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ABSTRAKT

Bakalaiska prace fesi zlepSeni stavajiciho marketingového mixu spole¢nosti
CARent, a.s. na zakladé teoretickych poznatkli a provedené analyzy soucasného stavu
spolec¢nosti. Vysledky prace vychazi z analyzy spokojenosti zdkaznikli a napomahaji

zvysit poptavku po sluzbach spole¢nosti.

ABSTRACT

The bachelor thesis addresses the improvement of the existing marketing mix
CARent, a.s. based on theoretical knowledge and analysis of the current state of society.
The results of the analysis are based on customer satisfaction and help increase demand

for services companies.
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UvVoD

V dnesni dobé zbozim ptehlceného trhu se kazda spolecnost snazi ptizplisobit poptavce
svych zakaznikd, aby se na trhu udrzela. Prodej vlastniho zboZi je stale téZ8i a je poticba
hledat nové cesty, jak zakaznika zaujmout. Vzhledem k Siroké konkurenci je stale
zakazniky popf. ziskat nové. Ktomu napomaha tvorba spravného marketingového
mixu, ktery obsahuje 4P (produkt, cena, propagace, distribuce). Cim bude marketingovy

mix lépe zpracovan, tim bude spoleCnost efektivnéji vyuzivat své zdroje a bude

dosahovat lepsich vysledkd.

Tato bakalarska prace sméfuje ke zlepSeni marketingového mixu spolecnosti
CARent, a.s. Tato spoleCnost pusobi na automobilovém trhu od roku 1993,
a je zde vystavena vysoké konkurenci. Jedna se o prosperujici spole¢nost, ktera se snazi
svij podil na trhu neustdle zvySovat. V rdmci této prace bude provedena analyza
spokojenosti zakaznika. Po vyhodnoceni vyzkumu budou navrhnuty naméty vedouci

ke zvyseni spokojenosti zakazniki a k rostouci poptavee po sluzbach spole¢nosti.

Tato spole¢nost byla vybrana z dtivodu uspésnosti na trhu. Dal§im podnétem pro vybér
této spolecnosti bylo absolvovani odborné praxe autorky bakalafské prace, pfi které
autorka ziskala informace o spolecnosti, jejim uspofddani, jejich zameéstnancich,
vnitropodnikové kultufe a ziskala tak svoleni k vyuziti potfebnych podkladli pro tuto
praci. Spole¢nost pravidelné zjistuje spokojenost svych zakaznikd, ale zatim nikdo
problematiku nespokojenych zakaznikii dopodrobna netfesil. Proto jsou vysledky

této prace ocekavany vedenim spolecnosti.

Organizaéni strukturu spolec¢nosti tvori Sest stfedisek. Jedna se o stiedisko prodeje
novych vozi, prodeje ojetych vozi, prodeje nahradnich dilt a doplnki, autoptijcovny,
ekonomiky a servis vozidel. Marketingovy vyzkum spolenosti byl zaméfen
na zékazniky stfediska servis. Na zdkladé vyhotovenych formulaiti servisni
spokojenosti bude provedena jejich analyza a vyhodnoceni. Podle zjisténych hodnot

budou navrhnuty kroky ke zlepseni stavajici situace stiediska servis. Tyto navrhy budou
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ekonomicky zhodnoceny a dale bude uvedeno, jaké bude finan¢ni zatizeni spole¢nosti

po aplikaci navrhovanych zmén.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prace je na zéklad¢ teoretickych poznatki a provedené analyzy souc¢asného stavu,

navrhnout zlepSeni stavajiciho marketingového mixu spole¢nosti CARent, a.s.

Bakalatska prace je zaméfena na spokojenost zakaznikl se stiediskem servis. Servis
je kazdodenné navstévovan zakazniky a nachazi se zde spousta kladnych i zapornych
situaci. Proto se zde od roku 2010 provadi dotaznikové Setfeni servisni spokojenosti.
Vyplnéné formulaie servisni spokojenosti poskytnou vstupni data pro zpracovani

vyzkumu.

Cile bude dosazeno tak, ze na zdklad€ vyhodnoceni formulafd servisni spokojenosti
budou navrhnuta tfeseni pro zvyseni poptavky po sluzbach spole¢nosti CARent, a.s.
Zamérem bakalaiské prace je vylepSeni nékterych polozek marketingového mixu.
Aplikaci navrzenych opatieni by mélo dojit ke zvySeni spokojenosti zakazniki, oziveni

poptavky po stavajicich sluzbach a tim ke zvyseni jejich trzeb.

Tato prace je rozdélena na teoretickou a analytickou cast. Obé tyto Casti

jsou strukturovany do kapitol, které na sebe vécné i logicky navazuji.

V teoretické ¢asti je vyuzita védeckd metoda deskripce a syntézy. Metoda deskripce
znamend popisovani urcitého jevu nebo procesu. Metoda syntézy je zalozena
na skladani dil¢ich poznatki do jednoho celku. Diky témto metodam je v teoretické
casti popsan marketing, marketingovy mix sluzeb, spokojenost zékaznika,

marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika a metoda pozorovani.

V analytické ¢asti prace jsou vyuzity védecké metody analyzy, indukce, dedukce,
komparace a pozorovani. Analyzou se rozumi rozbor, je chapana zejména
jako vseobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti n¢jakého predmétu,
jevu nebo Cinnosti. Pfi metod¢ indukce jsou s dil¢ich poznatkii vyvozovany obecné
zavéry. Vyuzivda se zejména pii aplikaci teoretickych poznatkh na konkrétni

podnikatelsky subjekt. Metoda dedukce odvozuje dil¢i poznatky ze vSeobecnych.

12



Komparace je metoda srovndvani a pfirovnavani. Metoda pozorovani je objektivni

sledovani ¢innosti prostfednictvim pozorovanych jevi.

V praktické casti je dosazeno cile vyhodnocenim jednotlivych otazek servisni
spokojenosti. Bude zjistovano, se kterymi sluzbami jsou zakaznici spokojeni
nebo nespokojeni a na jaké urovni. Vysledky vyzkumu budou vlozeny do tabulek
a grafi pro jejich piehlednost. Po zjisténi s¢im jsou zakaznici nespokojeni,
bude tato problematika dale v praci fesena. V bakalafské praci budou navrzena mozna

doporuceni pro minimalizaci nespokojenych zakaznikd.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pro spravné vypracovani analyzy a navrhové casti, je dilezité se orientovat v zakladnich
pojmech v oblasti marketingu. Jedna se napiiklad o obecny pojem marketing,
marketingovy mix sluzeb, marketingovy vyzkum a podobné. Pravé v této Ccasti

jde 0 seznameni S témito pojmy.

1.1 Marketing

,,Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zboZi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile

Jjednotlivci a organizaci (KOTLER, 2001, 25s.).

Marketing usiluje o prodej produktd, které maji pro zékaznika urcitou hodnotu.
Nejdiive si podniky zjisti ptani a potieby svych zakaznikli. Pfizplsobuji jim tak své
produkty cenou, zptisobem prodeje, propagaci, designem, balenim a dalsimi slozkami

marketingového mixu.

Ke zjisténi a hodnotovému uspokojeni lidskych potieb se vyuzivaji marketingové
nastroje a postupy. Mezi tyto nastroje ¢i postupy patii napiiklad marketingovy vyzkum,
segmentace trhu, marketingovy mix, marketingovy plan a mnohé dalsi (FORET,

2008a).

1.2 Marketingovy mix sluZeb

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firmy vyuzivaji k tomu,

aby dosahla marketingovych cilit na cilovéem trhu (KOTLER, 2001, 32 s.).*

Marketingovy mix se zejména skladda z nasledujicich ctyt prvki:
e produkt (product),
e cena (price),

e misto (place),

14



e propagace (promotion).
Tyto ctyfi prvky jsou podle pocateCnich pismen anglickych nazvli oznacovany

jako ,,étyfi P — zkracené ,,4P“ (FORET, 2008a).

Ukolem marketingového mixu je namichat takovy mix, ktery zakaznikovi splni (nebo
okruhu moznych zakazniki) jeho ocekavani. Je dulezité si dobfe nacasovat a rozmyslet,
jaké aktivity podnik pouZije pro jeho zviditelnéni. Jedna se o naplanovani prib&hu celé
kampané vcetné rozesilani nabidek, prospektli, ucCasti na veletrhu, jednani, cenova

a obchodni politika.

