1800,-- 11000,- 29000,-- 

u�itkový v � z 2000,-- 11000,-- 24000,-- 2238,-- 15000,-- 37500,- 1600,-- 10000,-- 26000,-- 
 

Vysv� tlivky: 

�  nejlevn� jší na 1 den 

�  nejlevn� jší na týden 

�  nejlevn� jší na m� síc 

�  malý v� z – Fiesta, Fusion, B-max 

�  st�ední v� z – Focus, C-max 

�  velký v� z – Mondeo, S-max 

�  u�itkový - Transit 
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Z tabulky Porovnání cen p� j� ovného je jasn�  vid� t, �e na jeden den si klient nejlevn� ji 

p� j� í vozidla všech velikostí v BRNOCARu. Na týden nejlevn� ji po�ídí zákazník malý 

a u�itkový v� z takté� v BRNOCARu a ostatní vozy v CARentu. S � ím dál tím delším 

� asovým úsekem pro zap� j� ení vozidla nejlevn� ji vychází CARent ve všech velikostech 

vozidel. Dle mého názoru by si zákazníci nej� ast� ji zap� j� ili vozidlo na jeden den, 

v p�ípad�  kdy se nejedná o pravidelné servisní prohlídky, ke kterým se dostává v 

CARentu náhradní vozidlo zdarma. U ostatních p�ípad�  oprav si za zap� j� ení musí 

v CARentu klienti zaplatit. Proto by bylo vhodné se zamyslet nad sní�ením cen 

p� j� ovného na 1 den. Nap�íklad p�i diagnostice nebo vým� n�  oleje, kdy klient nem� �e 

� ekat v autocentru, ale pot�eboval by odjet mimo servis, by rád vyu�il zap� j� ení 

vozidla. To je ovšem pro mnohé zákazníky nevýhodné, jeliko� cena za zap� j� ení všech 

vozidel na jeden den je v CARentu nejdra�ší ze všech autocenter. 

 

4.2.5 Analýza dotazníkového šet� ení 

Pro získání názor�  od zákazník�  na poprodejní slu�by CARent, a.s., byl v m� síci �íjnu  

a listopadu umíst� n na recepci spole� nosti dotazník, který recep� ní rozdávaly vybraným 

klient� m k vypln� ní. Dotazník obdr�eli pouze ti, kte�í m� li svá vozidla v servisu a cht� li 

provést daný úkon na po� kání. Jejich � as se proto vyplnil tím, aby vyjád� ili sv� j názor 

ke spokojenosti s poprodejními slu�bami. To, �e vypl	 ovali pouze � ekající klienti, byl 

zám� r, jeliko� mnozí, kte�í pouze p�ijdou a sepíšou s technikem zakázku, ihned sp� chají 

nej� ast� ji do zam� stnání, tudí� by jejich odpov� di mohly být unáhlené a nepromyšlené. 

Vzor dotazníku je uveden v P�íloze � . 2. 

 

Dotazník byl zcela anonymní. Klienti vyplnili celkem 32 vypln� ných dotazník� , z nich� 

bylo 31 mu��  a pouze 1 �ena. Nej� ast� jší v� kovou kategorií byla kategorie 31 – 41 let. 

Za tak malou návratnost m� �e pouze ten fakt, �e nebylo ve sledovaném období tolik 

� ekajících klient�  v servisu a tak výsledná data, která z dotazník�  vyplynula, budou 

brána v potaz pouze okrajov� . 

 

Na otázku:  „Jste ve Ford CARetn poprvé?“ odpov� d� lo 5 dotázaných, �e ano, zbylých 

27 jsou stálí klienti. Lze tedy p�edpokládat, �e zákazníci na otázky odpovídali 

z dlouhodobého pohledu. 
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Další otázkou bylo zjiš
 ováno, zda má klient mo�nost srovnání se slu�bami jiných 

zna� ek nebo v jiném autocentru Ford v Brn� . Výsledkem bylo to, �e v� tšina zákazník�  

je v� rná autocentru CARent a nemají tak mo�nost jiného srovnání.  Šest zákazník�   

na tuto otázku neodpov� d� lo, šest zaškrtlo odpov��  lepší ne� ostatní a dle t�í 

respondent�  slu�by CARentu výrazn�  p� evyšují ostatní. Lepší slu�by uvedli klienti 

p�edevším v profesionalit� , lepší komunikaci se zákazníkem, snazší domluva 

oprav/servisu a p�ístupu ke klient� m. 

 

Negativní zkušenost s autocentrem CARent m� li t � i klienti. Jednalo se o nevrácený starý 

díl p�i vým� n�  za nový, o nedostupnosti náhradního vozidla, i kdy� bylo objednané  

a jeden respondent nem� l poslední vozidlo na servisu ve stoprocentním stavu. 

 

V další otázce jsem se respondent�  tázala, co je p�im� lo vybrat si autocentrum CARent. 

Nej� ast� ji klienti vyzna� ili odpov� di dobrá dostupnost, pozitivní reference  

a spokojenost s poskytovanými slu�bami. Na pomyslném � tvrtém míst�  se umístil 

p� ístup zam� stnanc� . Za jinou pozitivní zkušenost zákazníci uvedli p�ístup recep� ních, 

doporu� ení od pojiš
 ovny a mo�nost získání náhradního vozidla. Graf je uveden 

v P�íloze � . 3.  

 

Následující otázkou jsem zjiš
 ovala, zda jsou respondenti � leny CARent Clubu. 

Odpov� di m�  velmi p�ekvapily, jeliko� 17 dotazovaných z 32 není � lenem Clubu  

a ani o toto � lenství nemají zájem. Dva nejsou, ale cht� li by být a 13 respondent�   

je � lenem. Graf v P�íloze � .  3. 

 

Otázka, která se týkala propagace autocentra, zda klienti n� kdy zaznamenali reklamu  

na autocentrum CARent nevyšla p�ekvapiv� , jeliko� pouze � ty�i respondenti nikdy 

nezaregistrovali reklamu na spole� nost CARent. Všichni ostatní alespo	  na jednom 

propaga� ním míst�  � i kanálu reklamu zaznamenali. Více je znázorn� no v nadcházejícím 

grafu. Zákazníci mohli ozna� it více odpov� dí. Graf uveden v P�íloze � . 3.  

 

Jedna z posledních otázek byla zam�� ena na dotaz, co si klienti myslí, �e by CARent 

mohl ud� lat pro zlepšení svých slu�eb, pop�ípad�  co respondent� m chybí v sekci 
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poprodejních slu�eb. K této otázce se nevyjád�ili všichni dotazovaní. Mnozí byli  

se slu�bami spokojeni, jiní napsali, �e neví nebo nedoká�ou odhadnout, co by m� lo 

autocentrum ud� lat pro zlepšení svých slu�eb. N� kte�í ovšem vyjád�ili sv� j názor.  

 

Jednalo se o zlepšení v oblasti navýšení po� tu parkovacích míst – tato odpov��   

se n� kolikrát opakovala. Dále potom mo�nost zrychlení odbavení p�i p�íjmu na servis, 

zlepšení informovanosti zákazníka o pr� b� hu opravy (panel TV, webová stránka apod.), 

více slevových akcí v ur� ité dob� , zlevn� ní slu�eb všeobecn�  a jednou se objevila  

i odpov�� , aby m� l CARent otev�eno 7 dní v týdnu. Klienti jsou také zklamáni,  

�e CARent nenabízí �ádné reklamní p�edm� ty. Jeden respondent odpov� d� l, �e by bylo 

dobré vytvo�it alespo	  malé zádve�í z d� vodu zimních m� síc�  a pr� vanu, který proudí 

a� do zákaznického koutku. 

 

I kdy� vypln� ných dotazník�  je pouhých 32, mohu z vlastních pracovních zkušeností  

ve spole� nosti CARent a.s., n� které p�ipomínky pro zlepšení poprodejních slu�eb  

jen potvrdit. Jedná se nap�. o zlepšení informovanosti zákazník�  o pr� b� hu opravy  

a absenci reklamních p�edm� t� . 

 

 

4.3 Analýza vnit� ního prost� edí 

 

4.3.1 McKinseyho analýza 7S 

 

Strategie firmy 

Nyn� jší strategie spole� nosti spo� ívá ve snaze neustálého zkvalit	 ování poprodejních 

slu�eb, prezentace na nejr� zn� jších akcích a nalákání zákazník�  práv�  do autocentra 

CARent. 

 

Jeliko� jsou dána ur� itá pravidla od Ford Motor Company, musí se ka�dé autocentrum 

zam�� it na p�idané hodnoty, které svým klient� m nabídne za ú� elem udr�ení jejich 

p�ízn�  do budoucna. Jeliko� v sou� asnosti není p�íliš p�íznivá doba,  

kdy by se automobily prodávaly jeden za druhým, musí se spole� nosti zam�� it ješt�  více 
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na slu�by, které poskytují po prodeji. Skute� nost, jak se k této situaci jednotlivá 

dealerství staví, pe� liv �  sleduje Ford Motor Company a pokud n� které dealerství 

dlouhodob�  neplní plán, jak v prodeji vozidel, servisu nebo v prodeji náhradních díl�  

musí být provedena nezbytná opat�ení, která spo� ívají nap�. v omezení poskytování 

slu�eb jednotlivých autocenter, v nejhorším p�ípad�  úplné uzav�ení spole� nosti. 

V sou� asnosti �ádná taková razantní rozhodnutí v p�ípad�  CARentu nehrozí, avšak 

podnik nesmí tzv. „usnout na vav� ínech“ a musí neustále dbát na to, aby byl stále 

konkurenceschopný. 

 

Organiza� ní struktura 

Spole� nost CARent, lze vzhledem k velikosti organizace (mén�  ne� 100 zam� stnanc� ), 

za�adit mezi malé podniky. Organiza� ní struktura firmy je zalo�ena na principu funk� ní 

organiza� ní struktury, která je nejzákladn� jší formou organizace. Její myšlenkou  

je seskupení pracovník� , kte�í pracují na podobných úkolech a jednom st�edisku 

podniku. Funk� ní struktura centralizuje proces rozhodování na nejvyšší úrovni podniku. 

Rozhodování o koordinaci aktivit v jednotlivých úsecích vychází z nejvyšší úrovn�  

podniku. Rozsah �ízení v rámci jednotlivých úsek�  je velký hlavn�  z d� vodu 

podrobných znalostí o úlohách, které musí pod�ízení splnit vyu�itím spole� ných znalostí 

a expertíz. 

 

Schéma organiza� ní struktury spole� nosti Ford CARent je znázorn� no na následujícím 

obrázku. 
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Obr. 8: Organiza� ní struktura podniku CARent, a.s. (Zdroj: (30)) 
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V mod�e vyzna� ených obdélnících jsou uvedeni vedoucí jednotlivých st�edisek a �editel 

firmy. Tito zam� stnanci jsou zárove	  � leny managementu kvality. 

 

Systémy 

Nejd� le�it � jšími systémy ve spole� nosti jsou hlavn�  kontrolní systémy. Samoz�ejmostí 

je kontrola pod�ízených jejich p�ímými nad�ízenými v jednotlivých st�ediscích. Jeliko� 

je CARent zalo�en jako akciová spole� nost, je povinností dozor� í rady,  

aby dohlí�ela na � innost p�edstavenstva, které �ídí spole� nost a jedná jejím jménem. 

 

Ve spole� nosti se té� uplat	 uje systém managementu kvality a to p�edevším 

v souvislosti s poskytovanými slu�bami. � lenové managementu kvality jsou vedoucí 

jednotlivých st�edisek podniku v � ele s �editelem CARentu. 

 

Styl � ízení 

Ve firm�  CARent se uplat	 uje demokratický styl �ízení, ve kterém je vedoucí osoba 

velice aktivní, ale nechává prostor pro názory druhých. Kone� né slovo, které  

má nejv� tší váhu má ovšem hlavní mana�er. Ka�dý týden se konají porady vedoucích 

jednotlivých st�edisek spolu s �editelem spole� nosti. Na t� chto sch� zích jsou �ešena 

d� le�itá rozhodnutí, která je zapot�ebí projednat s vedoucími pracovníky. V p�ípad� ,  

�e jsou z t� chto jednání d� le�ité výstupy, které by se m� li dozv� d� t i pod�ízení 

jednotlivých vedoucích, neprodlen�  je informují. P�ejímací technici si ovšem � asto 

st� �ují, �e nejsou dostate� n�  informováni o marketingových akcích, které v sou� asnosti 

probíhají na st�edisku servisu. Tyto akce jsou rozesílány e-mailem všem pracovník� m 

firmy, ovšem bylo by vhodné, kdyby pracovníci marketingového odd� lení pr� b� �n �   

o t� chto akcích informovali techniky osobn�  a prokonzultovali s nimi aktuální situaci. 

 

Spolupracovníci 

V sou� asnosti ve firm�  pracuje 56 zam� stnanc�  na hlavní pracovní pom� r  

a 4 zam� stnanci na dohodu o provedení práce. V CARentu je mo�né nalézt nejr� zn� jší 

typy profesí. Jedná se nap�íklad o automechaniky, lakýrníky, klempí�e, ú� etní, pokladní, 

osoby, které mají vrozené vlohy být dobrým obchodníkem, specialisty na marketing atd. 

Pokud byl p�íznivý rok, dává firma svým zam� stnanc� m jako benefit finan� ní odm� nu. 
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Od lo	 ské sezony nabízí svým pracovník� m také zvýhodn� né vstupné do M� stského 

nebo Národního divadla. Dále jsou ka�dé pololetí vyznamenáni nejlepší pracovníci 

firmy, kte�í dostanou drobný dárek. Velmi vhodné by nap�. bylo zlepšit jazykovou 

vybavenost zam� stnanc�  nap�. p�ísp� vkem na výuku cizích jazyk� . 

 

Sdílené hodnoty 

Výše zmín� ní spolupracovníci a sdílené hodnoty dohromady tvo�í kulturu spole� nosti. 

Cíl spole� nosti je uspokojit pot�eby zákazník�  a to hlavn�  poskytováním  

co nejkvalitn� jších slu�eb. Poskytovat co nejlepší slu�by je p�edevším úkol 

zam� stnanc� , jeliko� ti jednají s klienty a prezentují firmu navenek. Proto musí být tyto 

hodnoty sdíleny se samotnými pracovníky. Jen tak se stane podnik konkurenceschopný. 

 

Schopnosti 

CARent se �adí mezi p� t nejlepších dealerství v republice. Tohoto výsledku by ovšem 

autocentrum nedosáhlo zejména bez plánování, organizování, vedení a kontroly 

zam� stnanc�  schopnými mana�ery jednotlivých st�edisek a samoz�ejm�  samotnou 

motivací �editele spole� nosti. Ka�dý pracovník této spole� nosti má jedine� né znalosti, 

schopnosti a dovednosti, pomocí kterých se firma dokázala dostat mezi prvních p� t 

nejlepších dealerství zna� ky Ford v � eské republice. 

 

4.3.2 Analýza hodnotového � et� zce 

Jeliko� se v této práci zabývám poprodejními slu�bami, není vhodné pou�ít klasický 

Porter� v hodnotový �et� zec, který je primárn�  zam�� en pro výrobní firmy. Jak bylo 

uvedeno v teoretické � ásti, pro slu�by vytvo�il hodnotový �et� zec Elisante ole Gabriel, 

dle kterého budu daný �et� zec aplikovat na spole� nost CARent.  

 

Primární � innosti 

 

�  Návrh slu�eb 

Majitelé automobil�  si ze t�í � tvrtin vybírají servis podle vlastní zkušenosti, pro 40 % je 

na prvním míst�  kvalita slu�eb, 29 % dá na doporu� ení a 24 % se rozhoduje podle ceny. 

Okolo 53 % lidí v posledních p� ti letech sv� j servis nezm� nilo. Nejstaršími návšt� vníky 
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servisu jsou vozy zna� ky Ford a Opel, u nich� je v� kový pr� m� r aut 12 let. Tyty údaje 

provedl pr� zkum spole� nosti Stem/Mark. (58) 

 

Z výše uvedeného pr� zkumu je tedy patrné, �e je více ne� nezbytné porozum� t povaze  

a chování svých zákazník�  je pro fungování spole� nosti nezbytné, jeliko� pro 40 % lidí 

je na prvním míst�  kvalita slu�eb. CARent vlastní licenci na autorizovaný servis, prodej 

náhradních díl�  Ford a p� sobí jako autop� j� ovna. To vše je zam�� eno pouze na zna� ku 

Ford, co� klientovi p�ináší jistotu, �e o jeho vozidlo bude odborn�  postaráno, jeliko� ve 

spole� nosti pracují proškolení zam� stnanci, pracují s nástroji a p�ístroji ur� enými pouze 

pro vozy zna� ky Ford, mechanici pou�ívají originální náhradní díly apod. To vše  

je nejv� tší hodnotou pro zákazníka. 

 

Spole� nost CARent se v sou� asnosti sna�í získat i zákazníky, dnes ji� zkrachovalé 

spole� nosti Auto Activity. Tato spole� nost prodávala a zárove	  poskytovala poprodejní 

slu�by majitel� m vozidel zna� ky Ford, Hyundai, a v Jihlav�  prodávala luxusní vozy 

zna� ky BMW. Její � innost byla ukon� ena na konci ledna letošního roku. Všichni tito 

zákazníci jsou p�edevším z m� st ji�ní Moravy a Vyso� iny nap�. ze Znojma, T�ebí� e, 

Blanska atd. Spole� nost CARent se proto musí sna�it nabídnout t� mto potenciálním 

zákazník� m p�edevším lepší poprodejní slu�by ne� konkuren� ní dealerství p�edevším 

v Brn� , jeliko� z výše uvedených m� st to mají tito klienti nejblí�e práv�  do brn� nských 

dealerství. 

 

Co se tý� e ceny je CARent v oblasti servisu i autop� j� ovny nejdra�ším v porovnání 

s konkurencí v Brn� , se kterou je toto autocentrum srovnáváno. I kdy� jsou klienti 

s poskytovanými slu�bami spokojeni, mnohdy jim vadí práv�  vyšší cena. Tato cena  

je vyšší p�edevším z d� vodu neustálého zkvalit	 ování slu�eb a modernizaci. Cena 

p� j� ovného p�íliš ovlivnit nejde, hlavn�  kv� li fixním splátkám za vozidlo a provozním 

náklad� m. 

 

�  Znalostní management 

Autocentrum je zam�� eno na slu�by pouze vozidel zna� ky Ford, tudí� lze s jistotou �íci, 

�e pouze tímto se vyselektuje segment zákazník� , který bude navšt� vovat toto 
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autocentrum. V oblasti poskytování poprodejních slu�eb budou CARent vyhledávat 

takoví klienti, kte�í ji� vozidlo Ford vlastní a cht� jí jej mít pod odborným dohledem. 

Spole� nost se tedy sna�í lákat zákazníky na zlevn� né produkty zna� ky Ford, akce, které 

nalákají majitele Forda na servis apod. Pro zp� tnou vazbu od klient�  a následnou 

mo�nost zlepšování slu�eb, jsou s jednotýdenní prodlevou kontaktováni zákazníci, kte�í 

navštívili servis. Snaha tohoto telemarketingu je p�edevším zjistit, zda vše prob� hlo, tak 

jak m� lo, zda byl p�ístup zam� stnanc�  adekvátní, zda byla oprava provedena v po�ádku 

apod. Pomocí této zp� tné vazby CARent uskute�	 uje p�ípadné další kroky ve zlepšení 

poskytování svých slu�eb. 

 

�  Systém dodání 

Systém doru� ování v oblasti slu�eb je velmi slo�itý a prom� nlivý. St�edisko 

autop� j� ovny je, v oblasti p� j� ování vozidel, po p�edchozí domluv� , nejspolehliv� jším. 

