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ABSTRAKT

Diplomova prace s nazvem Posilovani konkurencesubgip firmy je zam ena
na aktualni situaci spoleosti Ford CARent, a.s. Tato spatest je porovnavana
s konkurennimi firmami na Uzemi nsta Brna. Prace je roZdna do ti asti. Prvni ast
je v novana teoretickym vychodisik, druha ast se zamuje na analyzu spolaosti a
okoli podniku a posledniast je vhovana navrhm, které jsou ureny, tak aby vedly

k posileni konkurenceschopnosti firmy.
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ABSTRACT

The thesis titled Development of competitivenessahpany is focused on the current
situation of Ford CARent, a.s. This company is cared to competing firms in the city

of Brno. The thesis is divided into three partse Tinst part is devoted to the theoretical
bases, the second part focuses on the analysisngbany and the environment of the
company and the last part is devoted to proposels dre designed to strengthen the

company’s competitiveness.
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UvoD
.Podnik, ktery nepindsi nic jiného ne penize, je ubohy podnik.”
Henry Ford

Tématem této diplomové prace je posilovani konkeeenohopnosti firmy, konkrétn
spole nosti CARent, a.s. v oblasti poprodejnich slu eb.vBdem pro vybr tohoto
podniku byla adost editele spolenosti pana Ing. Lubomira Hartmana, ktery
m oslovil, zda bych nechia diplomovou praci vypracovat prawa tuto spolenost.
Tato nabidka byla také z dodu toho, e ve spoleosti pi studiu pracuji. Moji snahou
bude analyzovat soasnou situaci spolaosti v oblasti poprodejnich slu eb, dale
analyzovat konkurenci autorizovanych center Ford iz@mi msta Brna a poté

navrhnout takova zlepSeni, ktera povedou ke zvy&amiurenceschopnosti.

Pokud si v dnesni dobklient zakoupi vozidlo jakékoliv znky, rozhoduje se, jaky
zvoli zp sob servisovani. Me si vybrat z autorizovanych nebo neautorizovanych
servis. Po koupi musi klient v pb hu zaruni doby absolvovat pravidelné servisni
prohlidky v autorizovaném servisu, aby bylyigadné reklamace uznany. Ze shora
uvedeného citatu je patrné, e penize jsou pro podnjeho fungovani samagm

d le ité a nezbytné, avSak nejsou sfnim bodem, ktery by mohl uit zdkaznikovu
spokojenost a wnost. Proto je velmi deité nabidnout klientovi co nejlepsi
poprodejni slu by, které se budou odliSovat od kaekce tim, e zakaznikovi
nabidnou takovou panou hodnotu, ktera ho im je ktomu, aby autocentrum

navstvoval i po skoneni zaruni doby.

Aby bylo mo né identifikovat, co bude pro dealeisikord CARent, a.s. konkuremi
vyhodou, kterou bude moci svym kliem nabidnout, je v prvéad nutné analyzovat
sou asnou situaci spoleosti a jejich konkurent Poté je mo né navrhnout ijpadna

zlepSeni stavajicich slu eb nebo navr eni slu elyyh.
Cilem této diplomové prace je zvysit konkurencepduost podniku v oblasti

poprodejnich slu eb. Diim cilem je snaha o ziskani novych klienTeoreticka ast

bude zamena na vSechny atributy a analyzy, které s timtmatém souvisi.
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V analytické asti bude proveden rozbor vmitho a vnjSiho prostedi spolenosti

pomoci nejvyznampSich analyz a budou také zmity vysledky dotaznikového
Seteni. Na zéklad t chto skutenosti budou uvedeny navrhy, které bylynveést

k budoucimu posileni konkurenceschopnosti, udr stévajicich klient a ziskani
klient novych.
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1 CILE PRACE A METODY ZPRACOVANI

Tato kapitola se zprvu zanuje na cile diplomové prace a poté na metodickéupgs

zpracovani, které povedou k dosa eni stanovenyich ci

1.1 Vymezeni problému a cile prace

Spole nost CARent, a.s. (dale jen CARent) byla v ledni426a trhu automobilového
pr myslu ji 21 let. Za dobu tohoto gobeni se stala prosperujicim autocentrem na ji ni
Morav a zajistila si tak mnoho spokojenych zakaznike i se do tohoto autosalonu
radi vraci. Bohu el v poslednich letech zasahla nekoicka krize i automobilovy

pr mysl a tim se podstatrsni il nakup voz nejen znaky Ford, ale i vSech ostatnich.

V sou asné dob neni v oblasti prodeje novych ojetych voz piliS p izniva situace.
Aby si CARent udr el stavajici zdkazniky, musi @ratoji pozornost zamit na ostatni

slu by, které m e svym klient m poskytnout.

Cilem této prace je vytveni navrh, které povedou k posileni konkurenceschopnosti
spole nosti v oblasti poprodejnich slu eb. Tato dopami budou navrhnuta na zaklad
vypracovanych analyz, vlastnich zkuSenosti a ddtazého Seeni. Dil im cilem

je ziskani novych zakaznikzavedenim kvalitrjSich poprodejnich slu eb ne nabizi

konkurence.

1.2 Metody zpracovani

Pro vyhotoveni navrh které povedou ke zlepSeni konkurenceschopnoste smsti,
je nutné nejprve edstavit firmu a jeji historii, dale vSechniypinosti, kterymi se zabyva
a samozjm nelze opomenout ani organizd strukturu. Na zakladt chto Udaj

je nutné vyhotovit samotnou analyzu, ktera budeabbsgat:

analyzu obecného prosti — ureni faktor ovliv ujicich innost podniku
zveni,
Porterovu analyzu modelu g hybnych sil — zjistni informaci o klientele

spole nosti, konkurenci a dodavatelich,
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analyzu marketingového mixu — rozboty marketingovych nastroj které
firma up ednostuje k dosa eni svych cil

McKinseyho analyza 7S — rozebrani vnith proces ve firm ,

Porterova analyza hodnotoveélet zce — identifikaceinnosti firmy, které

p ispivaji k tvorb hodnoty pro zdkaznika a mohou se stat zdrojemkemkni
vyhody,

SWOT analyza — analyza silnych a slabych stranelesposti a ureni

p ile itosti a hrozeb, které plynou z provedené amgply

VesSkeré informace o produktech a procesech prdbiblajve spolenosti CARent,
které jsou uvedeny v analytickésti této prace, jsenerpala z nestrukturovanych
rozhovor s vedoucimi pracovniky jednotlivych atlisek, ze snic spolenosti,
konkrétn ze Smrnice . 7 — izeni oprav a Smnice . 6 — Marketing a z vlastnich

zkuSenosti, jeliko ve spol@osti pracuiji.

Zpracovanim vySe zminych analyz bude mo né navrhnout vhodna zlepSefilasti

poprodejnich slu eb prostdnictvim marketingovych néstroj

1.3 Harmonogram prace

Tab. 1: Harmonogram prace (Zdroj: vlastni zpracgvan

Etapy zpracovani Terminy
Formalni podklady 30.9.2012
Cile metody zpracovani 30.11.2012
Teoreticka ast a upesn ni metodiky analyzy 20.10.2013
Analyticka ast 30.11.2013
Navrhova ast 20.4.2014
Uvod, zavr 20.5.2014
Odevzdani konené verze prace 27.5.2014
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této &asti budou pedstaveny ty nejde it jSi pojmy, které se tykaji marketingu,
slu eb, konkurence a konkurenceschopnosti, kteréegou k dosa eni cil diplomové

prace.

2.1 Marketing

.Marketing neni jednoradzova akce, ale proces. Maatek, sted, ale nikdy konec,
proto je to proces. Mete ho zlepSovat, zdokonalovat, mt, nebo zastavit. Ale nikdy
s nim apln neskonite.”

Jay Conrad Levinson

V tSina populace si pod pojmem marketinggstavuje pouze prodej a reklamu. Tento
dojem utvrzuje ka dodenni bombardovéani televiznieklamami, novinovymi inzeraty
a reklamnimi letaky. Prodej a reklama jsouledté, ale pedstavuji pouze dv

marketingove funkce a mnohdy ani ne ty n&gdt jSi. (14)

Marketing je v dnesni dobzapotebi chapat jakaispokojovani poteb zakaznika
nikoli pouze jako schopnost prodat —epv d it a prodat”. Marketing je soasti celé
doby ivotnosti produktu. Sna i se pakat nové zakazniky a udr et si ty stavajici tim,
e vylepsi vzhled a vykon produktu, use z vysledk prodeje a shai se Usgh
zopakovat. (14)

.Marketing Ize dle Kotlera definovat jako spoémsky a mana ersky proces, jeho
prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své ity a pani v procesu vyroby
a smny produkt a hodnot.” (14)

Marketingovou podstatou je jednoducha myslenkayoktelze uplatnit ve vSech

profesich. Poeby a pani napluje Uspch, ktery vychazi z porozumi potebam
a panim okoli a z vytv&ni myslenek, slu eb nebo produk{14)
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Foret ve své knize Marketing zaklady a principy diyae ,Marketing je komunikace
se zakaznikem, kteréa z nabidky a sgimt produktu uda mimo adny, nezapomenutelny
zaitek.” Prodej se snai jpm t zakazniky k nakupu zboi, které podnik vyrobil,
marketing usiluje o to, aby podnik vyrdka prodaval zbo i, které zadkaznik po aduje
a to tim, e jeho potby a pani zjiSuje a e jim pizp sobuje své produkty, ale i jejich
cenu, zpsob prodeje, propagaci, design, baleni atd. (19)

2.1.1 Marketingovy mix
Poté co si podnik zvoli celkovou marketingovou tefgd, nebrani mu nic v tom zi
s planovanim jednotlivych slo ek marketingového mikxtery je jeden ze zékladnich

prvk moderniho marketingu. (21)

Soubor kontrolovatelnych marketingovych pramych, pipravenych ktomu, aby
vyrobni (produkni) program firmy byl co nejbli e potbam a pganim cilového trhu,
p edstavuje marketingovy mix. Marketingovy mix spawyb rem tr nich segment

a cilovych trh vytva eji marketingovou strategii firmy. (20)

Marketingovy mix je slo en ze vSech aktivit, ktefiéma vyviji, aby tim vzbudila po
daném vyrobku poptavku. Aktivity je mo no idit do ty skupin promnnych, které
jsou znamy jako ,ty i P* (4P) — vyrobek groduct), cena price), distribuce place)

a komunikani politika promotion). (21)

V pipad prodeje zboi velmi dolke funguje tradini model 4P, oblast slueb
ale vy aduje doplnni dalSich prvk. Booms a Bitner usoudili, e k tomuto modelu
je zapotebi v oblasti marketingu slu eb doplnit dalSi ,, 3P"lidé people, materialni
pr kaznost physical evidencg a procesy fgrocesses (3) Pokud budeme chtit
aktualizovat pvodni 4P, pdame k nim krom vySe zminnych 3P jeSt programy

(programs) a vykon performance). (22)
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PRODUKT CENA MISTO PODPORA
Rozsah Urover Umisténi PRODEJE
Kvalita Slevy Pristupnost Reklama
Uroven znacky Platebni podminky Distribu¢ni kanaly Osobniprodej
Produk¢nirada Vnimani hodnoty Pokrytitrhu Propagace
Zaruky sluzeb zakaznikem distribuci Publicita
Prodejni sluzby Kvalita versus cena Public relations
Diferenciace
LIDE MATERIALNI PROCES
Zaméstmanci: Zakaznici: PREDPOKLADY | Politika
Vzdélani Chovani Prostredi: Postupy
Vvbérmez Kontakty Zarizeni Mechanizace
zakazniky Barevnost Prostor pro
Prinosy Rozmisténi rozhodovani
Motivace Uroveri hluku podrizenvch
Vystupovani Usnadnovani zbozi Spoluprace se
Mezilidské vztahy Hmotné podnéty zakazniky
Postoje Usmeémovani
zakaznika
Pnibéh aktivit

Obr. 1:Marketingovy mix pro oblast slu eb (Zdroj: (7))

Cilem neni ici, zda by firma mla pou ivat , ty i, sedm nebo deset P*, jdegpevSim
o to, jaky rdmec je pro tvorbu marketingové streteweju inn jSi. Marketingovy mix
4P je zam en na trh z pohledu prodavajiciho. Kupujici pochoprketingové nastroje
jako nositele spotbitelského uitku. V podstatka dé ze 4P je mo né z hlediska

kupujiciho oznait jako jedno ze 4C. (20)

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

4P 4C

Vyrobek eSeni pokeb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custooust)
Distribuce DostupnosesSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

2.1.2 Marketing slu eb

Vyvoj tr ni ekonomiky je v takovém stadiu, kdy jeagny vyrazny narst vyznamu
slueb. Nejd le it jSimi faktory tohoto narstu jsou faktorydemografické(starnuti
obyvatelstva — zdaznni vyznamu zdravotni pe€), socialni (nap. vysoka

zam stnanost en),kulturni (udr ovani a rozvoj fyzického a kulturniho rozhigd
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politické (viadni politika — eleznini doprava, bankovni sektogkonomickgrostouci
kupni sila obyvatel, st ivotni Grovn vyvolavajici poptavku po slu bachyechnické

(rostouci slo itost vyrobk). (8)

2.1.3 Definice slu eb
Definic a charakteristik slu eb je edklddano velmi mnoho. Nelze pro tedy nalézt
jednoznanou definici. Nkteré se vztahuji k oblasti slueb jako hlavninnosti

v podnikani, nkteré definuji oblast slu eb zakaznik, ktera je provazana s vyrobou.

(6)

Dle Parmové lze slu by definovat naklad takto:
1. Poskytovani nehmotnych statk uspokojovani potb za uUplatu. (rozdil mezi
vyrobkem a slu bou)
2. innosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prowdjo poskytované
v souvislosti s prodejem zbo i.
3. Zhlediska vyrobniho podniku jsou slu by dd@m nabidky jeho vyrobk

a vytvaeji konkurenni vyhodu i jedine nost jeho nabidky6)

Janekova a Vastikova ve své knize Marketing slu eb ,pi€iv dnesSni dob nejlépe
podstatu slueb vyswluji Kotler a Armstrong:,Slu ba je jakakoliv innost nebo
vyhoda, kterou jedna strana me nabidnout druhé stran je v zasad nehmotnd a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce slu byanale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem.“(7)

2.1.4 Vlastnosti slu eb
idit sluby a uplatnit marketing lze jen tehdy, pmk budeme znétty i zakladni
vlastnosti slu eb. (8)

Nehmotnost
Slu by neni mo né vidt, ohmatat, ucitit, uslySeti ochutnat, nelze je tedy vnimat
adnym ze zakladnich smysl Firmy, které slu by poskytuji, se snai o jejich

»zviditeln ni* (nap. zajimavé katalogy cestovnich kancBlavytvo eni atraktivniho
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a pijemného prosedi (nap. masani salony). Lze tedyici, e je velmi obtiné
ziskavat zakazniky pro nakup slueb. Tomuto mohopolesnosti pomoci
nap. vyzkouseni sluby jeSt ped jejich nakupem (nap ukazkové hodiny
v jazykovych Skolach). Nehmotnost slu eb ve velké anomezuje mo nost sledovat
reakce podstatného okoli. V tomtdpgad je mo né vyu it odkazu na pozitivni image

firmy poskytujici slu by nebo ,doporeeni“ tv rc ve ejného minni. (8)

Nestalost

U vyrobk Ize pipadné odchylky od adouciho stavu zachytit a astr V pipad
slu eb tomu tak neni. Jeden zwibd je to, e slu by jsou zavislé na lidském faktoru,
kterym jsou kontaktni pracovnici — pracovnici vigrdinii styku se zakaznikem.
Opateni sm ujici k odstranni ne adouci variability p poskytovani slueb lei
v opatenich z oblasti interniho marketingu (stanovenérimich standard obsluhy,

vhodnym vybrem a motivaci pracovnikapod.). (8)

Neodd litelnost

T eti vlastnosti slueb je jejich neoddelnost. Lze ji spait v n kolika dimenzich

a to neodditelnost mista ,vyroby" od mista speby a neodditelnost slu eb od jejich
poskytovatele. Slu by jsou zpravidla speibovany na stejném misa ve stejnémase,
kde jsou poskytovany. Zakaznikovi také v myslstane osoba, kterd mu danou slu bu
poskytla. Lidé, ktd pracuji ve slu bach, tvé podstatnou soist hodnoty, kterou
zékaznici od slu by vy aduji. Jejich chovani, vzileznalosti a v neposledrad také
vystupovani ovlivuji vnimani ceny a kvality slu eb. Tento fakt platéjména pro

slu by ,high touch” kategorie napfinan ni slu by, laze stvi, mediciny apod. (8)

Neskladovatelnost

Na rozdil od vyrobk u slu eb neexistuje mo nost gklenuti nesouladu mezi poptavkou
a nabidkou pomoci zasob. Velmileitou roli zde hraje schopnost odhadu poptavky
v ase. Ovlivnit poptavku jde do jisté miry rozdilnymenami (nap rozdilné ceny

v ro nich obdobich, dnech v tydnu apod.). Vnim&su pro poskytovani slu eb je dalSi
velmi citlivy parametr. Mnoho studii udava, e seblivost (sluba je dodana ve

slibeném ase) je jednim z rozhodujicich faktqy i posuzovani kvality slu eb. Je nutné
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rozdiln pistupovat k novym a ke ,zkuSenym“ zakaznik Jednou z mo nosti je
p esunuti nkterych slu eb do kategorie ,samoobslu nych”, kdynfa pociti ,ztratu
kontroly* a zakaznik ziskava &i pocit kontroly. Na druhou stranu je nutné vyiwat

si u klient d v ru ochotou, profesionalitou a vinosti. (8)

2.1.5 Marketingova orientace

Marketingova orientace v oblasti slu eb méd le ité slo ky:

Orientace na zakaznika — organizace dostatena své cilové zakazniky.
Poskytuje jim tak co nejvySsi hodnotu. To vykon&wéovanim naklad, které

musi zakaznik vynalo it na ziskani produktu a zygStodnotu obsa enou
v produktu. Organizace musi znat ity zakaznika nejen v s@asnosti,

ale také v budoucnosti. (7)

Orientace na konkurenci — organizace zna svoji koskci. Je schopna
rozpoznat kratkodobou silu a slabost konkunéch podnik. Snai se také
pochopit monosti a strategie stavajici a poten€ia konkurence

i z dlouhodobého hlediska. (7)

Koordinace mezi rznymi funkcemi organizace — za vyteai hodnoty pro zakaznika
nema odpowdnost pouze marketingové odehi, ale i zamstnanci v ostatnich
funkcich. Z tohoto dvodu je nutn& spoluprace a integrace vSech furdaiiu a jejich
p izp sobeni k uspokojovani peb zdkaznik. (7)

2.1.6 Slu by v maloobchod
V maloobchodni jednotce |ze poskytnoutité vyhody, které prameni z nakupu zbo i

v jednotce nebo poskytnout dalSi obsluhu, ktera semasti urité formy prodeje. (9)

Dle vazby na prodej rozliSujeme slu by:
shi ujici spotebu asu zakaznika na nakup zbo i (nagonaska do domu),
spojené s nabidkou zbo i a prodejemeivedeni odbornikem, poradenstvi),
spojené s poprodejni péo zakaznika (odvoz zpdom , zaruni a pozaruni

servis apod.). (9)
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2.1.7 Slu by doprovazejici vyrobky
P idand hodnota pro zakaznika a stupgmezstarostnosti, to jsou dva faktory, které
nejvice zajimaji zakaznika, ktery kupuje automobi|dozer nebo pdta . Zajimaji

je mnohem vice ne u itenost a technicka vykonnost vyrobku. (10)

Stupe bezstarostnosti
P i koupi vyrobku hodnoti klient navic cenu a tect@iparametry vyrobku. To jej stoji
podstatn vice asu, Usili a perz. Proto by ka dy prodejce r zhodnotit své usili

v n kolika oblastech:

zp sob dodani zbo i a mo nosti jeho opravy,

obdr eni bezchybné faktury,

v p ipad problému co nejrychlejsi nalezeni odpdného pracovnika:
vyzkousSeni vyrobku v chodu,
pochopeni jeho funkce,
pou iti vyrobku v plném zati eni,

jak zlikvidovat nebo zpgn odkoupit stary stroj atd. (10)

Na co ovSem zakaznik nezapomina, jsou ceny spggmévozem daného vyrobku.
Jsou to:

cena udr by,

cena instalace,

cena dopravy,

cena nepou itelnosti. (10)

VSichni zakaznici se ovSem nechovaji stejda dy z nich bude p koupi produktu

po adovat rozliSnou Urove bezstarostnosti. Ktery si piplati jenom proto, aby tak
dostal komplexni slu by, jiny bude platit méa ast slu eb si zajisti sdm. (10)
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P idana hodnota
Existuje mnoho pdanych hodnot rzného pvodu. Prvotni dvod je sociélni postaveni,
jen zd raz uje vyrobek nap Mercedes uspokoji usgného obchodnika — doda image

seridznosti, Porsche odpovida presti i sportovilayboye. (10)

Podnik musi Gzce spolupracovat se zakazniky, alchqml jejich poteby. Pidanou
hodnotou toti m e byt i pomoc pi eSeni problém DalSim pikladem m e byt

I zaru ni servis — oprava, zaruky, dostupnost ndhradnichtéchnicka inovace aj. (10)

Vyb r priority a politiky slu eb, kterou bude spoleost prosazovat je nutnost, kterou
si musi podnik hned v Gvodu definovat. Lze si napzlo it politiku bezstarostnosti
p ed, vprb hu a po prodeji (viz obr. 2). Ptakovémto rozdeni musi ovSem zajistit
zékaznikovi tyto slu by: mo nost byt bn v telefonickém kontaktu s odbornikem
v podniku, zajistit co nejsrozumitel)§i dokumentaci, pomoci vyrobku na svdodavat
rychle, fakturovat bez chyb a itelném vyhotoveni, minimalizovat naklady na opravy
poruchy atd. (10)

p ed prodejem dodani VvV zaruce

stupe

bezstarostnosti

p idana hodnota

Obr. 2: Zam eni slu eb obklopujicich vyrobek (Zdroj: (10))

2.1.8 Ponakupni chovani

Marketéra by mlo zajimat ponékupni chovani zékaznika tzn. zdal@znik po koupi
spokojen nebo nespokojen. Ponakupni chovani jerfakepniho rozhodovani, ve které
spotebitel podnikne dalSi kroky v zavislosti na svélsgenosti nebo nespokojenosti
s produktem. (14)
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O ekavani spoebitele nebudou splna — a tim dojde k nespokojenosti, pokud prodejce
vykon produktu peene. im v tSi bude propast mezi ekdvanim a skuteym
vykonem, tim vtSi bude nespokojenost zakaznika. Proto by prodejce o produktu

sd lovat pouze pravdivé informace tak, aby byl kupugizokojen. (14)

2.1.9 Hodnoceni slu eb spotebitelem
Jako negpetr ity proces lze oznat hodnoceni slu eb zakazniky. Vztahuji se ng n
hlediska ped, v dob dodani a po dodani sluby. Posouzeni sgutel se odrai

v kvalit a jejich spokojenosti s danou slu bou.

Klienti mohou hodnotit nap:

kvalitu slu by,
spokojenost se slu bou,
hodnoceni,

vliv ceny na hodnoceni,

pr b h reklamace, popnapravu slu by. (18)

Kvalita slu by

Kdy se ekne kvalita slu by, je tim rozunma hodnota, kterou ziskava kupujici v dané
slu b . Existuji dva roznmry kvality:

.hard“ — jedna se o objektivndanou kvalitu. Ta se da znit na z&klad stanového
standardu nap as dodavka apod.,

,SOft" — zahrnuje kvalitu stanovenou subjektivnim hodnéatezakaznika, ktera souvisi

s vlastnostmi produktu napm eni kvality dobrého (esu jako vysledku kadeice.
Zakaznik se v oblasti slu eb setkava s problémdrrykse tyka soft kvality. Spatbitel

nekupuje slu bu, ale u itek, ktery mu ipese. V dosahovani spokojenosti je ejhim

prvkem kvalita dané slu by a ta je zavisla od hagn&terou ji zakaznik ppisuje. (18)
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Spokojenost

Poteby a touhy zakaznika jsou prvky, které se vai dmokojenosti zdkaznika
se slu bou. Rozeznavame vice stadii pocitu spokggmap. p ekvapeni, ulevu nebo
radost. Odbornici také rozliSuji kolik Urovni spokojenosti v pb hu procesu
poskytovani slu by. Napklad zakaznik me a nemusi byt spokojeny s okolim,
kontaktnim zamstnancem nebo s doplovymi slu bami. Spokojenost je stav mysli,
ktery m e byt r zny pipad od pipadu. Také v ptb hu poskytovani slu by zakaznik
m ni svoje hodnoceni, ne dojde k celkovému resumeéndsti se v posledni dob
v nuje velkd pozornost ztoho wbdu, e je pimo spojena se ziskovosti firmy
a spokojeny zékaznik prayabdobn projevi vtSi v rnost podniku a to opovnou
koupi slu by. (18)

Hodnoceni

Velmi asto existuje asovy nesoulad mezi dodanim slu by a u itku z nplyajici
(zdravotni a vzdavaci slu by). Proto je mo né jako zaklad hodnoteravrhnout
pou ité faktory produkce slueb napchovani pracovnika, jeho obémni, rychlost
obsluhy apod. Uité prvky slu by jsou nevyhnutelné, berou se jakam®zejmost,
a pokud chybi, negativn ovlivni hodnoceni slueb (nap nefungujici swtlo

v hotelovém pokoji). (18)

Vliv ceny na hodnoceni
Cena ma vztah k objektivnimu i subjektivnimu hodmicslu by. V sektoru slu eb Ize
Zzpozorovat pozitivni zavislost mezi cenou &kévanou kvalitou. To znamena, an

vice zakaznik zaplati, tim vysSi kvalitu slu byeava. (18)

Reklamace a naprava slu by

Podstata slueb me pedurit, e n které asti vprb hu uspokojovani potb
se nemusi vydd. Nespokojenost zakaznika je zap na selhanim slu by. Ne v dy
se vSak musi jednat o ztratu zakaznika a to vtoipag, pokud byla spravn
uskuten na nahrada. Stinost je obvykle vyasim zakaznické nespokojenosti. Je
mo né rozeznat t druhy reakci nespokojenych zakaznik

28



pasivni — spotbitel je ochotny akceptovat, e selhani neni vipogkytovatele,
ale e ionsam me byt odpov dny za selhani,

vlastni aktivita nespokojeného zakaznika — zakaznikni producenta slu by
a snejvtsi pravdpodobnosti sdi svym znamym informace o své
nespokojenosti,

veejna — dli se na ustni a aktivitu d@ti strany. Ustni aktivita znamena,
e nespokojeny zakaznik slovrkomunikuje s poskytovatelem slu by. Tento
Zp sob umo uje asten z stat vanonymit pokud si to zakaznik gje.
Z&kaznik také me svoji sti nost projevit pes teti stranu a to pdevsim
pisemn anebo zasahem nezavislého arbitra. (18)

2.1.10 Co se slu eb tyka, komunikace je vSim

VSechny stranky podnikovych slu eb vypovidaji o kiva M e se jednat o reklamu,
p ijeti v recepci, zpsob telefonovani, rychlost ighodu zamstnance, zpsob
vy izovani reklamaci, barva kancedlachovani a obleeni personalu. Tyto vSechny
aspekty jsou znamkou komunikace. VSeobgenznamo, e tyto faktory jsou typické

pro slu by, mnohdy na nale vedeni firem zapomina. (10)

Slu by po telefonu

U pouhym zvednutim telefonu a gdstavenim sebe a spalesti je davan navenek
obraz podniku. Aby byla posilena Groverynikajici kvality, ml by si podnik
zodpovd t par otdzek: Kdo odpovida v telefonu? Jak? Zadjakiho? Jakym tonem?
P epina se hovor spravnke spravné osoR? K telefonickym slubam je deité

p istupovat stejn jako nap. kvyrob nebo detnictvi. Pouhy ,telefonni® Gsmr
nestai. Je dleité zabezpeit si automaticky navrat hovoru, movat se adosti
v p iStich hodinachi dnech. Nejdle it jSitoti je zapamatovat si, e unaveny zakaznik

je ztraceny zakaznik. (10)

P ivitani
Uvitdni hezkou osobou za krasnou kytici tkv neni asto ta spravna metoda. VSe
zéle i na pivitani. Oslovit zakaznika jménem, zvolitip eny odv k poskytovanym

slu bam, byt pesny. To vSe jsou faktory, které je nutno vzit aly. (10)
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Dokumentace

Podniky, které poskytuji slu by, malokdyipuzuji na rozdil od vyrobnich podnilsvé
dokumentaci velmi maly vyznam. Provozovatelé slugbm li nahlédnout do svych
katalog , faktur a hlavnich tiskopis zda jejich sliby stale plati a souhlasi s udawano
kvalitou. (10)

2.2 Konkurence a konkurenceschopnost

2.2.1 Konkurence
Pokud vyhledame slovo konkurence ve slovniku cisiok, nalezneme zde vydieni,

e konkurence pedstavuje soupeni, sout eni nebo hospodékou sout .(1)

Vyznam slova konkurence ma SirSi pojeti, nejen ekuoke, ale také socialni, kulturni,
etické, politické atd. Konkurenci nazyvame vztalowha vice subjekt (konkurent).
Pro vstup do konkureniho vztahu, musi konkurent splkat miniméln dva

p edpoklady:

musi byt ,konkurenni“, to znamena, e musi mit konkurenceschopnaspr
musi disponovat konkurenim potencidlem,
musi mit ,konkurenni* zajem, tedy musi chtit vstoupit do konkurencenusi

disponovat specifickym potencialem, tj. podnikav¢a}

Je velmi dle ité si uv domit rozdil mezi konkurenci — vysledek aktivityos nosti
a konkurenceschopnosti — potencidl firmy. (2)

Jeliko v dnesni dobje na vSech trzich ohromna konkurence, neni pogta sledovat
jen chovani zékaznik Spolenosti musi vnovat nemenSi pozornost svym
konkurentm a systematicky o nich shromabvat informace. Je mnoho zob , jak
m eme zkoumat konkurenci napdle znaek, odvtvi, formy nebo rodu. Je také

Mo nost se ji zabyvat z hlediska odivi a marketingu. (3)
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Nej astji byva azké pojeti konkurence vymezené vztahem
Jfirma - konkurent — z4kaznik". Tento vztah je \sad spravny, avSak nedostatsy.
Ve skutenosti tento koncept neodpovida realifeliko jde o piliS zjednoduSeny

pohled. Spolenosti opominaji edevsim i aspekty.