Marketingovy mix podniky sestavuji dle svych moznosti. Jednotlivé prvky mixu
Ize pomérné snadno ménit. Marketingovy mix obsahuje vSe podstatné, co rozhoduje
0 uspéchu podniku na trhu a u jejich zakazniki (FORET, 2008a). Slozky

marketingového mixu jsou znadzornény na obrazku 1.

Marketingovy mix
Cilovy trh \ \

Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost produktu Cenik Podpora prodeje Distribucni cesty
Jakost Slevy Reklama Pokryti trhu
Design Srazky Prodejni sily S?nlment
Vlastnosti Doba splatnosti Public relations Dislokace
Znacka Platebni podminky Ptimy marketing Zasoby
Baleni Doprava
Velikost
Sluzby
Zaruky
Vynosy

Obrazek 1: Marketingovy mix (Zdroj: KOTLER, 2001)
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Marketingovy mix byl plivodné vyvinut pro vyrobni spolecnosti. Pro podniky
poskytujici sluzby tedy nedostacoval. Je nutné provést vV marketingovém mixu urcité
upravy, které budou vyhovovat marketingu sluzeb. V sektoru sluzeb se nachazi
| organizace, jejichz cilem neni vytvareni ziskii jako napf. neziskové organizace.
V takovych piipadech ztraci sviij vyznam napi. cenova slozka marketingového mixu.
Modifikovany a rozsifeny marketingovy mix pro oblast sluzeb obsahuje sedm prvkda.

Patii mezi né:

e produkt,
e cCena,
e misto,

e propagace,
o lidé,
e materidlni pfedpoklady,

e procesy.

Kazd4 organizace si marketingovy mix specifikuje dle svych potieb. Zpracovani
marketingového mixu je stdlou modifikaci a aktualizaci jednotlivych prvki
podle ménicich se trznich podminek. Zavisi napiiklad na velikosti poptavky,
fazi zivotniho cyklu sluzby a podobné. Jednotlivé prvky mixu se pfitom navzajem nutné
piekryvaji a vzajemné na sebe plisobi. Bez posouzeni vlivu uréitého prvku na jiné
prvky, nelze toto rozhodnuti realizovat. Je nutné presn¢ definovat prvek a jeho vyznam

Vv ramci uréitého dasového planu (JANECKOVA, 2001).

1.2.1 Produkt

»Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebe a co miize

uspokojit néjakou potrebu ¢i prani (KOTLER, 2007, 70 s.).*

Sluzba je v zdsadé nehmotna a nepiindsi vlastnictvi. Jedna se o produkci, kterou mize
jedna strana nabidnout druhé, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. Produkt
sluzeb je nutné hodnotit z hlediska rozsahu poskytovanych sluzeb, jejich kvality
aurovné. Je tfeba vénovat pozornost vyuziti znacky, poskytovanym zarukdm

a poprodejnim sluzbam. Prvky produktu se lisi podle velikosti a vyznamu organizace,
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napf. se li8i rozsah sluzeb, které poskytuje mistni stavebni investicni spolecnost
a obdobna spole¢nost celostatniho vyznamu nebo bistro, nabizejici omezené menu
a étythvézdickovy hotel se znaénym vybérem jidel (KOTLER, 2007; JANECKOVA,
2001).

1.2.2 Cena

Cena je urcitd penéZni suma, ktera je pozadovana za produkt ¢i sluZzbu. Nebo se jedna
0 sumu hodnot, které zakaznici sméni za pouzivani daného produktu ¢i sluzby. V uzsim

slova smyslu je cena urcita ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu (KOTLER, 2007).

Cenova tvorba v sektoru sluzeb

Tvorba ceny spociva v rozhodovani o urovni cen, slevach, pfispévcich a provizich,
platebnich podminkéch, poskytovani uvéru. Pfi rozliSovani jedné sluzby od druhé hraje
velkou ulohu cena. V marketingové strategii sluzeb maji velky vyznam rozhodnuti
tykajici se cen. Cenova tvorba ma stejné jako ostatni prvky marketingového mixu vztah
K cilim organizace a musi byt vedena tak, aby odpovidala marketingovému programu.
Pfesto se tvorbé cen vsektoru sluzeb doposud nedostdva té pozornosti,
kterou si zasluhuje. Zasady tvorby cen jsou v mnohém shodné v oblasti vyrobki
I v oblasti sluzeb. Pro ceny v oblasti sluzeb se uziva rizné terminologie, ¢imz vyjadiuje

do jisté miry riizny obsah, vyznam i naplii ceny uréité sluzby (JANECKOVA, 2001).

1.2.3 Misto

Umisténi organizaci, ¢i jejich c¢lanka poskytujicich sluzby, a jejich dostupnost
je dilezitym faktorem marketingu sluzeb. Dostupnosti neni myslena pouze fyzicka
dostupnost. Jedna se zaroven i 0 dalsi moznosti komunikace a kontaktu se zakazniky.
Proto je dilezitym problémem dostupnosti sluzeb druh distribu¢nich kanalii a pokryti

trhu jejich pomoci (JANECKOVA, 2001).

1.2.4 Propagace

Mezi metody komunikace strhem patii reklama, osobni prodej, propagace a dalsi
nepiimé formy napi. public relations. Krom¢ téchto prvkia vyuZzivaji organizace sluzeb

Siroky rozsah moznosti pro podporu sluzeb na trhu. Vyzkum riznych druht sluzeb
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ukazal, ze zakaznik se nespoléha pouze na tradi¢ni informacni zdroje. Preferuje

vice osobni zdroje informaci ziskané od ptétel a jinych kontaktd (JANECKOVA, 2001).

Podle Janeckové (2011) jsou hlavni cile podpory prodeje do zna¢né miry shodné s cili
prodeje zbozi, které¢ zname z obecného marketingu:
e vytvorit podvédomi a zajem o produkt sluzby a o organizace poskytujici sluzby,
e rozliSit nabidku sluzeb a organizaci sluzeb od konkurence,
e sdélit a vykreslit vyhody nabizené sluzby,
e vytvorit a udrzovat celkovou image a povést organizace,

e presvédcit zakazniky o nakupu nebo vyuziti sluzby.

Cilem kazdé propagacni aktivity je prodej sluzby pomoci informovani, piesvédcovani
a ptipominani. Tyto cile se 1i$i v zavislosti na charakteru kazdého odvétvi sluzeb

a poskytnutého produktu (JANECKOVA, 2001).

Reklama

Nejcastéjsi slozkou podpory prodeje, se kterou je mozné se setkat v kazdodennim
zivoté, je praveé reklama. Reklama je nejvice na ocich, tudiz jde nejvice do povédomi.
Reklama patii mezi nejstar§i a nejznaméjsi nastroje propagace. Jedna se 0 placenou,
neosobni a jednosmérnou formu komunikace. Ta predstavuje ve své podstaté vzdy
ucelové zpracované sdéleni, které podnik adresuje stavajicim 1 potencialnim
zakazniklim a to obvykle prostiednictvim raznych sd€lovacich prostfedka. Pri¢inou
placené formy propagace ze strany zadavatele nebude reklama vétSinou pravdiva
a objektivni. Podniky pravé vyzdvihuji a nadsazuji klady svych produkti a nebudou
zminovat jejich zapory (FORET, 2008a).

Dle Foreta (2008a) reklama pouziva tyto sdélovaci prostifedky:
e tiskové reklamy (inzeraty v novinach a Casopisech),
e rozhlasové a televizni reklamy,
e venkovni reklamy (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny
na zastavkach hromadné dopravy),

e pohyblivé reklamy (na dopravnich prosttedcich) atd.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje takové komunikaéni aktivity, které maji za cil zvysit prodej
aucinit produkt pro zakazniky atraktivnéj$i a dostupnéjsi. Podpora prodeje patii
V soucasnosti k nejucinnéjSim nastrojim propagace. Jelikoz je tento typ propagace
finanén¢ dost naro¢ny (davdme zakaznikim néco zdarma), lze ji proto pouzivat
jen kratkodobé. VétSinou se podpora prodeje pouziva pii zavadéni produktu

nebo naopak pfi jeho upadku (FORET, 2008a).