Co se tý� e p� j� ování vozidel p�i servisních prohlídkách, je u� situace horší, jeliko� jak 

ji� bylo zmín� no výše, je zde velká závislost na tom, zda klient vrátí náhradní vozidlo 

v� as. Tudí� lze tedy konstatovat, �e nejlépe vnímá hodnotu zákazník p�i p�edešlé 

domluv�  na zap� j� ení vozidla. 

 

V p�ípad�  servisu, kde jsou k ur� itým opravám zapot�ebí náhradní díly, je mechanik 

závislý na dodání náhradních díl�  z centrálního skladu, v p�ípad� , �e nejsou skladem ve 

spole� nosti CARent. Pokud nejsou skladem ani v centrálním skladu v Kolín�  n. R., 

musí se objednat z jiných sklad�  v Evrop� . Tímto se prodlu�uje termín dodání 

opraveného vozidla zákazníkovi. Tato skute� nost ned� lá dobrý dojem na spole� nost 

CARent a klient s touto negativní zkušeností m� �e firm�  d� lat negativní reklamu. 

CARent m� �e zlepšit situaci pouze na autop� j� ovn� , st�edisko náhradních díl�  není 

kompetentní ovlivnit situaci ve styku s jinými sklady v Evrop� , jeliko� je v tomto sm� ru 

nastaven špatný komunika� ní systém. Pro p�ípadnou v� tší komfortnost by bylo dobré 

zprovoznit e-shop s prodejem p�íslušenství Ford, kde by si mohl zákazník z pohodlí 

domova vybrat dopl	 ky, které pot�ebuje. Tento e-shop by nebyl vhodný pro koupi 

náhradních díl� , jeliko� zde hrozí riziko, �e by si klient mohl objednat n� co jiného ne� 

je skute� n�  t�eba. 
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P�i pravidelných servisních prohlídkách CARent garantuje zákazníkovi vrácení vozidla 

ješt�  tentý� den, pokud se nenajdou p�i prohlídce n� jaké závady. CARent tedy v tomto 

p�ípad�  razí heslo: „Ráno p� istavíte, odpoledne vyzvedáváte.“ Tento zp� sob servisního 

postupu je pro klienta výhodný, jeliko� za optimálních podmínek není bez svého 

vozidla déle ne� jeden den. 

 

�  Moment pravdy 

Tento krok zahrnuje okam�ik, kdy se poskytovatel slu�by setkává se zákazníkem.  

Ve spole� nosti CARent Moment pravdy navazuje na Systém dodání. Pokud nebudou 

slu�by poskytnuty v termínu, který byl dohodnut, zákazník bude zklamán a nastane 

proces, kdy bude na spole� nost vrhat negativní reklamu, která m� �e zap�í� init odliv 

stálých zákazník�  p�ípadn�  nulový p�íbytek klient�  nových. 

 

Jeliko� je st�edisko servisu st� �ejním místem poprodejních slu�eb spole� nosti,  

je d� le�ité, aby zákazník co nejlépe vnímal hodnotu této slu�by nejen v té podob� ,  

�e má v po�ádku opravené své vozidlo, ale také p�edevším v chování a p�ístupu všech 

zam� stnanc� , kte�í s ním p�ijdou do styku. Dle vlastních zkušeností si myslím, �e práv�  

p�ístup zam� stnanc�  CARentu láká klienty, aby se do dealerství op� t vrátili a vyu�ili 

jeho slu�eb. 

 

�  Konkuren� ní boj 

Zákazník si v rámci konkuren� ního boje na území Brna, m� �e vybrat ze � ty� 

autorizovaných center Ford, a to z CARent, a.s., Atoma Autocentrum s.r.o., 

BRNOCAR, a.s. a RAŠINO, a.s. Existence konkurence je velmi d� le�itá, jeliko� je pro 

ka�dé dealerství motiva� ním a stimula� ním aspektem pro stálé vylepšování slu�eb, 

které svým klient� m m� �e nabídnout. 

 

Podp� rné � innosti 

 

�  Lidé 

Je velmi d� le�ité a nutné, aby si zam� stnanci, kte�í p�icházejí do styku se zákazníky, 

uv� domovali, �e ka�dý p�íchozí klient, a
  u� nový nebo stávající, si všímá vlastností  
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a chování poskytovatele slu�eb. Pracovníci CARentu se sna�í se zákazníky jednat  

na té nejvyšší úrovni a v p�ípad� , �e je klient s n�� ím nespokojen, jsou povinni mu vše 

�ádn�  vysv� tlit, pop�ípad�  nabídnout náhradní �ešení, anebo kontaktovat svého p�ímého 

nad�ízeného, aby daný problém vy�ešil. Pokud zam� stnanci budou schopni porozum� t 

klient� m a ti najdou shodu mezi tím co od CARentu o� ekávají a co od n� j dostávají, 

budou se rádi do autocentra vracet. 

 

�  Fyzické aspekty 

Pod tímto pojmem si lze p�edstavit fyzický vzhled hmotné � ásti slu�eb. To znamená 

vše, � eho si zákazník všimne p�i návšt� v�  autocentra. V sou� asnosti se dá �íci,  

�e CARent p� sobí na zákazníka vkusn� , nenásiln�  a úhledn� . Barvy autocentra jsou 

lad� ny do šedost�íbrnomodré barvy. Co je mo�ná aktuáln�  negativní, je nevyhovující 

pracovišt�  u p�ejímacích technik� , kde ze � ty� technik�  mají pracovní st� l pouze t� i,  

co� znamená, �e dva technici se musí u jednoho stolu st�ídat. Dále je špatn�  zákazníkem 

vnímán nedostate� ný po� et parkovacích míst p�ed showroomem. Tento fakt nevrhá 

p�íliš dobré sv� tlo na p�icházející zákazníky. Jak ji� bylo zmín� no výše, CARent bude 

b� hem konce kv� tna a � ervna letošního roku procházet celkovou obm� nou vzhledu 

showroomu. Je tedy otázkou, zda nové barvy a celková zm� na budou p� sobit stejn�  

nebo dokonce lépe ne� doposud. 

 

�  Proces informování 

Ve st�edisku servisu a náhradních díl�  musí ka�dý pracovník vysv� tlit klientovi,  

jak bude daný proces slu�by probíhat. To znamená v p�ípad�  p�íjmu na servis,  

�e vozidlo bude p�ijato na základ�  sepsání zakázky, poté bude mistrem dílny p�i�azena 

mechanikovi daná objednávka a ten na ní za� ne pracovat. V p�ípad�  pot�eby konzultace 

bude klienta kontaktovat p�ejímací technik. Pracovníci náhradních díl�  a servisu 

zákazníka kontaktují prost�ednictví e-mailu, telefonu nebo SMS.  

 

Oblast, kde dle mých zkušeností zákazník vnímá nízkou hodnotu, je v p�ípad�  

informování klienta o stavu jeho zakázky p�i p�íjmu do servisu. Klient je odkázán pouze 

na to, a� mu p�ejímací technik zavolá a sd� lí, zda je jeho vozidlo p�ipraveno 

k vyzvednutí. V p�ípad� , �e se klientovi nikdo delší dobu neozývá, volá do spole� nosti 
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sám a ptá se, v jakém stavu se jeho zakázka nachází. Tento proces by bylo mo�né 

zlepšit rozvinutím moderních technologií a vylepšením stávajících. 

 

�  P� esnost a spolehlivost 

Spole� nost CARent se sna�í klást co nejv� tší d� raz na spolehlivost a záruku toho,  

�e klient dostane to, co mu bylo slíbeno. Jsou ovšem momenty, které nelze dop�edu 

p�edvídat, a proto mohou nastat situace, kdy se b� �ná jednodenní servisní prohlídka 

protáhne z d� vodu p�etlaku p�edchozích zakázek do druhého dne. Dále se m� �e jednat 

nap�. o nedodání náhradních díl�  � i p�íslušenství do dvou pracovních dní z d� vodu 

jejich absence v centrálním skladu. V t� chto p�ípadech se musí pracovníci CARentu 

klientovi omluvit p�ípadn�  mu nabídnout jako omluvu nap�. dárkový poukaz na p�íští 

návšt� vu autocentra. 

 

Dle �editele spole� nosti pana Lubomíra Hartmana jsou pro CARent nejv� tší hodnotou 

lidé, kte�í ve firm�  pracují. Konkrétn�  popsal pan Hartman hodnotu takto: „Lidé, kte� í  

si zcela jasn�  uv� domují, �e zákazníci nejsou jako autobusy, které jezdí pravideln�   

a � asto, �e zákazníci jsou ti jediní, kte� í do firmy nosí své peníze i to, �e nejmén�  

spokojený zákazník je nejlepším zdrojem pou� ení…“ 

 

Po koupi vozidla se klient rozhoduje, zda bude vyu�ívat autorizovaných center zna� ky 

Ford, poprodejních slu�eb, jak samotné zna� ky Ford, tak i t� ch, které nabízejí jednotlivá 

dealerství, anebo bude vsázet na tzv. gará�ové servisy a levné náhradní díly a �ádné 

výhody.  

 

Zákazníci, kte�í navšt� vují autorizované dealerství CARent podv� dom�  vnímají 

všechny slu�by, které spole� nost nabízí, jako nejv� tší hodnotu. Tímto se potvrzuje fakt, 

�e klientovi se té nejv� tší hodnoty dostává v podob�  odborn�  vyškolených p�ejímacích 

technik� , mechanik�  a dalších zam� stnanc�  spole� nosti. Zákazník má tedy jistotu,  

�e o jeho vozidlo bude odborn�  postaráno. Slu�by spole� nosti vyu�ívají také firmy, 

které v CARentu servisují svá vozidla. N� kte�í z klient� , a
  u� se jedná o firmy nebo 

soukromé osoby, jezdí do dealerství z toho d� vodu, �e zde mají svého oblíbeného 

technika, který je má po celou dobu servisování jejich vozidla na starosti. 
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Dalšími podstatnými hodnotami pro klienta jsou rychlost p�i provedení pravidelné 

servisní prohlídky, pou�ívání originálních díl�  a p�íslušenství zna� ky Ford a zp� tná 

vazba od spole� nosti. Jedná se o kontaktování klient� , kte�í navštívili slu�by servisu. 

Pracovnice recepce se sna�í od zákazník�  zjistit, zda vše prob� hlo k jejich spokojenosti 

a zda jejich o� ekávání byla spln� na. 

 

Nedostate� ná informovanost v oblasti servisu o stavu klientovi servisní zakázky, 

oznámení o uzav�enosti spole� nosti, chyb� jící reklamní p�edm� ty, nedostate� né 

parkovišt�  a nevyhovující pracovišt�  p�ejímacích technik� , to jsou nedostatky, které by 

bylo vhodné eliminovat. Navr�ením zlepšení by se tyto nedostatky poda�ilo eliminovat 

a tím by mohla vzniknout nová hodnota pro zákazníka. V návrhové � ásti budou uvedena 

n� která zlepšení, která by mohla rozvíjet hodnotu pro stávající zákazníky a p�ilákat 

nové, p�edevším klienty bývalé spole� nosti Auto Activity. 

 

4.3.3 Analýza marketingového mixu 

 

4.3.3.1 Produkt 

Autocentrum CARent se rozhodlo, �e pro své zákazníky za�ídí kompletní poprodejní 

slu�by tzv. „pod jednou st�echou“. Tyto slu�by jsou ur� eny nejen klient� m, kte�í  

si v CARentu vozidlo zakoupí, ale i pro ty, kte�í hledají co nejv� tší škálu poprodejních 

slu�eb na jednom míst� . 

 

CARent jako dealer Ford Motor Company zprost�edkovává tyto poprodejní slu�by: 

 

�  asisten� ní slu�bu, 

�  povinné ru� ení a havarijní pojišt� ní. 

 

CARent jako moderní autocentrum nabízí svým klient� m tento komplex poprodejních 

slu�eb: 

 

�  prodlou�enou záruku Ford Protect a Ford Extra 12 (POHODA), 
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�  autorizovaný servis, 

�  autorizovanou karosárnu FAB (Ford Authorised Bodyshop), 

�  autop� j� ovnu, 

�  prodej p�íslušenství a náhradních díl�  Ford, 

�  my� ku. 

 

Asisten� ní slu�ba 

� idi�� m vozidel Ford je ur� ena asisten� ní slu�ba FordAssistance. Jedná se o záruku 

mobility na 12 m� síc�  nebo do další p�edepsané servisní údr�by pro všechna nová 

osobní vozidla Ford a pro u�itková vozidla Ford (max. 3,5 t a 9 míst). FordAssistance se 

vztahuje na vozidlo, a proto ji m� �e vyu�ít kdokoli, kdo má svolení majitele �ídit daný 

v� z. Tato slu�ba zajistí odtah do autorizovaného servisu Ford a poskytne alternativní 

mo�nost pro zajišt� ní mobility. FordAssistance je dostupná jak v � eské republice, tak i 

kdekoli v Evrop� . (51) 

 

FordAssistance 12 je mo�nost prodlou�ení prvotní FordAssistance na dalších 12 m� síc�  

nebo do další p�edepsané servisní údr�by, za p�edpokladu, �e zákazník p�ijede se svým 

Fordem na pravidelnou servisní prohlídku k autorizovanému opravci Ford. 

FordAssistance 12 zajistí mobilitu bez omezení stá�í vozidla a po� tu najetých kilometr�  

v rámci zemí EU a dále stejné výhody jako u FordAssistance. (52) 

 

Povinné ru� ení a havarijní pojišt� ní 

S nákupem nového nebo ojetého vozu souvisí i povinnost majitele z�ídit si povinné 

ru� ení pop�ípad�  i havarijní pojišt� ní. Tuto povinnost m� �e klient uzav�ít u kterékoliv 

pojiš
 ovny na � eském trhu. Spole� nost CARent má smlouvu o spolupráci s � eskou 

pojiš
 ovnou a proto prodejci autocentra mohou svým zákazník� m nabízet povinné 

ru� ení i havarijní pojišt� ní ihned p�i koupi automobilu. Tato slu�ba není povinností 

autosalon� , ale je � ist�  doprovodnou poprodejní slu�bou. Povinné ru� ení � i havarijní 

pojišt� ní nemusí u prodejc�  CARentu uzav�ít pouze klienti, kte�í si zde zakoupí vozidlo, 

ale i ti, kte�í si po�ídili vozidlo n� kde jinde. 
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Prodlou�ená záruka POHODA 

Prodlou�ená záruka POHODA je kombinací záruky FordProtect a p�edplacené  

1. servisní prohlídky. Výhody prodlou�ené záruky jsou ty, �e ochrání klient� v v� z p�ed 

ne� ekanými výdaji a� na 5 let/200 000 km. P�i závad�  na kterou se prodlou�ená záruka 

FordProtect vztahuje, je sou� ástí programu FordProtect i odtah k nejbli�šímu 

autorizovanému opravci Ford atd. CARent k této záruce p�idává servisní prohlídku  

za ceny, které si ur� í sám. Záruka FordProtect se vztahuje pouze na nové vozy. (53) 

 

CARent myslí také na ojeté vozy, tudí� má i program POHODA pro n� . Jedná  

se o kombinaci prodlou�ené záruky FordExtra 12 a p�edplacené kontrolní prohlídky 

vozu. Tento program poskytuje záruku na díly a práci do další servisní údr�by 

doporu� ené spole� ností Ford. Toto platí také pro následné poškození zp� sobené 

poruchou kterékoliv � ásti. CARent k FordExtra 12 p�idává kontrolní prohlídku vozu, 

která klienta ochrání p�ed ne� ekanými výdaji za p�ípadné rozsáhlejší opravy vozu. 

K této prohlídce technik p�edá zákazníkovi poukaz na 500 K�  na další opravu. (54) 

 

Autorizovaný servis 

Dealerství CARent m� �e svým zákazník� m nabídnout kompletní zázemí pro nové, 

zánovní nebo starší Fordy. CARent poskytuje své slu�by v nejvyšší kvalit�   

a dle standard�  automobilky Ford. Jako jediné dealerství v síti autorizovaných partner�  

Ford Motor Company je CARent certifikován podle norem ISO 9001:2008 v oblasti 

kompletních poprodejních slu�eb. 

 

CARent nabízí svým klient� m diagnostické, mechanické a autoelektriká�ské práce. 

Servis není zam�� en pouze na osobní vozy Ford, ale je té� jedním z Transit Center 

projektu Ford Motor Company, který je zam�� en na specifické prodejní a servisní 

po�adavky zákazník� m s u�itkovými vozidly Ford. 

 

Pokud jezdí zákazníci pravideln�  do CARentu, p�ejímací technik zaznamenává údaje  

o posledním datu provedení STK/EMISE do databáze a v budoucnu v�dy klienta 

upozorní na blí�ící se termín prohlídky. V sídle CARentu provádí proškolený mechanik 

m�� ení emisí, na STK je vozidlo technikem odvezeno na specializované pracovišt� . 
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Dále CARent svým zákazník� m nabízí vyleptání VIN (Vehicle identification  

number – Identifika� ní � íslo vozidla) na všechna skla automobilu. Tento servisní zákrok 

je vhodné provést p�edevším z d� vodu p�ípadného odcizení automobilu, jeliko� zlod� j 

po kráde�i musí v� z zlegalizovat. V praxi to znamená, �e musí zm� nit VIN vozidla na 

jiné. Pokud je však VIN vyleptán na všech sklech, je zlod� j nucen skla vym� nit. To je 

nákladná a � asov�  náro� ná zále�itost a proto se v tomto p�ípad�  kráde� p�íliš nevyplatí. 

 

V p�ípad�  zájmu zákazníka poskytuje Ford CARent placenou slu�bu pick-up servis 

v regionu Brna. To znamená, �e pov�� ený pracovník poprodejních slu�eb vyzvedne v� z 

k oprav�  p�ímo u zákazníka. Po skon� ení servisních prací je op� t p�istaveno vozidlo 

zp� t zákazníkovi. 

 

Autorizovaná karosárna FAB (Ford Authorised Bodyshop) 

Karosárna, kterou provozuje CARent, je projekt spole� nosti Ford Motor Company, 

který je zam�� ený na opravy vozidel po dopravní nehod� . Veškerý postup opravy tzn. 

od ohledání vozu a kalkulace p�edb� �ných náklad� , p�es vy�ízení formalit likvidace 

pojistné události, a� po samotnou opravu vozu za pou�ití výhradn�  originálních 

náhradních díl�  Ford, je zp� tn�  auditován nezávislou autoritou, spole� ností DEKRA a.s. 

CARent musí tímto spl	 ovat nejvyšší nároky na kvalitu provád� ných oprav havárií 

vozidel dle aktuálních pracovních a technologických postup� . 

 

Opravy automobil�  Ford jsou provád� ny pouze z originálních díl�   

a dle technologických postup�  stanovených výrobcem. Mnohdy chce klient ušet�it 

finan� ní prost�edky zakoupením neoriginálních díl� , ale u� si neuv� domuje, �e pou�itím 

t� chto díl�  automobil zhoršuje své technické a jízdní vlastnosti a rovn� � ztrácí na cen� . 

 

V souvislosti s uvedením nových model�  vozidel Ford na trh, CARent po�ídil v roce 

2008 novou technologii – bodovou invertorovou svá�e� ku. Ta umo�	 uje provád� t 

opravy, kde je nutné dostate� n�  pevn�  prova�it nové druhy ocelí. Od roku 2009 je 

lakovna CARentu vybavena novým lakovacím boxem a v roce 2012 bylo rozší�eno 

stanovišt�  lakovny o nejmodern� jší sušící za�ízení REVO, díky n� mu� je mo�no 



85 
 

realizovat v� tší objem zakázek za kratší dobu za pou�ití vysoce kvalitních materiál�   

a zcela profesionálních technologií. 