Boj o zakaznika je bezpochyby ldvy, avSak pozornost by ma byt v novana
vstup m, které firma potbuje, jinak by to mohlo ohrozit jeji pozici naurlizam eni

se na vstupy je pro podniky bezpochyby velkou nemna

Druhym prvkem, ktery neni zdaz ovan je fakt, e mnoho spolaosti nerespektuje
pravidla hospod&ké soute. Je dleité znat pravidla, ktera vytva vten dany

okam ik konkurenci a jaka mo na poruSeni |zeckavat.

Poslednim aspektem je rozliSeni mezi konkurentyst&NierozliSeni velkd a mala nebo
domaci a zahrami spolenost. Je dle ité rozliSnost pojmout v SirSim slova smyslu.

Zam it se na chovani konkurentjejich strategii atd. (3)

2.2.2 Substitu ni pojeti konkurence

Pokud podnik analyzuje konkurenty, obvykle je hledamci daného odwi a hodnoti
rivalitu, pipadn povauje za konkurenty substituty. RozliSeni naulp® dv
arovn — pimy a nepimy konkurent nebo konkurent a substitut — je velmi
zjednodusuijici. Kotler definoval mnohem zajimav irovn konkurence a to takové,

které pracuji s marketingovym tzv. substitim pojetim konkurence:

konkurence zn&y — jedna se o konkurenci mezi podniky nabizepimilobné
produkty za podobné ceny,

konkurence odwvi - firmy, které nabizeji produkty vramci jedné
t idy — jednoho typu produkt

konkurence sluby — spolaosti nabizejici stejnou slubu, respektive
uspokojujici stejné patby zakaznik,

konkurence rodu — konkurence mezi vSemi firmamilujisimi o penize
zékaznik. (12)
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2.2.3 Marketingov orientovana konkurence

Mezi marketingov orientovanou konkurenci Ize zalit:

Porterovu teorii konkuremich sil,
sily v konkurenni strategii dle J. Jiraska,
Porterovy generické konkuremi strategie,

teorie tr nich pozic konkurence dle P. Kotlera. (2)

V této praci bude pouita Porterova teorie konkurgoh sil, proto ji te bude

v novana bli §i pozornost.

Tato teorie objasuje konkurenni chovani prosednictvim tr nich okolnosti. Urove
konkurence zavisi na p zakladnich konkuremich silach. Rehled tchto sil uruje

p edpoklady dosa eni konaého zisku v odwvi. Cilem je najit v odvvi takové

postaveni, kdy podnik me nejlépe elit konkurennim silam nebo jejich vliv obrétit
ve sv | prosp ch. (2)

Noveé vstupujici

kupni

<<

sila

Dodavatelé

Zakaznici

Konkurenéni
—_— prostredi

hrozby @

Substituty a
komplementy

Obr. 3: Porterv model pti hybnych sil (Zdroj: (13))
Z&kaznici, dodavatelé, substituty a potencialni mestupujici firmy jsou konkurenty

firmam vodvtvi a mohou se stat vicei mén vyznamnymi v zavislosti
na okolnostech. (2)
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Nov vstupujici firmy— pokud je do dané oblasti lehké vstoupit a vyratmsahuji
snadnych a lakavych vynoga ind rivalita (soupeni).

Nebezpe substitunich vyrobk — jedna se o vyrobky, které funk nahrazuji jiny
vyrobek. Nebezpé se zvySuje MSi pru nosti zdkaznika, pokud se kvalita a cena
substitutu zlep3uje v pormu k vyrobku.

Vyjednavaci sila zakaznik- sila zavisi na pi faktorech: poet zakaznik, stupe
koncentrace zakaznika, nebeZpep tné integrace, stupediferenciace produktu
a citlivost na kvalitu produktu.

Vyjednavaci sila dodavatel- dodavatelé maji ¥Si mo nost urovat podminky,
kterymi se naslednmusi odbratelé idit.

Konkurence v odwvi — jedna se soueni mezi firmami, které podnikaji ve stejném
odv tvi. Rozsah konkuremiho boje uruje Sest faktor. stupe koncentrace,
diferenciace vyrobk zm na velikosti trhu, struktura nakladrostouci vyrobni kapacita

a bariéra vstupu. (2)

2.2.4 Konkurenceschopnost
Od druhé poloviny 90. let 20. stoleti se M. E. Portzaal zabyvat
konkurenceschopnosti na urovni firem a pgizd enesl ziskané poznatky do sledovani

konkurenceschopnosti narodni.(4)

P vod slova konkurenceschopnost je v latinskéonmpetere”. Sloveso ,petere”
ma vyznam pro provedenijaké konkrétni aktivity. To tedy znamena, e pokuslze
p esn vymezit toto sloveso, pak nelzeepn definovat cely etymologicky vyznam
slova,cumpetere”tedy konkurenceschopnost, konkuneinaj. Existuje tudi velkaada

definic od nejrzn jSich autor.

Dle Palatkové Ize konkurenci vymezit nighad takto:

konkurenceschopnost na makroekonomické Urovni (kariceschopnost

zem /teritoria),

33



konkurenceschopnost na mikroekonomické Urovni (koakceschopnost firem
soukromého sektoru),

konkurenceschopnost na domacim trhu (import zbsluaeb),
konkurenceschopnost vanych oborech a oblastech ekonomickénosti
v etn turismu,

konkurenceschopnost na zahrauiin trhu. (4)

Marketing journal identifikuje celkem 18 pojeti wamu konkurenceschopnost.

Nasledn jsem vybrala dle mého nazoru ty ndglit |Si:

Pojeti prvni (schopnost zapojit se (&p do sout e): Usp Sn se zapojit, tak
m eme definovat konkurenceschopnost. Je kladerazd na slovo Usgn

a také na misto, kde souprobiha — tr ni prostedi. (5)

Pojeti druhé (konkurenceschopnost v netr nim peal}: sout ici jsou d leni
na konkurenceschopné a nekonkurenceschopné dlékyneéiterou se sout
hodnoti jen ve vztahu jen k dr iteli stavajicihglapsiho vykonu, parametru (5)
Pojeti teti (konkurenceschopnost jakoitp livost pro investory): Klvaova,
Maly a Mraek (2008): vyswvtluji produk ni konkurenceschopnost jako
schopnost, ktera zma v bod, kdy je jeSt prodavajici schopen nabidnout
na trhu takové zboi a sluby, aby spebitelé byli ochotni je kupovat.
Nekonkurenceschopnost Ize najit pod timto boden. (5

Pojeti tvrté (Garelliho benchmarkingova doktrina konkuesahopnosti):
Garelli  (2006), ktery je twcem  multikriteridlniho  hodnoceni
konkurenceschopnosti naroda stat v definovani konkurenceschopnosti
pou iva jak kvantitativni ekonomické parametry, mir stu, ale také prvky
m k i jako hodnoceni vlivu vzdani, inovaci a hodnotovych systém etn
regulanich opateni std&t a jejich spoleenstvi. V praxi se jedna
o benchmarking. (5)

Pojeti paté (L.D.A. Tyson — americké)edsedkyn ekonomickych poradc
prezidenta Clintona vr. 1994 Laura D. Andrey Tystefinovala americké
konkurenceschopnosti  jako:,konkurenceschopnost je naSe schopnost

produkovat zbo i a slu by, které jsou schopné &sp projit testem mezinarodni
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produk ni konkurence, p em se nasSi olané budou moci §it z rostouci
a dlouhodob wudritelné ivotni drovn.“ Tato definice se vztahuje
ke schopnosti USA firem plnit ekdvani americkych obn a také jim zarove
zabezpeovat r st ivotni arovn ! (5)

Pojeti Sesté (Davoské nebo takétSveho ekonomického féra): Index globalni
konkurenceschopnosti, ktery benchmarkinggorovnava na narodni Urovni
90 indikéator, z nich 23 je statistickych a 67 je auditorskyalmhodnotitel uruje
miru srovnavani stavu se Skalou kritéria, byl ver@004 poprvé prezentovan na
ekonomickém féru v Davosu. Podstatou je semi stat mezi sebou
v 90 ukazatelich. Vysledkem ma byt to, kdo je mE§le kdo horSi, pm rny

a kdo podprm rny a nejhorsi. (5)

Pojeti sedmé (marketingoyroduk ni): v tomto pojeti je hlavnim sbkknim to,

e spotebitelé se ve svém nakupnim chovani a rozhodovédetaji zejména
na konkurenni vyhody produkt a producent Klasifikovat konkurenni
akceptovatelné vyhody zakaznikem dle typologie koeknich vyhod
produkt a producent a zjiSovat jejich metricky vyznam 12 metodami
ve vztahu ke konkurenceschopnosti podnikmo uje marketingové pojeti.
Produkni &st pojeti je integrovana do modelu prochikh systém a modelu
dodavatelskych et zc . Zde je konkurenceschopnost reflektovana v ose
prosperity marketing — inovace - konkurenceschdpnes prosperita.
Konkurenceschopnost je posuzovana ze strany zakaxei form toho, jak
jsou producenti a distributiohodnot schopni pinit spabitelska, zakaznicka

a u ivatelska oekavani. (5)

2.2.5 Konkurenceschopnost jako potencial
Zden k Mikola$ uvadi, e konkurenceschopnost jako podteksky potencial se musi

vyzna ovat:

vSeobecnymi charakteristikami: rozdil mezi tim je@ tim, co m e nebo musi
byt — je to tedy pravdodobna zmna, kterda vyvolava odpor (konkurenci)
ke zmn a je to pile itost k umocnni p vodniho potencialu nebo ke vzniku

noveho potencialu firmy,
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specialni charakteristikou: externietelehodny potencial omezuje potenciél
firmy nebo nabizi pleitost kumocnni potencialu firmy, tzn. existuje

konkurent firmy bu na stran nabidky, nebo na strapot eby. (2)

2.2.6 Konkuren ni vyhoda a konkurenceschopnost

Pojmy konkurenni vyhoda a konkurenceschopnost rozhodejsou jedno a toté.
Ve vSech zakladnich faktorech konkurence (vyrolpekcesy a vztah se zakaznikem)
musi byt podnik konkuremi. Aby bylo mo no dosahnout Usghu je zapokbi
konkurenni vyhody. Jedna se o oblastspbeni, kde je spoleost Usp3n jSi ne jeji
konkurenti. Stai, pokud bude dana spotest lepsi jen nepatrir- a po tuto Urove Ize

produkovat pidanou hodnotu, ktera je realizovana preghictvim jeho zakaznik (11)

Konkuren ni vyhoda se nevytvotim, e podnik bude pou ivat nejlepSi postupyni
bude jen néasledovat jiné podniky, ale nedosahneelpoé vyhody. Skuteé

konkurenni vyhody jde dosahnout vytvenim n eho nového, ne imitaci nam

Z jinych oblasti podnikani. BdevSim ve vztahu se zakazniky enbyt spole nost
tvoivd. M e se pokusit vyvinout konkureni vyhody, které budou nim jedinené

a ostatni budou mit problém je napodobovat. (11)

2.2.7 Konkuren ni prost edi
Podnik by ml rozpoznavat a vyhodnocovat vSechny vlivy, kte@® mj v daném
prostedi a oblasti psobi a to obzvlastp i stanovovani konkuremni strategie. Ze vSeho

nejd ive by se ml zam it na:

aktualni situaci v podniku — jestli a jak moc jedpik schopen aplikovat
zvolenou strategii, posilovat svégglinosti a eliminovat slabiny, (17)

aktualni situaci v okoli podniku — zde je mySleneléc okoli podniku,

identifikace konkurent (i potencialnich) a zhodnotit vyvojové trendy, 17

co musi podnik udat pro naplnni své vize — kroky, které povedou k napin

zvolené strategie, fpadné alternativni strategie. (17)
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2.2.8 Konkuren ni prostor

Koncepce usghuschopnosti ma ke konkuredmu prostedi specificky pistup.
Vzhledem k tomu je u ivan pojem ,konkurem prostor”, ktery je definovan jako Siroce
pojimané okoli firmy s vymezenim vazeb mezi jedagthi vlivy a ohodnocenim
chovani jednotlivych subjekt které psobi na trhu nebo které jej alespovliv uji.
Zakladni slo ky konkuremiho prostoru lze shrnout do Sesti oblasti — obexa,
oborové okoli, konkuremi vztahy, konkuremi pravidla, konkuremi trh

a konkurenni vazby — konkuremi et zec viz. obrazek. 4. (12)

ok

PRODUKT

KONKURENCNI TRH

Zdroje

Produkty

Obr. 4: Konkurenni prostor v ramci koncepce uguschopnosti (Zdroj: (12))
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2.2.9 Vyb r konkurent

Konkurenti jsou pro mnoho firem ohro eni, ale j&jigpozornost se soust uje

p edevsim na to, jak mohou proti nim ziskat podiltriu. Samozjm konkurenti
mohou byt hrozbou, ale ten spravny konkurenterv mnoha odvtvich konkurenni
postaveni podniku spiSe posilit ne oslabit. Jg/ e dany podnik dobré, pokud bude
mit jednoho nebo dva ,dobré“ konkurenty a se z&m se vzda uitého podilu
na trhu, misto aby se ho pokousel zvySit. Podneavnesmi zapomenout na eliminaci
»spatnych” konkurent a udr eni si relativniho postaveni v dobrym konkurentm.

Spole nost musi soupi energicky, ale ne bez rozmyslu. (16)

Spole nosti se ne v dyidi zasadami vylru konkurent. Mezi nejb n jSi pasti a Iéky

pati:

nerozeznéni dobrych a Spatnych konkurentvelké procento podniknerozezné dobré
a Spatné konkurenty. To zapni, e mnoho z nich podnika vSeobecmam ené akce

nebo Gtoi na dobré konkurenty a Spatné nechaji v pozady. (1

dohnéni konkurent k zoufalstvi— firmy asto nepromysli aledky pilis velkého
asp chu boje proti konkurentn. Rizikem vanych dsledk je vést konkurenty
k zoufalstvi. (16)

p ili§ velky podil na trhu- pokud méa podnik vysoky podil na trhu mnohdyije pj
nejlepSim eSenim poohlédnout se po mo noststu n kde jinde ne prosazovat jest

v tSi podil vdaném odwi. Také lze najit zpsob, jak zvySit celkovy objem
a vynosnost odwvvi, misto ziskani usiho podilu trhu. To umo ni podniku mit stale
nejv t8i kus neustale rostouciho kada vyhnout se tak riziku, e bude destabilizovat
dané odvtvi. (16)

napadeni dobrého lidra- pokud nasledovnici zaufona dobrého lidra, zgobi

to reakci, e lidr je nucen unit odvetnd opaeni. Touto akci se vynosné postaveni
nésledovnika prommi ve skoro nerentabilni postaveni. (16)
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vstup do odwuwvi s pili§ mnoha Spatnymi konkurenty podnik m e mit ur itou
konkurenni vyhodu, ale pokud vstoupi do otii s mnoha Spatnymi konkurenty,
odsoudi se tak k vleklemu stavu oble eni. V tomtgpad na tom bude firma lépe,
pokud najde jiné odwvi. (16)

2.2.10 Identifikace konkurent

Neni vdy jednoduché rozeznat, kdo nebo co je pmdnik nejnebezpe jSi
konkurenci. Mnohdy se nemusi jednat o0 znamého seupé z nieho nic se objevi
zcela novy konkurent nebo nova pokrokidv technologie, ktera zgobi vytlaeni

sou asnych produkt (17)

Phillip Kotler spolenostem umo nil rozliSit konkurenty napdle jejich oekavaného

chovani nebo reakci. Roddni konkurent podle jejich chovani uuji tyto kategorie:

laxni konkurent— jedna se o takoveho konkurenta, ktery na aktikdnkurennich
firem nereaguje. Mohou ho k tomu vésgmé d vody — o konkurenci nevi, nema dost

finan nich prostedk nebo spoléhéa na to, e jeho zékaznici mstanou vrni. (17)

vybiravy konkurent- jedna se o konkurenta, ktery reaguje pouze n@éuformy
ohro eni svych podnikatelskych aktivit a ostatnierhavaji chladnym. Me nap. jen
sni it ceny, pokud je snii konkurent, avSak pokkonkurence zvySi propagaci,
on na tuto aktivitu nereaguje. (17)

konkurent tygr— podnik jedna drazn a rychle na vSemo na ohro eni. S mo nymi
konkurenty bojuje a do konce — kdy vit zného jindy ne. Rozhodnse tento

konkurent nikdy pedem nevzdava. (17)

nevypoitatelny konkurent- pro tuto kategorii konkurente typicka nepedvidatelnost
jejich jednani. | na zakladp edchozich zkuSenosti neni mo né s jistotoedwidat
jejich chovani. Nkdy prost na své ohro eni zareaguje,kuly v bec. Bohu el se takto
zdmrn chova mnoho firem a sougmi s nimi nebyva \bec jednoduché. (17)
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Vymezeni konkurent je moné nejen ze substitniho hlediska, ale také dle
tzv. strategickych skupin.

Jeliko je poteba silnjSi konkurenni orientace, je timto odvozen vznik nastrdgteré
umo uji systematické sledovani a analyzu chovani karesg. Na tomto zaklad
vznikla koncepce strategickych skupin. (27)

Pod pojmem strategické skupiny si lzegstavit podniky z jednoho odvi, které jsou
srovnatelné z hlediska zgob strategického chovani. Tato srovnatelnost se yuge
v podobnych kliovych prvcich nap rozsah palety vyrobk spotebitelské prodejni
kanaly apod. (27)

Existuji dv extrémni situace, kdy je mo né vyted strategické skupiny z podnik
daného oboru:

brane je pedstavovana jedinou strategickou skupinou, pouzkdyte
e se vSechny podniky z hlediska ldivych strategickych dimenzi vyzngi
podobnymi vztahy =»Seobecna analyza bran e,

pokud firmy ve stejném odwi sleduji r znorodé strategie, pak gustavuje
kad& znich samostatnou strategickou skupinu #radi ni analyza
konkurence. (27)

Strategické skupiny neni mo no zanovat s tr nimi segmenty. Nabizejici jsou ti, jimi
je dana strategicka skupina. Jejich postup ispona podobné koncepci, zatimco
skupiny segmentu pdstavuji poptavajici na trhu. K popisu a dk&ni specifické
konkurenni situace v brani podstatnp ispiva prav analyza strategickych skupin.
Timto zp sobem Ize odvodit rozdily v rentabilitivnit odv tvi z rozdiln silného vlivu
konkurenni sily ve strategické skupinTyto skupiny mohou byt také pou ity jako
nastroj progndzy reakci konkurence, jeliko jelia vychazet z toho, e podniky, které
jsou v dané strategické skupinbudou reagovat podobma zmny konkurenniho
prostedi. (27)
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Strategické skupiny jsou vhodné ke strukturalizacianalyzovani konkureniho
prostedi, avSak je tu nebezpge e spole nost bude svada k tomu, e bude zamovat
pozornost pouze na své strategické skupiny. Prpto ba byt v novana také pozornost

zm nam mimo skupinu nebo i k celkovému posunu strykturdmci bran e. (27)

2.2.11 Sledujte konkurenci

D leité je vdt na em pracuje konkurence a zajimat se o to, zda kenker vi,
na em pracuje nasSe firma. Ktomu nam v dneSni dob e pomoci Internet.
Na strankéach wSiny firem jsou bu nejnov jSi tiskové zpravy, nebo newslettery pro
zé&kazniky apod. Lze si té @dplatit slu bu ,0sobni Times* (slu ba je zdarm®)iky ni

si firma m e vytvo it osobni noviny zalo ené na ka dodennim vydartie Times.
Kady m e zadat kliova slova, nap jména svych konkurent a sluba bude

pravideln ka dy den dodavat vSechny zpravy, ve kterych segkova objevi. (23)

D le ité kroky pro sledovani konkurence:
dr et krok s tiskovymi zpravami ve svém oboru,
stat se lenem asociace ve svém oboru,
U astnit se konferenci a obchodnickldidek ve svém oboru,
sledovat reklamu konkurence,

sledovat www stranky konkurence. (23)

2.3 Hodnotovy et zec
Navrhovat, vyraht, distribuovat a podporovat produkty spalesti je cilem ka dé
firmy. Jako nastroj pro identifikaci mo nosti, jakytvo it v tSi hodnotu pro zékaznika,

navrhl Michael Porter hodnotovet zec. (14)

Porter také vytval hodnotovy et zec v souvislosti s mo nosti dosa eni konkuren
vyhody. Ta zarwje podnikovy vykon, ktery ma vysSi hodnotu ne wopkkonkurence.
Cilem zhotoveni hodnototvornéhet zce je objasnit, e na podnikovém vykonu se bu

p imo, nebo nepmo podili cela ada podnikovych innosti, respektive podnikovych
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funkci. Analyzu hodnotovéhoet zce je nutno chapat jako analyzu vSech aktivit
podniku. (15)

Ka da firma daného odwvi ma vlastni hodnotovyet zec. Tim se od sebe lisi, jeliko
odra eji jejich historicky vyvoj, strategie a usmy vV jejich realizaci. Hodnotovy
et zec podniku se me liSit od hodnotovéhoet zce jeho konkurentv konkurennim

rozsahu a gdstavuje tak potenciélni zdroj konkurehvyhody. (16)

Hodnotovy et zec udava celkovou hodnotu a sklada se z hodnototeio innosti
a mar e. Zname dva vSeobecné typy hodnototvornyohosti. Jedna se o primarni
(z&kladni) innosti a podprné innosti viz obr. 5. Hodnototvornéinnosti jsou
jednotlivymi stavebnimi kameny konkuremn vyhody. Srovnani naklad podniku
s konkurenty rozhodne o tom, jak bude ka dainnosti vykonavana ve spojeni
s ekonomikou. (16)

® Infrastruktura podniku
E 2’ ' ' ' ]
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Primarni aktivitv

Obr. 5: Hodnotovyet zec (Zdroj: (13))

2.3.1 Identifikace hodnototvornych innosti
RozliSovani hodnototvornych innosti se doméha izolovaniinnosti, které jsou
technologicky a strategicky odliSné. Malokdy se dsiou Uetni klasifikace (nap

nepimeé vydaje, re ie, gma mzda) a hodnototvornénosti. (16)
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Primarni innosti

K primarnim aktivithm lze zadit ty podnikové innosti, které se jpmo podileji
na zhotoveni produktu. Jde o jednotlivé subsystépgrativniho izeni vyroby
napojené na marketing a vlastni prodej. (15) Katmkrénezi primarni innosti pati p t

generickych kategorii:

izeni vstupnich operact jedna se o innosti, které jsou spojeny sgiimanim,
skladovanim a rozdbvanim vstup na dany vyrobek nap uloeni ve skladu,

manipulace se zbo im, vraceni zbo i dodavateli ap@tb)

vyroba a provoz— zabyva se zpracovanim vstumlo finalni podoby vyrobku

nap. strojni obrabni, baleni, adr ba, provoz zaeni aj., (16)

izeni vystupnich operaei aktivity, které se poji s odvozem, skladovaniryzackou
distribuci vyrobku kupujicim nap manipulace s hotovymi vyrobky, postupné

zpracovani objednavek asovy harmonogram jejich vigovani, (16)

marketing a odbyt— do této kategorie patreklama, propagai akce spojené

s prodejem, vylr distribu nich cest a vztahy mezi nimi a stanoveni cen, (16)

servisni slu by- adi se sem takovénnosti, které jsou spojené s poskytovanim slu eb
k zvySeni nebo udr eni hodnoty vyrobku najnstalace, zasSkoleni obsluhy, igeni

vyrobku, opravy apod. (16)

Podp rné innosti

Mezi podp rné innosti pati vS8echny tzv. gedvyrobni a dalSi zajigjici innosti. (15)
Lze je rozdlit do ty generickych kategorii. Ka dou z nich je mo né roliddo ady
odliSnych hodnototvornychinnosti, které jsou pro dané odivi specifické nap
obstaravatelskouinnost Ize rozdit do r znych innosti — obstarani vzorkskupin

zakoupenych vstup neustalé sledovani vykonnosti dodavatgod. (16)

43



obstaravatelska innost — jedna se o funkci tj. ndkup vstup itych v hodnotovém
et zci podniku, nikoli jako koupené vstupy samotné nap okoladovnach se jedna

0 obstaravani kakaovych bqhv elektrarnach o obstaravani paliva (16)

technologicky rozvof sklada se zady innosti, které maji za ukol zkvalitnit vyrobek
a snait se zlepsSit vyrobni postup. Tato kateggeedle Portera oznavana jako
technologicky rozvoj (technology development), tikgyzkum a vyvoj (research and
development, R&D), jeliko R&D pro vSinu mana er vyjad uje pilis uzky obsah.
(16)

izeni pracovnich si# tato innost se zabyva naboru, najimani, vycviku, dalééizooje
a plat zam stnanc. Tato aktivita napomaha nejen jednotlivym primarmipodp rnym

innostem, ale také hodnotovénai zci jako celku (16)

infrastruktura podniku— tato kategorie obsahujénnosti jako je planovani, finance,
U etnictvi, pravni oddeni, spravni zale itosti aizeni jakosti. Infrastruktura napomaha
celému et zci a ne jednotlivym innostem. Dle toho zda je podnik diverzifikovany
nebo ne, me byt infrastruktura uzaena nebo rozdena mezi obchodni jednotky

a mateskou spolenost. (16)

VySe zminny hodnotovy et zec je vytvoen pedevsim pro vyrobni firmy, pro které
je jeho aplikace snadna. Pro tercialni sektor, teay spolenosti poskytujici slu by
je obtiné uplatnit tuto analyzu hodnotovéhoet zce. Dansky ekonom
Bente R. lawendahl se pokouSel problematiku hodnotovébbzce eSit s nkolika
odborniky z praxe a vysledky jsou zaznamenany o j&hize. adny z oslovenych

neobjevil model pro vyrobni firmu a zarovpou itelny na podnik poskytujici slu by. (24)

Profesor Elisante ole Gabriel je autor hodnotovébhbzce pro sluby. Své navrhy

konzultoval pimo s autorem hodnotovehet zce M. Porterem, ktery usoudil, e je nutné
modifikovat hodnotovy et zec pro sektor slu eb. Gabriel uzobil model na poskytovani

slu eb jako takovych (nehmotné, neskladovatelnépby@ probiha soutn se spotbou),

nikoli na sektor slueb (zdravotnictvi, Skolstviestovni ruch apod.), pem dodr el
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p vodni tvar et zce jako tomu je u Porterova hodnotovébbzce. Primarni a podpné

innosti Gabriel neoznaije jako , innosti“, ale zamnil je za pojem ,atributy”. (25)

LIDE (RIZENI LIDSKYCH ZDROJU)

FYZICKE ASPEKTY

PROCES INFORMOVANI

PRESNOST A SPOLEHLIVOST

Podpurné atributy

KONKURENCNI
BOJ

ZNALOSTNI
MANAGEMENT
SYSTEM DODANI
MOMENT PRAVDY

NAVRH SLUZEB

Primarni atributy

Obr. 6: Hodnotovyet zec slu eb (Zdroj: (26))

Primarni atributy

Navrh slueb— d leita je jistota hodnoty slueb pro zakazniky. B ité je proto
co nejlépe porozunm povaze a chovani cilového segmentu a citlivoskaznik

na kvalitu ve vztahu k cenTato etapa spéva v hledani vice produktpro stavajici
zékazniky, nikoli zakaznik pro stavajici produkty. Je tedy dobré se z#m

na inovovani a zlepSovani. Tento atribut je sptg@ s cenotvorbou. (25)

Znalostni management znat své zakazniky znamena domit si jejich poteby,
po adavky, ale také dynamiku jejich rozhodovaniefprovanych zpsob doru eni
nebo pedani. Ti, ktel poskytuji slu by, musi byt dobrymi pozorovategkliko plati,

e ,zakaznici jsou odliSni a jejich odliSnosti jsokéarozdilné.“Konkurenni vyhodu
spole nosti tvoi znalost zdkaznik ktera seadi ke kliovym faktor m a Uspchu dané
firmy. (25)
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Systém dodant slu by maji velmi slo ity a nejasny systém doavani, pedevsim diky
neodluitelnosti slu by a neuchovatelnosti.im jsou slu by vhodnji doru eny, tim

je lépe vnimana hodnota zakaznikem.