Foret (2008a) podle zaméfeni podpory prodeje rozlisSujeme:
e podporu prodeje na kone¢né zdkazniky,

e podporu prodeje na zprosttedkovatele.

Podpora prodeje sméfovana na koneéné zakazniky je velmi dobfe znama. Setkavat
se s ni mizeme pii kazdodennich ndkupech. Zejména se jedna o slevy z ceny (pfi akcich
a vyprodejich), zvyhodnéna baleni (dva produkty za cenu jednoho), prémie (darky
zdarma), spotiebitelské soutéze (hry a loterie, vitézové obdrzi odménu), vzorky
(ochutnavky) zdarma, putovni pfedvadéci akce (road show) a mnohé dalsi. V piipade
novinek se spole¢nosti snazi své zakazniky naldkat, aby si produkt vyzkouseli a hlavné
aby ho zacali kupovat. Ve fazi apadku produktu se ho chtéji zbavit, vyprazdnit sklady
aregaly, aby méli misto pro novou kolekci. Proto vyraznym sniZzenim ceny se zbozi

stdva dostupnéjSim i pro ty, ktefi na plivodni cenu neméli.

Takeé v ptipad€ podpory prodeje zaméfené na zprostiedkovatele se pouzivaji obdobné
formy. Rozdil je ptredevSim v cené. Tato podpora prodeje je podstatné drazsi.
Jedna se o dalsi podoby pozornosti a darkti jako pracovni schiizky, ve€irky, pohosténi,

rauty, vécné ¢i penézité odmény apod. (FORET, 2008a).
Public relations

Ukolem public relations je budovani dobrého jména spole¢nosti. Jedna se o vytvaieni

pozitivnich vztaht a komunikace s vetejnosti.
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Model komunikace s vefejnosti je znazornén na obrazku 2. Komunikaci s vetejnosti
Foret (2008a) rozdéluje na dvé zakladni roviny, a to:
e komunikace s vnitfnim (internim) prosttedim podniku,

e komunikace s vnéjsim (externim) prostifedim — tedy se subjekty mimo podnik.

[ Management ]

Interni marketinV Yxtemi marketing

[ Zakaznici ]

[ Zameéstnanci ]

[

Vztahovy marketing

Obriazek 2: Model komunikace s vefejnosti (Zdroj: CHLEBOVSKY, 2005)

Komunikaci s vnitinim prostfedim, tedy tzv. smérem dovnitf, ptsobi spole¢nost
na své vlastni zaméstnance tak, aby méli navzajem kladny vztah. Touto problematikou
se V soucasnosti zabyva tzv. interni marketing, ktery se snazi posilovat loajalitu vSech
pracovniki podniku. Zaméstnanci budou o spole¢nosti hovotit vzdy jen pozitivng,
at uzvramci plnéni pracovnich povinnosti, ale 1 vsoukromi a na vefejnosti
(napf. v restauracich, na riznych shromazdénich obcanli, pfi navstévach kulturnich

akci atd.).

Komunikaci s vné&jsim prostiedim, tedy tzv. smérem ven, si podniky buduji dobré
vztahy se svym okolim, tj. s mistnimi obyvateli, kontrolnimi a spravnimi organy
a také s riznymi spoleenskymi, kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi,
tiskem, rozhlasem, televizi atd. Tato komunikace vede k budovani a udrzeni dobré

image podniku (FORET, 2008a).

Nejcastejsimi komunika¢nimi prostfedky v ramci budovani dobrych vztaht s vetejnosti
jsou dle Foreta (2008a) vyuzivany:
e publikace vetejn¢ dostupnych vyrocnich zprav (v tisténé i elektronické podobg¢),
e poradani spoleCenskych akei, spojenych s prezentaci produkti pro zakazniky

I pro vetejnost,
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e pofadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci,

e vydavani podnikovych novin, ¢asopisti a dalSich tiskovin,

e pofadani akci pro zaméstnance, jejich rodinné piislusniky a byvalé zaméstnance
(dtichodce),

e poradani akci pro mistni obyvatele (dny otevienych dveti),

e poradani akci pfispivajicich ke zlepSeni zivotniho prostiedi a socialné

ekonomického rozvoje okoli atd.

Osobni prodej

Mimotadné UCinnym nastrojem marketingové komunikace je osobni prode;j.
Jedna se 0 bezprostiedni komunikaci ,,tvafi v tvai* se zdkaznikem, kterd méa ohromnou
silu. Velmi dulezita je v tomto sméru osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality,
znalost nabizené¢ho produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického

plsobeni na zdkazniky a ditvéryhodny vzhled.

Foret (2008a) vidi u osobniho prodeje v porovnani s ostatnimi formami komunikace
fadu vyhod. Mezi tyto vyhody patii:
e piimy osobni kontakt se zdkaznikem a mozZnost bezprostiedné reagovat na jeho
chovani,
e prohlubovani a kultivace prodejnich vztahii od prostého realizovaného prodeje
az po vytvaieni osobnich, pratelskych vztaht,
e budovani databazi osvédcenych zakazniki, které umoznuji udrzovani kontakti
se stavajicimi zdkazniky a redlnou moznost dalsiho prodeje,
e vyuzivani a uplatiovani psychologickych postupti ovliviiovani zékaznikl

a uméni usmériovat jejich potieba a pozadavky.

Ve vyspélych zemich se osobni prodej stal tradici po nékolik desitek let. Prodejci
prochazi peclivym Skolenim nejen v dovednostech predvadéni produktu zakaznikiim,
ale také jak na né€ psychologicky ptsobit. Zdokonaluji se i ve zdanlivé zanedbatelnych
mali¢kostech, jako je tfeba navod, jak daleko stat od domovnich dvefi po zazvonéni,
jakym zptsobem podavat ruku apod. Osobni prodej je tedy chapan jako zvlastni
a jedine¢nou formou distribuce (FORET, 2008a).
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Piimy marketing

Pfimy marketing je nékdy také oznaCovan terminem cileny nebo anglicky direkt
marketing. Pfimy marketing se musi co nejpfesnéji zaméiit na urcity, pfedem jasné
vymezeny, segment trhu. Pfimy marketing neoslovuje zbyte¢né Sirokou vetejnost,
jak je to u reklamy. Zaméfuje se pouze na ty zakazniky, pro néZz muze byt nabidka
zajimava. Pfimy marketing je interaktivnim néstrojem komunikace, ktery eviduje reakce
zakazniktl. Je tedy mozné velice snadno zhodnotit uspésnost akce tim, Ze porovna pocet
oslovenych zakaznikli s poCtem téch, ktefi zareagovali ¢i realizovali nakup. Ptfimy
marketing pouziva piimé prostfedky komunikace, jako jsou napfiklad letdky vhazované
do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky (direct mail), telefonicky marketing
(telemarketing), elektronické obchodovani prostiednictvim internetu, zasilané katalogy,

ale také tfeba televizni a rozhlasové porady (FORET, 2008a).

Foret (2008a) rozd¢luje pfimy marketing do dvou forem a to na adresny piimy
marketing a neadresny piimy marketing. Adresny piimy marketing, kde se oslovuji
konkrétni osoby, které jsou obvykle zaevidovany ve firemnich databazich.
Tyto databaze obsahuji detailni udaje o klientovi, jako jsou napftiklad jejich osobni data,
zaznamy o pifedchozich ndkupech a udaje o jejich reakcich na nabidku, o rychlosti
odezvy a o zpusobu placeni (platebni kartou, v hotovosti). Neadresny piimy marketing,
kde se oslovuje urcity vybrany segment trhu, ale nejsou oslovovany konkrétni osoby,

napiiklad letaky a katalogy vhazované do schranek ¢i rozdavané na ulici.