 

Co se tý� e opravy promá� klin, karosárna CARent pou�ívá metodu PDR. Jedná  

se o ru� ní narovnání poškozených � ástí z interiérové strany plechu vytla� ováním  

a vytahováním. Tato technika nachází uplatn� ní p�edevším p�i opravách karosérií 

poškozených krupobitím, parkingem, vandalstvím � i b� �ným provozem, kdy není 

poškozen lak. Metoda PDR je šetrná i k �ivotnímu prost�edí, jeliko� se oprava provádí 

bez pou�ití chemikálií. 

 

V p�ípad�  praskliny � elního skla není nutné ihned vym�	 ovat celé sklo. Mechanici jsou 

schopni opravit danou prasklinu pomocí odsátí vzduchu z dutiny praskliny a jeho 

nahrazení speciální látkou, která má index lomu sv� tla stejný jako sklo. Opravou dojde 

k obnovení p� vodní pevnosti. Takto lze opravit jakákoli dvouvrstvá automobilová � elní 

skla. Technicky je mo�né opravit prasklinu bez ohledu na její velikost � i délku (b� �n �  

do 10 cm). Prasklina ovšem nesmí ani jedním koncem zasahovat do okraje autoskla  

a vstupní otvor (místo dopadu kamene – kráter) by nem� l být v� tší ne� cca 5 mm. 

 

CARent má také pro své klienty z�ízenou non-stop pomoc p�i nehod� . Pov�� ený 

pracovník je schopen pomoci p�ímo v míst�  nehody a s následnou agendou likvidace 

pojistné události. Je to p�edevším z toho d� vodu, �e se v sou� asné dob�  za� ali  

u dopravních nehod objevovat tzv. „lovci nehod“, kterým se mnozí poškození smluvn�  

upíší a ješt�  p�iplácí za náhradní vozidlo apod. V p�ípad� , �e s klientem bude �ešit 

dopravní nehodu specializovaný p�ejímací technik CARentu, má zákazník nárok  

na náhradní v� z na dva dny zdarma. 
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Autop� j � ovna 

CARent autop� j� ovna na brn� nském trhu funguje ji� dvacet let a je nejv� tší 

autop� j� ovnou vozidel na celé Morav� . Je zam�� ena pouze na p� j� ování automobil�  

zna� ky Ford. Vozový park autop� j� ovny tvo�í celkem 104 aut, z toho 27 u�itkových 

vozidel a minibus� . Dispe� e�i mají k dispozici jak osobní, tak i u�itkové vozy Ford. 

Jedná se p�edevším o tyto modely: 

 

�  Ford Fiesta, 

�  Ford Fusion, 

�  Ford Focus, 

�  Ford Mondeo, 

�  Ford Transit VAN a kombi (3/6/9 míst + nákladový prostor). 

 

Spole� nost CARent p� j� uje automobily fyzickým i právnickým osobám na krátkodobé 

pronájmy. Soukromé osoby však p�edstavují p� ibli�n �  5% klientelu. V� tšina stálých 

partner�  vyu�ívá mo�nosti zavolat krátce p�edem a mít po�adovaný v� z p�ipravený  

a v po�ádku. V p�ípad�  první registrace partnera po�aduje autop� j� ovna zálohu a platbu 

v hotovosti. Vozidlo je mo�né mít p�ipraveno i mimo pracovní dobu a je ho mo�né 

vrátit kdykoliv po dohod�  s dispe� ery autop� j� ovny. 

 

V rámci dlouhodobého full-servis pronájmu je CARent schopen nabídnout vozidla 

z rozsáhlého vozového parku autop� j� ovny, dle p�ání klienta. V p�ípad�  �ešení na klí�  

pro v� tší firemní flotily se pot�eba konkrétních vozidel �eší nákupem nových voz�  

p�ímo od výrobce. Ka�dý klient dostává mo�nost výb� ru vozidla podle svých p�edstav 

z ceníku daného modelu. Nejv� tším klientem v oblasti dlouhodobého pronájmu vozidel 

je spole� nost zabývající se technologickým a stavebním �ešením ur� eným  

pro pr� myslové pece v� etn�  �áruvzdorných vyzdívek a ocelových konstrukcí. Tato 

spole� nost vykonává svoji � innosti i v zahrani� í a k její p�eprav�  ji napomáhá práv�  

autop� j� ovna CARent, která jí za�izuje dopravu p�edevším modely Transit. 

 

Velmi zajímavá spolupráce byla vytvo�ena v roce 2010 se skupinou nadšenc�   

pro ryba�ení „Rybolov Norsko“. Toto seskupení se vydává n� kolikrát ro� n�  na rybá�ské 
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výpravy do Norska. Spole� nost CARent pro tyto rybá�e zajiš
 uje dopravu svými vozy, 

p�edevším Transit KombiVan a Transit Bus. Verze kombi je 6-místná a verze  

Bus 9-místná. Za sezonu roku 2013 pomohl CARent celkem vypravit 62 výprav, bylo  

to o 9 více ne� v roce 2012. 

 

P� íslušenství a náhradní díly Ford 

Mnoho klient�  si klade otázku: „Pro �  bych si m� l zakoupit originální díly Ford?“ 

Odpov��  je zcela jednoduchá. Originální díly Ford jsou navr�eny a vyrobeny 

spole� ností Ford dle originálních specifikací Ford – stejn�  jako díly, z nich� jsou vozy 

této zna� ky vyráb� ny. Zákazník se tedy m� �e spolehnout, �e tyto díly spl	 ují nejvyšší 

nároky na jakost a zaru� ují dokonalé lícování a kvalitu povrchu. Nákup neoriginálních 

díl� , i kdy� n� kdy pro klienta levn� jších, m� �e pozd� ji znamenat nesoulad s vozidlem 

Ford, který m� �e vést k nákupu originálního dílu, pop�ípad�  návšt� vu autorizovaného 

servisu. V tomto p�ípad�  vydá klient více finan� ních prost�edk� , ne� by bylo nutné. 

 

Krom�  originálních díl�  Ford je mo�né v CARentu objednat i originální p�íslušenství 

Ford. P�íslušenství na vozy Ford nemusí být prodáváno pouze pod tímto ozna� ením. 

Existují i firmy, které vyráb� jí p�íslušenství pro spole� nost Ford, ale toto zbo�í je 

propagováno pod jejich vlastní zna� kou. 

 

My� ka 

CARent svým klient� m nabízí také mo�nost umytí jejich vozu. Spole� nost disponuje 

specializovaným pracovišt� m pro ekologické ru� ní mytí voz� .  Jedná se o ekologickou 

technologii Proto Wash. Pokud zákazník podstoupí pravidelnou servisní prohlídku  

a je zárove	  � lenem CARent Clubu, bude mu jeho v� z zdarma umyt. Pracovníci my� ky 

provád� jí mytí jak karoserie, tak i interiéru v� etn�  tepování seda� ek a � aloun� ní dve�í, 

vysátí interiéru apod. � asy mytí jsou orienta� ní a zále�í na obtí�nosti zvoleného 

programu, pohybují se v rozmezí 60 – 180 minut. Podrobný ceník je uveden v P�íloze  

� . 4.  
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4.3.3.2 Cena 

 

Servis 

St�edisko servisu, které provádí mechanické opravy, stanovuje ceny za provedení prací 

p�edem daným postupem. Ford Motor Company ur� uje, jak dlouho má daná servisní 

práce trvat. CARent si dále ur� í hodinovou sazbu pro mechanika. Práce mechanik�  je 

hodnocena od výkonu, to znamená dle mno�ství p�ijatých vozidel na servis. P�ejímací 

technik je hodnocen té� od výkonu, tedy od po� tu sepsaných zakázek, dále však  

i od dalších bonus�  jakými jsou mno�ství prodaných náhradních díl� , mno�ství 

po�adavk�  zákazník�  na STK a emise, za vypisování údaj�  do zakázky apod. 

 

Ceny karosá�ských oprav jsou kalkulovány dle normo� as�  výrobce vozidla.  

Ke kalkulaci je pou�ita aplikace SilverDat. Jedná se o software, který je toto�ný  

se softwarem pojiš
 oven a cena kalkulace není rozporována s kone� nou fakturou. 

 

Ceny mytí vozidel jsou dány pevn� . Odlišují se dle � asové náro� nosti mytí vozidla.  

Viz ceník v P�íloze � . 3. 

 

Náhradní díly a p� íslušenství 

 

Ceny náhradních díl�  a p�íslušenství jsou dány p�edepsaným doporu� eným ceníkem 

Ford Motor Company. CARent se tímto ceníkem �ídí a k t� mto cenám p�ipo� te mar�i 

spole� nosti a výsledkem je kone� ná cena pro zákazníka. 

 

Autop� j � ovna 

 

Ceny p� j� ovného si kompletn�  ur� uje spole� nost sama a to v závislosti na mnoha 

faktorech. Cena p� j� ovného se ur� uje dle splátek za dané vozidlo, jeliko� všechna auta 

na p� j� ovn�  jsou kupována na leasing, dále z pojišt� ní, servisních prací, ostatních 

poplatk� , které zahrnují nap�. silni� ní poplatky, dálni� ní známky apod. a samoz�ejm�  

mar�i spole� nosti. Po se� tení všech t� chto faktor�  se utvá�í cena pro kone� ného 

zákazníka. 



89 
 

4.3.3.3 Distribuce 

Sídlo spole� nosti CARent je velmi vhodn�  situované. Jeho lokalita je v m� stské � ásti 

Brno – �idenice vedle sídlišt�  Juliánov. Autocentrum je velmi dob�e p�ístupné,  

jak z centra m� sta Brna, tak i z dálnice D1, od které je vzdáleno p�ibli�n �  2,5 km.  

Do spole� nosti je velmi dobrá dostupnost i m� stskou hromadnou dopravou, a to a
  u� 

p�ímo z centra m� sta, tak i z vedlejších m� stských � ástí, do kterých jezdí p�ímo od sídla 

spole� nosti m� stské autobusy. 

 

Spole� nost CARent je v oblasti poprodejních slu�eb sou� ástí jak p�ímých,  

tak i nep�ímých distribu� ních cest. Sama spole� nost je producentem v oblasti p�íjmu na 

servis a v poskytování slu�eb na st�edisku autop� j� ovny. Tyto dv�  odd� lení p�icházejí 

ka�dodenn�  do kontaktu se zákazníky a mají tedy od nich ihned i zp� tnou vazbu, 

p�edevším v oblasti spokojenosti s pr� b� hem servisu, s komunikací p�ejímacích 

technik�  nebo dispe� er�  autop� j� ovny. 

 

CARent je, z hlediska distribu� ních mezi� lánk� , prost�edníkem v oblasti nákupu  

a prodeje originálních díl�  a p�íslušenství Ford. Zákazník, který bude �ádat náhradní díl 

nebo n� které z mnoha p�íslušenství, kontaktuje prodejce bu�  písemn�  prost�ednictvím 

e-mailu, telefonicky nebo osobn� . Ten z interní databáze zjistí, zda daný produkt má 

spole� nost na sklad� . V p�ípad� , �e ano, nebrání nic tomu, aby si mohl klient ihned daný 

výrobek z prodejny odnést. Pokud nastane situace, �e vybrané zbo�í není skladem, musí 

pracovník odd� lení náhradních díl�  vytvo�it objednávku a zaslat ji hlavnímu dodavateli 

t� chto díl�  a tím je spole� nost Ford s centrálním skladem v Kolín�  nad Rýnem 

v N� mecku. Dodací doba je dva pracovní dny. 

 

V p�ípad�  zákazník� , se kterými má CARent sjednanou smlouvu, dodá objednané díly 

pov�� ený pracovník a� p�ímo k jeho sídlu. Tato zásobovací slu�ba pracovníkem 

CARent je poskytována v rámci m� sta Brna, mimo Brno zajistí spole� nost dodání 

prost�ednictvím p�epravní spole� nosti PPL. 
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4.3.3.4 Propagace 

Propagace zejména v sektoru slu�eb je, v rámci marketingového mixu, jednou 

z nejd� le�it � jších � ástí. Dobrá propagace m� �e napomoci p�ilákání více zákazník�  a tím 

zvýšení konkurenceschopnosti podniku. 

 

Reklama 

Reklama je placenou neosobní prezentací podniku. I kdy� je v dnešní dob�  kladen d� raz 

na šet�ení pen� �ních prost�edk� , je nutné investovat i do této formy propagace. Zna� ka 

Ford je prezentována, jak v televizním vysílání – p�edevším jako partner fotbalové Ligy 

Mistr� , tak lze slyšet v rádiích také rozhlasovou reklamu. CARent je regionálním 

dealerem, tudí� televizní reklama je dá se �íci zbyte� ná. Kde se ovšem CARent m� �e 

anga�ovat je regionální rozhlasové vysílání, spole� enské akce, veletrhy a výstavy apod. 

 

Inzerce v tisku 

Není obvyklé, �e by se spole� nost CARent pravideln�  prezentovala v tisku. Jedná  

se spíše o nárazové akce, kdy je zapot�ebí nalákat zákazníky nap�. na servisní akce,  

na výhodn� jší nákup náhradních díl�  nebo p�íslušenství apod.  Ve t�etím � tvrtletí roku 

2013 lákal CARent � tená�e � asopisu Centrum News na kondi� ní prohlídky vozidel, 

program 5+, výhodnou prohlídku p�ed STK a nákup p�íslušenství se slevou 20 %. 

Centrum News m� �e ob� an najít v pouli� ních stojanech nejen m� sta Brna. Kdo ovšem 

tyto stojany p�ehlédne, nedozví se ani o reklam�  na autocentrum CARent.  Dle mého 

názoru by spole� nost mohla zvýšit procento této reklamy p�edevším v rámci 

regionálního tisku jako je nap�. Metro, 5 + 2 dny, Deník apod. Spole� nost by mohla 

vyu�ít nejen brn� nskou inzerci v tisku, ale pokusit se nalákat zákazníky i z jiných m� st 

ji�ní Moravy nebo z Vyso� iny. 

 

Internetová reklama 

V dnešní dob�  je velice dobré, respektive dá se �íci nutností, aby ka�dá spole� nost m� la 

své webové stránky. A
  u� lidé, kte�í spole� nost vyhledávají na internetu, zvolí adresu 

www.carent.cz nebo www.fordcarent.cz, v obou t� chto p�ípadech budou v�dy odkázáni 

na stránky dané spole� nosti. CARent má také p�edplacenou slu�bu SEO, která 

napomáhá ve vyhledáva� ích �adit CARent mezi první p�í� ky. Návšt� vníci internetových 
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stránek se na nich dozví historii spole� nosti, nabídky nových i ojetých voz� , informace 

o servisu, karosárn� , autop� j� ovn�  � i p�íslušenství a náhradních dílech. Na t� chto 

stránkách si m� �e zájemce o servis vyplnit objednávkový formulá�, který bude odeslán 

na e-mail spole� nosti a v nejbli�ším mo�ném termínu bude tohoto zájemce kontaktovat 

recep� ní, která s ním sjedná nejbli�ší mo�ný termín p�istavení vozu. Dále na t� chto 

stránkách m� �e nap�. nový zákazník za�ádat o vystavení klientské karty CARent Clubu, 

která bude po zpracování této objednávky do t�í týdn�  zaslána na jeho adresu. 

 

Po odeslání této �ádosti ovšem nechodí �adateli �ádná automatická zpráva o tom,  

�e daný po�adavek spole� nost zpracovává. N� kdy se tedy duplikují objednávky 

klientských karet, pop�ípad�  zákazníci telefonují do spole� nosti s dotazem, zda jsme 

p�ijali jejich objednávku, proto�e nedostali �ádné potvrzení. Nad tímto krokem  

by se spole� nost mohla zamyslet a pop�ípad�  z�ídit takovouto slu�bu. 

 

Dále pokud má zájemce o servis mo�nost napsat pomocí webových stránek objednávku 

servisních slu�eb, bylo by dobré, aby m� l také mo�nost pomocí internetových stránek  

a v dnešní dob�  stále více oblíbených mobilních aplikací, zjistit i stav jeho servisní 

zakázky. V sou� asné dob�  musí p�ejímací technik v�dy klientovi telefonovat, co� n� kdy 

není vhodné, zejména kdy� má zákazník nap�íklad poradu v práci, je u léka�e apod. 

Více o tomto nedostatku bude �e� eno v další kapitole Návrhy � ešení. 

 

Nedostatkem internetových stránek spole� nosti je také to, �e zákazník není informován 

nap�. o uzav�enosti firmy z r� zných d� vod�  – inventura, státní svátky apod. Tato 

informovanost je provád� na pouze vylepením letáku na hlavní dve�e vchodu do 

spole� nosti. 

 

Druhou internetovou reklamou podniku je v dnešní dob�  samoz�ejmost v prezentování 

se na sociální síti Facebook. Na t� chto stránkách má CARent profil CARent Club, který 

má k dnešnímu dni 1500 fanoušk� . Na tomto profilu spole� nost u�ivatele facebooku 

informuje o novinkách spole� nosti Ford, o nových vozidlech, o ak� ních cenách, 

p�ípadn�  ak� ních servisních akcích, ale také o propaga� ních akcích jako byly  

nap�. v dubnu celorepublikové „Dny otev�ených Ford� “. I kdy� má CARent z�ízen tento 
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profil na facebooku, tak ani zde firma zákazníky neinformuje o mimo�ádném uzav�ení 

autocentra. 

 

Rozhlasové spoty 

Spole� nost vyu�ívá i propagace v regionálních rádiích. B� hem roku spolupracovala  

se t�emi rozhlasovými stanicemi – � as, Hey a Krokodýl. V posledním � tvrtletí roku 

2013 CARent spolupracuje u� pouze s rádii Krokodýl a � as. V �íjnu na t� chto stanicích 

b� �el p�ibli�n �  25 sekundový spot, který lákal na celorepublikov�  po�ádané Dny 

otev�ených Ford� , kdy m� l CARent zrealizován sv� j vlastní program. Text spotu 

vypadal takto: „For � áci a For� a� ky, vypravte se s rodinou 11. Nebo 12. � íjna  

do autosalonu Ford CARent na B� lohorské! � ekají Vás p� edvád� cí jízdy s novými 

modely, sout� �, zábavný program pro d� ti, mimo� ádn�  zvýhodn� né ceny voz�   

a bezplatná kondi� ní prohlídka Vašeho Fordu p� ed zimou! Více na www.carent.cz“. 

 

Vn� jší reklama 

Ješt�  v lo	 ském roce, kdy m� la spole� nost CARent odd� lení ojetých vozidel mimo 

nyn� jší sídlo na B� lohorské ulici, m� la sv� j bigboard umíst� n práv�  u autobazaru 

s upoutávkou na CARent. Od letošního roku se ji� �ádná venkovní reklama  

na CARent v Brn�  a okolí neobjevuje. 

 

Propaga� ní p� edm� ty 

Pokud si klient zakoupí vozidlo, dostane od prodejce pouze kovový p�ív� sek na klí� e 

s nápisem Ford CARent. Pro prezentaci na setkáních se svými VIP klienty  

má spole� nost vyrobeny bílé igelitové tašky s nápisem Ford CARent. Jako jediný 

propaga� ní p�edm� t pro klienty má CARent pro své zákazníky zdarma k odb� ru 

samolepku ve tvaru trojúhelníku s obrázkem hol� i� ky nebo chlape� ka s nápisem  

„Dít �  v aut� “  viz. P�íloha � . 5. Tento p�edm� t se u klient�  setkal s velkým úsp� chem.  

Na �íjnové akci „Dny otev� ených Ford� “  m� l CARent vyrobeny malé � okoládky 

s firemním logem, které byly k dispozici návšt� vník� m autocentra. 