Moment pravdy — vtomto bod se poskytovatel setkdva se zakaznikem
a je ,uskuten na“ slu ba. U neni pouze fyzicky produkt a slu bale utvai se jejich
kombinace a pdani vyvolavad u zakaznika ity pocit. Pokud je utveen pozitivni
pocit, dojde k budovani nebo posileni zakaznikow dy, v opaném pipad bude
vyvolano rozho eni a odvraceni se od podniku. V této fazi se rdajeo o dalSim
nékupu nejen stavajicich zékaznille popipad i nov p ichozich, proto e pozitivni
reference je v dy tou nejlepsi reklamou. (25)

Konkurenni boj — zakaznici si mohou vybrat, jakou slubu vyuijtlomu vd i
existenci konkurence. Ta je motivam a stimulanim aspektem, diky kterému

se poskytovatelé sna i inovovat a vychazet zakazniko nejvice vsic. (25)

Podp rné atributy

Lidé (izeni lidskych zdro) — v oblasti slu eb jsou lidské zdroje ktivé, zejména vSak
ve fazi dodani, proto e klienti si spoji hodnotw 8ly s vlastnostmi a chovanim
poskytovatele. Zanstnanci by si proto nii uv domovat jejich vliv a psobeni
na kvalitu poskytovanych slu eb. Hlavni snahou jedevsim porozummi zakaznikm

a shoda mezi nabidkou a poptavkou zakazr(5)

Fyzické aspekty- jedna se o fyzicky vzhled hmotnésti slu eb. Jedna se naklad
o vzhled a vybavenost hotelrekreanich stedisek apod. Pdatsem také prvky jako

obchodni prostory a kancelgoskytovatele. (25)

Proces informovani (zpracovani informact) poskytovatelé slueb musi byt deb
informovani o procesu vytvani a dodani sluby. Soasti tohoto procesu jsou
komunikace, komunikani cile a strategie. Jeliko jsou slu by nehmotpé,d le ité
klient m objasnit proces a slubu popsat. Aby bylo mo redot u init, je d leita
detailni znalost thto proces. (25)
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P esnost a spolehlivost zérukou, e z&kaznik dostane to, co mu bylo eslb
je spolehlivost. Ta je v oblasti slu eb nezbytno§to se tye p esnosti, tak ta je vazana

na po adavek spravného rasovani. (25)

a7



3 ZHODNOCENI TEORETICKYCH VYCHODISEK
PRACE

Teoreticka ast této prace je roziekna na t 4&sti. Prvni se wuje marketingu
a marketingu slueb, druha je zamna na konkurenci a konkurenceschopnost

a posledni ast se orientuje na problematiku hodnotovédiace.

V asti marketingu je zmim marketingovy mix. Vzhledem k zaneni diplomové
prace na sluby neni uveden pouze v zakladni fodi®, jeliko v takové form
je nedostaujici. Proto je uvedeno jeho rozi o dalSi 3P, které idali Booms
a Bitner. Déale byl tento mix roz&n jest o dalSi dv P. Krom toho je v praci rozebran
marketing slu eb, ktery je pdevSim definovan dle Jahkevé a VasStikové. Slu by
obecn obsahuji nejen samotny vykon slu by, ale doproyazhisto poskytnuti slu by,
p istup zamstnanc apod. To vSe je v praci zmimo hned nkolika autory, pi em

nej ast ji je citovan Jacques Horovitz.

V oblasti slueb je velmi dleith p edevSim komunikace se zakazniky a spin
o ekavani Klient. V teoretické asti jsou zminny kroky, na které jsou spebitelé
citlivi, kterych faktor si u slu eb vSimaji nejdve a hlavn, jakym zp sobem je s nimi
jednano zanstnanci dané spoleosti. Lze tedy ici, e je velmi dleity vztah

se zakazniky ve vSech fazich poskytnuti dané slu by

Z teoretického pohledu je konkurence velmi rozsdBléa. V této préci je uvedeno
n kolik p istup respektive pohled na konkurenci, avSak v analytické@sti bude
pou ita Porterova teorie konkuremich sil. Je to ppdevsim z toho drodu, e cilem této
prace je najit odliSeni spoleosti od jejich konkurent Pi popisu vyznamu
konkurenceschopnosti je té pracovano s mnoha jpojetod r znych autor.
Je to pedevSim z toho drodu, e ka dy autor se na dany problém diva zlhio&ihlu
pohledu a nebylo mym cilem zarit se pouze na jednoho tce, ale ukazat, e existuje

mnoho charakteristik od odliSnych autor
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Zav r teoretické asti je vnovan hodnotovémuet zci. V préci je uveden klasicky
Porterv hodnotovy et zec, ktery je primarn zam en na vyrobni podniky
a modifikace tohotoet zce pro slu by. Jeliko se v této praci zamiji na poskytovani
poprodejnich slueb, neni pouiti Porterova hodn@tbo et zce vhodné. Proto
v analytické asti pouiji modifikaci Porterova hodnotovéhet zce a to hodnotovy
et zec vytvoeny Elisante ole Gabrielem, ktery se orientuje oskgtovani slu eb jako
takovych.
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4 ANALYZA SOU ASNEHO STAVU

4.1 P edstaveni podnikatelského subjektu

V této kapitole bude popsana analyzovana spolst, jeji historie a jeji soasna

situace.

Tab. 3 : Zakladni informace o firn{Zdroj: (28))

Obchodni firma

CARent, a.s.

Sidlo

B lohorska 46, 636 Brno

63485885

Pravni forma

akciova spolenost

Den vzniku (z&pisu)

18.12.1995

P edm t podnikani

vyroba, obchod a sluby neuvedené ¥ighach
1 a 3 ivnostenského zakona

opravy silni nich vozidel

klempi stvi a oprava karoserii

poskytovani nebo zprostdkovani spoebitelskeho
av ru
silni ni motorova doprava — nakladni provozov:
vozidly nebo jizdnimi soupravami o ne§Si
povolené hmotnosti negsahujici 3,5 tuny, jsou-
ur eny k peprav zviat nebo vci, - nékladni
vnitrostatni  provozovana vozidly o nefsi
povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - nakla
mezinarodni provozovana vozidly o nepi

povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

Akcie

kmenové akcie na majitele, hodnota: 1 000 000 po et

akcii: 133 akcie v listinné podob

Zakladni kapital

133 000 000K

splaceno:100 %

ANa

dni

50



 CARent

Obr. 7: Logo spolenosti Ford CARent, a.s. (Zdroj: (30))

Historie podniku

CARent vznikl v roce 1993 zprvu jako autppovna. O rok pozdi, na zaklad smluv,

které spolenost uzawela s Ford Motor Company s.r.o., ziskal CARent @zagi

na prodej novych vozidel Ford, autorizovany serviz znaky Ford a prodej
nahradnich dil Ford. Firma nejdve obchodovala v Brnna ulici Cejl, ale brzy bylo
jasné, e stavajici prostory nebudou dosji a bude zapatbi vybudovat novy

autosalon vetn servisniho zazemi. (29)

Vhodnou oblast naSel CARent v siské asti Brno — idenice v blizkosti sidlist
Julidnov na ulici Blohorska 46. Tato lokalita je v blizkosti siské hromadné dopravy
i dalnice D1, tudi je tento areal dabdostupny. Nov otevené autocentrum CARent,
a.s. bylo oteveno na podzim roku 1996. Motto CARentu, e pro Vas a Vase auto
pod jednou skechou®. To se spolenosti podailo splnit, jeliko pro klienta je vyhodné
mit modelové ady voz znaky Ford i vSechny souvisejici poprodejni slu by jedné
adrese. (29)

Ford CARent m e svym zakaznikm nabidnout Sirokou Skalu slu eb. Jedna se o:

prodej novych a ojetych voz

leasing a uwr,

pojist ni,

prodlou enou zéruku,

autorizovany servis — zami i pozaruni,
klempirna a lakovna,

pneuservis,

ru ni myti vozidel,

zpracovani pojistnych udalosti,

51



kompletni sortiment originalnich nahradnich dibrd,
zna kové pisluSenstvi a autodofy,

autop j ovna — osobni a u itkové vozy a mikrobusy. (29)

4.2 Analyza vn jSiho okoli

4.2.1 Analyza obecného okoli
Obecné okoli firmy je analyzovano metodou PESTEer&tbere v potaz faktory

politické a pravni, ekonomické, socialni, technieki&chnologické a ekologicke.

Politické a pravni faktory

V ijnu roku 2013 prokhly p ed asné volby do Poslanecké smovny Parlamentu
eské republiky. Devadesat dni pochto volbach, tedy 29.1.2014 prezident

Milo§ Zeman jmenoval novou vladu, ktera bude vedsjicich ty ech letech této

republice vladnout. Olané eské republiky doufaji, e nova vlada uka e svogivmost

a stalost a nebudou ji provazet neustélé politek&ndaly a dohady, jak tomu bylo

v minulych letech. Tomu by ny tyto strany napomoci pdevSim zasazenim

se 0 podporu konkurenceschopnosteského prmyslu a zvySovani kvality

podnikatelského prosdi. Ped asné volby nevrhly naesko pili§ dobré svtlo, hlavn

v obchodnich stycich se zahrdm, jak z hlediska exportu, tak i importu. Pro kéhd
eského podnikatele tedy buddelité, jak se nova vlada postavi kipadnym zmnam

zakona o dani z glané hodnoty, ktery ma dopad na ka daskou firmu a jaké budou

prvni zp tné vazby na tinnost nového otanského zakoniku, ktery vstoupil v platnost

1.1.2014. (38; 39)

Tak jako ka da obchodni spoleost, musi i CARent pinit legislativni podminkydaa
se o dodrovani zakona vyhlaSek pro oblast opravarenstvi a obchodninost.
Jde pedevSim o obchodni zakonik, @msky zakonik, zdkon o dani zgané hodnoty,
o dani z pijmu a o dani z nemovitosti. V zavislosti na tong, CARent provozuje

autop j ovnu, musi dodr ovat také zakon o dani sifrii
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Ve vazb na komunikaci se zdkaznikem v prhu procesu poskytovani slu ebesi

CARent tyto situace kromlegislativnich pedpis, také pomoci uzaenych smiuv

a objednavek, v nich jsou zapracovany formy vsigpnpodklad a po adovanych
vystup pro naplnni p islusného produktu. Konkrétni zgoby a formy komunikace pro
jednotlivé slu by jsou popsany v internich smicich, které se tykajiizeni oprav,

izeni prodeje vozideljzeni prodeje nahradnich dé skladovani a marketingu.

Pro pijimani, eSeni a vyhodnocovani sti nosti i reklamaci, kteghou zakaznici v i
spole nosti uplatnit se CARentidi reklamanim adem a vnini smrnici izeni
neshod. Jeliko je CARentlenem skupiny Ford Motor Company, musi také dodatov
dealerské smlouvy. V nich jsou napvedena nazeni, dle kterych musi vypadat vizual

jednotlivych dealerstvi, vybaveni servisu, techgalké postupy apod.

CARent dodr uje také normy ISO. Konkrétnse jedna o normu SN EN ISO
9001:2008 — Systém managementu kvality — Zakladmicipy a slovnik, ISO
9004:2009 — Systém managementu kvality — Moda#ni organizace pro udr itelny
uspch, SN EN ISO 10 011 — Smmice pro auditovani systému managementu kvality
a systém environmentalniho managementu 8N ISO 10013 - Smnice

pro dokumentovani systému managementu kvality. (30)

Ekonomické prost edi

Ekonomika eské republiky je zavisla na vyvoji nabidky a pektana trhu. V roce
2012 prochazela naSe zerhlubokou hospodékou recesi. Ve druhéntvrtleti roku

2013 se hospodska situace mirnzlepsila, ovSem pdposledni tvrtleti vykazuje opt

pokles HDP o 1,3 %. Hruby domaci produkisb ny o cenoveé, sezéonni a kalenaia
vlivy poklesl v roce 2013 v porovnéni sepchozim rokem o 0,9 %. Metirtletn v3ak
ekonomika expandovala tempem 1,9 % oprotiguinimu odhadu 1,6 % a meziro

ve tvrtém kvartalu HDP vzrostl 0 1,3 % protiyowdnimu odhadu 0,8 %. (31; 40)

Na zaatku roku 2013 se pohybovala mira inflace na 3,9 %em se postupnb hem

roku sni ovala a na prosincovy vysledek 1,4 %. &dgici inflace podporuje zvySovani

spotebitelskych vydaj. Inflace i v prvnim tvrtleti roku klesala. Beznovy vysledek
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je 1,0 %. Pokud bude inflace klesat i nadale, ce die vyvoje od zatku roku
da o ekavat, zpsobi to povzbuzeni realnychijn domacnosti a tim i ochotu utracet

za spotebitelské statky a investii produkty. (32)

Vyvoj inflace v eské republice 2004 - 2013

]I||‘.|I|t

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

SO P N W ~ 0o o N

Graf 1: Vyvoj inflace v eské republice 2004 — 2013 (Zdroj: (33))

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, e nejvysSi inflace eské republice byla v roce
2008. Tento vysledek byl zdpin n pedevsim kvli hospodaské krizi. V roce
2009 inflace klesla na 1,0 %, od tohoto rokuata inflace postupnvzr stat a v roce
2012 byla jeji mira na 3,3 %. V roce 2013 je mirtlace na 1,4 % a v letoSnim roce

eska narodni bankagapoklada jestdalSi pokles.

V lednu roku 2013 se nezasinanost v eské republice pohybovala na 8 %, postupn
se bhem roku sniovala a v prosinci narostla na 8,2 1%den i Unor letoSniho roku
vykazovaly miru nezanstnanosti 8,6 %. Vysoké nezastnanosti napomahdm dal
vice nezamstnanych absolventjak stednich, tak i vysokych Skol, co pro ekonomiku

zem neni piznivy vysledek. (34)

V nasledujicim grafu je mo né zhlédnout vyvoj nezatnanosti od roku 2007 do roku
2012.
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Obecna mira nezaméstnanosti
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Graf 2: Obecna mira nezastnanosti (Zdroj: (35))

Pr m rna mzda vykazovala v 1tvrtleti roku 2013 pokles o 0,4 % oproti poslednimu
tvrtleti roku 2012 a to na 24 061 KVe druhém tvrtleti roku 2013 prm rna mzda
vzrostla oproti prvnimu o0 1,2 % a to na 24 953 K eti tvrtleti roku vykazovalo

p ir stek oproti prvnimu tvrtleti o 1,3 %. tvrté tvrtleti roku 2013 vykazovalo
pr m rnou hrubou msi ni mzdu 26 637 K co je 0 484 K mén ne ve stjeném
obdobi roku 2012. Co se & minimalni mzdy, tak ta byla 1.8.2013 zvySenald@ K

na 8 500 K. Zakladni hodinova sazba se zvySila z dosavada8&;h0 na 50,60 K

V letoSnim roce prozatim nedoSlo k adné rmvySe minimalni mzdy. (36; 37; 41)

Centralni banka eské republiky se v listopadu 2013 rozhodla posv& nastroje
k uvoln ni m nové politiky. K tomuto Uelu vybrala mnovy kurz a oslabenieské
koruny. Hlavnim dvodem pro oslabeni koruny byla hrozba deflace,okienodely
centraini banky zaly predikovat pro nejbli §i obdobi. Kurzeské koruny v i euru
chce eska narodni banka dr et pobli hranice 27 korunezao. Na tento zasahNB
reaguji mnozi odbornici rozpa, jini tento krok podporuji. Na jedné stran
se pedpovida zvySeni konkurenceschopnosské republiky, na druhé stramnozi

ekonomové pedpovidaji zdra eni zbo i a slu eb, co se samgm dotkne i zdra eni
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v automobilovém pmyslu. Z toho dvodu se da mdpokladat jeSt menSi zajem
o0 nakup voz, co vpipad CARent znamena snieni prodeje voFord. Proto
je dleité se zam it na kvalitu poskytovanych poprodejnich slueb #ls
je zdokonalovat. (42; 43)

Staticky graf kurzu euro / ¢eska koruna (EUR / CZK), vybrana historie
EUR/CZK 14.05.2014

- 275

- 27

- 265

- 26

™~

7 <
Kt Kt % % 2 % %

3 mésice 1 rok 2 roky 5 let max

Graf 3: Staticky graf kurzu eura@skad koruna (EUR/CZK), vybrand historie
(zdroj: (44))

Socialni faktory

Po et obyvatel eské republiky se vIském roce sniil oproti roku 2012 o 3 700
na 10 512 400 osob. Na ubytku se podilela jagha zenelych nad iv narozenymi,
tak zaporna bilance zahraniho sthovani. Poet obyvatel v Jihomoravském kraji byl
vroce 2013 1170078, vBrm st inil vio ském roce paet obyvatel 377 508.
Co se tye porodnosti, tak stéle klesa a steffak jako poet en se mni i jejich v kové

rozlo eni. Za narstajicim potem obyvatel je pdevSim zahranmni migrace. (45; 46)

Zda si oban zakoupi vozidlo, zale i na mnoha socialnich daé¢th a to pedevsim
na pijmu obyvatelstva, na ivotni Grovni a ivotnim dty ob an, na tom v jaké
spoleenské tid se dany olan nachazi apod. V dnesSni dobe té klade draz

na ekologii a Setrnost k ivotnimu prosti. Proto ti, ktd budou uva ovat o koupi
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vozu, budou bréat v potaz nejen cenu, vzhled a foogt, ale nap i to, aby automobil

m | co nejni Si spotebu.

P ed deseti lety bylo vlastnictvi osobniho automobito stedni tidu znamkou
ur itého statusu a bohatstvi. To dnes ji davno népkaitomobil ma k dispozici 80 %
domécnosti a investice do auta je otdzkou ivotrshgu, nikoliv pijm . VysSi tida
bude klast draz pedevsim na vzhled automobilu, na to aby jejiclz vyzdvihoval
jejich spoleenské postaveni apod. eéBto e kada ze spolenskych tid bude
po adovat jiny druh automobilu, ka da bude chtii&t d raz na kvalitu poprodejnich
slu eb, na to, aby se jim po prodeji dostalo cokmajitn jSiho servisu ve v3ech
sm rech. (47)

Technické a technologické prosiedi

Jeliko se tato diplomova prace zamje na poprodejni slu by autocentra CARent,
je tato oblast velmi deitd. Nové technické faktory a technologie ve otyr nebo

v pracovnich postupech metodach mohou ovlivnit pdevSim sedisko servisu. Jedna
se napklad o nové technologie v opravach Kkaroserie, kske klade draz
na co nejprecizndi opravy za co nejni Si naklady, avSak s perfaktrvysledkem.
CARent se snai sledovat nové metody a postupyvopra souladu s timto vyvojem

také pravideln proSkolovat své zamstnance.

Co se tye IT technologii a jejich vyvoje a vlivu na zlepéea zjednoduSeni
poprodejnich slueb Ford CARent, mohou byt pro tuiblast velkym pnosem.
Zapojeni novych IT technologii, pdpad modifikace stavajicich, mohou spatesti
pomoci pedevSim v oblasti rychlosti odbaveni zakaznikodd leni servisu, zlepsit
jejich informovanost o stavu zakazky a mohou ta&gomoci u pi prodeji samotného
vozu. CARent zanstnava kvalifikované IT pracovniky, pro které by hiteo byt tato

zmin na zlepSeni vyzvou v jejich vyvaoiji.
Ekologické prost edi

V souasné dob se na ekologii klade velky daz, pedevSim na likvidaci

nebezpenych odpad tak, aby mly co nejmensSi dopad na ivotni prostli. CARent
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provozuje jako poprodejni slu bu servis vozroto musi v ka dém fpad likvidovat
veSkery odpad, ktery vyprodukuje. Jedna sedevSim o odpady z pou ivani barev
anebo laku, brzdové kapaliny, ostatnich motorovyrkyodovych a mazacich olgj
rozpoustdel, plastovych obal pneumatik, olomych akumulator, papiru a lepenky,
ostatnich kov, zaivek a ostatniho odpadu s obsahem rtuti, sMho komunalniho
odpadu atd. (30)

Je jasné, e vySe uvedeny odpad je pro ivotni pexi velmi Skodlivy a na jeho
likvidaci CARent sam sti nem e, proto svoz tohoto Skodlivého odpadu zajig

A.S.A., spol. sr.o. Tyto dv spolenosti maji mezi sebou uzanou smlouvu
o likvidaci a peprav odpadu. Ukolem .A.S.A., spol. s r.0. je zajistp epravy odpadu
z mista pvodu do mista likvidace a jejich odstran adnym zpsobem v souladu
se vSemi vSeobecrzavaznymi pravnimi gdpisy platnymi v eské republice v dob
0 innosti dané smlouvy a v souladu s provoznadem pisluSného mista likvidace.

Skladka, na kterou se veskery odpad vyva i, se &zoh ab icich u Brna. (30)

4.2.2 Porterova analyza modelu pti hybnych sil

Kupni sila dodavatel

Vzhledem ktomu, e CARent je autorizovanym centremusi byt jeho hlavnim

dodavatelem Ford Motor Company. Ten je nejen htayrdle pedevsim jedinym

dodavatelem vozidel, které CARent m prodavat, dale také sejnim dodavatelem

nahradnich dil a pisluSenstvi. Lze tedyici, e Ford Motor Company ma vzhledem

ke CARentu velmi silnou pozici.

Kupni sila odb ratel

Od poéatku finanni krize je zejména vyjednavaci sila kupujicichmied le itym
faktorem, ktery se nevyplati podawat. Tak jako ka dy autorizovany dealer voz
Ford, m e i CARent nabidnout svym zakaznik profesionalni slu by au v oblasti

autorizovaného servisu ndkupu originalnich dil Ford.
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Klient, ktery bude chtit mit o své vozidlo profas#n postarano, vyu ije tchto slu eb
i za pedpokladu vysSi ceny. Jedna se napceny nahradnich dil které podstatn
p evysuji ceny dil neoriginalnich. Samogjm zékaznik, ktery bude chtit vyhledat
levn jSi substitut, zaplati za servis nebo nadkup nemdigich dil mén, avSak za cenu
toho, e pozdji se mohou projevit svozidlem komplikace, kter® makonec

do autorizovaného servisuiyedou.

Proto akoliv je cena hlavnim faktorem, pomocihm se klienti rozhoduji, zda vyu iji
slu eb autorizovaného servisu nikoliv, je d leité p ilakat zakaznika do dealerstvi
vyhodn jSimi podminkami. Podrobsi analyza zakaznik kde jsou uvedeny i vyhody

pro klienty spolenosti CARent, je vice rozbrana v kapitole 4.2.3alma zakaznik

Konkurujici podniky v odv tvi

Pro analyzu konkurence spatmsti CARent bude v této praci brano v potaz pouze
m sto Brno a konkurence v ramci autorizovanych cehted. Je to gdevsSim z toho

d vodu, e poprodejni slu by Ford v autorizovanychntech budou vyhledavat pouze
ti klienti, kte i maji zakoupen vz znaky Ford, nikoliv jiny. Bylo by tedy zbyteé
porovnavat konkurenci jinych znek. Ford Motor Company velmi bedlivzkouma
vysledky jednotlivych dealerstvi a vipad nespokojenosti s vysledky vkierém

z nich, pechazi v nejhorsich ipadech k uzavirani autocenter, gppd k omezeni
jejich slu eb nap. zruSeni prodejny ndhradnich dd ponechani pouze autorizovaného
servisu. V pipad, e nap. tento rok bylo dealerstvi XY na Uzemi Brna nejigp
nemusi se tato situace opakovat o rok ppzBroto je tedy velmi de ité neustale dbat
na kvalitu poskytovanych slueb. Podrofin se konkurenci wnuji v kapitole

4.2.4 Analyza konkurence.

Riziko vstupu potencialnich konkurent

Vzhledem ke stale probihajici ekonomické krizi aavaznosti na ni i nefznivymi
podminkami pro prodej vozidel je v s@sné dob pichod novych konkurent
na Uzemi msta Brna vylouen a to i v pipad, e by vznikla autocentra zanena
pouze na poprodejni pé— servis, prodej ndhradnich dilautopj ovna. Tato situace

by nastala v ppad, e by n které ze ty autocenter v Brnneplnilo cile a Ford Motor
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Company by rozhodl o jeho zani. Tim by se vytvd prostor pro nové konkurenty,
kte i by museli uspt v boji se stavajicimi. Pro vstup novych konkuren# trh existuje

bariéra vstupu do odwi. Jedna se o bariéru autorizace Ford Motor Camyppa

Hrozba substitu nich vyrobk /slu eb

Jako hrozbu substitnich slu eb Ize oznat nabidku konkuremich firem. V sekci

poprodejnich slu eb Ize jako substitut brat v potskalu nabizenych poprodejnich
slu eb, slev a vyhod pro zakaznika, mo nosti platippl kové slu by, které nejsou
striktn dany Ford Motor Company a v neposledad oblast budovani vztah

se z&kazniky.

Hrozbu v oblasti substitmich slu eb je mo né také brat v existenci tzv. @awych
servis, prodejen neoriginalnich dilFord apod. Z przkumu spolenosti Stem/Mark
pro servisni si Q-Service vyplyva, e vic ne polovina tuzemskyohotorist dava
p ednost neutorizovanym servia. Tyto servisy navsvuji nej astji lidé ve v kové
skupin mezi 30 a 44 lety. Do autorizovanych servigsak jezdi 46 % en a 33 %
mu . Klienti v neautorizovanych servisuch utrati prrn 2 372,-- K, co

je 0 1010,-- Kmén, ne je pr m r v autorizované provozovn(58)

4.2.3 Analyza zakaznik

Jednorazovi zékaznici

Mezi tyto klienty je mo né zadit takové navstniky, ktei potebuji nutn pomoc
autocentra CARent. V praxi to znamena, e takovyimenty jsou ti, ktei proji di
Brnem, nahle se jim staneao s automobilem a oni jsou v blizkosti CARentuli tino
navstivi a vyu iji slueb servisu nebo koumahradnich dil i zapj eni vozidla
v autopj ovn . Mezi takové zakazniky Ize vSak adit i ty, ktei do autocentra jezdi
ast ji, avSak se nechii registrovat do CARent Clubu a vyu ivat tak jeslev a vyhod.
Spolenost je ovSem rada i za jednorazové zakaznikykageli ti mohou, v pipad,

e budou se slu bami spokojeni, &ipozitivni reklamu mezi své znaméagele apod.
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Registrovani zakaznici

Registrovanym zakaznikem Ford CARent se anstat ten, ktery se standenem
CARent Clubu. lenem se nemusi stat pouze klient, ktery zakoumidio v daném
autocentru. Vyhody plati bez omezeni a na celowdebtnosti klientova Fordu. Sta

pouze bu na webovych strankdch, neboimo v autocentru vyplnit registrai

formuld a do 3 tydn bude klientovi zaslana zakaznicka karta.

lenstvi v CARent clubu masi zakaznikm mnoho vyhod, au se jedna o slevy
na servisnich pracich, na nahradni dily,islpSenstvi, sluby autop ovny
a na karos&ké opravy. Dal se klient me setkat i s benefity — myti vozidlaipservisni
prohlidce zdarma, nahradniz/pi absolvovani servisni prohlidky zdarma, izgni

pojistné udalosti zdarma atd. vizileha . 1.