1.2.5 Lidé

V mnoha organizacich poskytujicich sluzby je charakteristické, Ze provozni
zaméstnanci zastavaji dudlni roli vykonu sluzby i jejiho prodeje. Sluzba sama
je produktem a vSechny funkce, které zakaznik vnima pti dodavce sluzby, jsou soucasti
nabidky sluzby. Vyznamna tiloha zaméstnancii, zejména u sluzeb s vysokym kontaktem
znamena, ze se marketingovy management zajima o vybér, vzdéldni, motivaci
a kontrolu zaméstnancti. V odvétvi sluzeb je ¢asto dilezitym klicem k uspéchu poznani,
Vorganizaci. Dal$im vyznamnym prvkem operaci ve sluzbach jsou vztahy

mezi zakazniky. Urcité slozeni skupiny turistli nebo chovani hostii v restauraci muze
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ovlivnit podobu i kvalitu produktu sluzeb, ktery zdkaznik zisk4d. ManaZeti se v takovych
situacich setkavaji s problémem kontroly kvality téchto vztahi mezi zdkazniky

a se zvladnutim fizeni téchto vztahti JANECKOVA, 2001).

Klasifikace zaméstnancii ve sluzbach
Kazdy zaméstnanec ma v organizacich poskytujici sluzby urcitou roli. Klasifikace
zamestnancl ve sluzbach je nasledujici:

e kontaktni personal,

e modifikatori,

e ovlivilovatelé,

e izolovany personal.

Kontaktni personal

Ma casté nebo pravidelné kontakty se zdkazniky a realizuje marketingové aktivity.
Ve svém postaveni se zpravidla zabyva prodejem sluzeb a sluzbami pro zékazniky.
Musi byt dobie obezndmen s marketingovou strategii firmy, dobfe Skolen a pfipraven
rychle reagovat na pozadavky zakaznikl. Pfijimani tohoto persondlu by mélo vychéazet
Z hodnoceni potencialni pfizpisobivosti a pfanim zdkaznikl a stejné¢ tak aby mél byt

i hodnocen a odméfiovan.

Modifikatori

Jsou napt. recepCni, pracovnici uvérovych oddéleni, telefonisté. Nejsou piimymi
ucastniky marketingovych aktivit, ale maji ¢asté kontakty se zdkazniky. Proto musi
mit pfehled o marketingové strategii organizace a o své uloze v Uspokojovani potieb
zékaznikd. Rovnéz oni musi mit dobré vztahy se zakazniky a proto je vhodné jejich

dalsi vzdélavani a sledovani jejich vykonu.

Ovliviiovatelé
Nemaji sice vétSinou styky se zakazniky, ale jsou ucCastni marketingové aktivity.
Maji svou lohu pii vyvoji vyrobku, prizkumu trhu atd. Pro tyto tikoly je nutno vybirat

lidi, ktefi jsou schopni vytvofit si citovost viici potiebam zakaznikd.
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Izolovany personal

Vykonava rizné podpirné funkce a tak vyznamné ovliviiuje vykon aktivit
marketingového mixu. Jednd se napf. o nakupni oddéleni apod. Tito zaméstnanci
simusi byt védomi toho, jak jejich funkce pfispiva ke kvalit¢ hodnoty, dodavané

zikaznikovi JANECKOVA, 2001).

1.2.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi je zavislé na prvnim vjemu a dojmu zadkaznika, které ziska
pii vstupu do prostiedi, ve kterém je dana sluzba poskytovana. Tyto vjemy ¢i dojmy
posléze v zdkaznikovi vyvolaji pfiznivé ¢i nepiiznivé ocekavani. Styl daného

pracovisté, ve kterém je sluzba poskytnuta, ovliviiuje ndladu zdkaznika.

Prvky materialniho prostiedi ovlivituje hodnoceni organizace zakazniky nebo jinymi
uzivateli. Jedna se o fyzické prostiedi (zafizeni, barevnost, rozmisténi, hluk), zbozi,
které usnadiiuje poskytovani sluzeb (napf. typ aut pouzivanych spole¢nostmi
pronajimajicimi auta) a jiné hmotné podnéty jako napt. vizitky, uzivané leteckymi
spole&nostmi nebo ,,0baly* vy&isténych odévi, které pouZivaji &istirny (JANECKOVA,
2001).

1.2.7 Procesy

,»V procesu poskytovani sluzby dochdzi veétsinou k primému setkavani zdkaznika
se sluzbou V urcitém presné méritelném casovém obdobi (JANECKOVA, 2001,
164 s.).”

Procesy jsou charakteristické tim, Ze nelze oddélit sluzbu od samotného zdkaznika.
Slozitost procest poskytovani sluzeb se odviji od poctu krokt, které probihaji mezi
zakaznikem a poskytovatelem. Rlznorodost procesi poskytovanych sluzeb vyjadiuje

volby zpiisobu poskytovanych sluzeb.
Prvky systému, které Vramci organizace piislus$i managementu provozu, jsou dle

Janeckové (2011):

e politika a pfijaté postupy v organizaci,
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e stupen mechanizace poskytovanych sluzeb,

e spoluprace se zédkazniky pti poskytovani sluzeb,
e tok informaci a sluzeb,

e systém objednavek a ¢ekaci lhity,

e dostupna kapacita apod.

Marketingovy management se musi starat o vykon a dodavku sluzeb a je nutno
ptizplisobit marketingovy mix téchto potifebam. Nelze proto oddé€lovat Glohy provozu
a ulohy marketingu. Manazeti ve sluzbach ¢asto vykonavaji obecné manazerské tlohy
zahrnujici fizeni zaméstnaneckych zalezitosti, produkce, marketingu i financovani.
Ve viech oblastech sluzeb je Kk formulovani marketingového mixu (stejné
jako ve vyrob¢) nutny vyzkum trhu a jeho segmentl a analyza vlastnosti obsluhovanych

trhit JANECKOVA, 2001).

1.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznikl je zaruka dlouhodobého uspéchu. Jediné spokojeny zakaznik
bude k produktim ¢i sluzbam loajalni, bude je doporucCovat ostatnim a nebude
vyhledavat konkurenci. Podle prizkumid S$ifi nespokojeny zakaznik svoje Spatné
zkuSenosti mnohem vice, nez ty dobré (FOSTER, 2002).

1.3.1 Zakaznik

wZakaznika muze predstavovat kazdy, kdo se aktivné zapojuje do procesu nadkupu

(KOZEL, 2011, 58 s.).*

vvvvvv

by pro podniky m¢li znamenat smysl jejich prace. Moznost obsluhovat je, jim prokazuji
nesmirnou laskavost. Zakaznici se nenachazi mimo jejich praci, ale jsou jeji soucasti.
Spory se zakaznikem jes$t¢ nikdo nikdy nevyhral. Zakaznici do spolecnosti chodi

suritou touhou a je na podnicich, aby sni nalozili k oboustranné spokojenosti
(FOSTER, 2002).
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Dle Kozla (2011) patti mezi ptedstavitele zakazniku:
e spotiebitelé (osoby domacnosti),
e vyrobci (firmy),
e obchodnici (jednotlivci, organizace),
e stat (statni instituce, organy, neziskové organizace),
e zahrani¢ni zékaznici (kdokoli z vySe uvedenych, jez ma bydlisté, sidlo, misto

podnikéni v cizing).

Kazda podnikatelskd spole¢nost, by méla umét definovat svého zakaznika. Napomuze
jito kuspokojeni zakaznika na takové trovni, aby se zakaznik rad vracel. Slovo
zakaznik ve skutecnosti skryva slozity soubor jedincl, ktefi se ucastni na procesu

nakupovani (MAJARO, 1996).

1.3.2 Spokojenost

,,Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklamani —
vyplhvajicich  z porovnani  spotrebitelské  vykonnosti  (spotrebitelského  uzitku)

S ocekavanou vykonnosti (KOTLER, 2001, 51 s.).“

O spokojenost svych zakazniku usiluje vétSina spole¢nosti. Vysoce spokojeny zdkaznik
nemiva zajem zameénit svij stavajici vyrobek za dokonalejsi od jiné organizace. Vysoké
uspokojeni vytvaii emociondlni vztah k znacce a pfindsi vérnost spolecnosti.
Spokojenost zakazniki by mély spole¢nosti pravidelné¢ vyhodnocovat (KOTLER,
2001).