 

V dnešní dob� , kdy je t� �ké konkurovat ostatním spole� nostem, je vhodné, aby si firma 

dala zále�et i na reklamních p�edm� tech. Jeliko� se CARent zú� ast	 uje ve�ejných akcí  
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a prezentací bylo by vhodné, aby m� l pro své klienty k dispozici alespo	  pár reklamních 

p�edm� t� , a
  u� k rozdávání zdarma na t� chto akcích, anebo p�ípadnému zakoupení 

p�ímo v autocentru. 

 

Osobní prodej 

Osobním prodejem spole� nosti lze ozna� it prodej náhradních díl�  a p�íslušenství. Ka�dý 

z pracovník�  prodeje díl�  p�istupuje ke ka�dému klientovi individuáln�  a nabízí celou 

škálu produkt�  spole� nosti Ford. P�ejímací technici servisu nejen, �e sepisují servisní 

zakázky, ale také nabízejí produkty Ford, jako nap�. asisten� ní slu�bu. Do osobního 

prodeje lze také za�adit p�ístup k zákazník� m, kte�í pot�ebují �ešit problém reklamací. 

Pr� b� h reklamací nebo garancí na servisu �eší garan� ní technik nebo vedoucí servisu. 

Pokud se reklamace týká n� kterého jiného st�ediska spole� nosti, �eší ji v�dy 

zam� stnanec, který danou slu�bu poskytl, p�ípadn�  jeho p�ímý nad�ízený. 

 

Podpora prodeje 

Pomocí podpory prodeje obchodník stimuluje ur� itými nástroji zákazníka k nákupu. 

CARent se v rámci prodeje vozidel a nalákání klient�  k návšt� v�  autocentra, prezentuje 

na nejr� zn� jších p�edvád� cích akcích, veletrzích, festivalech apod. 

 

Veletrhy a výstavy 

Jeliko� Ford CARent sídlí v Brn� , m� st�  veletrh�  a výstav, sna�í se autocentrum 

spolupracovat práv�  s Brn� nskými veletrhy a výstavami (BVV). V lo	 ském roce 

CARent vystavoval svá vozidla na veletrzích, jako byly nap�. Autosalon, Vinex, 

Národní výstava hospodá�ských zví�at atd. CARent se také prezentoval na n� kolika 

festivalech v Brn�  i mimo n� j. Jednalo se nap�. o zahájení F scény na hrad�  Špilberk, 

Food Festival, Gourmet Festival v Mikulov�  aj. Ford CARent byl také hlavním 

partnerem akce Dance Life Expo. V rámci festivalu Brno uprost�ed Evropy a oh	 ostroj�  

Ignis Brunensis se stal CARent partnerem, který p�evá�el VIP zákazníka ze st�edu 

m� sta bu�  na Brn� nskou p�ehradu, nebo na hrad Špilberk. Dobrá spolupráce se také 

vyvinula s Masarykovým okruhem, kde CARent vystavoval svá vozidla v rámci 

Mistrovství sv� ta silni� ních motocykl� . 
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Akce v míst�  prodeje 

Co se tý� e akcí po�ádaných p�ímo v autocentru CARent, jedná se p�edevším o akce, 

které jsou naplánované od Ford Motor Company, tudí� nap�. Dny otev�ených dve�í, kdy 

musel CARent dodr�et ur� itá pravidla nap�. prodlou�enou otevírací dobu, aktuální 

nabídku vozidel, pop�ípad�  ak� ní prohlídky automobil�  na servisu. Doprovodný 

program si ovšem ka�dé dealerství �eší samo a je jenom na n� m, zda v� bec n� jaký 

doprovodný program bude mít. CARent p�ipravil doprovodný program p�edevším pro 

rodiny s d� tmi. P�ímo v autocentru bylo p�ítomno Divadlo Radima Korába, které d� tem 

hrálo divadlo, klaun vytvá�el zví�átka z balonk�  a vzhledem k blí�ícímu se halloweenu 

si mohly d� ti s rodi� i vydlabat dýn� . Letošní dubnové Dny otev�ených Ford�  m� ly op� t 

sv� j doprovodný program, který zajistilo Divadlo Radima Korába, a p�ímo v autocentru 

probíhala názorná ukázka první pomoci pracovníka Zdravotnické záchranné slu�by 

Jihomoravského kraje. Vše si mohli p�íchozí zákazníci vyzkoušet pod odborným 

dohledem. 

 

Public relations 

V oblasti public relations neboli vztahu s ve�ejností se CARent pohybuje, avšak jen 

okrajov� . Nejvýznamn� jší oblastí je spolupráce se Svazem Vina��  � eské republiky, 

kterého je CARent oficiálním partnerem. Na webu Vina��  lze nalézt � lánky, ve kterých 

se mohou návšt� vníci do� íst o CARentu, o zvýhodn� ných podmínkách p�i koupi 

vozidla pro Vina�e, poprodejních slu�bách a akcích, na kterých se CARent významn�  

podílel. V sou� asné dob�  se CARent sna�í vzd� lávat v oblasti public relations,  

aby v tomto druhu propagace mohl být více klient� m tzv. na o� ích a dostal se jim  

do podv� domí. 

 

P� ímý marketing 

CARent svým zákazník� m, kte�í vlastní e-mailovou adresu a zárove	  ji poskytli 

n� kterému ze zam� stnanc� , pravideln�  zasílá newsletter. Klienti v n� m mohou nalézt 

ak� ní novinky voz� , slevy a akce na náhradní díly a p�íslušenství, sezónní prohlídky 

vozidel na servisu za p�íznivé ceny a mnohé další. 
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Marketingové odd� lení pou�ívá pro kontakt se zákazníky také SMS komunikaci  

a to v rámci ak� ních sezónních prohlídek bu�  zdarma anebo za zvýhodn� né ceny, 

pozvánky na dny otev�ených dve�í apod. SMS zprávy obsahují krátký text, který m� �e 

vypadat nap�. takto: Prijedte na kondicni prohlídku! ZDARMA proverime stav Vaseho 

vozu. Heslo akce KONDICE2013. Objednejte se na tel. 548141414. Vas servis Ford 

CARent, Belohorska46. 

 

Spole� nost také nezapomíná uplat	 ovat, v rámci zp� tné vazby od zákazník� , 

telemarketing. Ka�dý den obvolávají recep� ní klienty, kte�í p�ed sedmi dny navštívili 

servis. Jejich úkolem je zjistit, zda byli s pr� b� hem servisu spokojeni � i nikoliv, zda 

mají p�ipomínku k p�ístupu zam� stnanc� , k cen� , parkování apod. Tyto odpov� di jsou 

recep� ními zaznamenány do systému, který z nich vytvo�í výstupní graf. Poslední � ty�i 

m� síce také pracovnice recepce obvolávají klienty s blí�ícím se koncem platnosti STK a 

emisí. Cílem je zákazníka informovat, �e se blí�í konec platnosti. Zákazník se m� �e 

objednat na p�ípravu a provedení STK a emisí za zvýhodn� ných cenových podmínek, 

p�ípadn�  se nemusí objednat v� bec. Není d� le�ité klienta za ka�dou cenu objednat, ale 

spíše mu ukázat, �e spole� nost na n� j myslí a platnost STK a emisí mu hlídá. 

 

Propagace formou BARTERU 

Autocentrum CARent spolupracuje také s n� kolika kulturními, sportovními,  

� i gastronomickými podniky, kde propagace s t� mito partnery probíhá hlavn�  formou 

barteru. Jedná se nap�íklad o M� stské divadlo Brno, kterému CARent zap� j� uje svá 

vozidla a také servisuje n� která vozidla divadelník� . CARent vystavuje ve foyer 

M� stského divadla své vozidlo a M� stské divadlo v p�ípad�  zájmu poskytne 

zam� stnanc� m autocentra zvýhodn� né vstupné na n� které z mnoha p�edstavení. Dalším 

významným partnerem jsou BVV. Ty si v p�ípad�  zájmu p� j� ují vozidla Ford pro své 

vystavovatele a CARent má tak za tuto slu�bu mo�nost zdarma vystavovat svá vozidla 

p�ed pavilony výstavišt� . CARent se té� prezentuje na stadionu FC Zbrojovka. Vedení 

tohoto klubu má zap� j� ené vozidlo spole� nosti a protislu�bou je tomu významné místo 

prezentace na stadionu. Dalšími významnými partnery jsou nap�. Automotodrom Brno, 

Petr Bende, Kometa Brno aj. 
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4.3.3.5 Lidé 

V sektoru slu�eb jsou lidé nejd� le�it � jším � lánkem, se kterým p�ichází zákazník  

do kontaktu. Pracovníci firmy jsou sou� ástí produktu, který prodávají, proto pokud bude 

vystupování daného zam� stnance na profesionální úrovni, není pochyb o tom,  

�e se produkt spole� nosti bude prodávat mnohem snáze. 

 

CARent p�i poskytování svých poprodejních slu�eb musí dbát na vystupování, vzhled  

a proškolení svých zam� stnanc� . P�ejímací technici servisu, prodejci náhradních díl� , 

dispe� e�i autop� j� ovny i samotné recep� ní p�icházejí ka�dodenn�  do kontaktu  

se zákazníky. První dojem zákazníka, jak z prost�edí, tak i ze samotného p�ijetí je velmi 

d� le�itý. Po p�íchodu do autocentra se klient setkává s recep� ní. Ta má za úkol p� sobit 

mile, vst�ícn� , vkusn�  a na vše co zákazníka zajímá odpov� d� t, pop�ípad�  ho odkázat  

na fundovanou osobu. Vzd� lání t� chto zam� stnanky	  nemusí být nijak zvláš
  

specifické. Sle� ny pracující na recepci jsou v� bec první, na které klient p�i p�íchodu 

narazí, proto pokud do firmy p�ijde, a
  u� z jakéhokoliv d� vodu, nevrlý nebo naštvaný 

zákazník, nesmí se recep� ní chovat stejn�  jako on. Tato osoba by m� la um� t jednat 

s lidmi, m� la by um� t vyjednávat a být v�� i klient� m asertivní. Ze zkušeností se  

dá konstatovat, �e recep� ní CARentu tuto funkci plní velmi zodpov� dn� . 

 

P�ejímací technici, dispe� e�i nebo prodejci náhradních díl�  jsou hned dalšími,  

se kterými se p�íchozí do autocentra setkají. Všichni tito zam� stnanci musejí um� t 

jednat v zájmu spole� nosti, ale zárove	  se sna�it co nejvíce vyhov� t zákazníkovi. Ka�dý 

z t� chto pracovník�  musí znát ur� ité postupy, dle kterých se na zakázkách pracuje, 

jakým zp� sobem se objednávají náhradní díly, kdy se m� �e daná zakázka prodlou�it 

apod. V ka�dém z t� chto krok�  m� �e nastat problém, který musí neprodlen�  oznámit 

klientovi a seznámit ho s dalším postupem, p�ípadným náhradním �ešením atd. V t� chto 

situacích musí být pracovníci CARentu zdvo�ilí, informovaní, asertivní, musí se um� t  

se zákazníkem domluvit, p�ípadn�  se mu omluvit za potí�e anebo je odkázat na svého 

nad�ízeného pokud si sami s n�� ím nev� dí rady. 

 

Pro tyto p�ípady a pro neustále se zlepšující technologie, zákony, výrobní postupy jsou 

zam� stnanci na všech pracovních pozicích pr� b� �n �  proškolováni. Tato školení v prvé 
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�ad�  na�izuje Ford Motor Company. Jedná se o školení technická, ale i netechnická. 

Technických školení se zú� ast	 ují mechanici a klempí�i. Jde nap�. o školení zdvihacích 

za�ízení, školení na svá�e� ský pr� kaz, novinky pro motory, školení ohledn�  emisí apod. 

P�ejímací technici se zú� ast	 ují školení týkající se servisních produkt�  od Fordu, 

prezenta� ních dovedností, jak lépe komunikovat, garancí apod. Vedoucí náhradních díl�  

absolvuje školení o skladovém hospodá�ství, dispe� e�i autop� j� ovny se pravideln�  

zú� ast	 ují školení � idi�� . Všichni zam� stnanci nap�í�  st�edisky musí p�i p�íjmu na jejich 

pozici podstoupit školení o „Bezpe� nosti a ochrany zdraví p� i práci“  (BOZP). 

 

Co se tý� e zevn� jšku zam� stnanc� , kte�í p�icházejí do p�ímého kontaktu se zákazníky, 

musí v� tšina z nich dodr�ovat firemní dress code. P�ejímací technici a prodejci 

náhradních díl�  musí nosit košile, tri� ka, nebo vesty s firemním logem a reprezentovat 

tak firmu navenek. Toto oble� ení dostávají pracovníci firmy p�i p�ijetí na danou pozici. 

Recep� ní a dispe� e�i autop� j� ovny nejsou povinni nosit svršky s firemním logem,  

ale o� ekává se od nich elegantní a konzervativní p�ístup k oblékání. 

 

I kdy� se od všech zam� stnanc�  o� ekává zodpov� dný p�ístup k vykonávání jejich 

profese a dobré reprezentování spole� nosti navenek, je d� le�ité pracovníky n� jakým 

zp� sobem k této � innosti motivovat. Spole� nost CARent k oce	 ování svých pracovník�  

p�istupuje a
  u� finan� ními odm� nami za vynikající výkony, firemními akcemi nebo 

vyhlašováním nejlepších zam� stnanc�  firmy v�dy za ka�dé pololetí. Dá se tedy 

konstatovat, �e vedení spole� nosti umí ocenit práci svých zam� stnanc�  jak po finan� ní, 

tak i po morální stránce. 

 

Ovšem nebylo by zam� stnanc� , kdyby nebylo zákazník� . Ti se aktivn�  zú� ast	 ují 

celého procesu a míra spoluú� asti klient�  se liší podle druhu slu�by. Spole� nost CARent 

je velmi závislá na svých zákaznících a nebýt jich, nemohla by tato spole� nost fungovat. 

Jeliko� v dnešní dob�  díky stále probíhající hospodá�ské recesi klesá prodej vozidel, 

musejí se firmy zam�� ovat na své poprodejní slu�by. CARent bere tento fakt v potaz  

a sna�í se p�esn� ji zacílit na zákazníka a vyjít mu co nejvíce vst�íc. Tímto pozitivním 

p�ístupem spole� nost utvá�í názor zákazník� . Spokojený klient toti� ší�í pozitivní ústní 

reklamu, názor nespokojeného klienta má však v p�esv� d� ení ve�ejnosti v� tší váhu  
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ne� názor spokojeného zákazníka. Je tedy d� le�ité klást d� raz na pozitivní vztah mezi 

klientem a zam� stnancem, jeliko� spokojený zákazník se v�dy rád vrací. 

 

4.3.3.6 Materiální pr � kaznost 

P�i poskytování slu�eb zákazníci � asto inklinují k materiálním podn� t� m. Proto první  

co klient uvidí, kdy� p�ijede navštívit CARent, je samotné autocentrum. Jeho vzhled, 

uspo�ádání vozidel, st�edisek, to vše utvá�í jeho první dojem, který m� �e být bu�  

kladný, nebo záporný. Vzhled autocentra je lad� n do šedé barvy s modrými prvky loga 

Ford. Koncem kv� tna a v � ervnu 2014 se však vzhled CARentu rapidn�  zm� ní, 

vzhledem ke zm� n�  celkové koncepce, kterou se chystá Ford Motor Company jít. Tato 

zm� na bude probíhat jak ve zm� n�  celkové barevnosti autocentra, tak p�esídlení 

n� kterých st�edisek v rámci spole� nosti. 

 

Všichni zam� stnanci, kte�í p�icházejí do kontaktu se zákazníky, musejí udr�ovat ur� itý 

dress code. Prodejci vozidel mají oble� ená bu�  tri� ka, nebo košile s firemním logem  

a zpravidla � erné kalhoty. P�ejímací technici se oblékají do tri� ek, košilí nebo vest 

s firemním logem, � erných kalhot nebo riflí. Jeliko� si dispe� e�i autop� j� ovny 

p�ipravují sami vozidla, která p�edávají zákazník� m, nelze od nich vy�adovat p�esný 

dress code. Recep� ní by m� ly p� sobit konzervativn� , ne p�íliš vyzývav� , avšak 

elegantn� . Zam� stnanci náhradních díl�  chodí v� tšinou v šedých montérkách  

a oran�ovém tri� ku s firemním logem. Mechanici na díln�  mají na sob�  té� oran�ová 

tri� ka a modré nebo šedé montérky. Ti, kte�í p�icházejí do styku se zákazníky, mají také 

povinnost nosit jmenovku, aby zákazník ihned po p�íchodu v� d� l, s kým jedná. 

 

Spole� nost má také samoz�ejm�  svoji podobu vizitek. Jejich vzhled je bílý, s � erným 

nápisem CARent, adresou spole� nosti a kontaktem na konkrétního pracovníka firmy. 

Co se tý� e vystavených faktur, obsahují n� kolik základních informací a to je adresa 

spole� nosti CARent, její identifika� ní � íslo, adresa odb� ratele a samotný text faktury. 

 

V p�ípad�  servisu se na faktu�e objevují rozepsané polo�ky práce a cena za n� , na konci 

je kone� ná cena za práci, na druhé stran�  je vypsán materiál spole� n�  s cenou  
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a p�ípadnými slevami. Na konci této faktury je uvedena cena bez 21 % DPH, samotné 

DPH a kone� ná cena s DPH a jméno zam� stnance, který fakturu vystavil.  

 

4.3.3.7 Procesy 

Pokud se chce zákazník objednat na servis, je tomu dán p�edem daný postup. A
  u� se 

jedná o pravidelnou servisní prohlídku, vým� nu oleje, diagnostiku nebo r� zné druhy 

mechanických oprav, je nutné se bu�  osobn� , telefonicky nebo pomocí elektronického 

formulá�e na webových stránkách CARentu objednat. Všechny objednávky, které 

vy�izují recep� ní, v p�ípad�  slo�it � jšího druhu opravy p�ejímací technici, jsou 

zaznamenávány do podnikového informa� ního systému JUNO. Zde je na ka�dý den 

plán, který je omezen hranicí mno�ství objednaných zákazník�  ke ka�dému ze � ty� 

technik� . Klienti jsou do systému objednáváni po p� lhodinových intervalech.  

 

Je to p�edevším z toho d� vodu, aby ka�dý technik m� l na daného zákazníka dostatek 

� asu pro sepsání zakázky. Na recepci je velká psací tabule, na které je ke ka�dému 

technikovi vypsán seznam objednaných zákazník� . U ka�dého zákazníka je líste� ek  

se jménem a stru� n�  popsaným problémem, se kterým klient na servis p�ichází. Pokud 

jsou u objednaného líste� ky dva, znamená to, �e jeden z nich znamená objednané 

náhradní vozidlo. V daný den a � as se p�íchozímu klientovi v� nuje nejprve recep� ní, 

která zkontroluje, zda jde opravdu o objednaného zákazníka. Poté vezme líste� ek 

z tabule a donese ho technikovi. Ten v nejkratším mo�ném termínu volá zákazníka  

a sepíše s ním zakázku. Sepsanou zakázku technik odnese na dílnu, kde ji mistr p�id� lí 

mechanikovi, který ji bude zpracovávat. Pokud se p�i prohlídce nebo oprav�  najde 

n� jaký problém, který je t�eba konzultovat se zákazníkem, p�ejímací technik okam�it�  

volá klientovi a projedná s ním další postup, p�ípadn�  objednání náhradních díl�  apod. 

Pokud vše prob� hne tak jak má, p�ejímací technik spo� ítá fakturu a op� t volá klientovi, 

�e je vozidlo p�ipraveno k vyzvednutí. Mnohdy se stává, �e zákazník telefon nezvedá, 

nap�. proto, �e pracuje na sm� ny, nebo má pracovní jednání, p�ípadn�  je u léka�e. 