VIP z&kaznici

Co se tye VIP zakaznik, tak ji od koup vozidla a po celkové poprodejni slu by
jsou tmto klient m nabizeny nadstandardni slu by. VIP zakazniky jpoedevsim
podnikatelé a firmy. Pokud chcektera spolenost naplnit svj vozovy park vozidly
Ford prav od CARentu, bude se tomuto klientovegnostn v novat prodejce, ktery
byl této firm pid len, takté i servisni technik a disp& autopj ovny. VSichni tito
zam stnanci budou mit tohoto VIP klienta na starosti geou dobu spoluprace.
Co se tye servisnich slu eb, je mo né VIP zakaznik nabidnout platbu na fakturu,
ovSem po pedeslém pdivém prozkoumani loajality tohoto klienta vedoucgarvisu.
VIP zakaznikm je té nabidnut pednostni pgjem do servisu a v fpad zamu

I pick-up servis, nahradni ¥ za vyhodnjSi ceny pi oprav apod.

DalSimi vyhodami pro VIP zakazniky je podpora prodeji originalnich dil Ford.
Ford Motor Company vytvd projekt Ford Service Club, ktery podporuje spotaci
mezi autorizovanymi partnery Fordu s velkoobchodmpirodejem a jejich odlateli.
lenem tohoto clubu se ne stat v podstat ka dy podnikatelsky subjekt podnikajici
na uzemi eské republiky, ktery s CARent uzavSmlouvu o spolupraci. Pro tuto
innost ma CARent ueného jednoho zarstnance, ktery se o tyto klienty nale it

stara. Vyhody pro stalé odfatele jsou nasledujici:
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p istup do elektronického katalogu Ecat OnLine,
slevy pro stalé odbatele,

on-line vstup do skladu CARent,

pravidelna zava kova slu ba,

bezplatné poradenstvi,

ak ni bali ky souvisejicich dil,

sout e a jiné.

4.2.4 Analyza konkurence

Jak ji bylo zmin no vySe, bude analyzovana konkurence pouze autarzch center
znaky Ford ve mst Brn . Celkem jsou v Brn ty i autorizovana centra. Konkurenty
CARent, a.s. jsou Atoma — Autocentrum, BRNOCAR a.BASINO, a.s.

RASINO, a.s.

Spole nost RASINO vznikla v roce 1991 jako druhy dealez vFord na tzemi tehdejsi
SFR. Svoji innost zahgjila oteenim autosalonu a servisu v kui u Brna. V roce

1993 byl zprovozm zachytny autosalon na ulici Rybnicka a hlavnbaaton na ulici

Jihlavska v Brn Bohunicich. Od roku 1995 je wnnosti servis na ulici Videské

v Brn . (48)

Na Vide ské se provadi rychly servis.i®@mna je i diagnostika motora vibrani

a brzdova stolice. Déle je zde mo no provest drokaéosaské a lakyrnické prace.
V arealu je umisho i pracovist prodeje ojetych voz V centrale firmy na Jihlavské
sidli vedeni spolaosti a ekonomicky Usek. Jedna se o néjvautosalon firmy, kde
m e zakaznik zakoupit nova vozidla Ford a nakoupigiodlni dily a autodopky
Ford. K obma stedisk m je dobra dostupnost autem istskou hromadnou dopravou.
(48)

Spolenost RASINO, a.s. poskytuje vramci servisu diagioké, mechanické,
autoelektrikéské prace, kompletni opravy karoserie a laku awypsatoskel. Karosarna
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je dritelem certifikatu 1SO 9001:2008. Dale zde Imoo majitelé voz Ford zakoupit

originalni dily Ford a vyu it slu eb autop ovny. (48)

RASINO, a.s. svym klient nenabizi nap myti vozidel, nahradni vozidlo vipad
servisni prohlidky zdarma, pomod pehod apod. Co se t¥ ceny, tak ta je ve t&in
p ipad stejna jako u spoleosti CARent. Spolenost poskytuje 20% slevu na nahradni

dily a zvyhodnnou cenu na opravy voztarSich pti let. (48)

RASINO, a.s. zavedlo program Nd servis! Tuto slu bu provadi pouze servis naiulic
Vide ska. Pracovnici jmou z&kaznikovo vozidlo od ponlddo patku do 19 h, zap i
klientovi nahradni vozidlo nebo ho odvezou zgdarma a zakaznici si mohou své

vozidlo vyzvednout nasledujici den od 7 h, v solmat 8 h. (48)

Klienti tohoto autocentra mohou vyu it tzv. SMARTuku. Tento program je spojen
s erpaci stanici Shell, kdy za ka dych utracenychQLBO za libovolné slu by spojené
s produktem Shell ziska zakaznik 100 SMART boda nasbirané body si mohou

Klienti vybrat njakou odmnu, kterou uvadi Shell na svych webovych strank&).

Propagace spolaosti RASINO je na velmi slabé drovni. Reklamaskti a radiich
se objevuje opravdu jen vyjime , p edvadci akce vozidel na kulturnich akcich nebo
v obchodnich centrech nepold spolenost v bec. Co se tye v rnostniho programu
pro zékazniky, tak kromspoluprace se siterpacich stanic Shell, nema RASINO
adny. (48)

Provozni dobu méa RASINO podobnou jako CARent, awgakis voz je ve viedni dny
oteven od 7 h do 19 h a v sobotu od 8 h do 14 h. CAR&nbteviraci dobu servisu
v pracovni dny od 6 h do 18 h a v sobotu od 8 th3lh. (48)

BRNOCAR a.s.

Spolenost BRNOCAR je autorizovanym prodejnim a servisniiistem pro vozy
zna ek Citroen a Ford. Navic je také autorizovanym isem pro znaku Mitsubishi.

Firma je dr itelem Certifikace systému managemd®0 9001:2003. Sidlo spoleosti
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je v Brn - e kovicich, na Palackéhoidl . Do tohoto mista je velmi dobr4 dostupnost
m stskou hromadnou dopravou i automobilem. Prodejdebz jejich servis je mo né
absolvovat na jedné adrese tzv. pod jednoeckbu, na rozdil od RASINA. Prostory
BRNOCARu jsou vtSi ne CARentu. (49)

BRNOCAR svym zakaznikn nabizi kompletni prodejni, servisni a zdkaznglkéoy.
Jedna se o diagnostické, mechanické, autoeleldki&aprace, kompletni opravy
karoseérii a laku. BRNOCAR nabizi svym kliemt, stejn jako CARent, runi myti
vozidel. Dale mohou klienti vyu it mo nost pzuti pneumatik a jejich Uschovu.

V BRNOCARu si také klient me nechat umyt své vozidlo pomoci niho myti. (49)

Klient tohoto autocentra me vyuit nakupu nahradnich dil Ford i slueb
autopj ovny. BRNOCAR poskytuje zvyhodné ceny u voz Ford starSichty let.
Pokud majitel Fordu patbuje eSit pojistnou udalost, je mo nost jieSit pimo
s pracovnikem BRNOCARu. (49)

Ceny za mechnickou a klemgkou praci jsou ni §i, diagnostické a lakyrnickéage

nepatrn vySsi. Slevy jsou poskytovany na vozy starstghlet. (49)

Oteviraci doba servisu je kratSi v porovnani s OQ#&B®a, provozni doba prodeje

vozidel je shodna. (49)

Pokud se zamime na propagaci spoleosti, tak reklamu v tisku lze zhlédnout pouze
sezonn, reklamni spoty v radiu pouze @s. Pro klienty nema BRNOCAR adny
zékaznicky program a neposkytuje adné slevové kypdNa rozdil od RASINA
se BRNOCAR prezentuje na kterych spoleenskych akcich. Jednd se nap
ka doro ni zapj eni vozidel na sout LOOK BELLA, kdy spole nost modelingové
agentue PRESTIGE MODELS, s.r.o. zgpuje sva vozidla. Tvdi BRNOCARU
se stala eska Miss World 2013 Lucie Kovandova, kterd& ma gam jeden z mnoha
voz spolenosti. BRNOCAR se také stal pro sezonu 2013/2014tneeem
hadzenk&ského tymu HANDBALL KP BRNO. Jednou z poslednichezamtaci
spolenosti je zapj eny v z Hitradiu Magic, na kterém se BRNOCAR sanapx
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propaguje. BRNOCAR se stejiak jako CARent propaguje na socialni siti Facé&boo
(49)

Atoma - Autocentrum

Spolenost Atoma Autocentrum (déle jen Atoma) byla zatmev roce 1991 jako
rodinné firma. Byla také prvnim dealerstvim For8m a tetim v eské republice.
Od roku 1997 Atoma sobi na ulici Sladkovského v Kralowoli. Atoma nabizi svym
Klient m zaruni a pozaruni servis, karoséké a lakyrnické prace a prodej originalnich
nahradnich dil zna ky Ford. (50)

Zakaznici autocentra mohou vyu it servisu mechadickiiny, ale také karosarny
a lakovny. V pipad pojistné udalosti je zajifta rychla likvidace a zeno spojeni
HOT LINE. Klienti mohou v Atom sva vozidla také nechatgzout. Dale si zde klienti
mohou nechat své vozidloipravit a provést STK a emise apod. Spotest svym
klient m zajiSuje v pipad poteby odtah, vyzvednuti a iptaveni vozidla nebo
pick-up servis, gpadn odvezeni zakaznika kam pebuje. Firma nabizi také mo nost

zap j eni ndhradniho vozidla. (50)

Cena poskytovanych slu eb je vyrazni Si ne u konkurence. Je to gdevSim z toho
d vodu, e Atoma pouiva nejleviSi mazadla a neoriginalni dily Fordtoma
poskytuje 20% slevu na originalni dily Ford a zwhmé ceny na servis u voz
starSich pti let. (50)

Provozni doba Atomy je nejkratSi ze vSech autoamgeh center Ford v Brn
Oteviraci doba je pouze ve vSedni dny, v sobotzgeeno. Prodej ma otesno
od 8h — 17h, sedisko servisu od 7h — 17h a prodej ndhradnichadil8h — 17h. (50)

V oblasti propagace je to vipad Atomy velmi Spatné. Velmi nepravideln
nap. ani ne jednou re@ ma autocentrum reklamu v tisku, v radiu se updwav
na Atomu nevyskytuje \bec. Spolenost nema adny zakaznicky program pro své
klienty a ani neposkytuje adné slevové kupony.)(50
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Porovnani cen zakladnich servisnich ukspole nosti Ford CARent a jeji konkurence

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tab. 4 : Porovnani cen zakladnich servisnich uk@adroj: (vlastni zpracovani
dle cenik spole nosti))

Cenyv.DPH/1 h| CARent RASINO BRNOCAR ATOMA
mechanické prace
: 744,-- 744, - 780,-- 540, --
malé vozy
mechanické prace
) 828,-- 828,-- 780,-- 540,--
st edni vozy
mechanické prace
5 948, -- 948, -- 780,-- 540,--
velké vozy
mechanické prace
: 5 1020,-- 1020,-- 780,-- 540,--
u itkove vozy
diagnostika 1020,-- 1020,-- 1200,-- 960, -
klempi ské prace
1068,-- 1068,-- 960,-- 696,--
FIGIEE PIEEe 1180, 1188, 1200, 960,
Vysv tlivka:
nejlevn jSi

Jak je z vySe uvedené tabulky patrné nejl@inhodinové sazby za zakladni servisni
ukony mé jednoznm ATOMA. CARent a RASINO maji stanoveny stejné ceny,
a v posledni kategoriiLakyrnické praceje RASINO o 8,--K dra i ne CARent.
BRNOCAR ma své ceny stanoveny kolisav n kterych kategoriich je nejdra §i,
v n kterych druhy nejlevrjSi. Zajimavé porovnéni je v kategoMechanické préce
u itkovych voz, kdy nejlevnjSi cena je v autocentru Atoma 540,--kKa nejdra Si
je ve CARent a RASINO 1020,--K Rozdil mezi tmito autocentry je 480,--K co

p edstavuje 47 %.

V néasledujici tabulce je znazom cenik pj ovného vSech autorizovanych center.

Atoma nepj uje adna vozidla, jeliko nedisponuje sdiskem autog ovny. Ceny

jsou uvedeny s 21 % DPH a jedna se o ceny, kdgnjdithit po tu najetych kilometr.
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Tab. 5: Porovnani cen povného (Zdroj: (vlastni zpracovani dle cendipole nosti))

15000,-

14000,-

1343,--| 9000,-- | 36500,-1 1100,--| 7000,-- | 22000,-1
1931,--| 13500,-| 44500,-1 1800,--| 11000,- | 29000,
2238,--| 15000,--| 37500, 1600,--| £0000,--| 26000,-1

Vysv tlivky:

nejlevn jSi na 1 den
maly v z — Fiesta, Fusion, B-max
st edni v z — Focus, C-max

velky v z — Mondeo, S-max
u itkovy - Transit
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Z tabulky Porovnani cen g ovnéhoje jasn vid t, e na jeden den si klient nejleyn
p j i vozidla vSech velikosti v BRNOCARu. Na tyden eejl ji po idi zakaznik maly
a uitkovy v z takté v BRNOCARuU a ostatni vozy v CARentu. ig dal tim delSim
asovym usekem pro zgpeni vozidla nejlevnji vychazi CARent ve vSech velikostech
vozidel. Dle mého nazoru by si zakaznici astji zap j ili vozidlo na jeden den,
vpipad kdy se nejednd o pravidelné servisni prohlidky, kkerym se dostava v
CARentu nahradni vozidlo zdarma. U ostatnicipgd oprav si za zap eni musi
v CARentu Kklienti zaplatit. Proto by bylo vhodné gamyslet nad snienim cen
p j ovného na 1 den. Ndglad pi diagnostice nebo vynm oleje, kdy klient neme
ekat v autocentru, ale peboval by odjet mimo servis, by rad vyuil zgpeni
vozidla. To je ovSem pro mnohé zakazniky nevyhoggii&o cena za zap eni vSech

vozidel na jeden den je v CARentu nejdra Si ze kismatocenter.

4.2.5 Analyza dotaznikového Seteni

Pro ziskani nadzorod zakaznik na poprodejni slu by CARent, a.s., byl v sici ijnu

a listopadu umish na recepci spoleosti dotaznik, ktery recepi rozdavaly vybranym
klient m k vypIn ni. Dotaznik obdr eli pouze ti, ktem li sva vozidla v servisu a chit
provést dany ukon na pkani. Jejich as se proto vyplnil tim, aby vyjat sv j nazor
ke spokojenosti s poprodejnimi slu bami. To, e Vypvali pouze ekajici Klienti, byl
zamr, jeliko mnozi, ktei pouze pijdou a sepiSou s technikem zakazku, ihnedsaji
nej astji do zam stnani, tudi by jejich odpowdi mohly byt unahlené a nepromyslené.
Vzor dotazniku je uveden vikbze . 2.

Dotaznik byl zcela anonymni. Klienti vyplnili celke32 vypln nych dotaznik, z nich
bylo 31 mu a pouze 1 ena. Negst|Si v kovou kategorii byla kategorie 31 — 41 let.

Za tak malou navratnost ne pouze ten fakt, e nebylo ve sledovaném obdalikt
ekajicich klient v servisu a tak vysledna data, kter4 z dotazwigplynula, budou

brana v potaz pouze okrajov
Na otazku: ,Jste ve Ford CARetn poprvédpov d lo 5 dotazanych, e ano, zbylych

27 jsou stali klienti. Lze tedy edpokladat, e z&kaznici na otazky odpovidali
z dlouhodobého pohledu.
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DalSi otazkou bylo zji®vano, zda ma klient mo nost srovnani se slu bamygh
zna ek nebo v jiném autocentru Ford v Brivysledkem bylo to, e \Sina zékaznik
je v rna autocentru CARent a nemaji tak mo nost jinéhovisani. Sest zakaznik
na tuto otdzku neodpod lo, Sest zaSkrtlo odpov lepSi ne ostatni a dle i
respondent slu by CARentuvyrazn p evySuji ostatniLepSi slu by uvedli Klienti
p edevsim v profesionalit lepSi komunikaci se zakaznikem, snazSi domluva

oprav/servisu a fstupu ke klientm.

Negativni zkuSenost s autocentrem CARenii tni klienti. Jednalo se 0 nevraceny stary
dil pi vym n za novy, o nedostupnosti nahradniho vozidla, i kiyo objednané

a jeden respondent nehposledni vozidlo na servisu ve stoprocentnimustav

V dalSi otazce jsem se respondetdizala, co je im lo vybrat si autocentrum CARent.
Nej astji klienti vyznaili odpov di dobrd dostupnost, pozitivni reference
a spokojenost s poskytovanymi slu bamia pomysiném tvrtém mist se umistil

p istup zamstnanc. Za jinou pozitivni zkuSenost zakaznici uvediispup recepnich,
doporueni od pojiSovny a mo nost ziskani nahradniho vozidla. Grafupeden
v Piloze . 3.

Nasledujici otdzkou jsem zjdvala, zda jsou respondentieny CARent Clubu.
Odpovdi m velmi pekvapily, jeliko 17 dotazovanych z 32 nenienem Clubu
a ani o toto lenstvi nemaji zajem. Dva nejsou, ale thby byt a 13 respondent

je lenem. Graf v Hloze . 3.

Otazka, ktera se tykala propagace autocentra, kelatikn kdy zaznamenali reklamu
na autocentrum CARent nevySlaegvapiv, jeliko pouze tyi respondenti nikdy
nezaregistrovali reklamu na spatest CARent. VSichni ostatni alespma jednom
propaganim mist i kanalu reklamu zaznamenali. Vice je zndzomv nadchazejicim

grafu. Zakaznici mohli ozné vice odpovdi. Graf uveden v Hoze . 3.

Jedna z poslednich otazek byla zaana na dotaz, co si klienti mysli, e by CARent

mohl udlat pro zlepSeni svych slueb, pdpad co respondenm chybi v sekci
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poprodejnich slu eb. Ktéto otazce se newvyiiadvSichni dotazovani. Mnozi byli
se slu bami spokojeni, jini napsali, e nevi nebedoka ou odhadnout, co by o

autocentrum udat pro zlepSeni svych slu eb. Kte i ovSem vyjadli sv j nazor.

Jednalo se o zlepSeni v oblasti navySenitypgarkovacich mist — tato odpov
se nkolikrat opakovala. Dale potom mo nost zrychlenbageni pi p ijmu na servis,
zlepSeni informovanosti zakaznika olpthu opravy (panel TV, webova stranka apod.),
vice slevovych akci v uté dob, zlevnni slueb vSeobecna jednou se objevila

i odpov , aby ml CARent oteveno 7 dni vtydnu. Klienti jsou také zklamani,
e CARent nenabizi adné reklamnigam ty. Jeden respondent odpavl, e by bylo
dobré vytvoit alespo malé zadve z d vodu zimnich msic a pr vanu, ktery proudi

a do zakaznického koutku.

| kdy vypln nych dotaznik je pouhych 32, mohu z vlastnich pracovnich zkusg&no
ve spolenosti CARent a.s., které pipominky pro zlepSeni poprodejnich slueb
jen potvrdit. Jedna se napo zlepSeni informovanosti zakaznik pr b hu opravy

a absenci reklamnichgdm t .

4.3 Analyza vnit niho prost edi

4.3.1 McKinseyho analyza 7S

Strategie firmy

Nyn jSi strategie spol@osti spoiva ve snaze neustalého zkvaditani poprodejnich
slu eb, prezentace na nepn jSich akcich a nalakani zakaznigrav do autocentra
CARent.

Jeliko jsou déna uiita pravidla od Ford Motor Company, musi se ka déoaentrum
zam it na pidané hodnoty, které svym kliemh nabidne za @&lem udr eni jejich
pizn do budoucna. Jeliko vsoasnosti neni [@liS pizniva doba,

kdy by se automobily prodavaly jeden za druhym, irsesspolenosti zam it jeSt vice
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na slu by, které poskytuji po prodeji. Skubtest, jak se ktéto situaci jednotliva
dealerstvi stavi, pév sleduje Ford Motor Company a pokudkteré dealerstvi
dlouhodob neplni plan, jak v prodeji vozidel, servisu nebpradeji nahradnich dil
musi byt provedena nezbytna opai, ktera spdvaji nap. v omezeni poskytovani
slueb jednotlivych autocenter, v nejhorSimigad Uplné uzaweni spolenosti.

V sou asnosti adna takova razantni rozhodnuti ippd CARentu nehrozi, av3ak
podnik nesmi tzv,usnout na vavinech“ a musi neustale dbat na to, aby byl stale

konkurenceschopny.

Organiza ni struktura

Spole nost CARent, Ize vzhledem k velikosti organizac&rfrne 100 zamstnanc),
zaadit mezi malé podniky. Organiza struktura firmy je zalo ena na principu funk
organizani struktury, kter4 je nejzaklad8i formou organizace. Jeji mySlenkou
je seskupeni pracovnik ktei pracuji na podobnych Ukolech a jednomedisku
podniku. Funkni struktura centralizuje proces rozhodovani nay$sj trovni podniku.
Rozhodovani o koordinaci aktivit v jednotlivych a&sh vychazi z nejvyssi drovn
podniku. Rozsah izeni vramci jednotlivych Usek je velky hlavn z d vodu
podrobnych znalosti o Uloh&ch, které musi frahi splnit vyu itim spolenych znalosti

a expertiz.

Schéma organizai struktury spolenosti Ford CARent je zndzomo na nasledujicim
obrazku.
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élenové managementu
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Obr. 8: Organizeni struktura podniku CARent, a.s. (Zdroj: (30))
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V mod e vyznaenych obdélnicich jsou uvedeni vedouci jednotliv§tldisek aeditel

firmy. Tito zam stnanci jsou z&rove leny managementu kvality.

Systémy

Nejd le it jSimi systémy ve spoleosti jsou hlavn kontrolni systémy. Samagmosti
je kontrola podzenych jejich pimymi nadizenymi v jednotlivych sediscich. Jeliko
je CARent zaloen jako akciova spoleost, je povinnosti dozar rady,

aby dohli ela na innost pedstavenstva, kteréi spolenost a jedna jejim jménem.

Ve spolenosti se té uplatuje systém managementu kvality a toegevSim
v souvislosti s poskytovanymi slu bami.lenové managementu kvality jsou vedouci

jednotlivych stedisek podniku vele s editelem CARentu.

Styl izeni

Ve firm CARent se uplauje demokraticky stylizeni, ve kterém je vedouci osoba
velice aktivni, ale nechava prostor pro nazory wgchh Konené slovo, které
ma nejvtsi vahu ma ovSem hlavni mana er. Ka dy tyden sadfoporady vedoucich
jednotlivych stedisek spolu seditelem spolenosti. Na tchto schzich jsou eSena
d le it rozhodnuti, kterd je zapatbi projednat s vedoucimi pracovniky. \fgad ,
e jsou ztchto jednani de ité vystupy, které by se nii dozvdt i podizeni
jednotlivych vedoucich, neprodlerje informuji. Pejimaci technici si ovSemasto
st uji, e nejsou dostaten informovani o marketingovych akcich, které v samnosti
probihaji na sedisku servisu. Tyto akce jsou rozesilany e-maNSem pracovnikm
firmy, ovSem bylo by vhodné, kdyby pracovnici manmkgového oddleni prb n

o t chto akcich informovali techniky osoba prokonzultovali s nimi aktualni situaci.

Spolupracovnici

V sou asnosti ve firm pracuje 56 zanstnanc na hlavni pracovni pom

a 4 zamstnanci na dohodu o provedeni prace. V CARentugaénalézt nejrzn jSi
typy profesi. Jedna se négad o automechaniky, lakyrniky, klemej U etni, pokladni,
osoby, které maji vrozené viohy byt dobrym obchkemi, specialisty na marketing atd.

Pokud byl piznivy rok, dava firma svym zaratnancm jako benefit finami odm nu.
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Od lo ské sezony nabizi svym pracovnik také zvyhodmé vstupné do Mstského
nebo Né&rodniho divadla. Déle jsou ka dé pololetzngmenéni nejlepsi pracovnici
firmy, ktei dostanou drobny darek. Velmi vhodné by ndpylo zlepSit jazykovou

vybavenost zanstnanc nap. p isp vkem na vyuku cizich jazyk

Sdilené hodnoty

VySe zminni spolupracovnici a sdilené hodnoty dohromadyi tkolturu spolenosti.
Cil spolenosti je uspokojit poeby zakaznik a to hlavn poskytovanim
co nejkvalitnjSich slueb. Poskytovat co nejlepsi sluby je edevSim Ukol
zam stnanc, jeliko ti jednaji s klienty a prezentuji firmuawenek. Proto musi byt tyto

hodnoty sdileny se samotnymi pracovniky. Jen taita®e podnik konkurenceschopny.

Schopnosti

CARent se adi mezi pt nejlepSich dealerstvi v republice. Tohoto vysiedly ovsem
autocentrum nedosahlo zejména bez planovani, am@ami, vedeni a kontroly
zam stnanc schopnymi manaery jednotlivych stisek a samogm samotnou
motivaci editele spolenosti. Ka dy pracovnik této spoleosti ma jedinené znalosti,
schopnosti a dovednosti, pomoci kterych se firmkadala dostat mezi prvnich tp

nejlepsSich dealerstvi zney Ford v eské republice.

4.3.2 Analyza hodnotového et zce

Jeliko se v této praci zabyvam poprodejnimi slutia neni vhodné pou it klasicky
Porter v hodnotovy et zec, ktery je primarnzam en pro vyrobni firmy. Jak bylo
uvedeno v teoretickéasti, pro slu by vytvoil hodnotovy et zec Elisante ole Gabriel,

dle kterého budu dant zec aplikovat na spolaost CARent.
Primarni innosti
Navrh slu eb
Majitelé automobil si ze ti tvrtin vybiraji servis podle vilastni zkuSenostio g0 % je

na prvnim mistkvalita slu eb, 29 % da na dopomni a 24 % se rozhoduje podle ceny.

Okolo 53 % lidi v poslednich p letech svj servis nezmnilo. NejstarSimi navsvniky
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servisu jsou vozy znéy Ford a Opel, u nich je \kovy pr m r aut 12 let. Tyty Udaje
provedl pr zkum spolenosti Stem/Mark. (58)

Z vySe uvedeného pzkumu je tedy patrné, e je vice ne nezbytné porozt povaze

a chovani svych zakaznile pro fungovani spolaosti nezbytné, jeliko pro 40 % lidi
je na prvnim mistkvalita slu eb. CARent vlastni licenci na autonazmy servis, prodej
nahradnich dil Ford a psobi jako autog ovna. To vSe je zameno pouze na znku

Ford, co klientovi pinasi jistotu, e o jeho vozidlo bude odborpostarano, jeliko ve
spole nosti pracuji proskoleni zarstnanci, pracuji s nastroji aigtroji ur enymi pouze
pro vozy znaky Ford, mechanici pou ivaji origindlni nihradnilydiapod. To vse

je nejv tSi hodnotou pro zakaznika.

Spolenost CARent se v soasnosti snai ziskat i zakazniky, dnes ji zkrachlév
spole nosti Auto Activity. Tato spolenost prodavala a zaroveoskytovala poprodejni
slu by majitel m vozidel znaky Ford, Hyundai, a v Jihlavprodavala luxusni vozy
znaky BMW. Jeji innost byla ukonena na konci ledna letoSniho roku. VSichni tito
zékaznici jsou mdevSim z st ji ni Moravy a Vysoiny nap. ze Znojma, Tebi e,
Blanska atd. Spol@ost CARent se proto musi sna it nabidnouhtb potencialnim
zakaznikm p edevSim lepsi poprodejni slu by ne konkuren dealerstvi ppdevsSim

v Brn , jeliko z vySe uvedenych nst to maji tito klienti nejbli e pravdo brn nskych

dealerstvi.