Za uspokojeni zakazniki obvykle odpovid4d celkové mordlni postaveni spolecnosti
a spole¢né sdilené hodnoty. Nesmi se tykat jen useku managementu, ale musi se to tykat
1 ostatnich usekli, jako napfiklad vyzkumu a vyvoje, vyroby a financovani. Kazdy
pracovnik by m¢l usilovat o maximalni uspokojeni potieb zakaznikl. Pii tvorbé,
zdokonalovani a realizaci tohoto kréda, by mél byt jako prvni hybnou silou vrcholovy

management (MAJARO, 1996).
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1.3.3 Spokojeny zakaznik

Spokojeny zakaznik je hlavnim smyslem veskeré podnikatelské Cinnosti. Spolecnosti
jsou v dne$ni dobé fizeny pianim a pozadavky zakaznikli. VeSkerou Svou c¢innost

podniky ptizpisobuji maximalizaci uspokojeni téchto piani a pozadavki.

Vzdy je potieba si udrzet spokojeného zdkaznika, ktery zlistane naddle vérny. Ziskdni
nového zékaznika vyzaduje pétkrat vice usili, Casu a penéz. U spokojenych zakaznika
nerozhoduje cena, jsou ochotni zaplatit i vy$si cenu a jsou ptiznivé naklonéni zakoupit
si i dalsi vyrobky z Siroké nabidky. Spokojeny zakaznik podniky v krizovych situacich
(stavky zaméstnancl, nedodrzeni termini dodavatell, nasledky ptirodnich kalamit,
havarie, loupeze, medialni kauzy) pochopi a bude se k nim chovat ohleduplné.
Rad preda své zkuSenosti se spoleCnosti nebo zakoupenym produktem dal$im,
pro podniky potencialnim, zakaznikiim. Otevienost spokojenych zakaznikii napomaha
k tomu, aby se podniky dozvédéli zkusenosti a poznatky s pouzivanim jejich produktu,
piipadné¢ 1 skonkurencni nabidkou. Navadi podniky k neustdlému zlepSovani
ainovacim. Zaméstnanci maji diky spokojenym zdkaznikim pocit uspokojeni

a jsou hrdi na svou praci a spole¢nost (FORET, 2003).

1.3.4 Nespokojeny zakaznik

Nespokojeni zakaznici ztraci davéru v podnik a dfive nebo pozdéji jej opusti.
To pro spole¢nost znamena ubytek budouciho cash-flow. Spokojeni zdkaznici nikdy
nefikaji, jak jsou s produktem spokojeni. Zatimco nespokojeny zédkaznik mluvi o svych
negativnich zkuSenostech velmi casto. MeEli bychom proto vénovat maximalni
pozornost pravé stiznostem. Ne vzdy podniky ztrdci zdkaznika =z ddvodu
nespokojenosti, mize dojit k jejich odstéhovani nebo navazali spolupraci jinde.
Ve vétsiné pripada se ale v prvni fadé jedna o nespokojenost s produktem (14%)
a hlavn¢ s pfistupem podniku a pfistupem jejich zaméstnanct (68%) (LEHTINEN,
2007; FORET, 2003).

Jakmile se podafi vyfeSit stiznost nespokojené¢ho zikaznika bez zbyte¢nych pritaha
vjeho prospéch, zistane spole¢nosti naddle naklonén. O dobrém vyfeSeni

jeho reklamace se zmini dal§im péti znamym (FORET, 2003).
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1.4 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tyka

Jjicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji (KOTLER, 2001, 116 s.).*

Marketingovy vyzkum poskytuje podstatné a objektivni informace o situaci na trhu,
ale predev§im se jedna o informace o zakaznikovi. Vedle zakladnich informaci
0 zédkaznikovi, jako jsou napt. kdo to je, kde a co nakupuje, jsou informace, které nam
tikaji, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potiteboval.
Diky témto informacim by sSe spoleCnosti meli Iépe pfipravit na nabidku

a na komunikaci se zakaznikem prostiednictvim reklamy (FORET, 2003).

Pii vypracovani vyzkumnych studii pozaduji marketingovi manazefi zaméfeni
na specifické problémy a ptilezitosti firmy. Chtéji znat naptiklad konkurencni postaveni
na trhu, preference zakaznikli, prognozu poptavky pro pfisti rok nebo uc¢innost

propagace (KOTLER, 2001).

V soucasné dob¢ plné rozvoje trhu a s tim spojeny rozvoj urovné marketingového tizeni
nabyvé zjistovani hodnoceni spokojenosti zakaznika stdle vétsiho vyznamu. Pfinosem
Z pravidelnych prizkumu spokojenosti zdkaznika je naptiklad zvySeni prodeje, sniZzeni
nakladi na podporu zdkaznika, omezeni stiznosti ze strany zdkaznikli apod.
Spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu. Ten spoc¢iva ve stanoveni o¢ekavani
zakaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a nasledného srovnani se zkuSenosti
po ndkupu. V ptipad€ vyssi zkuSenosti nez ocekavani, je zdkaznik spokojen, v piipadé

opa¢ném je nespokojen (KOZEL, 2006; KANOVSKA, 2009).

Me¢éteni spokojenosti zdkaznika je zalozeno na principu tzv. celkové (akumulované)
spokojenosti. Ta je ovlivnéna celou fadou dil¢ich faktori spokojenosti. V ramci celkové
spokojenosti musi byt tyto faktory meéfitelné a je nutno znat jejich vyznam (vahu)

pro zakaznika (KOZEL, 2006).
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Postup méteni spokojenosti je tieba strukturovat, protoze se jedna o slozity problém.
Piibova (1996) strukturu méfeni spokojenosti navrhla nasledovné:

e urceni podstatnych faktort spokojenosti,

e nalezeni vyznamu (vahy) podstatnych faktort,

e zjisténi stupné spokojenosti v jednotlivych faktorech.

Aby bylo mozné systematicky ovlivnit spokojenost zakazniku, je dulezita znalost jejich
spokojenosti s produkty nebo sluzbami uréité spolecnosti, nazory na spolecnost,
prozitky ve vztahu ke spoleCnosti atd. Vyzkumnou tulohou je pravé zjistovani
spokojenosti zakaznika, jejiz feSeni silné zavisi na podminkach, v nichzZ se trzni aktivity

realizuji (PRIBOVA, 1996).

Techniky Setfeni

Mezi nejrozsifené]si techniky Setfeni marketingového vyzkumu patii pravé dotazovani.
Mnoho lidi si mysli, Ze marketingovy vyzkum je pouhé rozdavani a vypliovani
dotaznikd. Je to ale omyl. Dotazovani je uskutec¢iovano pomoci nastroju (dotazniku,
zdaznamovych archl) a vhodné zvolené komunikace vyzkumu s nositelem informaci,

tedy s dotazovanym neboli respondentem (FORET, 2008b).

Setfeni prostiednictvim dotazovani se dle Zbotila (1996) uskutediiuje témito hlavnimi
typy:

e pisemné dotazovani, tj. pomoci dotazniku zasilaného postou,

e osobnim dotazovanim, tj. rozhovorem tazatele s respondentem,

e telefonickym dotazovanim.

Jednotlivé typy Setfeni maji své vyhody a nevyhody. Dle jednotlivych faktorti se typy
dotazovani vyuzivaji v zavislosti na tématu a dobé dotazovani, zalezi na cilové skupiné
respondentt aj. Jednotlivé typy dotazovani uréuji, jak Setfeni bude vypadat (KOZEL,
2006).
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Telefonicke dotazovani

Telefonické dotazovani je dnes nejrozsifenéjsi nahrazkou osobni komunikace. Telefony
V dnes$ni dobé umoznuji hovoftit kdekoliv a odkudkoli, a odstranuji prostorové bariéry.
Respondent okamzité reaguje na otazky pokladané tazatelem, tim se podoba osobnimu

dotazovani (FORET, 2003; PRIBOVA, 1996).

Nejveétsi vyhodou telefonického dotazovani je jeho rychlost, se kterou je mozné ziskat
potiebné informace. Naklady na dotazovani jsou nizké, ale samoziejmeé rostou s poctem
dotazovanych. Pfi telefonickém dotazovani je velmi dilezité navazat osobni kontakt
srespondentem a piimét ho tim ke spolupraci. S telefonovanim je spojeno riziko
nepochopeni otazky a nasledné skresleni odpovédi (PRIBOVA, 1996).