V tomto p�ípad�  recep� ní odesílá zákazníkovi SMS, pop�ípad�  mu zkouší opakovan�  

volat nebo se klient ozve sám, jak to vypadá s jeho opravou. Tomuto zdlouhavému 

oznamování a telefonování, které je pro technika i recep� ní � asov�  náro� né, kdy�  
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se nem� �e zákazníkovi opakovan�  dovolat, by se dalo zabránit, respektive zlepšit 

systém oznamování hotové zakázky. Více o tomto zlepšení v kapitole Návrhy � ešení. 

 

V odd� lení náhradních díl�  je samoz�ejmostí, �e objednání t� chto díl�  a skladování 

musí p�edcházet ur� itý proces. V závislosti na servisu, musí pracovat i odd� lení 

náhradních díl�  (ND), tudí� a� mechanik zjistí, které díly jsou pot�eba, p�ijde na ND 

s objednávkou. V p�ípad� , �e daný produkt má firma na sklad�  vydá ho mechanikovi, 

pokud ne, nastává proces objednání. Všechny náhradní díly a p�íslušenství  

se objednávají z centrálního skladu Ford Motor Company, který se nachází v Kolín�  

nad Rýnem v N� mecku.  Klasická doba dodání je dva pracovní dny. V p�ípad�  expresní 

objednávky, kterou je mo�né zajistit do 24 h, si musí klient za tuto slu�bu p�iplatit. 

Pokud vozidlo není na servisu, ale pouze zákazník bu�  telefonicky, e-mailem nebo 

osobn�  provede objednávku, probíhá ve sklad�  CARentu v noci blokace t� chto díl� , 

respektive párování díl�  na sklad�  s po�adavky zákazníka. M� �e nastat situace, kdy 

daný materiál není skladem v centrálním skladu v Kolín�  n. R., v tomto moment�  

nastává online komunikace se skladem ve Valencii ve Špan� lsku nebo v Deventry 

v Anglii. Systém Fordu není tak dokonalý, aby v p�ípad�  nep�ítomnosti díl�   

v Kolín�  n. R. automaticky zajistil blokaci v n� kterém z výše uvedených sklad� . Vše 

musí kontrolovat pracovníci jednotlivých dealerství, v�dy ka�dý následující pracovní 

den ráno. V p�ípad�  objednávek z Anglie nebo Špan� lska se dodací lh� ta prodlu�uje  

o další 2 pracovní dny. 

 

St�edisko autop� j� ovny funguje na základ�  telefonické, osobní � i e-mailové 

komunikace se zákazníkem. V závislosti na jeho po�adavcích dispe� e�i p� ipraví na daný 

den a � as vozidlo. Po p�íchodu klienta do autocentra, dispe� er p�edává v� z a doklady  

a zákazník m� �e ihned odjet. Klienti mohou vozidlo vrátit v podstat�  kdykoliv  

po telefonické domluv�  s jedním z dispe� er� . V p�ípad� , �e se dispe� er do autocentra 

nem� �e v daný termín dostavit nebo u� je po otevírací dob�  autocentra, klí� e a doklady 

od zákazníka p�ebírá ostraha, která hlídá celý objekt. Pokud si zákazník zarezervoval 

náhradní vozidlo, proto�e své má na servise, autop� j� ovna je o tom informována v�dy 

v p�edve� er následujícího pracovního dne. Mnohdy se ovšem stane, �e i kdy� jsou 

dispe� e�i informováni o po� tu náhradních vozidel na další den, daná vozidla nemají 
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k dispozici. Zde dochází k problému, kdy recep� ní nebo technik musí klienta  

po p�íchodu na servis informovat o nedostupnosti vozidla. V tu chvíli je zákazníkovi 

nabídnuta alternativa p�ípadného odvezení dom�  nebo do firmy nebo omluva a klient 

tak musí z autocentra m� stskou hromadnou dopravou. Tuto situaci leckdy zp� sobují 

sami klienti, kte�í dostávají k pravidelným servisním prohlídkám vozidlo na 1 den 

zdarma. I kdy� je jejich vozidlo hotovo tentý� den nap�. v 16h, klient �ekne: „Dobrá, 

d� kuji, vozidlo si vyzvednu zítra.“ Ve vyzvednutí vozidla následující pracovní den, není 

problém, pokud klient nemá p� j� ené náhradní vozidlo. V p�ípad� , �e si klient náhradní 

vozidlo zap� j� í a rozhodne se své vozidlo ze servisu vyzvednout a� následující den,  

i kdy� bylo p�ipavené k vyzvednutí d�íve, neplatí v sou� asnosti �ádný poplatek  

za p� j� ení. Toto by m� lo vedení servisu a autop� j� ovny zm� nit a za podmínky, �e tento 

fakt nastane, by m� l klient zaplatit poplatek za prodlou�ení p� j� ovného. Pokud by byly 

nastaveny tyto podmínky, mnoho zákazník�  by si rozmyslelo, zda si ješt�  ten daný den 

vozidlo rad� ji ze servisu nevyzvednou. 

 

4.3.3.8 Programy 

Pokud se zam�� íme na n� jaké speciální odm� ny stálého zákazníka nebo odm� ny pro 

opakované návšt� vy autocentra lze �íci, �e CARent �ádný takový plán nemá. � áste� n�  

sem snad m� �e zapadat � lenství v CARent Clubu, kdy klient vyu�ívá ur� itých slev  

a benefit� . 

 

Snad jen, kdy� se zam�� íme na VIP partnery CARentu, jsou pro n�  ob� as po�ádány 

akce, kde jim autocentrum vyjad�uje své „DÍKY“.  Stalo se tomu nap�íklad v dubnu 

lo	 ského roku, kdy se na hrad�  Špilberk po�ádal Food Festival a CARent zde m� l 

vystavena svá vozidla a pro své VIP zákazníky ve spolupráci se SUSHI Pointem,  

se kterým také CARent dlouhodob�  spolupracuje, p�ipravil pohošt� ní, kde se podávalo 

p�edevším sushi a další japonské pochutiny. Své „DÍKY“  svým VIP zákazník� m 

CARent také vyjad�uje na konci roku, kdy ka�dému z t� chto partner�  poskytne malou 

pozornost. 
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4.3.3.9 Výkon 

Jako výkon lze chápat komplexní fungování spole� nosti CARent a její dosa�ené 

výsledky. Autocentrum CARent se jako ka�dý prodejce vozidel potýká s malým 

zájmem klient�  o automobily, obzvlášt�  v dnešní dob� , kdy stále ješt�  p�etrvává 

hospodá�ská krize. Kdyby CARent spoléhal na to, �e by ho u�ivil pouze prodej vozidel, 

nejspíše by se brzy dostal do ztráty. Proto musí spoléhat p�edevším na poprodejní 

slu�by a to hlavn�  ve st�edisku servisu. CARent si tedy nem� �e dovolit nedodr�ovat 

právní p�edpisy, zákony apod. Jeho snahou p� sobit kladn�  navenek spole� nosti je také 

to, �e vlastní �adu certifikát�  a spl	 uje r� zné normy ISO. 
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4.4 Finan� ní analýza 

Tato diplomová práce je primárn�  zam�� ena na posílení poprodejních slu�eb, proto pro 

ni není st� �ejní rozebírat dopodrobna finan� ní situaci podniku. Z toho d� vodu byla  

do ní�e uvedených tabulek vybrána pouze nejd� le�it � jší data z výro� ních zpráv 

spole� nosti za roky 2010 – 2013 z rozvahy podniku a výkazu zisku a ztrát. 

 

Roky 2011 a 2012 byly pro CARent velmi obtí�né. Spole� nost musela upravit svoji 

organiza� ní strukturu zejména s ohledem na nutnost rychlejšího rozvoje a marketingové 

komunikace poprodejních program�  a slu�eb. Zásadní pot�ebou a cílem se pro CARent, 

a.s. stala práce se stávajícími klienty a udr�ení jejich loajality na maximální mo�nou 

dobu. (55) 

 

Celkové tr�by i výkony se poda�ilo v roce 2011 stabilizovat na úrovni roku 

p�edchozího, r� st náklad�  však ovlivnil provozní výsledek hospoda�ení, který byl  

o 800 000,-- K�  ni�ší ne� v roce 2010. Rok 2011 p�inesl zejména nár� st finan� ních 

náklad�  (zejména úroky za automobily), který koncem roku zp� sobil, �e se spole� nosti 

nepoda�ilo dosáhnout zisku a za tento rok vykázala ztrátu – 91 000,-- K� . (55) 

 

I p�es výrazný nár� st tr�eb firmy zisk spole� nosti výrazn�  klesl. Jednou z p�í� in  

je pokles pr� m� rné mar�e z 11 % na 8 %. CARent o� ekával od navýšeného prodeje 

vozidel i navýšení servisních slu�eb, avšak toto o� ekávání se nepotvrdilo. Díky krizi  

se nezanedbatelné procento klient�  za� alo obracet na levn� jší neautorizované servisy. 

Tr�by za opravy automobil�  klesly o více ne� 10 % a tomu úm� rn�  i zisk. Významným 

zatí�ením spole� nosti byly v roce 2012 i placené úroky za skladová vozidla. Vzhledem 

k ekonomickému vývoji spole� nost navýšila opravné polo�ky k rizikovým 

pohledávkám o 2 miliony K� . (55) 

 

V tomto roce prošla spole� nost zat� �kávací zkouškou, zvá�ila a p�ehodnotila 

organizaci, fungování a strukturu veškerých náklad�  a zapracovala tyto zkušenosti  

do svých mana�erských postup� . Tato skute� nost se následn�  projevila v hospoda�ení 

prvního � tvrtletí roku 2013, kdy se spole� nost pr� b� �n �  pohybovala v zisku. (55) 
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Rok 2013 byl pro spole� nost CARent, po nep�íznivých p�edešlých rocích, úsp� šný. 

Dealerství v tomto roce neskon� ilo ve ztrát� , ale naopak v zisku. V roce 2012 byl 

hospodá�ský výsledek ve výši – 9 136 tis. K� , lo	 ský rok vykázal výsledek  

5 983 tis. K� . V ní�e uvedené tabulce je mo�né zaznamenat nár� st dlouhodobých 

závazk�  a to z 0 na 504 tis. K� . Tento fakt je zap�í� in� n tím, �e CARent v roce 2013 

vyu�il mo�nosti leasingu. I kdy� ješt�  není známa oficiální výro� ní zpráva za lo	 ský 

rok, je jen t� �ké odhadnout, co stojí za tak výborným výsledkem hospoda�ení. Dle mého 

názoru tomu mohlo napomoci opat�ení, která byla provedena v roce 2012, zvýšení 

mar�í v oblasti prodeje, lepší výsledky ve st�edisku autop� j� ovny a servisu. (30) 
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Tab. 6: Rozvaha spole� nosti (Zdroj: (vlastní zpracování dle (30)) 

Rozvaha (v tis. K� ) 

Rok 2010 2011 2012 2013 

aktiva celkem 196 538,00 411 757,00 183 066,00 207 675,00 

ob� �ná aktiva (nejv � tší podíl) 147 031,00 362 957,00 137 316,00 160 978,00 

dlouhodobý majetek 48 668,00 46 514,00 44 848,00 44 489,00 

dlouhodobé pohledávky 15,00 85,00 85,00 15,00 

  

pasiva celkem 195 538,00 411 757,00 183 066,00 207 675,00 

vlastní kapitál 83 882,00 83 791,00 74 655,00 80 637,00 

základní kapitál 133 000,00 133 000,00 133 000,00 133 000,00 

dlouhodobé závazky 58,00 0,00 0,00 504,00 

krátkodobé závazky 107 251,00 326 465,00 106 460,00 125 632,00 

cizí zdroje 107 902,00 327 054,00 107 224,00 126 455,00 

úv� ry 0,00 0,00 0,00 0,00 
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Tab. 7: Výkaz zisku a ztrát (Zdroj: (vlastní zpracování dle (30)) 

Výkaz zisku a ztrát (v tis. K� ) 

Výnosy 

Rok 2010 2011 2012 2013 

výkony 45 978,00 47 702,00 45 312,00 43 587,00 

ostatní provozní výnosy 3 073,00 1 800,00 2 256,00 199,00 

tr�by z prodeje zbo�í 463 721,00 450 640,00 537 508,00 454 170,00 

tr�by z prodeje vlastních výrobk �  
a slu�eb 46 094,00 47 579,00 45 458,00 43 568,00 

ostatní finan� ní výnosy 0,00 19,00 22,00 8,00 

Náklady 

náklady na prodané zbo�í 424 811,00 403 801,00 497 045,00 412 815,00 

ostatní provozní náklady 2 362,00 4 210,00 3 290,00 3 522,00 

ostatní finan� ní náklady 650,00 615,00 472,00 344,00 
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Tab.8: Celkové výsledky spole� nosti (Zdroj: (vlastní zpracování dle (30)) 

Trendy (v tis. K� ) 

Rok 2010 2011 2012 2013 

tr�by za prodej zbo�í 463 721,00 450 640,00 537 508,00 454 170,00 

výkony 45 978,00 47 702,00 45 312,00 43 587,00 

provozní výsledek 4 658,00 3 790,00 -3 228,00 9 023,00 

finan� ní výsledek -2 005,00 -3 175,00 -5 908,00 -3 040,00 

hospodá� ský výsledek 1 085,00 -91,00 -9 136,00 5 983,00 
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4.5 SWOT analýza 

Pomocí SWOT analýzy lze shrnout záv� ry z p�edchozích analýz, vlastních zkušeností  

a dotazníkového šet�ení. Jsou zde identifikovány hlavní silné a slabé stránky podniku  

a nejpodstatn� jší p�íle�itosti a hrozby, které mohou spole� nost ovlivnit. Tato analýza 

bude jedním z podklad�  pro návrhovou � ást. 

 

Tab. 9: SWOT analýza spole� nosti Ford CARent, a.s. (Zdroj: (vlastní zpracování)) 

Silné stránky Slabé stránky 

·  komplexnost slu�eb 

·  kvalita a rozsah poskytovaných 

slu�eb 

·  vysoká úrove	  propagace 

·  dobré jméno firmy 

·  výhodná poloha spole� nosti 

·  dlouholetá tradice 

·  dr�ení certifikací ISO 

·  profesionalita zam� stnanc�  

·  neustálá modernizace technologií 

v oblasti oprav voz�  

·  � lenství v klubu 

·  vracející se spokojení zákazníci 

·  finan� ní zdraví spole� nosti 

·  efektivní marketing 

·  vyšší ceny slu�eb ne�  

u konkurence 

·  nízká spíše nulová jazyková 

vybavenost zam� stnanc�  

·  tlak Ford Motor Company  

na zvyšování objem�  bez 

motiva� ní politiky (pokles 

obchodních mar�í) 

·  nevyhovující podmínky  

pro vrácení náhradního vozidla 

·  nevyhovující pracovišt�  

p�ejímacích technik�  servisu 

·  nedosta� ující kapacita parkovišt�  

·  nevyhovující informovanost 

zákazník�  o stavu opravy a �ádné 

potvrzení o p�ijetí registra� ního 

formulá�e ke z�ízení karty CARent 

Clubu 

·  neuspokojivá komunikace mezi 

vedoucími st�edisek a pod�ízenými 

·  špatná informovanost zákazník�   

o zm� nách otevírací doby 

·  �ádné propaga� ní p�edm� ty 
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P� íle�itosti Hrozby 

·  dotace na vzd� lávání 

·  rozvinutí moderních technologií 

·  vznik nových zákaznických 

segment�  

·  vzr� stající poptávka po slu�bách 

·  ztráta dobrého jména 

·  odchod stálých klient�   

ke konkurenci, �ádný p�íchod 

nových 

·  stávající nestabilita vlády 

·  doznívající finan� ní krize 

·  vysoký stupe	  oborové konkurence 

·  p�ímá místní konkurence 

·  nová legislativní opat�ení  

a ekonomická situace 

·  špatná platební morálka klient�  

 

4.5.1 Analýza jednotlivých slo�ek 

V následující analýze budou vzájemn�  porovnávány jednotlivé prvky SWOT analýzy  

a budou k nim p�i�azeny váhy. Srovnání bude provedeno prost�ednictvím matice,  

do které bude dopln� no hodnocení daných faktor� . Škála, dle které budou faktory 

hodnoceny má t� i úrovn� : 

 

1…. prvek je d� le�itý a má v� tší váhu ne� porovnávaný 

0,5…. prvky mají stejnou váhu a d� le�itost 

0….. prvek je mén�  d� le�itý, má menší váhu ne� porovnávaný 

 

Poté budou vybrány t� i prvky z ka�dé � ásti SWOT analýzy, které nejvíce ovliv	 ují 

spole� nost CARent. 



110 
 

Tab. 10: Hodnocení vah silných stránek spole� nosti (Zdroj: (vlastní zpracování)) 
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komplexnost 
slu�eb x 0 0,5 0 1 0 0 0 0,5 1 0,5 0 0,5 4 5,19 
kvalita  
a rozsah 
poskytovaných 
slu�eb 1 x 1 0,5 1 0,5 0,5 0,5 1 1 0,5 0 1 8,5 11,04 
vysoká úrove�  
propagace 0,5 0 x 0 0,5 0 0,5 0 0,5 0,5 0 0 0,5 3 3,90 

dobré jméno 1 0,5 1 x 1 0,5 0,5 0,5 0 1 0,5 0 1 7,5 9,74 
výhodná 
poloha 0 0 0,5 0 x 0,5 0 0 0 0,5 0,5 0 0,5 2,5 3,25 
dlouholetá 
tradice 1 0,5 1 0,5 0,5 x 0,5 0,5 0,5 1 0,5 0,5 1 7 9,09 
dr�ení 
certifikací ISO 1 0,5 0,5 0,5 1 0,5 x 0 0,5 1 0,5 0 1 7 9,09 
profesionalita 
zam� stnanc�  1 0,5 1 0,5 1 0,5 1 x 1 1 0,5 0 1 9 11,69 
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modernizace 
technologií 0,5 0 0,5 1 1 0,5 0,5 0 x 1 0,5 0 0,5 6 7,79 

� lenství v klubu 0 0 0,5 0 0,5 0 0 0 0 x 0,5 0 0,5 2 2,60 
spokojení 
zákazníci 0,5 0,5 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 x 0 1 6,5 8,44 

finan� ní zdraví 1 1 1 1 1 0,5 1 1 1 1 1 x 1 11,5 14,94 
efektivní 
marketing 0,5 0 0,5 0 0,5 0 0 0 0,5 0,5 0 0 x 2,5 3,25 
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Tab. 11: Hodnocení vah slabých stránek spole� nosti (Zdroj: (vlastní zpracování)) 
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vyšší ceny slu�eb 
ne�  
u konkurence x 1 0 0 1 1 0,5 0,5 1 1 6 13,33 

nízká spíše 
nulová jazyková 
vybavenost 0 x 0 0 0 0,5 0,5 0 0 0,5 1,5 3,33 

tlak Ford Motor 
Company 0 1 x 0,5 0,5 0 1 0 0,5 0 3,5 7,78 

zvyšování 
objem�   
bez motivace 1 1 0,5 x 0,5 0 0,5 0 0 1 4,5 10,00 



113 
 

Porovnávané 
znaky 

vy
šš

í c
en

y 
ne

� u
 k

on
ku

re
nc

e 

ní
zk

á 
ja

zy
ko

vá
 v

yb
av

en
os

t 

tla
k 

F
or

d 
M

ot
or

 C
om

pa
ny

 

zv
yš

ov
án

í o
bj

em
� 

be
z 

m
ot

iv
ac

e 

po
kl

es
 o

bc
ho

dn
íc

h m
ar

�í 

ne
vy

ho
vu

jíc
í p

ra
co

vi
št�

 
te

ch
ni

k�
 

ne
do

st
a�

uj
íc

í k
ap

ac
ita

 
pa

rk
ov

iš
t�

 

ne
vy

ho
vu

jíc
í i

nf
or

m
ov

an
os

t  
o 

st
av

u 
op

ra
vy

 