Co se tye ceny je CARent v oblasti servisu i autppvny nejdra Sim v porovnani
s konkurenci v Brn, se kterou je toto autocentrum srovnavano. | kppu klienti

s poskytovanymi slu bami spokojeni, mnohdy jim vagaév vySSi cena. Tato cena
je vyssi pedevSim z dvodu neustalého zkvalibvani slueb a modernizaci. Cena
p j ovného pilis ovlivnit nejde, hlavn kv li fixnim splatkdm za vozidlo a provoznim

naklad m.
Znalostni management

Autocentrum je zameno na slu by pouze vozidel zrgy Ford, tudi Ize s jistotouici,

e pouze timto se vyselektuje segment zakazniktery bude navsvovat toto
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autocentrum. V oblasti poskytovani poprodejnichedlubudou CARent vyhledavat
takovi klienti, ktei ji vozidlo Ford vlastni a chii jej mit pod odbornym dohledem.
Spole nost se tedy sna i lakat zakazniky na zlevénprodukty zn&ky Ford, akce, které
nalakaji majitele Forda na servis apod. Protrapu vazbu od klient a naslednou
mo nost zlepSovani slu eb, jsou s jednotydenni pewdu kontaktovani zakaznici, kte
navstivili servis. Snaha tohoto telemarketingu gdevsim zjistit, zda v3e prdtio, tak
jak m lo, zda byl pistup zamstnanc adekvatni, zda byla oprava provedena \agku
apod. Pomoci této zmé vazby CARent uskuteuje pipadné dalSi kroky ve zlepSeni

poskytovani svych slu eb.

Systém dodani
Systém doruwovani v oblasti slueb je velmi sloity a promlivy. Stedisko
autop j ovny je, v oblasti pj ovani vozidel, po gdchozi domluy, nejspolehlivjSim.
Co se tye p j ovani vozidel p servisnich prohlidkach, je u situace horsi,Kelijak
ji_ bylo zmin no vyse, je zde velka zavislost na tom, zda kliegati nahradni vozidlo
v as. Tudi lIze tedy konstatovat, e nejlépe vnimadhatu zékaznik p p edeslé

domluv na zapj eni vozidla.

V p ipad servisu, kde jsou k uitym opravam zapoebi nahradni dily, je mechanik
zavisly na dodani nahradnich di# centralniho skladu, vipad, e nejsou skladem ve
spole nosti CARent. Pokud nejsou skladem ani v centralskiadu v Kolin n. R.,
musi se objednat zjinych skladv Evrop. Timto se prodlu uje termin dodani
opraveného vozidla zékaznikovi. Tato skaotest nedla dobry dojem na spolaost
CARent a klient s touto negativni zkuSenosti enfirm d lat negativni reklamu.
CARent m e zlepsit situaci pouze na autgpovn , stedisko nahradnich dilneni
kompetentni ovlivnit situaci ve styku s jinymi sétlav Evrop, jeliko je v tomto smru
nastaven Spatny komunika systém. Pro jppadnou vtSi komfortnost by bylo dobré
zprovoznit e-shop s prodejemigusenstvi Ford, kde by si mohl zédkaznik z pohodli
domova vybrat dopky, které potebuje. Tento e-shop by nebyl vhodny pro koupi
nahradnich dil, jeliko zde hrozi riziko, e by si klient mohl gednat nco jiného ne

je skuten t eba.
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P i pravidelnych servisnich prohlidkdch CARent gangmizakaznikovi vraceni vozidla
jest tenty den, pokud se nenajdoui prohlidce njaké zavady. CARent tedy v tomto
p ipad razi heslo;Rano p istavite, odpoledne vyzvedavat&@énto zpsob servisniho

postupu je pro klienta vyhodny, jeliko za optim&h podminek neni bez svého

vozidla déle ne jeden den.

Moment pravdy
Tento krok zahrnuje okam ik, kdy se poskytovatell 8} setkava se zakaznikem.
Ve spolenosti CARentMoment pravdynavazuje neéSystém dodaniPokud nebudou
slu by poskytnuty v terminu, ktery byl dohodnut,kaznik bude zklaman a nastane
proces, kdy bude na spol®st vrhat negativni reklamu, ktera m zapi init odliv

stalych zakaznikp ipadn nulovy pibytek klient novych.

Jeliko je stedisko servisu stejnim mistem poprodejnich slueb spolsti,
je dleité, aby zakaznik co nejlépe vnimal hodnotu této by nejen v té podob
e ma v poadku opravené své vozidlo, ale takégevsim v chovani a igtupu vSech
zam stnanc, ktei s nim pijdou do styku. Dle vlastnich zkuSenosti si myslienprav
p istup zamstnanc CARentu 1ak4 klienty, aby se do dealerstvitogratili a vyu ili

jeho slu eb.

Konkurenni boj
Zakaznik si vramci konkureniho boje na Uzemi Brna, ne vybrat ze ty
autorizovanych center Ford, a to z CARent, a.s.pmft Autocentrum s.r.o.,
BRNOCAR, a.s. a RASINO, a.s. Existence konkurescegjmi d le ita, jeliko je pro
ka dé dealerstvi motivanim a stimulanim aspektem pro stalé vylepSovani slu eb,

které svym klientm m e nabidnout.
Podp rné innosti
Lidé

Je velmi dle ité a nutné, aby si zarstnanci, ktel p ichazeji do styku se zéakazniky,

uv domovali, e ka dy pichozi klient, a u novy nebo stavajici, si vSima vlastnosti

78



a chovani poskytovatele slueb. Pracovnici CARestusnai se zakazniky jednat
na té nejvyssi arovni a vipad, e je klient s n im nespokojen, jsou povinni mu vse
adn vysv tlit, pop ipad nabidnout nahradnéSeni, anebo kontaktovat svéhavpgho
nadizeného, aby dany probléem egil. Pokud zanstnanci budou schopni porozum
klient m a ti najdou shodu mezi tim co od CARentel@vaji a co od i dostavaiji,
budou se radi do autocentra vracet.

Fyzické aspekty

Pod timto pojmem si Ize edstavit fyzicky vzhled hmotnéésti slu eb. To znamen&
vde, eho si zakaznik vSimne ipnavStv autocentra. V soasnosti se daici,
e CARent p sobi na zakaznika vkusnnenasiln a uhledn. Barvy autocentra jsou
lad ny do Sedositbrnomodré barvy. Co je mo na aktualmegativni, je nevyhovujici
pracovist u p ejimacich technik kde ze ty technik maji pracovni st pouze ti,
co znamena, e dva technici se musi u jednohaussbldat. Dale je Spatnzakaznikem
vniman nedostatay po et parkovacich mist pd showroomem. Tento fakt nevrha
p ilis dobré svtlo na pichazejici zdkazniky. Jak ji bylo zmino vySe, CARent bude
b hem konce kvna a ervna letoSniho roku prochazet celkovou obou vzhledu
showroomu. Je tedy otadzkou, zda nové barvy a célkou na budou psobit stejn

nebo dokonce Iépe ne doposud.

Proces informovani
Ve stedisku servisu a nahradnich dimusi ka dy pracovnik vysilit klientovi,
jak bude dany proces sluby probihat. To znamengipad pijmu na servis,
e vozidlo bude pijato na zaklad sepsani zakazky, poté bude mistrem dilnyapena
mechanikovi dana objednavka a ten na nhegracovat. V ppad pot eby konzultace
bude klienta kontaktovat @jimaci technik. Pracovnici nahradnich d& servisu
zékaznika kontaktuji progtdnictvi e-mailu, telefonu nebo SMS.

Oblast, kde dle mych zkuSenosti zakaznik vnima auizkodnotu, je v ppad
informovéani klienta o stavu jeho zakazky p ijmu do servisu. Klient je odkazéan pouze
na to, a mu pejimaci technik zavold a dd zda je jeho vozidlo jpraveno

k vyzvednuti. V pipad, e se klientovi nikdo delSi dobu neozyva, vola sjmle nosti
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sam a pta se, vjakém stavu se jeho zakazka nachéio proces by bylo mo né

zlepSit rozvinutim modernich technologii a vyleggestavajicich.

P esnost a spolehlivost
Spolenost CARent se snai klast co nef$i d raz na spolehlivost a zaruku toho,
e klient dostane to, co mu bylo slibeno. Jsou avdaomenty, které nelze daulu
p edvidat, a proto mohou nastat situace, kdy seabjednodenni servisni prohlidka
protahne z dvodu petlaku pedchozich zakazek do druhého dne. Dale se pednat
nap. o nedodani nahradnich dili p isluSenstvi do dvou pracovnich dni zddu
jejich absence v centralnim skladu. ¢hto pipadech se musi pracovnici CARentu
klientovi omluvit pipadn mu nabidnout jako omluvu napdarkovy poukaz na f$ti

navstvu autocentra.

Dle editele spolenosti pana Lubomira Hartmana jsou pro CARent rigjvhodnotou
lidé, ktei ve firm pracuji. Konkrétn popsal pan Hartman hodnotu takthide, ktei
si zcela jasn uv domuji, e zakaznici nejsou jako autobusy, ktewdijgravideln
a asto, e zékaznici jsou ti jedini, kiedo firmy nosi své penize i to, e nejmén

spokojeny z&kaznik je nejlepSim zdrojem poi.."

Po koupi vozidla se klient rozhoduje, zda bude wat autorizovanych center zry
Ford, poprodejnich slu eb, jak samotné znaFord, tak i tch, které nabizeji jednotliva
dealerstvi, anebo bude vsazet na tzv. gara ovéssers levné nahradni dily a adné

vyhody.

Zakaznici, kte navStvuji autorizované dealerstvi CARent podem vnimaji
vSechny slu by, které spolaost nabizi, jako nej¥si hodnotu. Timto se potvrzuje fakt,
e klientovi se té nejutsi hodnoty dostava v podolodborn vySkolenych pejimacich
technik , mechanik a dalSich zanstnanc spolenosti. Zakaznik ma tedy jistotu,
e 0 jeho vozidlo bude odbornpostarano. Slu by spoleosti vyu ivaji také firmy,
které v CARentu servisuji sva vozidla. ke i z klient , a u se jedna o firmy nebo
soukromé osoby, jezdi do dealerstvi z tohoodiu, e zde maji svého oblibeného

. sy

technika, ktery je ma po celou dobu servisovamhejozidla na starosti.
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DalSimi podstatnymi hodnotami pro klienta jsou fgsh pi provedeni pravidelné
servisni prohlidky, pou ivani originalnich dila pisluSenstvi znky Ford a zptna

vazba od spolaosti. Jedna se o kontaktovani klienkte i navstivili slu by servisu.
Pracovnice recepce se sha i od zakazuifstit, zda vSe prothlo k jejich spokojenosti

a zda jejich oekavani byla spima.

Nedostatena informovanost v oblasti servisu o stavu klienteervisni zakazky,
oznameni 0 uzaenosti spolenosti, chybjici reklamni pedmty, nedostatené
parkovist a nevyhovujici pracovistp ejimacich technik to jsou nedostatky, které by
bylo vhodné eliminovat. Navr enim zlepSeni by setgedostatky poddo eliminovat

a tim by mohla vzniknout nova hodnota pro zakaznikaavrhové asti budou uvedena
n ktera zlepSeni, ktera by mohla rozvijet hodnotu st@vajici zakazniky a ipakat

nové, pedevsim klienty byvalé spoleosti Auto Activity.

4.3.3 Analyza marketingového mixu

4.3.3.1 Produkt

Autocentrum CARent se rozhodlo, e pro své zakagra@idi kompletni poprodejni
slu by tzv. ,pod jednou sechou®. Tyto sluby jsou ureny nejen Klientm, ktei
si v CARentu vozidlo zakoupi, ale i pro ty, Kt@ledaji co nejwtSi Skalu poprodejnich

slu eb na jednom mist

CARent jako dealer Ford Motor Company zpredkovava tyto poprodejni slu by:

asistenni slu bu,

povinné rueni a havarijni pojishi.

CARent jako moderni autocentrum nabizi svym klientento komplex poprodejnich

slu eb:

prodlou enou zaruku Ford Protect a Ford Extra 12KRDDA),
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autorizovany servis,

autorizovanou karosarnu FAB (Ford Authorised Bodysh
autopj ovnu,

prodej pisluSenstvi a nahradnich dfford,

my ku.

Asisten ni slu ba

idi m vozidel Ford je urena asistemi slu ba FordAssistance. Jedna se o zaruku
mobility na 12 msic nebo do dalSi pdepsané servisni udr by pro vSechna nova
osobni vozidla Ford a pro u itkova vozidla Ford ¢gm&,5 t a 9 mist). FordAssistance se
vztahuje na vozidlo, a proto ji me vyu it kdokoli, kdo ma svoleni majiteleidit dany
v z. Tato slu ba zajisti odtah do autorizovaného isenFord a poskytne alternativni
mo nost pro zajistni mobility. FordAssistance je dostupna jak eské republice, tak i
kdekoli v Evrop. (51)

FordAssistance 12 je mo nost prodlou eni prvotnrdAssistance na dalSich 12 sic
nebo do dalSi pdepsané servisni udr by, zeegpokladu, e zakaznik fede se svym
Fordem na pravidelnou servisni prohlidku k autors@@mu opravci Ford.
FordAssistance 12 zajisti mobilitu bez omezenii stdzidla a potu najetych kilometr

v ramci zemi EU a déle stejné vyhody jako u Fordi#tanace. (52)

Povinné ru eni a havarijni pojist ni

S nakupem nového nebo ojetého vozu souvisi i poginmajitele zdit si povinné
ru eni popipad i havarijni pojistni. Tuto povinnost me klient uzavit u kterékoliv
pojisS ovny na eském trhu. Spoleost CARent ma smlouvu o spolupraci eskou
pojiS ovnou a proto prodejci autocentra mohou svym zdkamm nabizet povinné
ru eni i havarijni pojistni ihned pi koupi automobilu. Tato sluba neni povinnosti
autosalon, ale je ist doprovodnou poprodejni slu bou. Povinné eni i havarijni
pojist ni nemusi u prodejcCARentu uzavit pouze klienti, kte si zde zakoupi vozidlo,

ale i ti, ktei si poidili vozidlo n kde jinde.
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Prodlou en4a zaruka POHODA

Prodlou ena zaruka POHODA je kombinaci zaruky Foodfct a pedplacené
1. servisni prohlidky. Vyhody prodlou ené zarukgysty, e ochrani klientv v z ped

ne ekanymi vydaji a na 5 let/200 000 km.iRavad na kterou se prodlou ena zaruka
FordProtect vztahuje, je sadisti programu FordProtect i odtah k nejbli Simu
autorizovanému opravci Ford atd. CARent k této @@rpidava servisni prohlidku

za ceny, které si ur sam. Zaruka FordProtect se vztahuje pouze navamé (53)

CARent mysli také na ojeté vozy, tudi méa i progrdd®HODA pro n. Jedn&

se 0 kombinaci prodlou ené zaruky FordExtra 12 adplacené kontrolni prohlidky
vozu. Tento program poskytuje zaruku na dily a ipdm dalSi servisni udr by

doporuené spolenosti Ford. Toto plati také pro nasledné poskozgmisobené

poruchou kterékoliv asti. CARent k FordExtra 12 idava kontrolni prohlidku vozu,
kterd klienta ochrani pd neekanymi vydaji za ppadné rozsahlejSi opravy vozu.
K této prohlidce technik pda zakaznikovi poukaz na 500 Ka dalSi opravu. (54)

Autorizovany servis

Dealerstvi CARent me svym zakaznikm nabidnout kompletni zazemi pro nové,
zanovni nebo starSi Fordy. CARent poskytuje sveé bgluv nejvyssi kvalit

a dle standardautomobilky Ford. Jako jediné dealerstvi v sitoaaovanych partner
Ford Motor Company je CARent certifikovan podle emr ISO 9001:2008 v oblasti

kompletnich poprodejnich slu eb.

CARent nabizi svym klienin diagnostické, mechanické a autoelektska prace.
Servis neni zamen pouze na osobni vozy Ford, ale je té jedninran3it Center
projektu Ford Motor Company, ktery je zamn na specifické prodejni a servisni
po adavky zékaznikm s u itkovymi vozidly Ford.

Pokud jezdi zakaznici pravidelmo CARentu, pejimaci technik zaznamenava udaje
o poslednim datu provedeni STK/EMISE do databazebadoucnu v dy klienta
upozorni na bli ici se termin prohlidky. V sidle B&ntu provadi proSkoleny mechanik

m eni emisi, na STK je vozidlo technikem odvezensperializované pracovist
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Dale CARent svym zékaznikn nabizi vyleptani VIN (Vehicle identification
number — Identifikani islo vozidla) na vSechna skla automobilu. Tentwisef zakrok
je vhodné provést pdevSim z dvodu pipadného odcizeni automobilu, jeliko zlqd
po krade i musi vz zlegalizovat. V praxi to znamena, e musi nih VIN vozidla na
jiné. Pokud je vSak VIN vyleptan na vSech skleehzlpd j nucen skla vymnit. To je
nékladna aasov néro na zale itost a proto se v tomtoipad krade pili§ nevyplati.

V p ipad zimu zakaznika poskytuje Ford CARent placenoubslypick-up servis
v regionu Brna. To znamend, e pogny pracovnik poprodejnich slu eb vyzvedne v
k oprav pimo u zédkaznika. Po skani servisnich praci je opp istaveno vozidlo

zp t zakaznikovi.

Autorizovana karosarna FAB (Ford Authorised Bodysh)

Karosarna, kterou provozuje CARent, je projekt spmdsti Ford Motor Company,
ktery je zam eny na opravy vozidel po dopravni nehoWeSkery postup opravy tzn.
od ohledani vozu a kalkulacegolb nych naklad, p es vyizeni formalit likvidace

pojistné udalosti, a po samotnou opravu vozu zalifiovyhradn originalnich

nahradnich dil Ford, je zptn auditovan nezavislou autoritou, spaiesti DEKRA a.s.

CARent musi timto spbvat nejvySSi naroky na kvalitu provéych oprav havarii

vozidel dle aktuélnich pracovnich a technologickgoktup .

Opravy automobil Ford jsou provachy pouze z originalnich il
a dle technologickych postupstanovenych vyrobcem. Mnohdy chce Kklient uBet
finan ni prostedky zakoupenim neoriginalnich dikle u si neuvdomuje, e pou itim

t chto dil automobil zhorSuje své technické a jizdni vladireosovn ztraci na cen.

V souvislosti s uvedenim novych modelozidel Ford na trh, CARent pdil v roce
2008 novou technologii — bodovou invertorovou svidu. Ta umo uje provadt
opravy, kde je nutné dostate pevn provait nové druhy oceli. Od roku 2009 je
lakovna CARentu vybavena novym lakovacim boxemrace 2012 bylo roz&no
stanovist lakovny o nejmoderiSi suSici zdzeni REVO, diky nmu je mo no
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realizovat vtSi objem zakazek za kratSi dobu za pou iti vyskealitnich material

a zcela profesionalnich technologii.

Co se tye opravy prom&lin, karosarna CARent pouiva metodu PDR. Jedna
se 0 runi narovnani poSkozenychasti z interiérové strany plechu vyttewvanim
a vytahovanim. Tato technika nachazi uplainp edevSim @ opravach karoseérii
poSkozenych krupobitim, parkingem, vandalstvimb nym provozem, kdy neni
poSkozen lak. Metoda PDR je Setrna i k ivotnimogtedi, jeliko se oprava provadi

bez pou iti chemikalii.

V p ipad praskliny elniho skla neni nutné ihned vynovat celé sklo. Mechanici jsou
schopni opravit danou prasklinu pomoci odsati vhdue dutiny praskliny a jeho
nahrazeni specialni latkou, ktera ma index lomtla\stejny jako sklo. Opravou dojde
k obnoveni pvodni pevnosti. Takto Ize opravit jakakoli dvouvéstautomobilova elni
skla. Technicky je mo né opravit prasklinu bez ahlena jeji velikosti délku (b n

do 10 cm). Prasklina ovSem nesmi ani jednim konzasahovat do okraje autoskla

a vstupni otvor (misto dopadu kamene — krater)esy hbyt v tSi ne cca 5 mm.

CARent ma také pro své klientyizenou non-stop pomoc ipnehod. Pov eny
pracovnik je schopen pomociimo v mist nehody a s naslednou agendou likvidace
pojistné udalosti. Je to @devSim ztoho diodu, e se vsowsné dob za ali

u dopravnich nehod objevovat tzv. ,lovci nehodgrgim se mnozi poSkozeni smluvn
upiSi a jest piplaci za nahradni vozidlo apod. Vipad, e s klientem bude eSit
dopravni nehodu specializovanyepmaci technik CARentu, ma zakaznik narok

na nahradni vz na dva dny zdarma.
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Autop j ovna

CARent autopj ovna na brnmnském trhu funguje ji dvacet let a je nefSi
autop j ovnou vozidel na celé MoravJe zam ena pouze nha |p ovani automobil
znaky Ford. Vozovy park autop ovny tvoi celkem 104 aut, z toho 27 u itkovych
vozidel a minibus. Dispeei maji k dispozici jak osobni, tak i uitkové vozyord.
Jedné se pdevsim o tyto modely:

Ford Fiesta,

Ford Fusion,

Ford Focus,

Ford Mondeo,

Ford Transit VAN a kombi (3/6/9 mist + nakladovysgtor).

Spole nost CARent pj uje automobily fyzickym i pravnickym osobam na kadobé
pronajmy. Soukromé osoby vSakedstavuji piblin 5% klientelu. VtSina stalych
partner vyu ivd mo nosti zavolat kratce pdem a mit po adovany ¥ pipraveny

a v poadku. V pipad prvni registrace partnera po aduje autppvna zalohu a platbu
v hotovosti. Vozidlo je mo né mit gpraveno i mimo pracovni dobu a je ho mo né

vratit kdykoliv po dohod s dispeery autopj ovny.

V ramci dlouhodobého full-servis pronajmu je CARethopen nabidnout vozidla
z rozsahlého vozového parku autppvny, dle pani klienta. V pipad eSeni na kli
pro v tSi firemni flotily se poeba konkrétnich vozideleSi nakupem novych voz
p imo od vyrobce. Ka dy klient dostava mo nost vyb vozidla podle svych pdstav
z ceniku daného modelu. Nefgim klientem v oblasti dlouhodobého pronajmu vekid
je spolenost zabyvajici se technologickym a stavebnimSenim urenym
pro pr myslové pece \etn aruvzdornych vyzdivek a ocelovych konstrukci. dat
spole nost vykonava svojiinnosti i v zahranii a k jeji peprav ji napomaha prav

autop j ovna CARent, ktera ji zeuje dopravu pedevsim modely Transit.

Velmi zajimava spoluprdce byla vytema vroce 2010 se skupinou nadSenc

pro rybaeni,Rybolov Norsko" Toto seskupeni se vydavékolikrat ro n na rybaské
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vypravy do Norska. Spolaost CARent pro tyto rybé zajiSuje dopravu svymi vozy,
p edevSim Transit KombiVan a Transit Bus. Verze koni6-mistna a verze
Bus 9-mistna. Za sezonu roku 2013 pomohl CARerecelvypravit 62 vyprav, bylo

to 0 9 vice ne v roce 2012.

P isluSenstvi a ndhradni dily Ford

Mnoho klient si klade otazku;Pro bych si ml zakoupit originalni dily Ford?"
Odpov  je zcela jednoducha. Originalni dily Ford jsou mawy a vyrobeny
spole nosti Ford dle originalnich specifikaci Ford — stgpko dily, z nich jsou vozy
této znaky vyrab ny. Zakaznik se tedy nme spolehnout, e tyto dily splji nejvyssi
naroky na jakost a zaruji dokonalé licovani a kvalitu povrchu. Nakup ngiorlnich
dil , i kdy n kdy pro klienta levnjSich, m e pozd ji znamenat nesoulad s vozidlem
Ford, ktery m e vést k ndkupu originalniho dilu, pdpad navstvu autorizovaného
servisu. V tomto pgpad vydé klient vice finamich prostedk , ne by bylo nutné.

Krom originalnich dil Ford je mo né v CARentu objednat i originalniiguSenstvi
Ford. PisluSenstvi na vozy Ford nemusi byt prodavano pgazktimto oznaenim.
Existuji i firmy, které vyrabji p isluSenstvi pro spoleost Ford, ale toto zboi je

propagovano pod jejich vlastni zkau.

My ka
CARent svym klientm nabizi také mo nost umyti jejich vozu. Spalest disponuje
specializovanym pracovish pro ekologické runi myti voz. Jedna se o ekologickou
technologii Proto Wash. Pokud zakaznik podstoupivigelnou servisni prohlidku
a je zarove lenem CARent Clubu, bude mu jehozvzdarma umyt. Pracovnici mky
provad ji myti jak karoserie, tak i interiéru gtn tepovani sed&k a aloun ni dvei,
vysati interiéru apod. asy myti jsou orientai a zalei na obti nosti zvoleného
programu, pohybuji se v rozmezi 60 — 180 minut.r@may cenik je uveden v foze
4.
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4.3.3.2 Cena

Servis

St edisko servisu, které provadi mechanické oprawanastuje ceny za provedeni praci
p edem danym postupem. Ford Motor Companyuja; jak dlouho méa dana servisni
prace trvat. CARent si dale urhodinovou sazbu pro mechanika. Prace mechgeik
hodnocena od vykonu, to znamena dle mno styjatych vozidel na servis. Bjimaci
technik je hodnocen té od vykonu, tedy od o sepsanych zakazek, dale vSak
i od dalSich bonus jakymi jsou mno stvi prodanych nahradnich dilmno stvi

po adavk zékaznik na STK a emise, za vypisovani Uddp zakéazky apod.

Ceny karos@&kych oprav jsou kalkulovany dle nornas vyrobce vozidla.
Ke kalkulaci je pouita aplikace SilverDat. Jedné e software, ktery je toto ny
se softwarem poji®ven a cena kalkulace neni rozporovana s kumefakturou.

Ceny myti vozidel jsou dany pevnOdliSuji se dle asové naraosti myti vozidla.

Viz cenik v Piloze . 3.

Nahradni dily a p isluSenstvi

Ceny nahradnich dila pisluSenstvi jsou dany @depsanym doporenym cenikem
Ford Motor Company. CARent se timto cenikeni a k tmto cendm ppo te mar i

spole nosti a vysledkem je konea cena pro zakaznika.

Autop j ovna

Ceny pj ovného si kompletn ur uje spolenost sama a to v zavislosti na mnoha
faktorech. Cena p ovného se uuje dle splatek za dané vozidlo, jeliko vSechntaau
na pj ovn jsou kupovana na leasing, dale z poji§t servisnich praci, ostatnich
poplatk , které zahrnuji nap silni ni poplatky, dalnini znamky apod. a samem
mar i spole nosti. Po sdeni vSech tchto faktor se utvdi cena pro koneného

zakaznika.
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4.3.3.3 Distribuce

Sidlo spolenosti CARent je velmi vhodnsituované. Jeho lokalita je v siské asti

Brno — idenice vedle sidlist Julianov. Autocentrum je velmi dab pistupné,
jak z centra msta Brna, tak i z dalnice D1, od které je vzdalgnblin 2,5 km.
Do spolenosti je velmi dobrd dostupnost i stskou hromadnou dopravou, a towa

p imo z centra rsta, tak i z vedlejSich mtskych asti, do kterych jezdi fmo od sidla

spole nosti m stské autobusy.

Spolenost CARent je voblasti poprodejnich slueb ssti jak pimych,
tak i nepimych distribunich cest. Sama spol®st je producentem v oblastiijmu na
servis a v poskytovani slu eb naedisku autopj ovny. Tyto dv odd leni pichazeji
ka dodenn do kontaktu se zakazniky a maji tedy od nich ihnemb thou vazbu,
p edevSim v oblasti spokojenosti sprhem servisu, s komunikaci gjimacich

technik nebo dispeer autopj ovny.

CARent je, z hlediska distribnich mezilank , prostednikem v oblasti nakupu
a prodeje originalnich dila pisluSenstvi Ford. Zakaznik, ktery bude adat nahiaiil
nebo nkteré z mnoha fslusenstvi, kontaktuje prodejce bgpisemn prostednictvim
e-mailu, telefonicky nebo osobnTen z interni databaze zjisti, zda dany produ&t m
spole nost na sklad V p ipad, e ano, nebrani nic tomu, aby si mohl klient itrdany
vyrobek z prodejny odnést. Pokud nastane situaceybrané zbo i neni skladem, musi
pracovnik oddleni nahradnich dilvytvo it objednavku a zaslat ji hlavnimu dodavateli
t chto dil a tim je spolenost Ford s centralnim skladem v Kolimad Rynem

v N mecku. Dodaci doba je dva pracovni dny.

V p ipad zakaznik, se kterymi ma CARent sjednanou smlouvu, dodadoigjeé dily
pov eny pracovnik a pgmo kjeho sidlu. Tato zasobovaci sluba pracovmike
CARent je poskytovana v ramci sta Brna, mimo Brno zajisti spoleost dodani

prostednictvim pepravni spolenosti PPL.
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4.3.3.4 Propagace
Propagace zejména v sektoru slueb je, vramci startgového mixu, jednou
z nejd le it jSich asti. Dobra propagace nre napomoci pilakani vice zakaznika tim

zvysSeni konkurenceschopnosti podniku.