Telefonaty v pravidelnych cCasovych intervalech umoziuji cilené udrZzovat novou
klientelu. Je mozné se informovat u zakazniku, kteti si koupili uréity produkt, o jejich
spokojenosti pravé s timto produktem. PfileZitostné rozhovory napomahaji kK vyjadieni,
jak si spole¢nost zakaznika vazi, promlouvaji si o své a jeho firmé&. Pfi této piilezitosti
se informuji o jeho potiebach produkti a sluzeb, a o tom, jak jdou obchody tohoto
zakaznika. Efektivnim prostfedkem pro udrzeni zékazniki je, samoziejmé vedle dalSich

nastroju k osloveni zakazniku, praveé telefonovani (VERWEYEN, 2007).

Zbotil (1996) definoval vyhody a nevyhody telefonického dotazovani. Vyhody
telefonického dotazovani jsou nasledujici:
e umoziuje snadno a rychle kontaktovat Siroce rozptyleny vybér,
e umoznuje opakovany dotaz v kteroukoli denni dobu (napt. v pripadé vyskytu
n¢jakych nejasnosti anebo proto, Ze respondent nebyl zastizen),
e informace jsou ziskavany hospodarné (nejde-li o dalkové hovory).
Mezi nevyhody telefonického dotazovani mizeme zahrnout:
e vybér je omezen pouze na Ucastniky telefonni sité, pfitom néktera telefonni
¢isla nemusi byt registrovana nebo nékteré linky mohou mit poruchu,
e nelze pii ném vyuzit nazorné prostredky,
e nelze ziskat udaje piimym pozorovanim Setieného subjektu, nelze pozorovat

respondenta a jeho komunika¢ni problémy,
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e musi byt pomérné kratké, aby nenudilo nebo nezdrzovalo respondenta,

e respondent, ktery nevidi tazatele, mize byt podeziivavy nebo nepratelsky.

1.5 Metoda pozorovani

vvvvvv

2dkladé novych kombinaci, soustav a systémii (POKORNY, 2007, 27 s.).

To, co nelze napodobit, na¢ neni formule, vzorec, co nespada pod zaddné schéma,
co nenajde dlouho analogii, dokaze zrealizovat praveé tvirci ¢innost. Smyslem tvofivosti
je prozivani fakta reality a snaha vidét tyto fakta v jiné perspektivé. V urcitém smyslu
je tvircem kdokoli. Kazdy stale nachazi lepsi zpusoby, jak co délat. Tvirci mysleni
si zaklada na hledani novych vztahti mezi prvky Siroce pojatého problémového pole,
které¢ ve vzajemné kombinaci vytvateji novou kvalitu. Podstatou tvofivosti je spojeni

zdanlivé nesouvisejicich struktur, které byly dosud vnimany a chapany izolovang.

Z hlediska cile muze mit tviréi CcCinnost charakter tvofivé syntézy, produkce
(vynalézani), kombinace (restrukturalizace), aplikace. Tvofiva syntéza spociva
vV objevovani novych a neznamych zakonitosti. Tvofiva produkce (vynalézani)
se pouziva predevsim pro umeéleckd dila a tvorbu origindlnich stroji. Tvofiva
kombinace (restrukturalizace) umoziuje provadét nové neobvyklé uspoiadani prvkia
nebo sestavovani prvku do systému. Tvofiva aplikace se nejvice vyuziva u inzenyrské

prace (POKORNY, 2007).

Zakladni etapy tvarciho procesu
Mezi zakladni etapy se fadi vymezeni problému (orientace), informacni pfiprava feSeni
(preparace), zrani tvar¢i myslenky (inkubace), nalezeni feSeni (iluminace), uskute¢néni

napadu v praxi (realizace) a vyhodnoceni tvirciho procesu (evaluace).
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Vymezeni problému (orientace)
V prvni etapé dochazi k vymezeni podstaty problému, zformulovani vychodiskovych
piedstav o charakteru problému. Velky vyznam pro uUspéch dalSiho postupu maji
nasledujici polozky:

e promyslena pracovni definice problému,

e volba ramcového sméru postupu,

e dekompozice komplexniho problému na dil¢i subproblémy,

e nalezeni vhodné strategie zplisobu feSeni, vybér adekvatnich metod,

e vybér G¢innych technik stimulace tvirci myslenkové produkce.

Informacni priprava reSeni (preparace)
V druhé etapé dochazi k dikladnému poznani vzniku feSeného problému,
jeho pravdépodobny budouci vyvoj i vyvoj SirSiho okoli, vjehoz prostiedi dany

problém vznika.

Zrani tvurci myslenky (inkubace)

Zrozeni inovace zasadniho vyznamu nemusi piinést zadouci vysledky okamzité.
Aby fesitel dospél k originalnimu feSeni, je potieba, aby dany problém uzral.
Tim se fesiteli rozvinou viili netizené a nekontrolovatelné podvédomé procesy. Resitel
by se m¢l docasné vénovat zejména inspiracnim a relaxacnim ¢innostem. Pravé kdyz
fesitel vénuje svoji pozornost jinym smerem, soubézné v jeho podvédomi probiha velké
mnozstvi asociacnich pochodti. Dulezité je, aby feSitel udrzel pozornost pravé

na feSeném problému a nezacal fesit jiny zajimavy problém.

Nalezeni reseni (iluminace)

Po etap¢ inkubace dochdzi k neocekdvané rychlému nalezeni originalniho feSeni
nebo k nalezeni vhodné cesty, jez k nému vede. Uré¢ité vnéj$i nebo vnitini podnéty
vyvoléavaji napad nebo urcitou inspiraci. Od ndpadu k realizaci feSeni problému je tieba

jesté provést par kroki.
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Uskutecneéni napadu v praxi (realizace)

Tvirci proces neni uzavieny, dokud nedojde k realizaci feSeni a dokud v zaddouci mire
neuspokojuje potieby uzivateld. V této etapé vstupuje do realizace napadu celé
spolecenské okoli. Pro uskute¢néni tviiréi myslenky a pro praktické uplatnéni originalni

inovace je potieba zajmu lidi.

Vyhodnoceni tviirciho procesu (evaluace)
V prubé¢hu feseni jednoho problému se objevuji nové moznosti, nové problémy, zraji
nové naméty. Je potieba pouzit takové postupy a metody, co se jiz osveédCily a snazit

se vyvarovat piedchozim chybam (POKORNY, 2007).
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2 ANALYZA PROBLEMU

Analyza cinnosti stfediska servis spolecnosti CARent a.s., bude v této praci hlavnim
zdrojem pro vytvoreni navrha na zefektivnéni marketingového mixu spole¢nosti. Pajde
0 seznameni s konkrétni nabidkou sluzeb stiediska, a piedevsim o rozbor dotaznikového
Setfeni spokojenosti zakazniki. Ze zavéru vyplynou silné a slabé stranky stfediska
servis. Dale bude provedena metoda pozorovani. Na zakladé vysledkl zjisténych

analyzou a pozorovanim budou navrzeny nové alternativy slozek marketingové mixu.

2.1 Spolecnost CARent, a.s.

Vroce 1993 wvznikla spolecnost CARent, a.s. (dile pouze CARent) nejdiive
jako autoptjcovna. V roce 1994, na zakladé¢ smluv uzavienych se spole¢nosti Ford
Motor Company, s.r.o. (dale pouze FMC), ziskava CARent autorizaci na prodej novych

vozidel Ford, autorizovany servis vozi znacky Ford a prodej nahradnich dila Ford.

Nejdiive spole¢nost obchodovala v Brné na ulici Cejl. Brzy ji ale prostory
nedostacovaly, proto bylo tfeba vybudovat novy autosalon véetné servisniho zdzemi.
Novy autosalon byl vybudovan v méstské ¢asti Brno — Zidenice vedle sidli§té Julianov
na ulici Bélohorska 46. Jednd se o velmi dobife dostupnou lokalitu, kterd se nachazi
blizko méstské hromadné dopravy i délnice D1. Na podzim roku 1996 byl novy
autokomplex CARent otevien (FORD CARENT, 2009).

Autosalon na ulici Bélohorské se za dobu jejiho fungovéani postupné rozrostl a nyné;jsi
prostory pro skladovani ojetych vozidel ji uz nestaCily. Spolecnost se tedy rozhodla
piesunout prodejni sklad vozli na externi pracovist€¢. Shodou okolnosti se uvolnily
prostory na ulici Otakara Sevé¢ika. Strategii této pobo¢ky neni prodavat nejlevngjsi auta,

ale prodavat kvalitni ovéfené vozy v perfektnim technickém stavu (FORD CARENT,
2011).