šp
at

ná
 k

om
un

ik
ac

e 
m

ez
i 

ve
do

uc
ím

i a
 p

od
�í

ze
ný

m
i 

šp
at

ná
 in

fo
m

ov
an

os
t o

 
zm

�n
ác

h 
ot

ev
ír

ac
í d

ob
y 

S
ou

�e
t 

V
áh

a 
v 

%
 

pokles 
obchodních 
mar�í 1 1 0,5 0,5 x 1 0 0,5 0 0,5 5 11,11 

nevyhovující 
pracovišt�  
p� ejímacích 
technik�  0 0,5 1 1 0 x 0,5 0,5 0,5 1 5 11,11 

nedosta� ující 
kapacita 
parkovišt�  0,5 0,5 0 0,5 1 0,5 x 0,5 0 0,5 4 8,89 

nevyhovující 
informovanost 
zákazník�   
o stavu opravy 0,5 1 1 1 0,5 0,5 0,5 x 1 0,5 6,5 14,44 
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špatná 
komunikace mezi 
vedoucími  
a pod� ízenými 0 1 0,5 1 1 0,5 1 0 x 0,5 5,5 12,22 

špatná 
infomovanost  
o zm� nách 
otevírací doby 0 0,5 1 0 0,5 0 0,5 0,5 0,5 x 3,5 7,78 
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Tab. 12: Hodnocení vah p�íle�itostí spole� nosti (Zdroj: (vlastní zpracování)) 
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dotace na 
vzd� lávání x 1 0,5 0 1,5 25,00 

rozvinutí 
moderních 
technologií 0 x 0,5 0 0,5 8,33 

vznik nových 
zákaznických 
segment�  0,5 0,5 x 1 2 33,33 

vzr� stající 
poptávka po 
slu�bách 1 1 0 x 2 33,33 
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Tab. 13: Hodnocení vah hrozeb spole� nosti (Zdroj: (vlastní zpracování)) 
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ztráta dobrého 
jména x 0,5 1 0,5 1 0,5 0 0 3,5 12,50 

odchod stálých 
klient �  0,5 x 1 1 1 0,5 1 0,5 5,5 19,60 

stávající 
nestabilita vlády 0 0 x 0,5 0 0 0,5 0 1 3,57 

doznívající 
finan� ní krize 0,5 0 0,5 x 0 0,5 0,5 0 2 7,14 

vysoký stupe�  
oborové 
konkurence 0 0 1 1 x 0,5 0,5 0 3 10,70 
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p� ímá místní 
konkurence 0,5 0,5 1 0,5 0,5 x 1 0,5 4,5 16,07 
nová legislativní 
opat� ení  
a ekonomická 
situace 1 0 0,5 0,5 0,5 0 x 0 2,5 8,93 

špatná platební 
morálka klient �  1 0,5 1 1 1 0,5 1 x 6 21,43 
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4.5.2 Shrnutí SWOT analýzy 

Z hodnocení vah silných stránek bych zd� raznila ty nejd� le�it � jší. První z nich  

je finan� ní zdraví podniku. Spole� nost není zadlu�ená ani ve ztrát� , co� umo�	 uje,  

aby mohla vynakládat finan� ní prost�edky do marketingu, školení zam� stnanc� , vývoje 

apod. Druhou nejsiln� jší stránkou vyšla profesionalita zam� stnanc� , s kterou souvisí  

i poslední nejvýznamn� jší silná stránka a to kvalita a rozsah poskytovaných slu�eb. 

Pokud by nebylo kvalifikovaných pracovník�  spole� nosti, kte�í vystupují  

na profesionální úrovni, nemohl by CARent vystupovat navenek s tím, �e poskytuje 

kvalitní a rozsáhlé slu�by. 

 

Nejslabším � lánkem firmy jsem z analýzy vyhodnotila nevyhovující informovanost 

zákazník�  o stavu opravy. Technici se stále potýkají s problémem, �e se klient� m 

nemohou dovolat, aby jim mohli oznámit, �e mají p�ipravený v� z k vyzvednutí. 

Zákazník si sám nem� �e zkontrolovat stav jeho zakázky. Další slabou stránkou  

je špatná komunikace mezi vedoucími a pod�ízenými. Jedná se p�edevším o st�edisko 

servisu, kdy si p�ejímací technici neustále st� �ují na nedostate� nou komunikaci se svým 

vedoucím, který by je m� l informovat o ak� ních nabídkách na servisu, marketingových 

� innostech apod. Poslední vybranou slabou stránkou jsou vyšší ceny slu�eb ne�  

u konkurence. V porovnání se t�emi brn� nskými konkurenty je CARent nejdra�ší. 

 

Z p�íle�itostí jsem vybrala t� i, které mohou být pro spole� nost t� mi nejv� tšími. Dv�  

m� ly stejnou váhu. Jde o vznik nových zákaznických segment�  a vzr� stající poptávce 

po slu�bách. Vznik nových segment�  je mo�ný p�edevším z toho d� vodu, �e jeden 

z dealer�  Ford je v sou� asnosti v insolvenci a ukon� il svoji � innost. P�íle�itostí, pro 

stále profesionální p�ístup zam� stnanc�  ke klient� m, by byla mo�nost vyu�ití dotací 

z evropské unie na vzd� lávání zam� stnanc�  nap�. v oblasti jazykové vybavenosti 

zam� stnanc� , komunika� ních dovedností apod. 

 

Ve výše uvedených hrozbách lze brát jako ty nejzáva�n � jší špatnou platební morálku 

klient� . Tímto jsou myšleny p�edevším platby na fakturu u právnických osob. M� �e  

se stát, �e tito klienti nebudou schopni splácet své faktury. V tu chvíli bude muset 

CARent zahájit jednání s vedeními t� chto spole� ností a co nejd�íve se sna�it získat zp� t 
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peníze, které CARentu dlu�í. Dalšími dv� ma hrozbami, které spolu souvisí, jsou odchod 

stálých klient�  a p�ímá místní konkurence. V p�ípad� , �e by konkurence p�ed� ila slu�by 

CARentu, mohlo by se stát, �e stálí zákazníci p�ejdou práv�  k ní. 
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5 NÁVRHY OPAT � ENÍ VEDOUCÍ K POSÍLENÍ 

KONKURENCESCHOPNOSTI SPOLE� NOSTI 

 

Z analytické � ásti práce vyplývá, �e spole� nost CARent, a.s. v oblasti poprodejních 

slu�eb nabízí svým zákazník� m nemalou škálu t� chto slu�eb, které jsou navíc všechny 

umíst� ny tzv. „pod jednou st� echou“. Autocentrum je na trhu p�es 20 let a za tuto dobu 

si vybudovalo dobré jméno a vztahy se svými klienty, kte�í  

se do dealerství rádi vracejí. Tak jako ka�dá spole� nost má i CARent spoustu silných, 

ale také i slabých stránek a také konkurenci dealer�  ve m� st�  Brn� , mezi kterými musí 

být spole� nost co nejlepší. 

 

Konkurence dealer�  Ford je silná. Jeliko� je dána v� tšina pravidel od Ford Motor 

Company, která musí tato autocentra dodr�ovat, je na ka�dé spole� nosti, jak naláká 

zákazníka práv�  do svého autocentra. Musí najít n� jakou p�idanou hodnotou, kterou mu 

jiné dealerství nenabízí. Jeliko� dnešní doba moc nep�eje prodeji automobil� , je nutné 

zvyšovat konkurenceschopnost v oblasti práv�  poprodejních slu�eb, jejím neustálém 

zdokonalování tak, aby stálý zákazník odejít necht� l, ba naopak, aby byl do autocentra 

p�ilákán klient nový.  

 

Spole� nost CARent z velké � ásti �iví poprodejní slu�by v oblasti servisu, proto je nutné 

dbát na co nejlepší poskytování slu�eb práv�  v této oblasti. Tento fakt je patrný nejen 

z p�edešlých provedených analýz, ale také z vlastních zkušeností a z dotazníkového 

šet�ení. Návrhy, které budou uvedeny pro zlepšení slu�eb, se budou týkat sekci 

marketingu a slu�eb, které mohou ješt�  více uleh� it a zlepšit slu�by na p�íjmu oprav. 

 

 

5.1 Stanovení cíl�  

Dá se �íci, �e nezbytným krokem pro posílení konkurenceschopnosti je rozvíjet práv�  

oblast poprodejních slu�eb tzn. nabídnout klient� m CARent n� co, co jinde nenaleznou, 

a proto se budou do spole� nosti rádi vracet. Z hodnotového �et� zce vyplývá, �e nejv� tší 

hodnotou pro zákazníka je p�edevším profesionalita, odbornost, p�ístup zam� stnanc�   
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a vyhov� ní veškerých p�ání a po�adavk�  klienta co nejrychleji. Ovšem je nutné 

neusnout na vav�ínech a tuto hodnotu neustále rozvíjet postupným zlepšováním. 

 

Hlavním cílem je navrhnout zlepšení stávajících poprodejních slu�eb a pomocí 

moderních technologií navrhnout lepší slu�by, které usnadní práci nejen zam� stnanc� m 

spole� nosti, ale stanou se tak i výhodou pro klienta samotného. 

 

Díl� ím cílem je oslovit a sna�it se získat bývalé klienty spole� nosti Auto Activity, kte�í 

d�íve nebo pozd� ji budou pot�ebovat odbornou pomoc p�i servisování jejich voz�  Ford. 

Vše souvisí se vším, tudí� pokud se poda�í navrhnout zlepšení stávajících slu�eb, 

p�ípadn�  zavedení nových, je více ne� pravd� podobné, �e zákazníci bývalých Auto 

Activit vyu�ijí slu�eb práv�  CARent. 

 

5.1.1 � asový rámec pro posílení konkurenceschopnosti 

V sou� asnosti posílení konkurenceschopnosti firmy není otázkou n� kolika týdn� ,  

ani m� síc� . Je d� le�ité všechny kroky pe� liv �  zvá�it a naplánovat tak, aby jejich 

aplikace byla co nejefektivn� jší.  

 

Navrhnuté zm� ny v oblasti poprodejních slu�eb musí nejprve schválit vedení 

spole� nosti a spole� n�  s p�íslušnými pracovníky st�edisek zhodnotit, zda se do t� chto 

návrh�  vyplatí investovat a zda existuje zp� tná vazba od klient� , tzn. vyu�ití t� chto 

návrh�  zákazníky, p�ilákání nových klient�  apod. Tento proces bude dle mého názoru 

trvat p�ibli�n �  1 – 2 m� síce. Po schválení vedením aplikovat tyto návrhy do chodu firmy 

a zahájit jejich vývoj a zavedení, lze odhadnout v �ádu 2 – 3 m� síc� . Tudí� lze 

konstatovat, �e jejich plné fungování v praxi by mohlo za� ít p�ibli�n �  5 – 6 m� síc�   

od doby, kdy byly zm� ny p�edlo�eny vedení spole� nosti. 

 

Co se tý� e získání nových zákazník�  p�edevším z m� st Znojmo, Blansko, Jihlava atd., 

respektive bývalých klient�  spole� nosti Auto Activity, CARent u� inil ji� n � které kroky 

v únoru letošního roku. Jeliko� v minulosti spole� nost CARent spolupracovala s firmou 

Auto Activity m� la ve své databázi kontakty na n� které zákazníky této spole� nosti. 

Nebála se tedy t� chto kontakt�  vyu�ít a rozeslat t� mto klient� m dopis, který jménem 
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vedení spole� nosti nabídnula své slu�by. Jedná se p�edevším o slu�by v oblasti servisu  

a nákupu náhradních díl�  Ford. CARent se sna�il tyto klienty nalákat do svého 

autocentra také tím, �e do dopisu p�ilo�il poukaz v hodnot�  300,-- K�  na cestovní 

výdaje, co� ocení p�edevším zákazníci z delších vzdáleností, ne� je Brno a okolí. 

Samoz�ejm�  spole� nost CARent nem� la kontakt na všechny zákazníky Auto Acitivity, 

ale dá se p�edpokládat, �e adresáti, kte�í dopis obdr�eli a mají své známé, kte�í vlastní 

v� z Ford, jim tuto skute� nost oznámili. Aby bylo mo�né zacílit ješt�  více na tyto 

klienty, je nutné zvolit ješt�  další, p�edevším marketingové nástroje nap�. propagace 

spole� nosti CARent v regionálním tisku. 

 

Vyhodnocení toho, zda bylo zlepšení poprodejních slu�eb úsp� šné lze uskute� nit 

nejd�íve 1 rok po aplikaci t� chto návrh� . P�edevším zjišt� ní zda se vyplatilo oslovit 

bývalé klienty Auto Activity bude mo�né nejd�íve po roce, roce a p� l. Je to p�edevším 

z toho d� vodu, �e majitel Fordu vyhledá autorizovaný servis tehdy, a� bude chtít 

provést nej� ast� jší servisní úkon a to pravidelnou servisní prohlídku, která se provádí po 

jednom roce od prohlídky p�edešlé, p�ípadn�  po ujetí 20 000 km u osobních automobil�  

nebo 25 000 km u u�itkových automobil� , dle toho, která ze situací nastane d�íve. Proto 

pokud byli poslední zákazníci obslou�eni ješt�  v lednu letošního roku, budou  

p�i bezporuchovém provozu vozidla vyhledávat autorizovaný servis a� v lednu roku 

2015. Tudí� lze konstatovat, �e vyhodnocení toho, zda klienti z m� st Jihomoravského 

kraje a Vyso� iny vyu�ijí slu�eb spole� nosti CARent bude relevantní nejd�íve v první 

polovin�  roku 2015. 

 

 

5.2 Návrhy odpovídající hodnotovému � et� zci 

Jak bylo zmín� no v kapitole 4.3.3 Analýza hodnotového �et� zce, nejv� tší hodnotou pro 

zákazníka v oblasti poprodejních slu�eb jsou: profesionální a odborné slu�by, které 

CARent poskytuje, dodr�ení termínu p�i provedení pravidelné servisní prohlídky, zájem 

o klienta i po navštívení servisu atd. Pro návrhy bude tedy nutné uvést takové zlepšení 

slu�eb, které dosud spole� nost CARent oproti konkurenci nenabízela a budou  

tak pro ni konkuren� ní výhodou. Uvedené návrhy by m� ly zvýšit dosavadní hodnoty, 

které zákazník vnímá jako dobré a vylepšit ty oblasti, které klient vnímá jako kritické  
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a jsou oproti konkurenci nevyhovující. Sou� asný �et� zec spole� nosti je uveden 

v kapitole 4.3.3, v následující kapitole budou uvedeny zlepšení po realizaci všech zm� n. 

 

Zm� ny hodnotového �et� zce se týkají jak primárních, tak i podp� rných � inností, 

konkrétn�  t� chto atribut� : návrh slu�eb, systém dodání, fyzické aspekty a proces 

informování, ostatní � ásti hodnotového �et� zce z� stávají beze zm� ny. 

 

Oblasti, kterých se budou týkat navrhované zm� ny, se prolínají také ze SWOT analýzy, 

konkrétn�  ze slabých stránek a budou také vyzdvihnuty p�íle�itosti, kterých by se m� la 

spole� nost CARent chytit. 

 

 

5.3 Jednotlivé návrhy � ešení 

 

5.3.1 Zlepšení informovanosti zákazník�  v oblasti servisu 

 

V sou� asné dob�  jsou klienti servisu, o stavu své zakázky, informováni pouze 

telefonicky prost�ednictvím p�ejímacího technika. Mnohdy se stává, �e klient  

je netrp� livý a tak rad� ji sám zavolá do spole� nosti a informuje se, jak na tom jeho 

zakázka v tu danou chvíli je. V jiném p�ípad� , kdy se nap�. technik nem� �e dovolat 

klientovi, který má nap�. firemní poradu nebo je u léka�e apod., je technik odkázán  

na to, a� se mu zákazník sám ozve, pop�ípad�  pov�� í recep� ní, aby doty� nému poslala 

sms zprávu, �e je vozidlo p�ipravené k vyzvednutí. Dle mého názoru by bylo velmi 

vhodné zavést dv�  inova� ní technologie, které by usnadnily informovanost klienta. 

Jednalo by se o vyvinutí mobilní aplikace pro smartphone a automatické odesílání sms 

klient� m, kte�í mají hotovou svou zakázku. Jeliko� spole� nost pracuje s podnikovým 

informa� ním systémem, do kterého jsou zakázky zapisovány, nebyl by s  napojením 

práv�  na n� j problém. Dále by bylo výhodné pro klienty, kte�í nevlastní chytrý telefon, 

zavést slu�bu o informovanosti zakázky na webových stránkách spole� nosti.  

Zde by se klient p�ihlásil pomocí p�ihlašovacího jména a hesla, které by dostal  

od recep� ní, zadal by � íslo své zakázky a uvid� l by, v jakém stavu se jeho zakázka 
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nachází. Bylo by zde uvedeno ve zkratce, zda byla sepsána zakázka, vozidlo bylo 

p�ijato na dílnu, informace o tom, �e se na voze pracuje atd. 

 

Následn�  bude podrobn�  popsán postup, jakým by byla daná aplikace vytvo�ena a jak 

by fungovalo odesílání sms zpráv. Dále by tato aplikace také slou�ila k poskytování 

informací o kontaktech na pracovníky spole� nosti, o CARent NONSTOP slu�b� ,  

GPS navigaci do CARentu, dále p�ehled palubních kontrolek a jejich význam apod. 

 

Mobilní aplikace 

Navrhnutá aplikace nese název „M� j CARent“. Tato aplikace by byla ke sta�ení pouze 

v autocentru CARent, a.s. P�i sta�ení aplikace získá klient od recep� ní nebo asistentky 

poprodejních slu�eb p�ihlašovací jméno a heslo, pomocí kterého m� �e svou aplikaci 

vyu�ívat. P�i prvním p�ihlášení si musí zákazník p�e� íst všeobecné podmínky a poté 

s nimi souhlasit, aby mohl pokra� ovat ve vyu�ívání slu�eb. Aby nemusel klient poka�dé 

zadávat své p�ihlašovací jméno a heslo, m� �e na úvodní stránce aplikace zaškrtnout 

pole „Trvalé p� ihlášení“. 

 

Po p�ihlášení uvidí klient úvodní stranu, kde se nachází osm button� , mezi kterými  

si u�ivatel vybere práv�  tu slu�bu, kterou zrovna pot�ebuje. Jedná se o button M� j 

profil; Zakázky; O firm� ; Mapa; Akce; CARent NONSTOP; Palubní kontrolky  

a Zprávy. 

 

V sekci „M � j profil“  by klient mohl upravovat své osobní informace – kontaktní osobu, 

telefon, e-mail, vid� l by základní údaje o svém vozidle/vozidlech – model vozidla, 

datum první registrace, p�íští pravidelný servis atd. a mohl by zde také objednat své 

vozidlo do servisu a to jednoduchým zaškrtnutím n� kterého z úkon�  na servisu 

 – pravidelná servisní prohlídka; vým� na oleje; sezónní prohlídka nebo diagnostika  

a pomocí jednoho tla� ítka tuto objednávku odeslat. Objednávka by se odeslala na e-mail 

info@fordcarent.cz a recep� ní by na základ�  této objednávky zavolala klientovi  

a domluvila s ním konkrétní termín návšt� vy servisu. 
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Kategorie „Zakázky“ by obsahovala informace o poslední pravidelné prohlídce,  

kde by zákazník zjistil, kdy a p�i kolika najetých kilometrech byl naposledy na servisní 

prohlídce. To samé by mohl zjistit p�i vým� n�  oleje. Dále by klient mohl zjistit 

informace o aktuální zakázce. P�i sepsání zakázky p�ejímacího technika s klientem 

v podnikovém informa� ním systému JUNO, by se tato informace objevila i v aplikaci. 