Reklama

Reklama je placenou neosobni prezentaci podnikay lje v dnesni dob kladen draz
na Seteni pen nich prostedk , je nutné investovat i do této formy propagacea Ka
Ford je prezentovana, jak v televiznim vysilani edevsim jako partner fotbalové Ligy
Mistr , tak lze slySet v radiich také rozhlasovou reklar@fARent je regionalnim
dealerem, tudi televizni reklama je da $ei zbyte n4. Kde se ovSsem CARent re

anga ovat je regionalni rozhlasové vysilani, speteské akce, veletrhy a vystavy apod.

Inzerce v tisku

Neni obvyklé, e by se spolaost CARent pravideln prezentovala v tisku. Jedna
se spiSe o0 narazové akce, kdy je zagtdtnalakat zakazniky napna servisni akce,
na vyhodnjSi nakup nahradnich dilnebo pisluSenstvi apod. Vedtim tvrtleti roku
2013 lakal CARent tende asopisu Centrum News na kondii prohlidky vozidel,
program 5+, vyhodnou prohlidku ggd STK a nakup fslusenstvi se slevou 20 %.
Centrum News me ob an najit v poulinich stojanech nejen sta Brna. Kdo ovSem
tyto stojany pehlédne, nedozvi se ani o reklama autocentrum CARent. Dle mého
nadzoru by spoleost mohla zvySit procento této reklamyegevSim v ramci
regionalniho tisku jako je napMetro, 5 + 2 dny, Denik apod. Spatest by mohla
vyu it nejen brnnskou inzerci v tisku, ale pokusit se nalakat zakagzi z jinych m st

ji ni Moravy nebo z Vysoiny.

Internetova reklama
V dnesni dob je velice dobre, respektive da $ei nutnosti, aby ka da spoleost mla
své webové stranky. Au lidé, kte i spole nost vyhledavaji na internetu, zvoli adresu

www.carent.cnebowww.fordcarent.czv obou tchto pipadech budou v dy odkézani

na strdnky dané spoleosti. CARent ma také edplacenou slubu SEO, ktera

napomaha ve vyhledavah adit CARent mezi prvni p ky. Navst vnici internetovych
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stranek se na nich dozvi historii spaiesti, nabidky novych i ojetych vozinformace
o servisu, karosarn autopj ovn i pisluSenstvi a nahradnich dilech. N&hto
strankach si me zajemce o servis vyplnit objednavkovy formylétery bude odeslan
na e-mail spolenosti a v nejbli Sim mo ném terminu bude tohotoerare kontaktovat
recepni, ktera s nim sjedna nejbli $i mo ny terminigtaveni vozu. Déale na dhto
strankach me nap . novy zakaznik za adat o vystaveni klientské k&#Rent Clubu,

ktera bude po zpracovani této objednavky dtytin zaslana na jeho adresu.

Po odeslani této adosti ovSem nechodi adatelindédautomatickd zprava o tom,
e dany po adavek spol@most zpracovava. Mdy se tedy duplikuji objednavky
klientskych karet, pojfpad zakaznici telefonuji do spoleosti s dotazem, zda jsme
pijali jejich objednavku, protoe nedostali adné tpeni. Nad timto krokem

by se spolenost mohla zamyslet a pdpad z idit takovouto slu bu.

Dale pokud ma zajemce o servis mo nost napsat pomebovych stranek objednavku
servisnich slu eb, bylo by dobre, aby intaké mo nost pomoci internetovych stranek
a v dnedni dobstale vice oblibenych mobilnich aplikaci, zjististav jeho servisni
zakazky. V souasné dob musi pejimaci technik v dy klientovi telefonovat, co kdy
neni vhodné, zejména kdy ma zakaznik midpd poradu v praci, je u lélka apod.

Vice o tomto nedostatku bude eno v dalSi kapitol&lavrhy eSeni

Nedostatkem internetovych stranek spotsti je také to, e zdkaznik neni informovan
nap. o uzavenosti firmy zrznych dvod - inventura, statni svatky apod. Tato
informovanost je provada pouze vylepenim letaku na hlavni @ves/chodu do

spole nosti.

Druhou internetovou reklamou podniku je v dneSrbh dsamozejmost v prezentovani
se na socialni siti Facebook. Nahto strankach ma CARent profil CARent Club, ktery
ma k dneSnimu dni 1500 fanouskNa tomto profilu spolenost u ivatele facebooku
informuje o novinkach spoleosti Ford, o novych vozidlech, o akch cenach,
p ipadn ak nich servisnich akcich, ale také o propageh akcich jako byly

nap. v dubnu celorepublikové ,Dny oteanych Ford“. | kdy ma CARent zizen tento
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profil na facebooku, tak ani zde firma zakaznikynf@muje o mimoadném uzaweni

autocentra.

Rozhlasové spoty

Spolenost vyu iva i propagace v regionalnich radiich.nhBm roku spolupracovala
se temi rozhlasovymi stanicemi —as, Hey a Krokodyl. V poslednintvrtleti roku
2013 CARent spolupracuje u pouze s radii Krokodylas. V ijnu na tchto stanicich
b el piblin 25 sekundovy spot, ktery lakal na celorepublikqo adané Dny
otevenych Ford, kdy m| CARent zrealizovan sy vlastni program. Text spotu
vypadal takto:,For &ci a For a ky, vypravte se srodinou 11. Nebo 1djna
do autosalonu Ford CARent na IBhorské! ekaji Vas pedvadci jizdy s novymi
modely, sout, zabavny program pro di, mimoadn zvyhodnné ceny voz

a bezplatna kondni prohlidka Vaseho Fordu ed zimou! Vice na www.carent.cz".

Vn jSi reklama

Jest vlo ském roce, kdy nia spolenost CARent oddeni ojetych vozidel mimo
nyn jSi sidlo na Blohorské ulici, mla svj bigboard umistn prav u autobazaru
s upoutavkou na CARent. Od letoSniho roku se jidna venkovni reklama

na CARent v Brn a okoli neobjevuje.

Propagani p edmty

Pokud si klient zakoupi vozidlo, dostane od proelggouze kovovy v sek na klie

s napisem Ford CARent. Pro prezentaci na setkaiehsvymi VIP Klienty
ma spolenost vyrobeny bilé igelitové tasSky s napisem FomiR€nt. Jako jediny
propagani pedmt pro klienty ma CARent pro své zakazniky zdarmadk ru

samolepku ve tvaru trojuhelniku s obrdzkem hély nebo chlapeka s napisem
,Dit vaut“ viz. Piloha . 5. Tento pedmt se u klient setkal s velkym Usghem.
Na ijnové akci,Dny otevenych Ford“ m | CARent vyrobeny malé okoladky

s firemnim logem, které byly k dispozici nawstik m autocentra.

V dnesni dob, kdy je t ké konkurovat ostatnim spoleostem, je vhodné, aby si firma

dala zale et i na reklamnich gdm tech. Jeliko se CARent zast uje veejnych akci
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a prezentaci bylo by vhodné, abylmro své klienty k dispozici alespgar reklamnich
pedmt , a u krozdavani zdarma nadhto akcich, anebo ipadnému zakoupeni

p imo v autocentru.

Osobni prodej

Osobnim prodejem spoleosti Ize oznat prodej nahradnich dila pisluSenstvi. Ka dy

z pracovnik prodeje dil pistupuje ke ka dému klientovi individualna nabizi celou
Skalu produkt spolenosti Ford. Pejimaci technici servisu nejen, e sepisuji servisn
zakazky, ale také nabizeji produkty Ford, jako nagistenni slu bu. Do osobniho
prodeje Ize také zadit pistup k zdkaznikm, ktei pot ebuji eSit problém reklamaci.
Pr b h reklamaci nebo garanci na serviegi garami technik nebo vedouci servisu.
Pokud se reklamace tyka kterého jiného sediska spolenosti, eSi ji vdy

zam stnanec, ktery danou slu bu poskytljgadn jeho pimy nadizeny.

Podpora prodeje

Pomoci podpory prodeje obchodnik stimulujeitymi nastroji zakaznika k nakupu.
CARent se v ramci prodeje vozidel a nalakani klidnhavstv autocentra, prezentuje
na nejr zn jSich pedvadcich akcich, veletrzich, festivalech apod.

Veletrhy a vystavy

Jeliko Ford CARent sidli vBrn m st veletrh a vystav, snai se autocentrum
spolupracovat prav s Brn nskymi veletrhy a vystavami (BVV). V Iekém roce
CARent vystavoval sva vozidla na veletrzich, jakgybnap. Autosalon, Vinex,
Narodni vystava hospodkych zviat atd. CARent se také prezentoval n&atika
festivalech v Brn i mimo nj. Jednalo se napo zahajeni F scény na hrafipilberk,
Food Festival, Gourmet Festival v Mikulovaj. Ford CARent byl také hlavnim
partnerem akce Dance Life Expo. V ramci festivatndBuprosted Evropy a ohostroj
Ignis Brunensis se stal CARent partnerem, ktemv@el VIP zdkaznika ze sdu
m sta bu na Brnnskou pehradu, nebo na hrad Spilberk. Dobra spolupracelse
vyvinula s Masarykovym okruhem, kde CARent vystalowva vozidla vramci
Mistrovstvi svta silni nich motocykl.
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Akce v mistprodeje

Co se tye akci poadanych pgmo v autocentru CARent, jedna seeghevSim o akce,
které jsou naplanované od Ford Motor Company, todp. Dny otevenych dvei, kdy
musel CARent dodr et uitd pravidla nap prodlou enou oteviraci dobu, aktualni
nabidku vozidel, pojpad ak ni prohlidky automobil na servisu. Doprovodny
program si ovSem ka dé dealerstwSi samo a je jenom nam, zda vbec njaky
doprovodny program bude mit. CARentpgpavil doprovodny program pdevsim pro
rodiny s dtmi. P imo v autocentru bylo gomno Divadlo Radima Koraba, kterétem
hralo divadlo, klaun vytv&l zvi &tka z balonk a vzhledem k bli icimu se halloweenu
si mohly dti s rodi i vydlabat dyn. LetoSni dubnové Dny otesnych Ford m ly op t
sv j doprovodny program, ktery zajistilo Divadlo Radiroraba, a pmo v autocentru
probihala nazorna ukazka prvni pomoci pracovnikeavanické zachranné slu by
Jihomoravského kraje. V8e si mohliighozi z&kaznici vyzkouSet pod odbornym
dohledem.

Public relations

V oblasti public relations neboli vztahu s emosti se CARent pohybuje, avSak jen
okrajov . NejvyznamnjSi oblasti je spoluprace se Svazem Vinaeské republiky,
kterého je CARent oficialnim partnerem. Na webua/inze nalézt lanky, ve kterych
se mohou navstnici doist o CARentu, o zvyhodnych podminkach p koupi
vozidla pro Vinae, poprodejnich slu bach a akcich, na kterych sdR@#t vyznamn
podilel. V souasné dob se CARent snai vzdavat v oblasti public relations,
aby v tomto druhu propagace mohl byt vice kliemttzv. na oich a dostal se jim

do podvdomi.

P imy marketing

CARent svym zakaznikn, ktei vlastni e-mailovou adresu a zérov@ poskytli

n kterému ze zanstnanc, pravideln zasila newsletter. Klienti v m mohou nalézt
ak ni novinky voz, slevy a akce na nahradni dily dspuSenstvi, sezénni prohlidky

vozidel na servisu za jznivé ceny a mnohé dalsi.
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Marketingové oddeni pouiva pro kontakt se zakazniky také SMS kaikaci
a to vramci aknich sezénnich prohlidek buzdarma anebo za zvyhod@ ceny,
pozvanky na dny otegnych dvei apod. SMS zpravy obsahuji kratky text, ktery en
vypadat nap takto: Prijedte na kondicni prohlidku! ZDARMA proverimastvVaseho
vozu. Heslo akce KONDICE2013. Objednejte se na5#8141414. Vas servis Ford
CARent, Belohorska46.

Spolenost také nezapominad uplavat, vramci zptné vazby od zakaznik
telemarketing. Ka dy den obvolavaji recep klienty, ktei p ed sedmi dny navstivili
servis. Jejich ukolem je zjistit, zda byli s prhem servisu spokojenii nikoliv, zda
maji pipominku k pistupu zamstnanc, k cen, parkovani apod. Tyto odpadi jsou
recepnimi zaznamenany do systému, ktery z nich vytvgstupni graf. Poslednty i

m sice také pracovnice recepce obvolavaji kliently &£tm se koncem platnosti STK a
emisi. Cilem je zakaznika informovat, e se blidriec platnosti. Zakaznik se ma
objednat na ppravu a provedeni STK a emisi za zvyhadrch cenovych podminek,
p ipadn se nemusi objednat lbec. Neni dle ité klienta za ka dou cenu objednat, ale

spiSe mu ukazat, e spoleost na nj mysli a platnost STK a emisi mu hlida.

Propagace formou BARTERU
Autocentrum CARent spolupracuje také &alika kulturnimi, sportovnimi,

i gastronomickymi podniky, kde propagace mito partnery probihd hlavnformou
barteru. Jednd se nédad o M stské divadlo Brno, kterému CARent zapje sva
vozidla a také servisuje ktera vozidla divadelnik CARent vystavuje ve foyer
M stského divadla své vozidlo a Btské divadlo vppad zajmu poskytne
zam stnancm autocentra zvyhodné vstupné na které z mnoha gdstaveni. DalSim
vyznamnym partnerem jsou BVV. Ty si vipad z4jmu pj uji vozidla Ford pro své
vystavovatele a CARent mé tak za tuto slu bu motredarma vystavovat sva vozidla
p ed pavilony vystavisSt CARent se té prezentuje na stadionu FC Zbrojowkedeni
tohoto klubu ma zap ené vozidlo spolaosti a protislu bou je tomu vyznamné misto
prezentace na stadionu. DalSimi vyznamnymi partjseny nap. Automotodrom Brno,

Petr Bende, Kometa Brno aj.
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4.3.3.5 Lidé

V sektoru slueb jsou lidé nejde it jSim lankem, se kterym hazi zakaznik
do kontaktu. Pracovnici firmy jsou s@sti produktu, ktery prodavaji, proto pokud bude
vystupovani daného zastnance na profesionalni Udrovni, neni pochyb o tom,

e se produkt spolenosti bude prodavat mnohem snaze.

CARent pi poskytovani svych poprodejnich slu eb musi dbatwystupovani, vzhled
a proskoleni svych zarstnanc. P ejimaci technici servisu, prodejci nahradnich dil
dispeei autopj ovny i samotné recepi pichazeji kadodenn do kontaktu
se zakazniky. Prvni dojem zékaznika, jak z peot tak i ze samotnéhoijeti je velmi

d leity. Po pichodu do autocentra se klient setkava s redeffa ma za ukol sobit
mile, vsticn , vkusn a na vSe co zakaznika zajima odmbt, popipad ho odkazat
na fundovanou osobu. VzZdni tchto zamstnanky nemusi byt nijak zvlas
specifické. Sleny pracujici na recepci jsou lec prvni, na které klient ipp ichodu
narazi, proto pokud do firmy igde, a u z jakéhokoliv d vodu, nevrly nebo naStvany
zakaznik, nesmi se recey chovat stejn jako on. Tato osoba by ma umt jednat
slidmi, mla by umt vyjedndvat a byt vi klient m asertivni. Ze zkuSenosti se

d& konstatovat, e recepi CARentu tuto funkci pini velmi zodpodn .

P ejimaci technici, dispei nebo prodejci nahradnich diljsou hned dalSimi,
se kterymi se pchozi do autocentra setkaji. VSichni tito zatnanci museji um
jednat v zdjmu spol@osti, ale zarovese sna it co nejvice vyhovzakaznikovi. Ka dy

z t chto pracovnik musi znéat uité postupy, dle kterych se na zakazkach pracuje,
jakym zp sobem se objednavaji nahradni dily, kdy seendana zakazka prodlou it
apod. V ka dém z tchto krok m e nastat problém, ktery musi neprodleoznamit
klientovi a sezndmit ho s dalSim postupenipgdnym nahradnineSenim atd. V thto
situacich musi byt pracovnici CARentu zdlip informovani, asertivni, musi se um

se zakaznikem domluvit, jpadn se mu omluvit za poti e anebo je odkazat na svého

nadizeného pokud si sami s im nev di rady.

Pro tyto pipady a pro neustéle se zlepSujici technologiegragkvyrobni postupy jsou

zam stnanci na vSech pracovnich pozicichkprm proskolovani. Tato Skoleni v prvé
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ad naizuje Ford Motor Company. Jedna se o Skoleni tetidniale i netechnicka.
Technickych Skoleni se zast uji mechanici a klempi Jde nap o Skoleni zdvihacich
zaizeni, Skoleni na sv& sky pr kaz, novinky pro motory, Skoleni ohledeamisi apod.
P ejimaci technici se zast uji Skoleni tykajici se servisnich produkbd Fordu,
prezentanich dovednosti, jak Iépe komunikovat, garanci ap@dlouci nahradnich dil
absolvuje Skoleni o skladovém hospatd, dispeei autopj ovny se pravideln
zU ast uji Skoleni idi . VSichni zamstnanci nag stedisky musi g p ijmu na jejich

pozici podstoupit Skoleni @Bezpe nosti a ochrany zdravi ppraci* (BOZP).

Co se tye zevnjSku zamstnanc, ktei p ichazeji do pimého kontaktu se zakazniky,
musi vtSina z nich dodrovat firemni dress code.efimaci technici a prodejci
nahradnich dil musi nosit koSile, trka, nebo vesty s firemnim logem a reprezentovat
tak firmu navenek. Toto obleni dostavaji pracovnici firmy ipp ijeti na danou pozici.
Recepni a dispeei autopj ovny nejsou povinni nosit svrSky s firemnim logem,

ale o ekava se od nich elegantni a konzervativigtpp k oblékani.

| kdy se od vSech zanstnanc o ekdva zodpowdny pistup k vykonavani jejich
profese a dobré reprezentovani spoatesti navenek, je de ité pracovniky njakym
zp sobem k tétoinnosti motivovat. Spolenost CARent k oceovani svych pracovnik

p istupuje a u finan nimi odm nami za vynikajici vykony, firemnimi akcemi nebo
vyhlaSovanim nejlepSich zastnanc firmy vdy za kadé pololeti. Da se tedy
konstatovat, e vedeni spoleosti umi ocenit praci svych zastnanc jak po finanni,

tak i po moralni strance.

OvSem nebylo by zamstnanc, kdyby nebylo zakaznik Ti se aktivh zu ast uji
celého procesu a mira spolagdti klient se liSi podle druhu slu by. Spoleost CARent
je velmi zavisla na svych zakaznicich a nebyt jrdmohla by tato spolaost fungovat.
Jeliko v dnesni dob diky stéle probihajici hospod&é recesi klesa prodej vozidel,
museji se firmy zamovat na své poprodejni slu by. CARent bere tenki fapotaz

a snai se pesnji zacilit na zédkaznika a vyjit mu co nejvice st Timto pozitivnim

p istupem spolenost utvai nazor zakaznik Spokojeny klient toti Si pozitivni Ustni

reklamu, nazor nespokojeného klienta ma vSakesgypd eni veejnosti vtsSi vahu
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ne nazor spokojeného zakaznika. Je tede dé klast d raz na pozitivni vztah mezi
klientem a zamstnancem, jeliko spokojeny zakaznik se v dy radair

4.3.3.6 Materialni pr kaznost

P i poskytovani slu eb zakazniciasto inklinuji k materialnim podh m. Proto prvni
co klient uvidi, kdy pijede navstivit CARent, je samotné autocentrumoJethled,
uspoadani vozidel, sedisek, to vSe utvajeho prvni dojem, ktery me byt bu
kladny, nebo zaporny. Vzhled autocentra je tado Sedé barvy s modrymi prvky loga
Ford. Koncem kvwtna a v ervnu 2014 se vSak vzhled CARentu rapidtm ni,
vzhledem ke zrm celkové koncepce, kterou se chysta Ford Motor Gomyjit. Tato
zm na bude probihat jak ve zm celkové barevnosti autocentra, takegidleni

n kterych stedisek v ramci spol@osti.

VSichni zamstnanci, ktel p ichazeji do kontaktu se zakazniky, museji udr avatty
dress code. Prodejci vozidel maji oldea bu tri ka, nebo koSile s firemnim logem
a zpravidla erné kalhoty. Rejimaci technici se oblékaji do tek, koSili nebo vest
s firemnim logem, ernych kalhot nebo rifli. Jeliko si dispei autopj ovny

p ipravuji sami vozidla, ktera pdavaji zakaznikn, nelze od nich vy adovat psny
dress code. Recepi by mly p sobit konzervativn, ne pili§ vyzyvav, avSak
elegantn. Zam stnanci néhradnich dil chodi vtSinou v Sedych montérkach
a oran ovém triku s firemnim logem. Mechanici na dilmaji na sob té oran ova

tri ka a modré nebo Sedé montérky. Ti, kpeichazeji do styku se zakazniky, maji také

povinnost nosit jmenovku, aby zakaznik ihned gohmdu vd |, s kym jedna.

Spole nost ma také samagm svoji podobu vizitek. Jejich vzhled je bily, ernym
napisem CARent, adresou spalesti a kontaktem na konkrétniho pracovnika firmy.
Co se tye vystavenych faktur, obsahujikolik zakladnich informaci a to je adresa
spole nosti CARent, jeji identifikeni islo, adresa odbatele a samotny text faktury.

V p ipad servisu se na fakte objevuji rozepsané polo ky prace a cena zana konci

je konena cena za praci, na druhé straje vypsan material spole s cenou
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a pipadnymi slevami. Na konci této faktury je uvedeeaa bez 21 % DPH, samotné
DPH a konené& cena s DPH a jméno zastnance, ktery fakturu vystavil.

4.3.3.7 Procesy

Pokud se chce zakaznik objednat na servis, je ttdinupedem dany postup. Au se
jedna o pravidelnou servisni prohlidku, vym oleje, diagnostiku nebo azné druhy
mechanickych oprav, je nutné se basobn, telefonicky nebo pomoci elektronického
formulde na webovych strankach CARentu objednat. VSechngdoavky, které
vy izuji recepni, vpipad sloit jSiho druhu opravy gjimaci technici, jsou
zaznamenavany do podnikového informido systému JUNO. Zde je na ka dy den
plan, ktery je omezen hranici mno stvi objednanyd@kaznik ke ka dému ze ty

technik . Klienti jsou do systému objednavani po Ilpdinovych intervalech.

Je to pedevsim z toho drodu, aby ka dy technik mi na daného zakaznika dostatek
asu pro sepsani zakazky. Na recepci je velka pabaie, na které je ke ka dému
technikovi vypsan seznam objednanych zédkaznik ka dého zé&kaznika je listek
se jménem a stra popsanym problémem, se kterym klient na senishgzi. Pokud
jsou u objednaného listey dva, znamena to, e jeden z nich znamena objeéina
nahradni vozidlo. V dany den as se gchozimu klientovi vnuje nejprve recepmi,
kterd zkontroluje, zda jde opravdu o objednanéhkezdika. Poté vezme listk

z tabule a donese ho technikovi. Ten v nejkratSiongm terminu vola zakaznika
a sepiSe s nim zakazku. Sepsanou zakazku techmgs®cha dilnu, kde ji mistrigd li
mechanikovi, ktery ji bude zpracovavat. Pokud seppohlidce nebo opravnajde

n jaky problém, ktery je €ba konzultovat se zakaznikemejfmaci technik okam it
vola klientovi a projedna s nim dalSi postugpadn objednani nahradnich dibpod.
Pokud vSe prolhne tak jak ma, gjimaci technik spata fakturu a opt vola klientovi,

e je vozidlo pipraveno k vyzvednuti. Mnohdy se stava, e zakazel&fon nezveda,
nap. proto, e pracuje na smy, nebo ma pracovni jednani,igadn je u lékae.

V tomto pipad recepni odesila zakaznikovi SMS, pgpad mu zkouSi opakovan
volat nebo se klient ozve sam, jak to vypada s jep@vou. Tomuto zdlouhavému

oznamovani a telefonovani, které je pro technika&cepni asov naroné, kdy
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se nem e zé&kaznikovi opakovandovolat, by se dalo zabranit, respektive zlepsit
systém oznamovani hotové zakazky. Vice o tomtcseleipv kapitoleNavrhy eSeni

V odd leni nahradnich dil je samozejmosti, e objednani thto dil a skladovani
musi pedchazet uity proces. V zavislosti na servisu, musi pracovabdd leni
nahradnich dil (ND), tudi a mechanik zjisti, které dily jsou peba, pijde na ND
s objednavkou. V fpad, e dany produkt ma firma na sklad’ydd ho mechanikovi,
pokud ne, nastava proces objednani. VSechny nahrady a pisluSenstvi
se objednavaji z centralniho skladu Ford Motor Camyp ktery se nachazi v Kolin
nad Rynem v Nmecku. Klasickd doba dodéani je dva pracovni dng.ipad expresni
objednavky, kterou je mo né zajistit do 24 h, sishklient za tuto slu bu pplatit.
Pokud vozidlo neni na servisu, ale pouze zakaznik telefonicky, e-mailem nebo
osobn provede objednavku, probiha ve skladARentu v noci blokace ¢hto dil ,
respektive parovani dilna sklad s po adavky zdkaznika. Me nastat situace, kdy
dany material neni skladem v centralnim skladu iirKon. R., vtomto moment
nastava online komunikace se skladem ve ValenciSpanlsku nebo v Deventry
v Anglii. Systém Fordu neni tak dokonaly, aby ippd nepitomnosti dil
v Kolin n. R. automaticky zajistil blokaci v kterém z vySe uvedenych skladvse
musi kontrolovat pracovnici jednotlivych dealerstvidy ka dy nasledujici pracovni
den rano. V dpad objednavek z Anglie nebo Spédska se dodaci Ia prodlu uje

o dalSi 2 pracovni dny.

Stedisko autop] ovny funguje na zéaklad telefonické, osobni i e-mailové
komunikace se zakaznikem. V zavislosti na jeho gavaich dispes i p ipravi na dany
den a as vozidlo. Po pchodu klienta do autocentra, dispe pedava vz a doklady
a zékaznik me ihned odjet. Klienti mohou vozidlo vratit v paas kdykoliv
po telefonické domluv s jednim z dispeer . V pipad, e se dispeer do autocentra
nem e v dany termin dostavit nebo u je po oteviraobd autocentra, klie a doklady
od zakaznika ebira ostraha, ktera hlida cely objekt. Pokud kazaik zarezervoval
nahradni vozidlo, proto e své ma na servise, ayt@vna je o tom informovana v dy
v p edve er nasledujiciho pracovniho dne. Mnohdy se ovSamest e i kdy jsou

dispeei informovani o potu nahradnich vozidel na dalSi den, dana vozidiaaje
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k dispozici. Zde doch&zi k problému, kdy readp nebo technik musi Kklienta
po pichodu na servis informovat o nedostupnosti vozitflau chvili je zakaznikovi
nabidnuta alternativa ipadného odvezeni dormebo do firmy nebo omluva a klient
tak musi z autocentra tskou hromadnou dopravou. Tuto situaci leckdysepuji
sami klienti, ktei dostavaji k pravidelnym servisnim prohlidkam wdbzina 1 den
zdarma. | kdy je jejich vozidlo hotovo tenty demap. v 16h, klient ekne:,Dobr4,

d kuji, vozidlo si vyzvednu zitraVe vyzvednuti vozidla nasledujici pracovni demine
problém, pokud klient nema pené nahradni vozidlo. V ipad, e si klient nahradni
vozidlo zapj i a rozhodne se své vozidlo ze servisu vyzvednoutasledujici den,

i kdy bylo pipavené kvyzvednuti @e, neplati v sowasnosti &adny poplatek
za pj eni. Toto by mlo vedeni servisu a autgpovny zm nit a za podminky, e tento
fakt nastane, by nhklient zaplatit poplatek za prodlou eni povného. Pokud by byly
nastaveny tyto podminky, mnoho zékaznltly si rozmyslelo, zda si jeSten dany den

vozidlo radji ze servisu nevyzvednou.

4.3.3.8 Programy

Pokud se zamime na njaké specialni odmnmy stalého zakaznika nebo odm pro
opakované navsty autocentra lzeici, e CARent adny takovy plan nema.asten
sem snad me zapadat lenstvi v CARent Clubu, kdy klient vyu iva utych slev

a benefit.