2.1.1 Zakladni identifikacni udaje spole¢nosti

V obchodnim rejstiiku, na internetovych strankach Justice (2012) ma spole¢nost

zapsan¢ nasledujici udaje:
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http://www.fordcarent.cz/autopujcovna/
http://www.ford.cz/?campaignid=dealerlocator&advertiserid=carent
http://www.ford.cz/?campaignid=dealerlocator&advertiserid=carent
http://www.fordcarent.cz/servis/
http://www.fordcarent.cz/nahradni-dily/

Obchodni jméno: CARent, a.s.

zapsana v obchodnim rejsttiku vedeném u krajského soudu v Brné

1CO: 634 85 885

DIC: CZ634 85 885

Sidlo: Bélohorska 46, 636 00 Brno

Préavni forma: akciova spole¢nost

Vznik: 1997

Predmét Cinnosti: koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prode;,

pronajem motorovych vozidel,
opravy motorovych vozidel,

opravy karosérii,

silni¢ni motorova doprava nakladni,

zprostfedkovani sluzeb.

2.1.2 Statutarni organ

Predseda ptedstavenstva: Ing. Lubomir Hartman
Clen predstavenstva: Ing. Karel Kostron
Clen piedstavenstva: Vaclav Pohanka

Clen dozoréi rady:  Jaroslav Paral
Clen dozor¢i rady:  Miroslav Reitinger
Clen: Dana Danielova (JUSTICE, 2012)

2.1.3 Zakladni kapital

Vyse zéakladniho kapitalu spole¢nosti CARent ¢ini 133 000 000 K¢, z této Castky bylo

jiz splaceno celych 133 000 000 K¢ (JUSTICE, 2012).

2.1.4 Akcie

Spolecnost vydala 133 ks kmenovych akcii na majitele v listinné podobé ve jmenovité

hodnoté 1 000 000 K¢ (JUSTICE, 2012).

35



2.1.5 Organizac¢ni struktura

Spole¢nost CARent vede feditel spoleCnosti, kterému jsou podfizeni vedouci

jednotlivych stifedisek. Pro zjednoduseni

komunikace

se organizacni

struktura

spoleCnosti roz€lenila do Sesti stfedisek. Kazdé stfedisko mé svého vedouciho,

ktery dohlizi na své podfizené, a je odpovédny fediteli za plnéni stanovenych norem.

Organizac¢ni struktura spole¢nosti je zndzornéna na obrazku 3.

Organizac¢ni strukturu tvofi nasledujici stfediska:

. 14 o
e prodej novych vozi,
. M I o
e prodej ojetych vozi,
P ’ 710 vi o
e prodej ndhradnich dila a doplnkii,
oy
L autopuj covna,
e ekonomika,
e servis (DANIELOVA, 2011).
| o
. | | | Specialista -
Zastupce Vedouci Prodejce - Garantni I V;‘K’;“' velkoobchodu
vedouciho adminis- technik
prodeje tra[div-y 1 Ptipravat
prodeje Asistent Asistent Mistr vozidel
. prodeje H zak. sluzeb, karosdrny
Prodejce | - technik spravee sitd T Skladnik
Adminis- . Ridi¢
trativni Kle‘:“pfrh,’ L] odtaho-
pracovnice Piijimaci falfrnici Administrativa vého
technik prodeje ND vozdila
Hlavni
—  technik
Legenda: | —| Zasobovad
_ - vedouci spole¢nosti, management jakosti Mechanici

Obrazek 3: Organizaéni schéma k 31. 12. 2008 (Zdroj: CARENT, 2008)
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2.2  Marketingovy mix ,,5P

Jako kazda spolecnost, tak i CARent se snazi mit svij marketingovy mix
co nejefektivnéjsi. V dnesni dobé je velmi dualezit¢ zaméfit se na jednotlivé slozky
marketingového mixu a mit je dobie propracované. Zakaznik totiz vnimd takové
aspekty, které je velmi tézké odhadnout (napf. vzhled zaméstnancid, prostredi
spolecnosti apod.). Marketingovy mix bude zaméfen zejména na stiedisko servis,
ve kterém dochézi k zadsadni komunikaci s dodavateli, zdkazniky a v neposledni fad¢

mezi zaméstnanci.

2.2.1 Product (produkt)

Produktem stfediska servis jsou poskytované sluzby. Mezi tyto sluzby patii
diagnostické a mechanické prace, celkové opravy karosérii, non-stop odtahova sluzba
a servisni vyjezdové vozidlo. V ramci sluzeb servisu je také poskytovano ru¢ni myti

(VAVRA, 2011).

Kvalita

Autorizovany servis Ford spolecnosti CARent poskytuje sluzby nejvyssi kvality podle
standardd automobilky Ford. Spolecnost CARent se snazi neustdlé své sluzby
zdokonalovat, proto investovala do nového zafizeni pro karosarnu. Tim je oprava
rychlejsi a kvalitnéj$i. V roce 2009 spole¢nost inovovala vybaveni lakovny a disponuje
nyni s nejmoderné¢jsi lakovaci technologii, véetné lakovaciho boxu. Diky inovacim
spolecnost realizuje vétSi objem zakazek za krat$i dobu za pouziti vysoce kvalitnich

materiali (VAVRA, 2011; FORD CARENT, 2009).

Zaruky
Zaruka, pii provedené opravé, na material je poskytnuta na dobu 24 mésicu, které jsou
stanoveny dle zdkona. Zaruku na provedenou praci si spolecnost stanovila na 6 mésict

(VAVRA, 2011).
Poprodejni sluzby

Jedna se o pravidelné prohlidky podle ptedpisu vyrobce, které jsou poskytnuty zdarma.

Pii této prohlidce poskytne spole¢nost nahradni automobil zdarma po dobu jednoho dne

37



a vozidlo zakaznika je v ramci poprodejni sluzby umyto Vru¢ni mycce také zdarma.
Doveze-li zékaznik nepojizdny nebo havarovany viiz na opravu a neni vinikem nehody,

je mu poskytnuto nahradni vozidlo na 2 dny zdarma (VAVRA, 2011).

2.2.2 Price (cena)

Cena se tvoii tak, ze pokryva naklady na poskytnutou sluzbu a k této cené se pricte zisk
(asi 20 %). Na material jsou doporucené ceny od vyrobce FMC. Cena za praci

se spocita jako soucin ¢asové normy od vyrobce a hodinové sazby (VAVRA, 2011).

Slevy

Slevy jsou poskytovany stalym zakaznikim, smluvnim partnerim a majitelim vozidel
starSich  pét let. Spole¢nost vydava stiibrné a modré karty CARent Clubu,
diky kterym zakaznik ziska urcité slevy. Majitel vozu do 2 let staii slevu na servisni
prace 8% pro automobily. Majitelé vozu star§iho 2 let ziskaji slevu 15% na servisni
prace, 20% sleva na dily v zakazce. VSichni majitelé karet ziskaji slevu na ndhradni dily
Ford, 5% slevu na pultovy prodej dili nebo na dily v servisni zakézce, slevu
na piislusenstvi 10%, slevu na karosatské opravy 15%, které se nevztahuji na pojistné
udalosti. Dale majitelé karet ziskaji slevu na sluzby autoptjéovny 15%, ktera plati
pro osobni iuzitkova vozidla. Na zakladé predlozeni téchto karet zakaznik obdrzi

nahradni servisni auto zdarma (FORD CARENT, 2009).

Déle jsou v obéhu slevové kupdny v hodnotach 200 K¢, 300 K¢, 400 Ké, 500 K¢.
Tyto kupény jsou ureny na sluzby servisu. Zakaznik je muze obdrzet pii navstéve
servisu, nebo je zdkaznici obdrzeli na nékterych akcich potfadané touto spolecnosti

(SIGMUNDOVA, 2011).