Klient by zde také vid� l, kdy se na jeho vozidla uskute� nil za� átek a konec servisu. Toto 

je mo�né p�edevším z toho d� vodu, �e ka�dý mechanik disponuje svou osobní kartou 

s � árovým kódem a p�i za� átku i ukon� ení servisu svou kartu na� te do systému,  

kde jsou tyto úkony zaznamenány. P�i vyfakturování zakázky p�ejímacím technikem  

by se u�ivateli objevila zpráva o tom, �e byla zakázka uzav�ena. V tuto chvíli by technik 

nemusel telefonovat klientovi o tom, �e je jeho vozidlo ji� hotovo a p�ipraveno 

k vyzvednutí, jeliko� by se automaticky zákazníkovi odeslala sms zpráva o tom,  

�e si m� �e své vozidlo vyzvednout. Tato akce by fungovala i tehdy, kdy klienti 

nevlastní smarthphone, ale klasický mobilní telefon. 

 

V sekci „O firm � “  by klient našel kontakty na prodejce voz� , servisní techniky, 

pracovníky náhradních díl� , dispe� ery autop� j� ovny a administrativní pracovníky 

spole� nosti. Zákazník by si zde také mohl najít provozní dobu jednotlivých st�edisek 

spole� nosti a sídlo spole� nosti. Toto pole by bylo aktivní v tom smyslu, �e p�i kliknutí 

na adresu firmy, by u�ivatele aplikace odkázala na mapy a ukázala mu p�esnou lokalitu 

CARentu. Dále by zde byl také aktivní odkaz p�ímo na stránky CARent, a.s. a aktivní 

odkaz pro odeslání e-mailu, v p�ípad� , �e má u�ivatel aktivního e-mailového klienta  

ve svém telefonu. 

 

P�i kliknutí na button „Mapa“  by se klientovi ukázala mapa s p�esnou lokalizací 

spole� nosti. Pokud by m� l u�ivatel aktivní GPS, tato slu�ba by mu vyzna� ila 

nejvýhodn� jší trasu, která by ho zavedla a� do sídla spole� nosti. 

 

Sekce „Akce“  by obsahovala aktuální informace, které se v autocentru CARent d� jí  

a mohly by tak klienta zaujmout. Jsou tím myšleny p�edevším ak� ní nabídky sezónních 

prohlídek voz� , ak� ní ceny nových vozidel apod. 
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Slu�ba „CARent NONSTOP“ by slou�ila zákazník� m v p�ípad�  dopravní nehody.  

Zde by u�ivatel m� l aktivní telefonní kontakt na tuto slu�bu, kontakt na pracovníka 

karosárny FAB a mo�nost kliknutím na fotoaparát vyfotit nehodu a ihned ji odeslat  

na e-mail technika karosárny. 

 

Dle mého názoru by neju�ite� n� jší slu�bou této aplikace by byly „Palubní kontrolky“. 

Po kliknutí na tento button by zákazník vid� l všechny mo�né kontrolky, které se mohou 

ve vozidlech Ford nacházet. Po rozkliknutí pot�ebné kontrolky by si u�ivatel m� l 

mo�nost p�e� íst, co vlastn�  daná kontrolka znamená, co by m� l nejd�íve se svým vozem 

ud� lat a bylo by zde aktivní pole pro okam�ité telefonické kontaktování pracovnic 

recepce, které by zákazníka nále�it�  odkázali na kompetentní osobu �ešit daný problém. 

 

Poslední button s názvem „Zprávy“  by obsahoval informace o odm� nách pro klienta. 

Jsou tím myšleny nap�. slevy na p�íští návšt� vu servisu, nákup náhradních díl�  apod. 

nebo nárok na výb� r n� kterého z reklamních p�edm� t�  spole� nosti atd. 

 

Vývoj aplikace bude zadán spole� nosti, která se vývojem mobilních aplikací zabývá. 

Jedná se o brn� nskou spole� nost System4u s.r.o., která se zam�� uje na nové 

technologie, mobilní �ešení a servisní a hostingové slu�by. P�edb� �ný finan� ní odhad  

a harmonogram vývoje aplikace je uveden ní�e. (56) 

 

Vývojá� mobilní aplikace je ohodnocován pomocí tzv. MD (Man Day). Jedná se o práci 

jednoho � lov� ka na jeden den, tedy obvykle osm pracovních hodin. (57) 1MD vývojá�e 

spole� nosti System4u je ohodnocen na 8 x 800,--K�  bez 21 % DPH. 

 

Spole� nost System4u navrhla hrubý odhad vývoje aplikace pro opera� ní systém 

Android. P�i zavedení aplikace také pro opera� ní systém iOS by postup a náro� nost 

vývoje probíhaly podobn�  jako u Android. 
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Tab. 14: � asová náro� nost vývoje mobilní aplikace (Zdroj: (vlastní zpracování dle 
nacen� ní spole� nosti System4u)) 

Úkony Po� et nutných MD 

p� ihlášení 1,50 

m� j profil 2,50 

zakázky 1,50 

o firm �  1,50 

mapa 0,50 

akce 0,25 

CARent nonstop 0,50 

palubní kontrolky 1,00 

zprávy 0,50 
stahování 
aktuálních dat 5,00 
ukládání do lokální 
databáze 3,00 
implementace 
grafiky (dle 
náro� nosti) 4,00 
testování, lad� ní 
nasazení 2,00 

celkem 23,75 
 

Z výše uvedené tabulky vyplývá, �e hrubý odhad pot�ebného � asu vývoje aplikace  

pro opera� ní systém Android je po zaokrouhlení 24 MD, tedy 192 hodin. Celkem by 

tedy firma CARent, a.s. musela vynalo�it 153 600,-- K� . Po p�i� tení 21 % DPH by 

celková cena � inila  185 856,-- K� . 

 

V p�ípad� , �e by spole� nost CARent, a.s. necht� la do aplikace investovat � ástku v plné 

výši, mohla by po�ádat o dotaci z Evropské unie a to konkrétn�  na dotaci v Opera� ním 
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programu Podnikání a inovace – Rozvoj firem – Zvýšení konkurenceschopnosti 

podnik�  zavád� ním nových výrobních technologií, zintenzivnit rozvoj informa� ních  

a komunika� ních technologií a slu�eb pro podnikání – Podpora nových výrobních 

technologií, ICT a vybraných strategických slu�eb. 

 

Vzhled aplikace je uveden v P�íloze � . 6. 

 

5.3.2 Zlepšení informovanosti zákazník�  obecn�  

Do této kategorie jsem za�adila návrhy p�edevším ve zlepšení odpov� di p�i vypln� ní 

registra� ního formulá�e o kartu CARent Clubu a také ve zdokonalení poskytnout 

zákazníkovi lepší oznámení o tom, kdy má spole� nost zav�eno. 

 

Co se tý� e vypln� ní registra� ního formulá�e, kterým zákazník vyjad�uje zájem  

o vystavení karty CARent Clubu, se má v sou� asnosti situace tak, �e automatická 

odpov��  je nastavena na portále www.fordcarent.cz  a p�i vypln� ní registra� ního 

formulá�e klientem je tato �ádost odeslána do e-mailové schránky info@fordcarent.cz. 

Tento e-mail je následn�  ru� n�  zpracován. Registrace se zp� tn�  na e-mailovou adresu 

�adatele nepotvrzuje. Zde nastává problém, jeliko� zákazník mnohdy netuší, zda jsme 

jeho �ádost p�ijali, zda ji zpracováváme, pop�ípad�  zda se nedostala do nevy�ádané 

pošty. N� kdy se stává, �e klient volá do spole� nosti s dotazem, zda jsme obdr�eli jeho 

registraci a zda ji �ešíme, v horším p�ípad� , zákazník vyplní registra� ní formulá� 

dvakrát, � ím� se �ádosti dublují. Tato komunikace z hlediska spole� nosti CARent není 

p�íliš vhodná a nevrhá p�íliš dobré sv� tlo na firmu. Klient by proto m� l o registraci  

a jejím zpracovávání být uv� dom� n okam�it� .  

 

K tomu je nutné vytvo� it �adu p�edpoklad�  vázaných na www stránky a e-mailový 

systém firmy. P�edevším je nutné p�esm� rovat registraci do CARent Clubu  

na www stránkách www.fordcarent.cz v sekci registrace na novou schránku 

carclub@fordcarent.cz. Tuto slu�bu musí zabezpe� it správce webových stránek. 
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Dále je nutné v e-mailovém systému firmy zalo�it nového u�ivatele 

carclub@fordcarent.cz. U tohoto u�ivatele se musí vytvo�it následující pravidlo  

pro p�íchozí poštu: 

 

- pokud je v p�edm� tu zprávy: „Registrace do CARent Clubu 

z www.fordcarent.cz“ (bez uvozovek) 

- poté odeslat automatickou odpov��  s odpovídajícím textem potvrzujícím 

registraci na adresu uvedenou v p� vodní zpráv�  v poli „Od:“. 

 

Sou� asn�  je nutné p�eposlat p� vodní zprávu na adresu info@fordcarent.cz  

resp. na adresu pracovníka pov�� eného správou registrace do CARent Clubu. Tato � ást 

musí být zabezpe� ena správcem e-mailového systému spole� nosti. 

 

Co se tý� e informovanosti klient�  o uzav�ení firmy nap�. z d� vodu státních svátk� , 

inventur � i jiných d� vod�  nebo omezení otevírací doby, pou�ívá spole� nost pouze jeden 

jediný prost�edek a to natišt� ní této informace na papír rozm� ru A4 a vylepení na 

vchodové dve�e firmy. Dle mého názoru je toto informování klient�  nedostate� né. 

Spole� nost má své webové stránky a také sv� j profil na Facebooku, je tedy 

p�ekvapením, �e práv�  tyto informa� ní kanály spole� nost v tomto sm� ru nevyu�ívá. 

Navrhla bych proto, aby na hlavní stran�  internetových stránek byl umíst� n výrazný 

banner a zde by pov�� ený zam� stnanec spole� nosti zve�ej	 oval zm� ny v otevírací dob�  

CARentu a další nutné informace, které by m� l klient firmy v� d� t a být s nimi 

seznámen. To stejné by se m� lo praktikovat i na sociální síti Facebook, kde má 

spole� nost CARent p�es 1500 fanoušk� . Je tedy velmi vhodné tímto zp� sobem klienty 

co nejvíce informovat, jeliko� p�edevším mladší generace se na t� chto stránkách 

pohybuje prakticky denn� .  

 

5.3.3 Zm� ny týkající se provozu spole� nosti a podmínek pro klienty 

 

Spole� nost CARent poskytuje svým klient� m � lenství v CARent Clubu. Pokud jde 

zákazník na pravidelnou servisní prohlídku a je � lenem tohoto Clubu, m� �e vyu�ít 
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mo�nosti zap� j� ení náhradního vozidla zdarma. Jedinou podmínkou je, �e doplní nádr� 

s palivem, dle toho kolik kilometr�  za danou dobu ujel. Aktuální situace se má tak,  

�e pokud je vše na vozidle v po�ádku a není pot�eba vým� ny n� jaké sou� ásti, pop�ípad�  

objednání náhradních díl� , je servisní prohlídka hotová ješt�  tentý� den, kdy zákazník 

p�istavil vozidlo na servis. V p�ípad� , �e si klient zap� j� í náhradní vozidlo práv�  p�i této 

prohlídce, vrací ho p�i p�evzetí svého vozidla ze servisu. 

 

� asto nastává situace, kdy nap�. v 16 h odpoledne p�ejímací technik zavolá klientovi,  

�e je jeho vozidlo p�ipraveno k vyzvednutí, zákazník odpoví: „D � kuji za informaci, 

dnes ji� bohu�el nestihnu své vozidlo vyzvednout, mohu tak u� init zítra?“ P�ejímací 

technik, pop�ípad�  recep� ní klientovi odpoví, �e není problém, avšak problém m� �e 

nastat hned záhy. Pokud tento zákazník m� l zap� j� eno náhradní vozidlo a rozhodne  

se sv� j automobil vyzvednout a� následující den, m� �e ten další den nastat problém 

v nedostatku náhradních vozidel, která m� li zarezervovány další klienti. Autop� j� ovna 

spole� nosti se velmi � asto dostává do potí�í s p� j� ováním náhradních vozidel v rámci 

servisní prohlídky zdarma. Dá se �íci, �e se tak klienti sami dostávají do situací, kdy 

náhradní vozy pro n�  nejsou k zap� j� ení. V p�ípad� , �e vozidla na p� j� ení pro klienty 

k dispozici nejsou, jsou nuceny recep� ní, p�ejímací technik � i dispe� er autop� j� ovny 

vymyslet náhradní �ešení, jak tuto situaci vy�ešit. Jednou z mo�ností je bu�  odvoz 

klienta na místo ur� ení pov�� eným pracovníkem, zap� j� ením p�edvád� cího vozu 

pop�ípad� , pokud není mo�ná ani jedna varianta, musí se zam� stnanci zákazníkovi 

omluvit a nabídnout mu jízdenku na m� stskou hromadnou dopravu, co� mnohdy není 

nejvhodn� jší �ešení. 

 

Pro � áste� nou eliminaci t� chto situací, kdy jsou zam� stnanci vystaveni alternativnímu 

�ešení, bych navrhla zm� nit podmínky p�i zap� j� ení náhradního vozidla p�i servisní 

prohlídce zdarma. Jednalo by se o dodatek, uvedený v podmínkách pro vyu�ívání 

náhradního vozidla p�i servisní prohlídce na den zdarma, který by obsahoval informaci, 

�e pokud bude mít klient hotové vozidlo tentý� den a zárove	  zap� j� ené vozidlo 

náhradní, musí ho ješt�  tentý� den vrátit. V p�ípad� , �e se rozhodne vyzvednout sv� j 

automobil následující den, bude nucen zaplatit poplatek za zap� j� ení vozidla na 1 den. 

Dle mého názoru si p�i zavedení této podmínky mnoho klient�  rozmyslí,  
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zda si vyzvednou vozidlo ješt�  tentý� den nebo a� následující. Tímto opat�ením  

by se � áste� n�  odstranily potí�e s nedostatkem náhradních vozidel. Mnoho z nás  

by si �eklo, �e takovou situaci lze vy�ešit tím, �e se na st�edisko autop� j� ovny zakoupí 

další vozidla, aby jich byl dostatek, bohu�el tato praxe by situaci p�íliš nevylepšila. 

V p�ípad�  zájmu o pronájem voz� , dispe� e�i klient� m vozidlo za poplatek poskytnou  

a znovu se mohou dostat do stejných potí�í, v opa� ném p�ípad�  by mohla vozidla stát  

ve vozovém parku a tím by se jejich hodnota znehodnocovala a firma by tak p�icházela 

o vynalo�ené prost�edky. Proto musí spole� nost prozatím zkusit za� ít u jednoduchých 

opat�ení. Není toti� mo�né nakoupit další vozidla, která by pouze stála v areálu 

spole� nosti a � ekala na zákazníka. 

 

Do zm� n, které se také týkají provozu, bych za�adila nevyhovující pracovišt�  

p�ejímacích technik�  servisu. Jak ji� bylo zmín� no, v sou� asnosti mají stálé pracovišt�  

pouze dva p�ejímací technici. U t�etího stolu se musí st�ídat zbylí dva, co� nevrhá dobré 

sv� tlo na spole� nost, jeliko� kdy� p�ijde zákazník ráno na p�íjem servisu, spat�í  

u jednoho stolu sed� t jednoho technika a odpoledne p�i vyzvedávání vozu, se u toho 

samého pracovišt�  objeví technik jiný. Toto negativum se co nevid� t zm� ní, jeliko� 

v rámci p�estavby autocentra v pr� b� hu kv� tna a � ervna, je ji� po� ítáno se � ty�mi 

pracovními stoly pro p�ejímací techniky. 

 

Co se dále jeví jako nevyhovující v rámci provozu spole� nosti, je nedostate� ný po� et 

parkovacích míst p�ed autosalonem. Toto negativum je velmi nep�íjemné a v sou� asné 

dob�  není bohu�el východisko, jak tuto situaci zlepšit, jeliko� spole� nost nemá mo�nost 

zv� tšit po� et parkovacích míst. Pro � áste� nou eliminaci t� chto problém�  by se dala 

navrhnout zm� na, která by zahrnovala co nejmén�  vyu�ívat parkovací místa ur� ená 

zákazník� m pro vozy autop� j� ovny � i pro vozy, které jsou p�ipraveny k prodeji. M� l by 

proto být pov�� en pracovník, který by tuto okolnost pr� b� �n �  hlídal a p�i kritické 

situaci, kdy nemá klient mo�nost pohodln�  zaparkovat, by p�ípadn�  odvá�el vozidla 

z jiných st�edisek na místa, kde budou nejmén�  p�eká�et. 
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5.3.4 Marketing 

St�edisko marketingu by se m� lo zam�� it p�edevším na zefektivn� ní reklamy 

v regionálním tisku zacílené na bývalé zákazníky Auto Activity, v realizaci reklamních 

p�edm� t� , jeliko� spole� nost �ádné reklamní p�edm� ty pro své klienty nemá a také 

úvahu v budoucnu zalo�it e-shop pro nákup originálního p�íslušenství Ford. 

 

Regionální tisk 

Zve�ejn� ní jakékoliv akce, na kterou by CARent prost�ednictvím regionálního tisku 

lákal, je v dnešní dob�  dost finan� n�  náro� né. Doporu� ovala bych proto vyu�ít reklamu 

v tisku pouze nárazov�  a to na akce, u nich� se dá p�edpokládat nejv� tší odezva  

od zákazník� . Jedná se p�edevším o akce na servisu. Jako p�íklad uvedu inzerci  

ve Znojemském a Vyškovském deníku vzhledem k díl� ímu cíli, kterým je p�ilákání 

nových klient�  práv�  z m� st Znojmo, Vyškov atd. 

 

Inzerce by probíhala jeden týden a to od pond� lí do � tvrtka a v sobotu. Cena za jednu 

barevnou stranu A4 by byla 24 900,--K�  ve Znojemském a 24 900,--K�  ve Vyškovském 

deníku bez 21 % DPH. Po p�i� tení DPH by bylo pot�eba vynalo�it celkem 60 258,--K� . 

(59) 

 

Reklamní p� edm� ty 

Spole� nost CARent v sou� asné dob�  nevlastní �ádné reklamní p�edm� ty, které  

by mohla nabízet zákazník� m. Proto jsem oslovila spole� nost Kilion, s.r.o., která nabízí 

slu�by grafického studia a fotografického studia, event a direct marketingu, výrobu 

velkoplošného tisku a malonákladového digitálního tisku a výrobu reklamních p�edm� t�  

na zakázku. S touto spole� ností CARent spolupracuje p�edevším v p�ípad� ,  

kdy pot�ebuje vyrobit výstavní stánek, bannery, roll up apod. 

 

Dle mého názoru vedení spole� nosti není p�íliš naklon� no k výrob�  reklamních 

p�edm� t� , jeliko� v minulých letech se tento typ propagace mezi klienty p�íliš neuchytil. 