Snad jen, kdy se zamime na VIP partnery CARentu, jsou pro aob as poadany
akce, kde jim autocentrum vyjage své, DIKY“. Stalo se tomu nafklad v dubnu
lo ského roku, kdy se na hradpilberk poadal Food Festival a CARent zde Im
vystavena sva vozidla a pro své VIP zakazniky velugpaci se SUSHI Pointem,
se kterym také CARent dlouhodobpolupracuje, mpravil pohostni, kde se podavalo
p edevdim sushi a dal3i japonské pochutiny. SVKY* svym VIP zékaznikm
CARent také vyjadije na konci roku, kdy ka dému zahto partner poskytne malou

pozornost.
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4.3.3.9 Vykon

Jako vykon lIze chépat komplexni fungovani spmbsti CARent a jeji dosaené
vysledky. Autocentrum CARent se jako kady prodejeezidel potykda s malym
zajmem klient o automobily, obzvlastv dnesni dob kdy stéle jest p etrvava

hospodéské krize. Kdyby CARent spoléhal na to, e by havii pouze prodej vozidel,
nejspiSe by se brzy dostal do ztraty. Proto museiébat pedevSim na poprodejni
slu by a to hlavn ve stedisku servisu. CARent si tedy nem dovolit nedodr ovat

pravni pedpisy, zakony apod. Jeho snahosgbit kladn navenek spolaosti je také

to, e vlastni adu certifikat a spl uje r zné normy I1SO.
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4.4 Finan ni analyza

Tato diplomova prace je primarzam ena na posileni poprodejnich slu eb, proto pro
ni neni st ejni rozebirat dopodrobna finani situaci podniku. Z toho dodu byla
do nie uvedenych tabulek vybrdna pouze nigdt jSi data z vyronich zprav
spole nosti za roky 2010 — 2013 z rozvahy podniku a vykaisku a ztrat.

Roky 2011 a 2012 byly pro CARent velmi obti né. &poaost musela upravit svoji

organizani strukturu zejména s ohledem na nutnost rychiejgzvoje a marketingové
komunikace poprodejnich prograra slu eb. Zasadni pabou a cilem se pro CARent,
a.s. stala prace se stavajicimi klienty a udr eqjich loajality na maximalni mo nou

dobu. (55)

Celkové trby i vykony se poddo vroce 2011 stabilizovat na udrovni roku
p edchoziho, rst naklad vSak ovlivnil provozni vysledek hospoeéai, ktery byl
o 800 000,-- K ni8i ne vroce 2010. Rok 2011 imesl zejména nast finan nich
naklad (zejména uroky za automobily), ktery koncem rokusobil, e se spolenosti
nepodailo dosahnout zisku a za tento rok vykazala ztra@1 000,-- K. (55)

| pes vyrazny narst treb firmy zisk spolenosti vyrazn klesl. Jednou z pin

je pokles prm rmé mare z 11 % na 8 %. CARentekaval od navySeného prodeje
vozidel i navySeni servisnich slu eb, avSak totek@vani se nepotvrdilo. Diky krizi
se nezanedbatelné procento kliemt alo obracet na levisi neautorizované servisy.
Tr by za opravy automobil klesly o vice ne 10 % a tomu umm i zisk. Vyznamnym
zati enim spolenosti byly v roce 2012 i placené aroky za skladewsaidla. Vzhledem

k ekonomickému vyvoji spol@ost navysSila opravné polo ky k rizikovym
pohledavkam o 2 miliony K (55)

Vtomto roce proSla spoleost zat kdvaci zkouSkou, zvaila a hodnotila
organizaci, fungovani a strukturu veSkerych nakladzapracovala tyto zkuSenosti
do svych mana erskych postupTato skutenost se naslednprojevila v hospodani

prvniho tvrtleti roku 2013, kdy se spoleost prb n pohybovala v zisku. (55)
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Rok 2013 byl pro spol@most CARent, po nefznivych pedeslych rocich, uspny.
Dealerstvi vtomto roce neskdlm ve ztrat, ale naopak v zisku. V roce 2012 byl
hospodésky vysledek ve vySi — 9136 tis. Klo sky rok vykazal vysledek
5983 tis. K. V nie uvedené tabulce je moné zaznamenat stadlouhodobych
zavazk a to z 0 na 504 tis. K Tento fakt je zap in n tim, e CARent v roce 2013
vyu il mo nosti leasingu. | kdy jeSt neni zndma oficialni vyrmi zprava za losky
rok, je jen t ké odhadnout, co stoji za tak vybornym vysledkemspodaeni. Dle mého
nazoru tomu mohlo napomoci opati, ktera byla provedena v roce 2012, zvySeni

mar i v oblasti prodeje, lepSi vysledky veestisku autopj ovny a servisu. (30)
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Tab. 6: Rozvaha spoleosti (Zdroj: (vlastni zpracovani dle (30))

196 538,0(

) 411 757,0(

) 183 066,00

) 207 675,00

)

147 031,0(

) 362 957,0(

) 137 316,00

) 160 978,00

)

48 668,00

46 514,00

44 848,00

44 489,00

15,00

85,00

85,00

15,00

195 538,0(

) 411 757,0(

183 066,0(

) 207 675,00

83 882,0(

83 791,00

74 655,00

80 637,00

133 000,0(

) 133 000,0(

) 133 000,00

) 133 000,00

)

58,00

0,00

0,00

504,00

107 251,0(

) 326 465,0(

) 106 460,00

) 125 632,00

)

107 902,0(

) 327 054,0(

) 107 224,00

) 126 455,00

)

0,00

0,00

0,00

0,00
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Tab. 7: Vykaz zisku a ztrat (Zdroj: (vlastni zpre&oi dle (30))

45 978,0¢

47 702,00

45 312,00

43 587,00

3 073,00

1 800,00

2 256,00

199,00

463 721,0(

) 450 640,00

) 537 508,0(

) 454 170,00

46 094,00

47 579,00

45 458,00

43 568,00

0,00

424 811,0(

19,00

) 403 801,0(

22,00

497 045,0(

8,00

) 412 815,0(

2 362,00

4 210,00

3 290,00

3 522,00

650,00

615,00

472,00

344,00
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Tab.8: Celkové vysledky spoleosti (Zdroj: (vlastni zpracovani dle (30))

463 721,0(

) 450 640,0(

) 537 508,0(

) 454 170,00

)

45 978,00 47 702,00 45312,00 43587,00
4658,00 3790,00 -3228,00 9 023,00
-2 005,00 -3175,00 -5908,00 -3040,00
1 085,00 -91,000 -9136,00 5 983,00

107



4.5 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy Ize shrnout zAvz p edchozich analyz, vlastnich zkuSenosti
a dotaznikového Setni. Jsou zde identifikovany hlavni silné a slatvénky podniku

a nejpodstatrsi pile itosti a hrozby, které mohou spolest ovlivnit. Tato analyza

bude jednim z podkladpro navrhovou ast.

Tab. 9: SWOT analyza spoleosti Ford CARent, a.s. (Zdroj: (vlastni zpracoygani

Silné stranky Slabé stranky
komplexnost slu eb - VySSi ceny slu eb ne
kvalita a rozsah poskytovanych u konkurence
slu eb - nizkd spiSe nulovad jazykova
vysoké Urove propagace vybavenost zanstnanc
dobré jméno firmy - tlak Ford Motor Company
vyhodna poloha spolaeosti na  zvySovani  objem bez
dlouholeta tradice motiva ni politiky (pokles
dr enf certifikaci 1ISO obchodnich mar i)
profesionalita zanstnanc - nevyhovujici podminky
neustdla modernizace technologii pro vraceni nahradniho vozidla
v oblasti oprav voz - nevyhovujici pracovist

lenstvi v klubu p ejimacich technik servisu

finan ni zdravi spolenosti nevyhovujici informovanost

[N

efektivni marketing zékaznik o stavu opravy a adn
potvrzeni o pjeti registraniho
formuld e ke zizeni karty CARent
Clubu
neuspokojivd komunikace megzi

vedoucimi stedisek a podzenymi

~

Spatna informovanost zakazni
0 zm néch oteviraci doby

adné propagani p edm ty
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P ile itosti Hrozby

dotace na vzdavani - ztrata dobrého jména
rozvinuti modernich technologii - odchod stalych klient
ke konkurenci, adny pchod

-

vznik novych zakaznickyc
segment novych

vzr stajici poptavka po slu bach - stavajici nestabilita viady
doznivajici finanni krize

vysoky stupe oborové konkurenc

D

p ima mistni konkurence
nova legislativni opaeni
a ekonomicka situace

Spatna platebni moréalka klient

4.5.1 Analyza jednotlivych slo ek

V néasledujici analyze budou vzajemporovnavany jednotlivé prvky SWOT analyzy
a budou knim p azeny vahy. Srovnani bude provedeno peastictvim matice,
do které bude doplmo hodnoceni danych faktor Skéla, dle které budou faktory

hodnoceny maitarovn :
1.... prvek je dle ity a ma v tSi vahu ne porovnavany
0,5.... prvky maji stejnou vahu ald itost

0..... prvek je ménd le ity, ma mensi vahu ne porovnavany

Poté budou vybranyitprvky z ka dé asti SWOT analyzy, které nejvice ovliyi
spole nost CARent.
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Tab. 10: Hodnoceni vah silnych stranek spodssti (Zdroj: (vlastni zpracovani))
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Tab. 11: Hodnoceni vah slabych stranek spuasti (Zdroj: (vlastni zpracovani))

112



113



114



Tab. 12: Hodnoceni vahife itosti spole nosti (Zdroj: (vlastni zpracovani))
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Tab. 13: Hodnoceni vah hrozeb spalesti (Zdroj: (vlastni zpracovani))
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4.5.2 Shrnuti SWOT analyzy

Z hodnoceni vah silnych stranek bych mknila ty nejdleit jSi. Prvni z nich
je finan ni zdravi podniku. Spoleost neni zadlu ena ani ve ztratco umo uje,
aby mohla vynakladat finani prostedky do marketingu, Skoleni zastnanc, vyvoje
apod. Druhou nejsiljSi strankou vySla profesionalita zastnanc, s kterou souvisi
i posledni nejvyznamigi silnd stranka a to kvalita a rozsah poskytoeanglu eb.
Pokud by nebylo kvalifikovanych pracovnik spolenosti, ktei vystupuji
na profesionalni drovni, nemohl by CARent vystugomavenek stim, e poskytuje

kvalitni a rozsahlé slu by.

NejslabSim lankem firmy jsem z analyzy vyhodnotila nevyhovujioformovanost
zakaznik o stavu opravy. Technici se stale potykaji s grol@m, e se klienim
nemohou dovolat, aby jim mohli oznamit, e majiigpaveny vz k vyzvednuti.
Zakaznik si sam neme zkontrolovat stav jeho zakazky. DalSi slabouamskou

je Spatna komunikace mezi vedoucimi a jpoehymi. Jedna se gdevSim o sedisko
servisu, kdy si gjimaci technici neustéle siji na nedostatenou komunikaci se svym
vedoucim, ktery by je nhinformovat o aknich nabidkach na servisu, marketingovych
innostech apod. Posledni vybranou slabou strankou jySSi ceny slueb ne

u konkurence. V porovnani semni brn nskymi konkurenty je CARent nejdra Si.

Z pile itosti jsem vybrala 1, které mohou byt pro spoleost tmi nejv tSimi. Dv

m ly stejnou vahu. Jde o vznik novych zakaznickychnsent a vzr stajici poptavce
po slu bach. Vznik novych segmenie mo ny pedevsSim z toho drodu, e jeden
z dealer Ford je v souasnosti vinsolvenci a ukoih svoji innost. Pile itosti, pro
stale profesionalni pstup zamstnanc ke klient m, by byla mo nost vyu iti dotaci
z evropské unie na vzkvani zamstnanc nap. v oblasti jazykové vybavenosti

zam stnanc, komunikanich dovednosti apod.

Ve vySe uvedenych hrozbach lze bréat jako ty nejrayai Spatnou platebni moralku
klient . Timto jsou mysSleny gdevsim platby na fakturu u pravnickych osob. év
se stat, e tito klienti nebudou schopni splaceé $aktury. V tu chvili bude muset

CARent zahajit jednani s vedenimchto spolenosti a co nejdve se sna it ziskat zp
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penize, které CARentu dlu i. DalSimi dna hrozbami, které spolu souvisi, jsou odchod
stalych klient a pimé mistni konkurence. Vipad, e by konkurence d ila slu by

CARentu, mohlo by se stat, e stali zakazni@jgou prav k ni.
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5 NAVRHY OPAT ENi VEDOUCI K POSILENI
KONKURENCESCHOPNOSTI SPOLE NOSTI

Z analytické asti prace vyplyva, e spolaost CARent, a.s. v oblasti poprodejnich
slu eb nabizi svym zakaznikn nemalou Skalu thto slu eb, které jsou navic vSechny
umist ny tzv.,pod jednou stechou”. Autocentrum je na trhu s 20 let a za tuto dobu
si vybudovalo dobré jméno a vztahy se svymi Kklientyktei

se do dealerstvi radi vraceji. Tak jako ka da spobst ma i CARent spoustu silnych,
ale také i slabych stranek a také konkurenci dealerm st Brn , mezi kterymi musi

byt spolenost co nejlepsi.

Konkurence dealer Ford je silna. Jeliko je dana tSina pravidel od Ford Motor
Company, kterda musi tato autocentra dodr ovat, geka dé spolenosti, jak naladka
zakaznika pravdo svého autocentra. Musi najijakou pidanou hodnotou, kterou mu
jiné dealerstvi nenabizi. Jeliko dneSni doba mep &je prodeji automobil je nutné
zvySovat konkurenceschopnost v oblasti pr@oprodejnich slu eb, jejim neustalém
zdokonalovani tak, aby staly zakaznik odejit ndcbia naopak, aby byl do autocentra

p ildkan klient novy.

Spole nost CARent z velkéasti ivi poprodejni slu by v oblasti servisu, pmje nutné

dbat na co nejlepSi poskytovani slu eb pr&této oblasti. Tento fakt je patrny nejen
z pedesSlych provedenych analyz, ale také z vlastnlaiSenosti a z dotaznikového
Seteni. Navrhy, které budou uvedeny pro zlepSeni bluse budou tykat sekci

marketingu a slu eb, které mohou jesice ulehit a zlepSit slu by na gjmu oprav.

5.1 Stanoveni cil

Da se ici, e nezbytnym krokem pro posileni konkurenceguiosti je rozvijet prav
oblast poprodejnich slu eb tzn. nabidnout klientCARent nco, co jinde nenaleznou,
a proto se budou do spolmsti radi vracet. Z hodnotovéhet zce vyplyva, e nejvtsi
hodnotou pro zakaznika jequevsim profesionalita, odbornostjstup zamstnanc
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a vyhovni veSkerych @ni a poadavk klienta co nejrychleji. OvSem je nutné

neusnout na vainech a tuto hodnotu neustéle rozvijet postupngpsdvanim.

Hlavnim cilem je navrhnout zlepSeni stavajicich rpdpjnich slueb a pomoci
modernich technologii navrhnout lepsi slu by, ktasmadni praci nejen zastnancm

spole nosti, ale stanou se tak i vyhodou pro klienta daétw.

Dil im cilem je oslovit a sna it se ziskat byvalé ktespole nosti Auto Activity, ktei
d ive nebo pozdi budou potebovat odbornou pomocigservisovani jejich voz Ford.
VSe souvisi se v8im, tudi pokud se pddaavrhnout zlepSeni stavajicich slu eb,
p ipadn zavedeni novych, je vice ne praysbdobné, e zakaznici byvalych Auto

Activit vyu iji slu eb prav CARent.

5.1.1 asovy ramec pro posileni konkurenceschopnosti
V sou asnosti posileni konkurenceschopnosti firmy nerdzlaiu nkolika tydn,
ani msic . Je dleité vSechny kroky pdiv zvait a naplanovat tak, aby jejich

aplikace byla co nejefektivisi.

Navrhnuté zmny v oblasti poprodejnich slueb musi nejprve sditvvedeni
spole nosti a spolen s pislusnymi pracovniky stdisek zhodnotit, zda se dcchto
navrh vyplati investovat a zda existuje mpa vazba od klient tzn. vyu iti t chto
navrh zékazniky, gldkani novych klient apod. Tento proces bude dle mého nazoru
trvat piblin 1 —2 msice. Po schvaleni vedenim aplikovat tyto navrhglmdu firmy

a zahdjit jejich vyvoj a zavedeni, Ize odhadnoutdu 2 — 3 msic . Tudi Ize
konstatovat, e jejich plné fungovani v praxi by nbm zait piblin 5 — 6 msic

od doby, kdy byly znny p edlo eny vedeni spol@osti.

Co se tye ziskani novych zakaznikp edevsSim z mst Znojmo, Blansko, Jihlava atd.,
respektive byvalych klientspole nosti Auto Activity, CARent uinil ji n které kroky
v Unoru letodniho roku. Jeliko v minulosti spat®st CARent spolupracovala s firmou
Auto Activity m la ve své databazi kontakty nakteré zakazniky této spoleosti.

Nebala se tedy thto kontakt vyu it a rozeslat tmto klient m dopis, ktery jménem
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vedeni spolenosti nabidnula své slu by. Jedna sedevSim o slu by v oblasti servisu
a nakupu nahradnich dilFord. CARent se snail tyto klienty naldkat do kwé
autocentra také tim, e do dopisuilpil poukaz v hodnot 300,-- K na cestovni
vydaje, co oceni pedevSim zakaznici z delSich vzdalenosti, ne jeoBen okoli.
Samozejm spolenost CARent nenfa kontakt na vSechny zakazniky Auto Acitivity,
ale da se mdpokladat, e adresati, kfedopis obdr eli a maji své znamé, ktelastni
v z Ford, jim tuto skutenost oznamili. Aby bylo mo né zacilit jeStvice na tyto
Klienty, je nutné zvolit jeStdalSi, pedevS§im marketingové nastroje napropagace

spole nosti CARent v regionélnim tisku.

Vyhodnoceni toho, zda bylo zlepSeni poprodejniahnebl Usp3Sné Ize uskutanit
nejdive 1 rok po aplikaci thto navrh. P edevSim zjiStni zda se vyplatilo oslovit
byvalé klienty Auto Activity bude mo né nejitve po roce, roce a p Je to pedevSim
ztoho dvodu, e majitel Fordu vyhled4 autorizovany sertehdy, a bude chtit
proveést nejast jSi servisni ukon a to pravidelnou servisni prdtdicktera se provadi po
jednom roce od prohlidky edeslé, gpadn po ujeti 20 000 km u osobnich automobil
nebo 25 000 km u u itkovych automobijldle toho, ktera ze situaci nastanivel Proto
pokud byli posledni zakaznici obslou eni jeS lednu letoSniho roku, budou
p i bezporuchovém provozu vozidla vyhledavat autordary servis a v lednu roku
2015. Tudi lze konstatovat, e vyhodnoceni tohdazlienti z mst Jihomoravského
kraje a Vysoiny vyu iji slueb spole nosti CARent bude relevantni neje v prvni
polovin roku 2015.

5.2 Navrhy odpovidajici hodnotovému et zci

Jak bylo zminno v kapitole 4.3.3 Analyza hodnotovélet zce, nejvtSi hodnotou pro
zékaznika v oblasti poprodejnich slu eb jsou: psajedlni a odborné slu by, které
CARent poskytuje, dodr eni terminuigrovedeni pravidelné servisni prohlidky, zajem
o klienta i po navstiveni servisu atd. Pro navrbgédotedy nutné uvést takové zlepseni
slu eb, které dosud spoleost CARent oproti konkurenci nenabizela a budou
tak pro ni konkuremi vyhodou. Uvedené navrhy by in zvySit dosavadni hodnoty,
které zakaznik vnima jako dobré a vylepsit ty dijldseré klient vnima jako kritické
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a jsou oproti konkurenci nevyhovujici. Sasny et zec spolenosti je uveden
v kapitole 4.3.3, v nasleduijici kapitole budou wmgzlepSeni po realizaci vSech zm

Zm ny hodnotoveého et zce se tykaji jak primarnich, tak i podpych innosti,
konkrétn t chto atribut: navrh slueb, systém dodani, fyzické aspekty acps

informovani, ostatniasti hodnotovéhcet zce z stavaji beze zmmy.

Oblasti, kterych se budou tykat navrhované myn se prolinaji také ze SWOT analyzy,
konkrétn ze slabych stranek a budou také vyzdvihnufletosti, kterych by se ma
spole nost CARent chytit.

5.3 Jednotlivé navrhy eSeni

5.3.1 ZlepSeni informovanosti zakaznik v oblasti servisu

V sou asné dob jsou klienti servisu, o stavu své zakazky, infowdwi pouze
telefonicky prostednictvim pejimaciho technika. Mnohdy se stava, e klient
je netrplivy a tak radji sdm zavola do spoleosti a informuje se, jak na tom jeho
zakédzka v tu danou chvili je. Vjinémipad, kdy se nap technik nem e dovolat
klientovi, ktery ma nap firemni poradu nebo je u Iékaapod., je technik odkazan
na to, a se mu zakaznik sam ozve, ppad pov i recepni, aby dotynému poslala
sms zpravu, e je vozidlo pravené k vyzvednuti. Dle mého nazoru by bylo velm
vhodné zavést dvinova ni technologie, které by usnadnily informovanosera.
Jednalo by se o vyvinuti mobilni aplikace pro splaoshe a automatické odesilani sms
klient m, ktei maji hotovou svou zakazku. Jeliko spatest pracuje s podnikovym
informa nim systémem, do kterého jsou zakazky zapisovaelylnby s napojenim
prav na nj problém. Dale by bylo vyhodné pro klienty, kt@evlastni chytry telefon,
zavést slubu o informovanosti zakazky na webovyshrankadch spol@osti.
Zde by se klient phlasil pomoci pihlaSovaciho jména a hesla, které by dostal

od recepni, zadal by islo své zakazky a uvit by, v jakém stavu se jeho zakazka
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nachazi. Bylo by zde uvedeno ve zkratce, zda bgfmana zakazka, vozidlo bylo
p ijato na dilnu, informace o tom, e se na voze pjaatd.

Nasledn bude podrobnpopsan postup, jakym by byla dana aplikace vygna a jak
by fungovalo odesilani sms zprav. Déle by tatokapk také slouila k poskytovani
informaci o kontaktech na pracovniky spolesti, o0 CARent NONSTOP slub
GPS navigaci do CARentu, dalespled palubnich kontrolek a jejich vyznam apod.

Mobilni aplikace

Navrhnutd aplikace nese nazeM ,j CARent". Tato aplikace by byla ke sta eni pouze
v autocentru CARent, a.s.iBta eni aplikace ziska klient od recep nebo asistentky
poprodejnich slu eb phlaSovaci jméno a heslo, pomoci kterého eansvou aplikaci
vyu ivat. Pi prvnim pihlaSeni si musi zakaznik pist vSeobecné podminky a poté
s nimi souhlasit, aby mohl pokmavat ve vyu ivani slu eb. Aby nemusel klient poka&d
zadavat své hlasovaci jméno a heslo, ne na Uvodni strance aplikace zasSkrtnout

pole,Trvalé p ihlaseni*.

Po pihlaSeni uvidi klient Gvodni stranu, kde se nach@h button, mezi kterymi

si uivatel vybere prav tu slu bu, kterou zrovna patbuje. Jedna se o button M
profil; Zakazky; O firm; Mapa; Akce; CARent NONSTOP; Palubni kontrolky
a Zpravy.

V sekci,M | profil* by klient mohl upravovat své osobni informace rtlétni osobu,
telefon, e-mail, vidl by zakladni Udaje o svém vozidle/vozidlech — modeazidla,
datum prvni registrace, igti pravidelny servis atd. a mohl by zde také dhg své
vozidlo do servisu a to jednoduchym zasSkrtnutinkterého z Ukon na servisu
— pravidelna servisni prohlidka; vyma oleje; sezonni prohlidka nebo diagnostika
a pomoci jednoho tldtka tuto objednavku odeslat. Objednavka by selatiesa e-mail

info@fordcarent.cza recepni by na zaklad této objednavky zavolala klientovi

a domluvila s nim konkrétni termin n&ut servisu.
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Kategorie ,Zakazky“ by obsahovala informace o posledni pravidelné Ifiof,
kde by zékaznik zjistil, kdy a ipkolika najetych kilometrech byl naposledy na $&mv
prohlidce. To samé by mohl zjistitipvym n oleje. Dale by klient mohl zjistit
informace o aktualni zakazce.iBepsani zakazky gjimaciho technika s klientem
v podnikovém informanim systému JUNO, by se tato informace objevilaaplikaci.
Klient by zde také vid, kdy se na jeho vozidla uskutel za atek a konec servisu. Toto
je mo né pedevsim z toho dvodu, e ka dy mechanik disponuje svou osobni karto
s arovym kédem a p za atku i ukoneni servisu svou kartu ri@ do systému,
kde jsou tyto Ukony zaznamenanyi Ryfakturovani zakazky gjimacim technikem
by se u ivateli objevila zprava o tom, e byla zaka uzavena. V tuto chvili by technik
nemusel telefonovat klientovi o tom, e je jeho idia ji hotovo a pipraveno
k vyzvednuti, jeliko by se automaticky zakaznikowdeslala sms zprava o tom,
e si m e své vozidlo vyzvednout. Tato akce by fungovaldehdy, kdy Klienti
nevlastni smarthphone, ale klasicky mobilni telefon

V sekci ,O firm “ by klient naSel kontakty na prodejce vepzservisni techniky,
pracovniky nahradnich dil dispeery autopj ovny a administrativni pracovniky
spole nosti. Zakaznik by si zde také mohl najit provodabu jednotlivych sedisek
spole nosti a sidlo spol@osti. Toto pole by bylo aktivni v tom smyslu, & gliknuti
na adresu firmy, by u ivatele aplikace odkazalanmapy a ukazala mu @snou lokalitu
CARentu. Déle by zde byl také aktivni odkainm na strdnky CARent, a.s. a aktivni
odkaz pro odeslani e-mailu, vipad, e ma uivatel aktivniho e-mailového klienta

ve svém telefonu.

Pi kliknuti na button,Mapa“ by se klientovi ukazala mapa spnou lokalizaci
spolenosti. Pokud by m uivatel aktivni GPS, tato sluba by mu vyzria
nejvyhodnjsi trasu, ktera by ho zavedla a do sidla spobesti.

Sekce,Akce" by obsahovala aktualni informace, které se v autiva CARent dji

a mohly by tak klienta zaujmout. Jsou tim mySlergdevsim akni nabidky sezdnnich
prohlidek voz, ak ni ceny novych vozidel apod.
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Slu ba ,CARent NONSTOP“by slouila zdkaznikm v pipad dopravni nehody.
Zde by uivatel ml aktivni telefonni kontakt na tuto slu bu, kontaké pracovnika
karosarny FAB a mo nost kliknutim na fotoaparat atyff nehodu a ihned ji odeslat

na e-mail technika karosarny.

Dle mého nézoru by neju ite jSi slu bou této aplikace by bylyPalubni kontrolky*.
Po kliknuti na tento button by zakaznik vigSechny mo né kontrolky, které se mohou
ve vozidlech Ford nachéazet. Po rozkliknuti pbhé kontrolky by si uivatel m
mo nost pe ist, co vlastn dana kontrolka znamen4, co bylmejd ive se svym vozem
ud lat a bylo by zde aktivni pole pro okam ité telefck® kontaktovani pracovnic

recepce, které by zakaznika naleadkazali na kompetentni osolasit dany problém.

Posledni button s ndzvegdpravy* by obsahoval informace o odmach pro klienta.
Jsou tim mysleny napslevy na psti navstvu servisu, ndkup nahradnich déapod.

nebo narok na vyl n kterého z reklamnich pdmt spole nosti atd.

Vyvoj aplikace bude zadan spohmsti, kter4 se vyvojem mobilnich aplikaci zabyva.
Jedna se o brnskou spolenost Systemd4u s.r.0., ktera se zame na nové
technologie, mobilnieSeni a servisni a hostingové slu byedb ny finan ni odhad

a harmonogram vyvoje aplikace je uveden ni e. (56)

Vyvoja mobilni aplikace je ohodnocovan pomoci tzv. MD (M2ay). Jedna se o praci
jednoho lov ka na jeden den, tedy obvykle osm pracovnich hd8ir). LMD vyvojae
spole nosti System4u je ohodnocen na 8 x 800,z 21 % DPH.

Spolenost System4u navrhla hruby odhad vyvoje aplikace @perani systém

Android. Pi zavedeni aplikace také pro operasystém iOS by postup a nanost

vyvoje probihaly podobnjako u Android.
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Tab. 14: asova narmost vyvoje mobilni aplikace (Zdroj: (vlastni zpoaéni dle
nacenni spolenosti System4u))

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, e hruby odhad ebbhého asu vyvoje aplikace
pro operani systém Android je po zaokrouhleni 24 MD, tedy 1®din. Celkem by
tedy firma CARent, a.s. musela vynalo it 153 60-. Po pi teni 21 % DPH by
celkova cenainila 185 856,-- K.

V pipad, e by spolenost CARent, a.s. neclia do aplikace investovatistku v plné

vySi, mohla by po &dat o dotaci z Evropské uni® &onkrétn na dotaci v Operaim
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programu Podnikani a inovace — Rozvoj firem — ZwySkonkurenceschopnosti
podnik zavadnim novych vyrobnich technologii, zintenzivnit ropvinforma nich
a komunikanich technologii a slueb pro podnikani — Podporvyth vyrobnich

technologii, ICT a vybranych strategickych slu eb.

Vzhled aplikace je uveden viRze . 6.

5.3.2 ZlepSeni informovanosti zakaznik obecn
Do této kategorie jsem zila navrhy pedevsim ve zlepSeni odpalr p i vypin ni
registraniho formulde o kartu CARent Clubu a také ve zdokonaleni paost

7

zakaznikovi lepSi oznameni o tom, kdy ma spudst zaveno.

Co se tye vypInni registraniho formulade, kterym zékaznik vyjadje z4jem
o vystaveni karty CARent Clubu, se m4 v smnosti situace tak, e automaticka

odpov je nastavena na portal@ww.fordcarent.cz a pi vypln ni registraniho

formula e klientem je tato adost odeslana do e-mailovéauky info@fordcarent.cz

Tento e-mail je nasledrnru n  zpracovan. Registrace se #p na e-mailovou adresu
adatele nepotvrzuje. Zde nastava problém, jelikékaznik mnohdy netusi, zda jsme
jeho adost pijali, zda ji zpracovavame, padpad zda se nedostala do nevy adané
posSty. Nkdy se stava, e klient vola do spol®sti s dotazem, zda jsme obdr eli jeho
registraci a zda ji eSime, v horSim fpad, zédkaznik vyplni registrai formula
dvakrat, im se adosti dubluji. Tato komunikace z hledisiaole nosti CARent neni

p ilis vhodna a nevrha s dobré svtlo na firmu. Klient by proto m o registraci

a jejim zpracovavani byt usgom n okam it .

K tomu je nutné vytvat adu pedpoklad vazanych na www strdnky a e-mailovy
systém firmy. PedevSim je nutné esmrovat registraci do CARent Clubu

na www strankach www.fordcarent.cz v sekci registrace na novou schranku

carclub@fordcarent.cAuto slu bu musi zabezpi¢ spravce webovych stranek.
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Dale je nutné ve-mailovém systému firmy zaloit vebo uivatele

carclub@fordcarent.czU tohoto uivatele se musi vytvid nasledujici pravidlo

pro pichozi postu:

- pokud je v pedmtu zpravy: ,Registrace do CARent Clubu

z www.fordcarent.cz(bez uvozovek)

- poté odeslat automatickou odpov s odpovidajicim textem potvrzujicim

registraci na adresu uvedenou w@dni zprav v poli ,,Od:".

Souasn je nutné peposlat pvodni zprdvu na adresunfo@fordcarent.cz

resp. na adresu pracovnika p@ného spravou registrace do CARent Clubu. Tagt

musi byt zabezpena spravcem e-mailového systému spuisti.

Co se tye informovanosti klient o uzaveni firmy nap. z d vodu statnich svatk
inventur i jinych d vod nebo omezeni oteviraci doby, pou iva spotest pouze jeden
jediny prostedek a to natiShi této informace na papir rozm A4 a vylepeni na
vchodové dvee firmy. Dle mého nazoru je toto informovéani kliemedostatené.
Spolenost ma své webové stranky a také jsprofii na Facebooku, je tedy
p ekvapenim, e prav tyto informani kanaly spolenost vtomto snru nevyu iva.
Navrhla bych proto, aby na hlavni straimternetovych stranek byl umist vyrazny
banner a zde by poweny zamstnanec spol@osti zveej oval zm ny v oteviraci dob
CARentu a dalSi nutné informace, které byl rklient firmy v dt a byt s nimi
seznamen. To stejné by se lm praktikovat i na socialni siti Facebook, kde ma
spole nost CARent pes 1500 fanousk Je tedy velmi vhodné timto zgobem klienty
co nejvice informovat, jeliko pedevSim mladSi generace se nahto strankach

pohybuje prakticky denn

5.3.3 Zm ny tykajici se provozu spolenosti a podminek pro klienty

Spole nost CARent poskytuje svym kliemh lenstvi v CARent Clubu. Pokud jde
zékaznik na pravidelnou servisni prohlidku a fenem tohoto Clubu, me vyu it
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mo nosti zapj eni ndhradniho vozidla zdarma. Jedinou podminkow jdoplini nadr
s palivem, dle toho kolik kilometrza danou dobu ujel. Aktudlni situace se ma tak,
e pokud je vSe na vozidle v piadku a neni potba vymny n jaké souasti, popipad
objednani nahradnich djlje servisni prohlidka hotova jedenty den, kdy zakaznik
p istavil vozidlo na servis. V jippad, e si klient zapj i ndhradni vozidlo prawp i této

prohlidce, vraci ho pp evzeti svého vozidla ze servisu.

asto nastava situace, kdy nap 16 h odpoledne pjimaci technik zavola klientovi,
e je jeho vozidlo pipraveno k vyzvednuti, zakaznik odpoyD kuji za informaci,
dnes ji bohu el nestihnu své vozidlo vyzvednouthuntak uinit zitra?* P ejimaci
technik, popipad recepni klientovi odpovi, e neni problém, avSak problém e
nastat hned zahy. Pokud tento zakaznik nap j eno nahradni vozidlo a rozhodne
se svj automobil vyzvednout a nasledujici den, m ten dalSi den nastat problém
v nedostatku nahradnich vozidel, kterdlimarezervovany dalsi klienti. Autop ovna
spole nosti se velmi asto dostava do poti i s povanim nahradnich vozidel v ramci
servisni prohlidky zdarma. D& skei, e se tak klienti sami dostavaji do situacilyk
nahradni vozy pro nnejsou k zag eni. V pipad, e vozidla na pj eni pro klienty
k dispozici nejsou, jsou nuceny recefy p ejimaci technik i dispe er autopj ovny
vymyslet nahradnieSeni, jak tuto situaci wSit. Jednou z mo nosti je buodvoz
klienta na misto ueni pov enym pracovnikem, zapenim pedvadciho vozu
popipad, pokud neni mona ani jedna varianta, musi se samanci zakaznikovi
omluvit a nabidnout mu jizdenku na stskou hromadnou dopravu, co mnohdy neni

nejvhodnjsi eSeni.

Pro astenou eliminaci tchto situaci, kdy jsou zarstnanci vystaveni alternativnimu
eSeni, bych navrhla zmit podminky pi zap j eni ndhradniho vozidla ipservisni
prohlidce zdarma. Jednalo by se o dodatek, uvedgnydminkach pro vyu ivani
nahradniho vozidla pservisni prohlidce na den zdarma, ktery by obgahimformaci,
e pokud bude mit klient hotové vozidlo tenty dem zarove zapj ené vozidlo
nahradni, musi ho jeStenty den vrétit. V pipad, e se rozhodne vyzvednout gv
automobil nasledujici den, bude nucen zaplatit ggegl za zag eni vozidla na 1 den.

Dle mého nazoru si p zavedeni této podminky mnoho Kklientrozmysli,
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zda si vyzvednou vozidlo jeSttenty den nebo a nasledujici. Timto opatim
by se asten odstranily poti e s nedostatkem nahradnich voziddhoho z nas
by si eklo, e takovou situaci Ize vgsit tim, e se na stdisko autopj ovny zakoupi
dalSi vozidla, aby jich byl dostatek, bohu el tgtcaxe by situaci @liS nevylepSila.
V pipad z4mu o pronajem voz dispeei klient m vozidlo za poplatek poskytnou
a znovu se mohou dostat do stejnych poti i, v agm pipad by mohla vozidla stat
ve vozovém parku a tim by se jejich hodnota zneboovala a firma by tak ghazela
o vynalo ené prosedky. Proto musi spoleost prozatim zkusit zé& u jednoduchych
opateni. Neni toti moné nakoupit dalSi vozidla, ktetdy pouze stala v aredlu
spole nosti a ekala na zakaznika.

Do zmn, které se také tykaji provozu, bych atdila nevyhovujici pracovist
p ejimacich technik servisu. Jak ji bylo zmimo, v souasnosti maji stalé pracovist
pouze dva pejimaci technici. U etiho stolu se musi &lat zbyli dva, co nevrha dobré
sv tlo na spolenost, jeliko kdy pijde zakaznik rano na ipgem servisu, spait
u jednoho stolu sedl jednoho technika a odpolednea pyzvedavani vozu, se u toho
samého pracovistobjevi technik jiny. Toto negativum se co nevidm ni, jeliko

v ramci pestavby autocentra v @ hu kv tna a ervna, je ji poitdno se ty mi

pracovnimi stoly pro jimaci techniky.

Co se dale jevi jako nevyhovuijici v ramci provopole nosti, je nedostatay po et
parkovacich mist pd autosalonem. Toto negativum je velmi ifiemné a v sowasné
dob neni bohu el vychodisko, jak tuto situaci zlepgjko spole nost nema mo nost
zv tSit po et parkovacich mist. Proastenou eliminaci tchto problém by se dala
navrhnout zmna, kter4 by zahrnovala co nejméwyu ivat parkovaci mista uena
zékaznikm pro vozy autop ovny i pro vozy, které jsou praveny k prodeji. Ml by
proto byt pov en pracovnik, ktery by tuto okolnost pr n hlidal a pi kritické
situaci, kdy nema klient mo nost pohodlrzaparkovat, by ppadn odva el vozidla

Z jinych stedisek na mista, kde budou nejm@reka et.

131



5.3.4 Marketing

Stedisko marketingu by se Mo zam it p edevSim na zefektivmi reklamy
v regionalnim tisku zacilené na byvalé zakaznikyoAdctivity, v realizaci reklamnich
pedmt , jeliko spole nost adné reklamni pdmty pro své klienty nema a také

Gvahu v budoucnu zalo it e-shop pro nakup origifténp isluSenstvi Ford.

Regionalni tisk

Zve ejn ni jakékoliv akce, na kterou by CARent presinictvim regionalniho tisku
lakal, je v dnedni dobdost finann naro né. Doporuovala bych proto vyu it reklamu
v tisku pouze narazova to na akce, u nich se daegpokladat nejuSi odezva
od zakaznik. Jedna se pdevSim o akce na servisu. Jakdklpd uvedu inzerci
ve Znojemském a VySkovském deniku vzhledem kil cili, kterym je plakani

novych klient prav z m st Znojmo, Vyskov atd.

Inzerce by probihala jeden tyden a to od péindb tvrtka a v sobotu. Cena za jednu
barevnou stranu A4 by byla 24 900,--Ke Znojemském a 24 900,--Ke VySkovském
deniku bez 21 % DPH. Poipteni DPH by bylo poteba vynalo it celken60 258,--K .
(59)

Reklamni p edm ty

Spolenost CARent v sowasné dob nevlastni adné reklamni edmty, které
by mohla nabizet zdkaznik. Proto jsem oslovila spoleost Kilion, s.r.o., ktera nabizi
slu by grafického studia a fotografického studiaeet a direct marketingu, vyrobu
velkoplosného tisku a malonakladového digitalnibku a vyrobu reklamnich edm t

na zakazku. Stouto spolesti CARent spolupracuje gquoevSim v @dpad,

kdy potebuje vyrobit vystavni stanek, bannery, roll updpo

Dle mého nazoru vedeni spatesti neni p@liS naklonno kvyrob reklamnich
p edmt , jeliko v minulych letech se tento typ propaganezi klienty piliS neuchuytil.
V sou asnosti ovSem zaznamenavaméSivpoptavku po thto pedm tech u klient,
kte i si kupuji vozidlo a njaky reklamni pedm t by uvitali.
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V nasledujici tabulce je uvedenepled navr enych reklamnichgdmt , které by byly
vyrobeny tzv. na zkousku a dle zajmu Kliety se pozdi provedlo navyseni vyroby

nebo rozSeni sortimentu. (60)
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Tab. 15: Reklamni pdmty (Zdroj: (vlastni zpracovani dle nacem od spolenosti

Kilion))
Ozna eni Cena T
reklamnich Mno stvi [Cena za j| P iprava | Potisk ' YP
celkem tisku
p edm t
2 barvy,
mandle v okolad |1000 ks 330K [|2600K |0K 5900 K |digitalni
2 barvy,
drops bonboény 15 kg 295,00K |1326 K [0K 5751 K |digitalni
marieta kuli kové print, 1
pero, st ibrna 300 ks 1590K (1469 K |0OK 6 239 K |barva
marieta kuli kové
pero, st ibrna 300 ks 1590K |2470K |0K 7240 K |laser
KENNY sklen ny
hrnek 100 ks 2890K |1476 K |0OK 4366 K |vypal., 1b
KENNY sklen ny
hrnek 200 ks 26,50K [2236 K |0OK 7586 K |vypal., 1b
kapesni dia rabas
8,7x15,3 100 ks 25,60 K |350 K 16 K 4 460 K | folii
tampontis
Skrabka na snih 100 ks 13,20 K | 550 K 6 K 2420K |k 2b
plastovy eton - tampontis
bily 100 ks 1,90 K 450 K 2K 1680K |k1b
visaka-vybrz
tvar 100 ks 26,00K [1850K |0OK 9 650 K | potisk 4/4

Pokud seteme naklady jednotlivych reklamnichepmt , které jsou ve vySe uvedené

tabulce, a p teme knim 21 % DPH, dostdvame se na celkové ngklaere ini

66 904,--K . (60)

Zavedeni e-shopu

V ramci pohodinjSiho objednavani originalniho ipluSenstvi Ford, kdy by klient

nemusel navstivit osobrdealerstvi, ale vSe by mohl zprestkovat z pohodli domova,

by mohl CARent zauva ovat o zeni e-shopu. Jednalo by se pouze o objednavani

p isluSenstvi nikoliv ndhradnich djlaby se pedeSlo pipadnému chybnému objednani.

Tato slu ba by fungovala tak, e klient by si dambo i objednal, jeho objednavku

by zpracoval Ford CARent, ktery by objednal zbod eyrobce. V objednavce
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by zdkaznik musel uvést, zda chce dany produkaizasStou, anebo by si ho osobn
vyzvedne v prodejnCARentu.

Tato sluba by ped zavedenim musela byt iir prokonzultovana a schvalena Ford
Motor Company, im se tento navrh stavd pouze vyhledovym, avSakveimi
zékaznikovi zgjemnil nakup danych produkt

5.4 Realizace navrh

asovy harmonogram realizace navrfe nutné rozliSit dvma zpsoby. Prvnim
je samotna realizace navrhnutych pléazn., jak dlouho bude trvat jejich samotna
p iprava, vyvoj apod. a druhym zgobem je zhodnotit, jak dlouho bude trvat planovani
a zavedeni thto navrh do praxe, délka jejich aplikace a nasleda jak dlouho tyto
navrhy pinesou uitek a posileni konkurenceschopnosti. Flokedeni spolaosti
zhodnoti navrhy jako fmosné, nenlo by otélet a zdt tak okam it s jejich pipravou
a aplikaci do praxe i vzhledem k tomu, e snahoolesmosti je zisk&ni co nejtsiho
po tu klient Auto Activity.

V néasledujici tabulce je nejprve uveden harmonogduhy realizace jednotlivych

navrh a jejich finanni naronost pro spolenost Ford CARent, a.s.
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Tab. 16: Harmonogram realizace navra jejich finanni naronost (Zdroj: (vlastni
zpracovani dle vySe ziskanych informaci))

1 tyden 60 258 K

1 - 4 tydny| 66 904 K
192 hodin 185 856 K
1 den 0K

dle poteby 0K

okam it 0K

Pokud bychom brali v potaz, e by se vedeni spubsti zaalo s pipravou tchto
navrh zabyvat ihned, tedyekn me od ervence 2014, uvedeni do praxe by mohlo byt
piblin vlistopadu 2014. RdevSim seznameni klient s mobilni aplikaci
by pravd podobn trvalo nejdéle, jeliko ne by byli informovani w&hni klienti a byla
jim aplikace do mobilniho telefonu postupmainstalovana a byly by vychytany
vSechny nedostatky, cela akce by mohla trvat okoliom sic . Tudi Ize konstatovat,

e vliv na posileni konkurenceschopnosti a zaznaménové poprodejni slu by klienty

a jeji plné vyu ivani by spoleost mohla relevantnvyhodnotit v polovin roku 2016.
Ziskani novych klient p edevsim z okolnich nst Jihomoravského kraje a Vysoy

by se mlo projevovat bhem zbytku roku 2014 a v go hu celého g@stiho roku.
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5.5 Zhodnoceni realizace navrh

VySe uvedena opani jsou pouze navrhy, které by Iy vést k posileni
konkurenceschopnosti. Zakaznik by efto zlepSenich nh najit tu hodnotu, kterou
u konkurence najit nermre. Je ovSem jasné, e pokud se navrhy stanou médzazniky
asp Snymi, nem e spole nost usnout na vainech a mla by neustale své slu by

zlepSovat, poppad vymyslet pro své klienty slu by nové.

Co se tye naklad na vSechny vySe zminé navrhy, jejich konea cena
Vv . 21 % DPH by inila 313 018,--K. Tato cena je vzhledem k dobré finansituaci
spole nosti pizniva, a tak by nenh byt problém tyto finanni prostedky vynalo it.

V p ipad vyvoje mobilni aplikace, by mohl CARent vyu it dati z Evropské unie.

Potencialni gnosy zminnych navrh mohou byt v tomto ppad pouze nevyislitelné.
Neni jisté, zda se napmobilni aplikace mezi klienty uchyti, zda si jplii a budou
jivyu ivat, tudi se pro n zpijemni navstva autocentra, pofpad p itdhne zakazniky
nové. Za pinosy bude mo no asem pova ovat wnost stalych klient, jejich nulovy
Ubytek a potenciélni fliv zdkaznik novych, pedevsim klient Auto Activity.

Co je moné povaovat za fpadné riziko, je nezvladnuti n&tu novych klient

z okolnich mst Jihomoravského kraje a Vysoy. Jednalo by se o gvahu poptavky
po slu bach nad nabidkou. Konkrétto znamenda, e by CARent nemusel byt schopen
pod velkym pilivem novych klient plnit slibené terminy nap pravidelna servisni
prohlidka hotova jeSttenty den. V pipad, e by tato situace nastala, musel
by CARent zait p emyslet nad tim, zda nameprodlou i oteviraci dobu, pdpad
nezavede plny provoz i v sobotu, anebo zauva oeat otevenim poboky servisniho
stediska v nkterém zjinych mst Jihomoravského kraje nebo Vysy. Toto

by ovSem muselo byt uskute no za souhlasu a podpory Ford Motor Company.
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ZAV R

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout zlepSewblasti poprodejnich slu eb
spole nosti CARent, kterd povedou ke zvySeni konkurerugseosti. Tmto navrhm

p edchazelo provedeni analyz y&iho a vnitniho prostedi spolenosti. Okrajov byla
nastinna i finanni situace podniku a na zav bylo vSe zhodnoceno
ve SWOT analyze. Odrazovym stkem pro navrhy vedouci Kk posileni
konkurenceschopnosti byla analyza hodnotovélet zce. Zni bylo patrné,
co je nejvtSi hodnotou pro zakaznika, a které oblasti by bytmdné zlepsit,

aby i ty se staly hodnotou pro klienta, kkterym se bude do autocentra rad vracet.

Diplomova préace byla roztena do ti asti. Prvni se tykala teoretickych poznatk

které Uzce souviseji s tématem konkurence, konkesmmopnosti, marketingu a slu eb.
Té zde byl rozebran hodnotovyet zec, pi em byla uvedena modifikace tohoto
et zce zam eného na slu by. Portev et zec je vhodny spiSe pro vyrobni podniky,
ne pro spolenosti zabyvajici se slu bami.

Druha ast se zamovala na analyzu spoleosti CARent. Nejprve byla pdstavena
spolenost a jeji historie. Dale ji nasledovaly analyZgjich prostednictvim byla
rozebrana aktualni situace podniku a jeho okoéirékfej ovliv uje. Obecné okoli bylo
identifikovano metodou PESTE, oborové predf pak bylo zhodnoceno
prostednictvim Porterova modelu § hybnych sil. Zvlastni kapitolou byla analyza
zdkaznik a konkurence, a analyza dotaznikovéhoesét Vnitni prostedi bylo
analyzovano McKinseyho analyzou 7S, analyzou hanl@ito et zce, modifikovaného
Elisante ole Gabrielem, podrobnou analyzou margetr@ho mixu a na zav byla
uvedena finami analyza. Vysledky vySe zmimych analyz byly shrnuty do SWOT

analyzy.

Posledni ast diplomové prace se zabyva dopenim navrh v oblasti poprodejnich
slu eb, které by mohly psp t ke zvySeni konkurenceschopnosti spotesti, udr eni
stalych klient a pildkani klient novych. Navrhy je mo no rozdit do n kolika

skupin.

138



Prvni skupinou je zlepSeni informovanosti zdkaznilkoblasti servisu. Zde se jedna
o navrh, ktery by zlepSil informovanost klienta.iiformovanosti zakaznika by iin
pomoci vyvoj mobilni aplikace, automatické odedilams zprav klientovi a informace
o pr b hu servisni zakazky na www strankach spadesti. V mobilni aplikaci by mohl

klient sledovat vyvoj své zakazky a nebyt tak odkéaaa telefonat od technika.

Druhy navrh se tyka zlepSeni informovanosti zakazmbecn. Tento navrh se tyka
odesilani automatické odpali pi vypln ni registraniho formulde v pipad zajmu
o lenskou kartu CARent Clubu. DéleSi zlepSeni informovanosti klienb zm nach
provozni doby pedevsim na webovych strankach spotesti a také v thto situacich

lépe vyu ivat i Facebookové stranky spatesti.

DalSi navrh je zamen na zmny tykajici se provozu spoleosti a podminek pro
klienty. Zde se jedna pdevSim o znmu podminek p zap j eni nahradniho vozidla
vramci servisni prohlidky, dale nevyhovujici praigb p ejimacich technik

a nedostateny po et parkovacich mist pd autosalonem.

Posledni &st navrh je zacilena na marketing. V pnad se jedn& o zavedeni narazove
tiskové inzerce vregionalnim tisku zamné na potencialni zakazniky byvalé
spole nosti Auto Activity. Jeliko spolenost nema adné reklamnigam ty, které by
mohla klientm nabidnout, je v této asti uveden pklad n kterych reklamnich
p edmt , které by mohl CARent nechat vyrobit a nabizetgkaznikm. Jako navrh

do budoucna byla uvedena mo nost zalo eni e-shapungkup pisluSenstvi.

Spolenost CARent by zavedenim vySe zmmiyich navrh mohla posilit svoji
konkurenceschopnost, udr et si tak stavajici zakgza pildkat nové, co je dilim
cilem této diplomové prace. Podnik by dhtdlo budoucna naldkat do svych prostor
byvalé klienty spolenosti Auto Activity, ktera ukorila svoji innost. Tito Klienti
nejsou z okoli Brna, ale z oblasti Znojma, VySkavsk Vysoiny. V pipad, e by
vSichni tito klienti vyuili slueb spolenosti CARent pedevSim v oblasti servisu,
mohla by nastat situace, e by nemuselaist@pacita pijmu oprav, byl by nedostatek
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mechanik apod. Zde by mla spolenost zva it oteveni dalSi pobdky v n kterém

z m st mimo Brno.
Pro dobré udreni pozice spolesti na trhu bude nutno neustale sledovat vyvoj

konkurence a jejich slu eb, které majitel voz Ford nabizeji, stale udr ovat dobrou
arove svych slu eb a dbat na fakt, e spokojeny zakazmdks dy rad vraci.
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P ILOHA .1:P ehled vyhod lenstvi CARent Clubu

Servis vozl az 0 20% levng]i

Se starim vozuu nas klesajll naklady na Jeho opravu. 20% sleva na originalnf dily
a 15% sleva na pracl pro vozy starsf 5-ti let.

Od stareho zpét k novému
Vas starsf vz v dobrém technickém stavuod VAs vykoupime. A vy sl zatim miiZete

vyzkousSet jeden z ne|nova|sich modeld.

ent, a.s., Bélohorska 46, 636 00 Brno - Julidnov, tel.: 5 14 14 14, e-mail: inf t.cz, web: www.CARent.cz




P [LOHA . 2:Vzor dotazniku

Va eny respondente,

dovolte mi, abych Vas touto cestou po adala o sp@ai. Jsem studentkou 5. roku
Fakulty Podnikatelské VUT v Brna pracuji na diplomové préaci tykajici se posildvan
konkurenceschopnosti Ford CARent, a.s. Velice bypomohlo, kdybyste vyplnil/a
dotaznik tykajici se zlepSovani poprodejnich slispble nosti.

Na pevanou ast otazek Ize odpou t zakrou kovanim jedné z mo nosti pdpad
odpov vypsat slovy. Pokud Ize ozriavice odpovdi, je u dané otazky napsano.
Dotaznik je zcela anonymnia vysledky z nj budou pou ity pouze pro vypracovani
diplomové prace. Vyplmi Vam nezabere vice jak 10 minut.

P edem Vam dkuji za VaSi ochotu a zaas straveny pvypl ovani tohoto dotazniku.

Jana Koskova

1) Jaky model vozidla Ford vlastnite?

2) Jste ve Ford CARent poprve?
Ano (p ejd te k otazce. 12)
Ne, jsem stalym zakaznikem

3) Pijaké pile itosti nej ast ji navst vujete autocentrum Ford CARent?
M ete zakrou kovat vice mo nosti.

Nakup vozu

Servisni slu by

Zap j enivozu
Nakup nahradnich dil

4) Pokud méate mo nost srovnani se slu bami jinych akanebo jiného autocentra
Ford v Brn, jak byste hodnotil/la Ford CARent (prodej, popejd slu by)?

Vyrazn p evySuji ostatni
Lepsi (v

=0 )
Horsi (v

Nedosahuiji stejné arovn
Nemam mo nost srovnani (@d te k otazce. 7)



5)

6)

7)

8)

9)

Vyu ili jste n kdy slu eb jiného autocentra Ford v Br(Brnocar, Rasino,
Atoma)?

Ano

Ne (pejd te k otazce. 7)

Pokud jste nkdy byli klienty jiného autocentra Ford v BriBrnocar, Rasino,
Atoma) v em byly poprodejni slu by lepSi/horsi ne slu by ¥rd CARent?

Lepsi:

Horsi:

Jak Jste spokojen/a s komunikaci ze strany spoki Ford CARent?
Velmi spokojen/a
Spokojen
Ocenil/a bych vice komunikace
Ocenil/a bych ménkomunikace

Jak Jste spokojen/a s poprodejnimi slu bami auttree@ARent?
PIn spokojen/a (mejd te k otazce. 10)
Spokojen/a (ejd te k otazce. 10)
Nespokojen/a
Zcela nespokojen/a

Pokud jste s poprodejnimi slu bami CARent nespokfgeco byste navrhnul/a
k jejich zlepSeni?

Ne



11)Navst vujete se svym vozem i neautorizovany servis?
Ne

12)Co Vas pim lo vybrat si autocentrum CARent?
M ete zakrou kovat vice mo nosti.

Dobra dostupnost

Pozitivni reference od znamych
Spokojenost s poskytovanymi slu bami

P istup zamstnanc

Jina pozitivni zkusenost (uvee

JAKA) .o

13)Jste lenem CARent Clubu?
- Ano
Ne, nemam zajem
Ne, ale chtl bych (pokud se chcete stéénem, uvete svou e-mailovou
adresu a budeme Vas
Kontaktovat)..........oeve e

14)Zaznamenal/a jste kdy reklamu na autocentrum CARent?
- Ne
Ano, v radiu
Ano, v tisku
Ano, na BVV (Brn nské veletrhy a vystavy)
Ano, vid l/a jsem vystavené vozy mimo autocentrum CARent
Ano, ale u si nevzpominam, kdegsn

15)Co si myslite, e by CARent mohl ulkt pro zlepSeni svych slu eb?

16)Jste:

ena



17)vas v k:
- Mén ne 20 let

21 - 30 let

31 -40 let

41 — 50 let

51 - 60 let

Vice ne 60 let

D kuji za vypln ni tohoto dotazniku a ji p kny den!
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