V sou� asnosti ovšem zaznamenáváme v� tší poptávku po t� chto p�edm� tech u klient� , 

kte�í si kupují vozidlo a n� jaký reklamní p�edm� t by uvítali. 
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V následující tabulce je uveden p�ehled navr�ených reklamních p�edm� t� , které by byly 

vyrobeny tzv. na zkoušku a dle zájmu klient�  by se pozd� ji provedlo navýšení výroby 

nebo rozší�ení sortimentu. (60) 
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Tab. 15: Reklamní p�edm� ty (Zdroj: (vlastní zpracování dle nacen� ní od spole� nosti 
Kilion)) 

Ozna� ení 
reklamních 
p� edm� t�  

Mno�ství  Cena za j P� íprava Potisk 
Cena 

celkem 
Typ 
tisku 

mandle v � okolád�  1000 ks 3,30 K�  2 600 K�  0 K�  5 900 K�  
2 barvy, 
digitální 

drops bonbóny 15 kg 295,00 K�  1 326 K�  0 K�  5 751 K�  
2 barvy, 
digitální 

marieta kuli � kové 
pero, st� íbrná 300 ks 15,90 K�  1 469 K�  0 K�  6 239 K�  

print, 1 
barva 

marieta kuli � kové 
pero, st� íbrná 300 ks 15,90 K�  2 470 K�  0 K�  7 240 K�  laser 

KENNY sklen� ný 
hrnek 100 ks 28,90 K�  1 476 K�  0 K�  4 366 K�  vypal., 1b 

KENNY sklen� ný 
hrnek 200 ks 26,50 K�  2 236 K�  0 K�  7 586 K�  vypal., 1b 

kapesní diá�   
8,7x15,3 100 ks 25,60 K�  350 K�  16 K�  4 460 K�  

ra�ba s 
fólií 

škrabka na sníh 100 ks 13,20 K�  550 K�  6 K�  2 420 K�  
tampontis
k 2b 

plastový �eton - 
bílý 100 ks 1,90 K�  450 K�  2 K�  1 680 K�  

tampontis
k 1b 

visa� ka - výb� r z 
tvar �  100 ks 26,00 K�  1 850 K�  0 K�  9 650 K�  potisk 4/4 
 

Pokud se� teme náklady jednotlivých reklamních p�edm� t� , které jsou ve výše uvedené 

tabulce, a p�i� teme k nim 21 % DPH, dostáváme se na celkové náklady, které � iní  

66 904,--K� . (60) 

 

Zavedení e-shopu 

V rámci pohodln� jšího objednávání originálního p�íslušenství Ford, kdy by klient 

nemusel navštívit osobn�  dealerství, ale vše by mohl zprost�edkovat z pohodlí domova, 

by mohl CARent zauva�ovat o z�ízení e-shopu. Jednalo by se pouze o objednávání 

p�íslušenství nikoliv náhradních díl� , aby se p�edešlo p�ípadnému chybnému objednání. 

Tato slu�ba by fungovala tak, �e klient by si dané zbo�í objednal, jeho objednávku  

by zpracoval Ford CARent, který by objednal zbo�í od výrobce. V objednávce  
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by zákazník musel uvést, zda chce daný produkt zaslat poštou, anebo by si ho osobn�  

vyzvedne v prodejn�  CARentu. 

 

Tato slu�ba by p�ed zavedením musela být ur� it�  prokonzultována a schválena Ford 

Motor Company, � ím� se tento návrh stává pouze výhledovým, avšak by velmi 

zákazníkovi zp�íjemnil nákup daných produkt� . 

 

 

5.4 Realizace návrh�  

� asový harmonogram realizace návrh�  je nutné rozlišit dv� ma zp� soby. Prvním  

je samotná realizace navrhnutých plán�  tzn., jak dlouho bude trvat jejich samotná 

p�íprava, vývoj apod. a druhým zp� sobem je zhodnotit, jak dlouho bude trvat plánování 

a zavedení t� chto návrh�  do praxe, délka jejich aplikace a následn�  za jak dlouho tyto 

návrhy p�inesou u�itek a posílení konkurenceschopnosti. Pokud vedení spole� nosti 

zhodnotí návrhy jako p�ínosné, nem� lo by otálet a za� ít tak okam�it�  s jejich p�ípravou 

a aplikací do praxe i vzhledem k tomu, �e snahou spole� nosti je získání co nejv� tšího 

po� tu klient�  Auto Activity.  

 

V následující tabulce je nejprve uveden harmonogram doby realizace jednotlivých 

návrh�  a jejich finan� ní náro� nost pro spole� nost Ford CARent, a.s. 
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Tab. 16: Harmonogram realizace návrh�  a jejich finan� ní náro� nost (Zdroj: (vlastní 
zpracování dle výše získaných informací)) 

Harmonogram realizace návrh�  a jejich finan� ní náro� nost 

Návrhy Doba realizace Cena v� . 21 % DPH 

reklama v regionálním 
tisku 1 týden 60 258 K�  

reklamní p� edm� ty 1 - 4 týdny 66 904 K�  

mobilní aplikace 192 hodin 185 856 K�  

automatická odpov�	  1 den 0 K�  

info o uzav� ení firmy dle pot�eby 0 K�  

zm� na podmínek zap� j � ení 
vozidla okam�it�  0 K�  

Celkem 313 018,00 K�  
 

Pokud bychom brali v potaz, �e by se vedení spole� nosti za� alo s p�ípravou t� chto 

návrh�  zabývat ihned, tedy �ekn� me od � ervence 2014, uvedení do praxe by mohlo být 

p�ibli�n �  v listopadu 2014. P�edevším seznámení klient�  s mobilní aplikací  

by pravd� podobn�  trvalo nejdéle, jeliko� ne� by byli informováni všichni klienti a byla 

jim aplikace do mobilního telefonu postupn�  nainstalována a byly by vychytány 

všechny nedostatky, celá akce by mohla trvat okolo p� ti m� síc� . Tudí� lze konstatovat, 

�e vliv na posílení konkurenceschopnosti a zaznamenání nové poprodejní slu�by klienty 

a její plné vyu�ívání by spole� nost mohla relevantn�  vyhodnotit v polovin�  roku 2016. 

Získání nových klient�  p�edevším z okolních m� st Jihomoravského kraje a Vyso� iny  

by se m� lo projevovat b� hem zbytku roku 2014 a v pr� b� hu celého p�íštího roku. 
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5.5 Zhodnocení realizace návrh�  

Výše uvedená opat�ení jsou pouze návrhy, které by m� ly vést k posílení 

konkurenceschopnosti. Zákazník by v t� chto zlepšeních m� l najít tu hodnotu, kterou  

u konkurence najít nem� �e. Je ovšem jasné, �e pokud se návrhy stanou mezi zákazníky 

úsp� šnými, nem� �e spole� nost usnout na vav�ínech a m� la by neustále své slu�by 

zlepšovat, pop�ípad�  vymýšlet pro své klienty slu�by nové. 

 

Co se tý� e náklad�  na všechny výše zmín� né návrhy, jejich kone� ná cena  

v� . 21 % DPH by � inila 313 018,--K� . Tato cena je vzhledem k dobré finan� ní situaci 

spole� nosti p�íznivá, a tak by nem� l být problém tyto finan� ní prost�edky vynalo�it. 

V p�ípad�  vývoje mobilní aplikace, by mohl CARent vyu�ít dotací z Evropské unie. 

 

Potenciální p�ínosy zmín� ných návrh�  mohou být v tomto p�ípad�  pouze nevy� íslitelné. 

Není jisté, zda se nap�. mobilní aplikace mezi klienty uchytí, zda si ji oblíbí a budou  

ji vyu�ívat, tudí� se pro n�  zp�íjemní návšt� va autocentra, pop�ípad�  p�itáhne zákazníky 

nové. Za p�ínosy bude mo�no � asem pova�ovat v� rnost stálých klient� , jejich nulový 

úbytek a potenciální p�íliv zákazník�  nových, p�edevším klient�  Auto Activity. 

 

Co je mo�né pova�ovat za p�ípadné riziko, je nezvládnutí nár� stu nových klient�  

z okolních m� st Jihomoravského kraje a Vyso� iny. Jednalo by se o p�evahu poptávky 

po slu�bách nad nabídkou. Konkrétn�  to znamená, �e by CARent nemusel být schopen 

pod velkým p�ílivem nových klient�  plnit slíbené termíny nap�. pravidelná servisní 

prohlídka hotová ješt�  tentý� den. V p�ípad� , �e by tato situace nastala, musel  

by CARent za� ít p�emýšlet nad tím, zda nap�. neprodlou�í otevírací dobu, pop�ípad�  

nezavede plný provoz i v sobotu, anebo zauva�ovat nad otev�ením pobo� ky servisního 

st�ediska v n� kterém z jiných m� st Jihomoravského kraje nebo Vyso� iny. Toto  

by ovšem muselo být uskute� n� no za souhlasu a podpory Ford Motor Company. 
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ZÁV � R 

Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout zlepšení v oblasti poprodejních slu�eb 

spole� nosti CARent, která povedou ke zvýšení konkurenceschopnosti. T� mto návrh� m 

p�edcházelo provedení analýz vn� jšího a vnit�ního prost�edí spole� nosti. Okrajov�  byla 

nastín� na i finan� ní situace podniku a na záv� r bylo vše zhodnoceno  

ve SWOT analýze. Odrazovým m� stkem pro návrhy vedoucí k posílení 

konkurenceschopnosti byla analýza hodnotového �et� zce. Z ní bylo patrné,  

co je nejv� tší hodnotou pro zákazníka, a které oblasti by bylo vhodné zlepšit,  

aby i ty se staly hodnotou pro klienta, kv� li kterým se bude do autocentra rád vracet. 

 

Diplomová práce byla rozd� lena do t�í � ástí. První se týkala teoretických poznatk� , 

které úzce souvisejí s tématem konkurence, konkurenceschopnosti, marketingu a slu�eb.  

Té� zde byl rozebrán hodnotový �et� zec, p�i� em� byla uvedena modifikace tohoto 

�et� zce zam�� eného na slu�by. Porter� v �et� zec je vhodný spíše pro výrobní podniky, 

ne� pro spole� nosti zabývající se slu�bami. 

 

Druhá � ást se zam�� ovala na analýzu spole� nosti CARent. Nejprve byla p�edstavena 

spole� nost a její historie. Dále ji� následovaly analýzy, jejich� prost�ednictvím byla 

rozebrána aktuální situace podniku a jeho okolí, které jej ovliv	 uje. Obecné okolí bylo 

identifikováno metodou PESTE, oborové prost�edí pak bylo zhodnoceno 

prost�ednictvím Porterova modelu p� ti hybných sil. Zvláštní kapitolou byla analýza 

zákazník�  a konkurence, a analýza dotazníkového šet�ení. Vnit�ní prost�edí bylo 

analyzováno McKinseyho analýzou 7S, analýzou hodnotového �et� zce, modifikovaného 

Elisante ole Gabrielem, podrobnou analýzou marketingového mixu a na záv� r byla 

uvedena finan� ní analýza. Výsledky výše zmín� ných analýz byly shrnuty do SWOT 

analýzy. 

 

Poslední � ást diplomové práce se zabývá doporu� ením návrh�  v oblasti poprodejních 

slu�eb, které by mohly p�isp� t ke zvýšení konkurenceschopnosti spole� nosti, udr�ení 

stálých klient�  a p�ilákání klient�  nových. Návrhy je mo�no rozd� lit do n� kolika 

skupin. 
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První skupinou je zlepšení informovanosti zákazník�  v oblasti servisu. Zde se jedná  

o návrh, který by zlepšil informovanost klienta. K informovanosti zákazníka by m� l 

pomoci vývoj mobilní aplikace, automatické odesílání sms zpráv klientovi a informace 

o pr� b� hu servisní zakázky na www stránkách spole� nosti. V mobilní aplikaci by mohl 

klient sledovat vývoj své zakázky a nebýt tak odkázán na telefonát od technika. 

 

Druhý návrh se týká zlepšení informovanosti zákazník�  obecn� . Tento návrh se týká 

odesílání automatické odpov� di p�i vypln� ní registra� ního formulá�e v p�ípad�  zájmu  

o � lenskou kartu CARent Clubu. Dále �eší zlepšení informovanosti klient�  o zm� nách 

provozní doby p�edevším na webových stránkách spole� nosti a také v t� chto situacích 

lépe vyu�ívat i Facebookové stránky spole� nosti. 

 

Další návrh je zam�� en na zm� ny týkající se provozu spole� nosti a podmínek pro 

klienty. Zde se jedná p�edevším o zm� nu podmínek p�i zap� j� ení náhradního vozidla 

v rámci servisní prohlídky, dále nevyhovující pracovišt�  p�ejímacích technik�   

a nedostate� ný po� et parkovacích míst p�ed autosalonem. 

 

Poslední � ást návrh�  je zacílena na marketing. V prvé �ad�  se jedná o zavedení nárazové 

tiskové inzerce v regionálním tisku zam�� ené na potenciální zákazníky bývalé 

spole� nosti Auto Activity. Jeliko� spole� nost nemá �ádné reklamní p�edm� ty, které by 

mohla klient� m nabídnout, je v této � ásti uveden p�íklad n� kterých reklamních 

p�edm� t� , které by mohl CARent nechat vyrobit a nabízet je zákazník� m. Jako návrh  

do budoucna byla uvedena mo�nost zalo�ení e-shopu pro nákup p�íslušenství. 

 

Spole� nost CARent by zavedením výše zmín� ných návrh�  mohla posílit svoji 

konkurenceschopnost, udr�et si tak stávající zákazníky a p�ilákat nové, co� je díl� ím 

cílem této diplomové práce. Podnik by cht� l do budoucna nalákat do svých prostor 

bývalé klienty spole� nosti Auto Activity, která ukon� ila svoji � innost. Tito klienti 

nejsou z okolí Brna, ale z oblasti Znojma, Vyškovska a Vyso� iny. V p�ípad� , �e by 

všichni tito klienti vyu�ili slu�eb spole� nosti CARent p�edevším v oblasti servisu, 

mohla by nastat situace, �e by nemusela sta� it kapacita p�íjmu oprav, byl by nedostatek 
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mechanik�  apod. Zde by m� la spole� nost zvá�it otev�ení další pobo� ky v n� kterém 

z m� st mimo Brno. 

 

Pro dobré udr�ení pozice spole� nosti na trhu bude nutno neustále sledovat vývoj 

konkurence a jejich slu�eb, které majitel� m voz�  Ford nabízejí, stále udr�ovat dobrou 

úrove	  svých slu�eb a dbát na fakt, �e spokojený zákazník se v�dy rád vrací. 
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P� ÍLOHA � . 2: Vzor dotazníku 

Vá�ený respondente, 

dovolte mi, abych Vás touto cestou po�ádala o spolupráci. Jsem studentkou 5. ro� níku 

Fakulty Podnikatelské VUT v Brn�  a pracuji na diplomové práci týkající se posilování 

konkurenceschopnosti Ford CARent, a.s. Velice by mi pomohlo, kdybyste vyplnil/a 

dotazník týkající se zlepšování poprodejních slu�eb spole� nosti.  

Na p�evá�nou � ást otázek lze odpov� d� t zakrou�kováním jedné z mo�ností pop�ípad�  

odpov��  vypsat slovy. Pokud lze ozna� it více odpov� dí, je u dané otázky napsáno. 

Dotazník je zcela anonymní a výsledky z n� j budou pou�ity pouze pro vypracování 

diplomové práce. Vypln� ní Vám nezabere více jak 10 minut. 

P�edem Vám d� kuji za Vaši ochotu a za � as strávený p�i vypl	 ování tohoto dotazníku. 

 

         Jana Kosi� ková 
 

1) Jaký model vozidla Ford vlastníte? 
 

………………………………….... 
 

2) Jste ve Ford CARent poprvé? 
·  Ano (p�ejd� te k otázce � . 12) 
·  Ne, jsem stálým zákazníkem 

 
 

3) P�i jaké p�íle�itosti nej� ast� ji navšt� vujete autocentrum Ford CARent? 
M� �ete zakrou�kovat více mo�ností. 

·  Nákup vozu 
·  Servisní slu�by 
·  Zap� j� ení vozu 
·  Nákup náhradních díl�  

 
4) Pokud máte mo�nost srovnání se slu�bami jiných zna� ek nebo jiného autocentra 

Ford v Brn� , jak byste hodnotil/la Ford CARent (prodej, poprodejní slu�by)? 
 

·  Výrazn�  p�evyšují ostatní 
·  Lepší (v 

� em)…………………………………………………………………… 
·  Horší (v 

� em)…………………………………………………………………… 
·  Nedosahují stejné úrovn�  
·  Nemám mo�nost srovnání (p�ejd� te k otázce � . 7) 

 



III 
 

5) Vyu�ili jste n� kdy slu�eb jiného autocentra Ford v Brn�  (Brnocar, Rašino, 
Atoma)? 

·  Ano 
·  Ne (p�ejd� te k otázce � . 7) 

 
6) Pokud jste n� kdy byli klienty jiného autocentra Ford v Brn�  (Brnocar, Rašino, 

Atoma) v � em byly poprodejní slu�by lepší/horší ne� slu�by ve Ford CARent? 
 
Lepší: 
 
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
……………… 
 
 
Horší: 
 
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
……………… 

 
7) Jak jste spokojen/a s komunikací ze strany spole� nosti Ford CARent? 

·  Velmi spokojen/a 
·  Spokojen 
·  Ocenil/a bych více komunikace 
·  Ocenil/a bych mén�  komunikace 

 
8) Jak jste spokojen/a s poprodejními slu�bami autocentra CARent? 

·  Pln�  spokojen/a (p�ejd� te k otázce � . 10) 
·  Spokojen/a (p�ejd� te k otázce � . 10) 
·  Nespokojen/a 
·  Zcela nespokojen/a 

 
9) Pokud jste s poprodejními slu�bami CARent nespokojen/a, co byste navrhnul/a 

k jejich zlepšení? 
 
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………
………………. 
 

10) Máte negativní zkušenost s autocentrem CARent? 
·  Ne 
·  Ano (v 

� em)…………………………………………………………………… 



IV 
 

 
 

11) Navšt� vujete se svým vozem i neautorizovaný servis? 
·  Ne  
·  Ano (pro� )……………………………………………………………… 

 
12) Co Vás p�im� lo vybrat si autocentrum CARent? 

M� �ete zakrou�kovat více mo�ností. 
·  Dobrá dostupnost 
·  Pozitivní reference od známých 
·  Spokojenost s poskytovanými slu�bami 
·  P�ístup zam� stnanc�  
·  Jiná pozitivní zkušenost (uve� te 

jaká)………………………………………… 
 

13) Jste � lenem CARent Clubu? 
·  Ano 
·  Ne, nemám zájem 
·  Ne, ale cht� l bych (pokud se chcete stát � lenem, uve� te svou e-mailovou 

adresu a budeme Vás 
kontaktovat)…………………………………………… 

 
14) Zaznamenal/a jste n� kdy reklamu na autocentrum CARent? 

·  Ne 
·  Ano, v rádiu 
·  Ano, v tisku 
·  Ano, na BVV (Brn� nské veletrhy a výstavy) 
·  Ano, vid� l/a jsem vystavené vozy mimo autocentrum CARent 
·  Ano, ale u� si nevzpomínám, kde p�esn�  

 
15) Co si myslíte, �e by CARent mohl ud� lat pro zlepšení svých slu�eb? 

 
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
………………. 
 

16) Jste: 
·  Mu� 
·  �ena 

 
 
 
 
 
 
 



V 
 

17) Váš v� k: 
·  Mén�  ne� 20 let 
·  21 – 30 let 
·  31 – 40 let 
·  41 – 50 let 
·  51 – 60 let 
·  Více ne� 60 let 

 
 

    D� kuji za vypln� ní tohoto dotazníku a p� eji p� kný den! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



VI 
 

P� ÍLOHA � . 3: Grafy z dotazníkového šet� ení 

 

Graf � . : Zdroj: vlastní zpracování 

 

 

Graf � . : Zdroj: vlastní zpracování 
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Graf � . : Zdroj: vlastní zpracování 
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P� ÍLOHA � . 4: Ceník my� ky 
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P� ÍLOHA � . 5: Dít�  v aut�  
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P� ÍLOHA � . 6: Mobilní aplikace 
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