Platebni podminky
Po provedeni sluzby ¢i ndkupu zbozi je zdkaznikovi vzdy vystavena faktura,
kterou zakaznik obdrzi k zaplaceni. Servis umoziuje platbu hotové, pievodem

nebo platebni kartou. Vzdy zalezi na zakaznikovi, kterou moznost si zvoli (VAVRA,

2011).
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Cenik

Spole¢nost ma na svych webovych strankdch volné pfistupny cenik s pfehledem
hodinovych sazeb za jednotlivé prace a cenik zakladnich oprav. Technici zakaznikim
pii sepsani zakazky predbéznou cenu vzdy sdéli. Tyto ceniky jsou proto pro zakaznika
pouze orientacni. Zakaznik totiz nedokaze odhadnout dobu, za kterou se pozadovana
oprava provede. Cenik hodinovych sazeb a zakladnich oprav jsou v nasledujicich

tabulkach 1 a 2.

Tabulka 1: Piehled hodinovych sazeb v K&Nh (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, dle FORD CARENT, 2009)

PREHLED HODINOVYCH SAZEB V K¢&/Nh

Cena
Druh prace / vozidlo
Bez DPH V¢ DPH 20 %

Mechanicka prace
KA Fiesta,Fusion, Focus do 2001, Mondeo do 589,- 707,-
2000
Mechanicka prace

660,- 792,-

Focus, C-MAX
Mechanicka prace
Transit, Mondeo od 2001, Galaxy, S-MAX, 754,- 905,-

Explorer, Connect, Ranger, Maverick

Diagnostika, elektrikariska prace

803,- 964,-
Vsechny vozy
Klempiiska prace

829,' 9951-
Vsechny vozy
Lakyrnicka prace

915,- 1 098,-

Vsechny vozy
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Tabulka 2: Cenik zékladnich oprav (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, dle FORD CARENT, 2009)

CENIK ZAKLADNICH OPRAV

Fiesta/ Focus/ Galaxy/ .
: Mondeo Transit
Fusion C-MAX S-MAX
Prohlidka po 20 000, olej
2 550, - 2 550, - 2 950,- 3550, 2950,-
FORD, olejovy filtr
6 150, - 7 000, - 7 200,- 7600- 8700,
5 700, - 5 600, - 6 000, - 6000, 5000,-
1 850,- 3150,- 3150,- 3150, 4 450,-
Vyména brzdovych desek
4 750, - 6 900, - 7 400, - 7400~ 11600,-
a kotoucu
1 360,- 1 360,- 1 360,- 1360,- 1360,
Vymeéna oleje + filtr, olej
1 350,- 1 350,- 1 950,- 1850,- 1650,-

FORD

2.2.3 Place (misto)

Poskytovatelem sluzeb servisu je piimo spolecnost CARent. Sluzby jsou poskytovany
na prodejné, ktera se nachazi v méstské Gasti Brno — Zidenice vedle sidlisté Julidnov
na ulici Bélohorska 46. Jedna se o velmi dobie dostupnou lokalitu, nachazejici se blizko

meéstské hromadné dopravy i1 dalnice D1.

Naproti hlavnimu vchodu do budovy je umisténa recepce se zakaznickym a détskym
koutkem. Po levé stran€ jsou umistény stoly prodejcli novych vozl. Po pravé strané
je pokladna, pfiijimaci oddéleni autoptjovny, stoly pfijimacich technikd a schody
do prizemi, kde je umisténa prodejna nahradnich dili a mechanicka dilna. Pfi ¢ekani
na vyzvednuti vozu v zakaznickém koutky, mlze zdkaznik sledovat praci technikli skrz
prosklené okno do mechanické dilny. Administrativni stfedisko, pojiStovaci technik

a fleetovi prodejci jsou umistnéni ve vyss§im patie budovy.
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Spolec¢nost presunula v roce 2011 prodejni sklad vozii na externi pracovisté na ulici
Otakara Sev¢ika, kde se nyni nachazi prodej ojetych vozidel (FORD CARENT, 2009;
FORD CARENT, 2011).

Distribucni cesty

Distribu¢ni cesta spociva vV pohybu sluzby od poskytovatele sluzby, tedy zaméstnanct
servisu, pfimo k zdkaznikovi. Jde tedy o pfevzeti pozadavkl zakaznika, sepsani
zakédzkového listu, nasledné vykonani poptavané sluzby (opravy, kontroly, vymény,
apod.) a predani opraveného vozu. Veskerou komunikaci se zdkaznikem provadi jemu
pfidéleny technik. Technik je pfidélen jiz pifi objednani zikaznika po zavoldni
narecepci. Jakmile si zakaznik pieje objednat k urcitému technikovi, recepéni
ho ptifadi pravé k nému. Za vyhodu je povazovana lepsi komunikace se zakaznikem
a ptidélovani technika dle prani zadkaznika na n&j ptsobi tak, ze ho a jeho auto
jiz technik zna a zdkaznik je vice naklonén nechat si pripadné poradit. Technici se ihned
dovédi, zda jsou napiiklad zakaznici spokojeni scenou, za kterou jim byla
vyfakturovana oprava a mohou na nespokojenost ihned reagovat, napt. vysvétlit vysi
ceny, predani slevového kuponu na dalsi ndkup apod. Diky pifimému kontaktu
se zakazniky se zde vytvaii pratelské vztahy, které jsou pro spolecnost dilezité

(VAVRA, 2011).

Zasobovani a doprava

Se servisem je uzce spojeno i stiedisko ndhradnich dilt, které poskytuje materidl
na smluvené opravy. Dopravu a zdsobovani nahradnich dilti zprostfedkovava némecka
spolecnost FMC, ktera sidli v Koliné nad Rynem. Zde se nachédzi centralni sklad

nahradnich dila Ford.

FMC ma své smluvené dorucovatele, ktefi objednané zbozi spolehlivé dopravi.
Zasobovani skladu CARentu ma dva druhy objednavek nahradnich dili. Prvnim typem
je skladova objednavka. Touto objednavkou se doplnuje zbozi, které si spole¢nost drzi
na sklad¢ (napt. zarovky, filtry, Cepy, ...). Tato objednavka se pravidelné sepisuje
dvakrat zatyden. Doba dodani takto objednanych nédhradnich dild trva
7-10 kalendarnich dni. Druhym typem je rychld objednavka. Jedna se o objednavky
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nahradnich dild, které jsou ne¢ekané potieba. Naptiklad dojede zdkaznik s poSkozenym
automobilem a je potieba rychle nahradni dil objednat, tak se pouzije tato rychla
objednavka, ktera zaruci, ze dil bude dovezen ihned druhy den. Tato rychld objednavka
se sepisuje kazdy den do 11 hodin a dodani probihd nasledujici den
mezi 11 a 12 hodinou. Za takto objednany kazdy dil se plati 5 % z nadkupni ceny
(HAMRIK, 2011).

2.2.4 Promotion (propagace)

Spole¢nost CARent kazdoro¢né podporuje zajimavé brnénské akce a partnery.
CARentse vzdy ucastni nejriznéjSich sportovnich, kulturnich a jinych aktivit,
napt. IGNIS BRUNENSIS, Shakespearovské dny apod., které pfitdhnou spokojené
divaky apro spolecnost potencidlni zakazniky. Na akcich probiha prezentace
automobilt Ford, poskytovanych sluzeb a akénich nabidek (FORD CARENT, 2009;
SIGMUNDOVA, 2011).

Reklama
Spole¢nost ma svoji reklamu opravdu rozmanitou. Reklamou laka nové zakazniky
a predevsim Se snazi upoutat na sebe pozornost. Svoji reklamou pokryva veskera

sdélovaci média, ktera by ji napomohla k novym zakazniktim.

Své tiskové reklamy ma ve Zlatych strankdch a Casopisech ProBrno, ProVysocina,
Metropolis, Metropolitan a Paddock News. Upoutavky na tuto spole¢nost je mozné

slySet 1 v radiich. Jedna se o radia Kiss Hady, Hey, Magic Brno, Petrov a Krokodyl.

Spolecnost plati pouze tiSténou a webovou reklamu, v ostatnich piipadech se jedna

0 placeni formou barter (SIGMUNDOVA, 2011).

Podpora prodeje
Podpora prodeje je také rozmanitd. Spole¢nost CARent piistupuje ke kazdému
zakaznikovi individualné a snazi se mu dopiat vzdy néco navic. Proto jim poskytuji

ruzné slevy a bonusy.
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Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.2.2 Price (cena) jsou v obéhu slevové kupony a karty
CARent Clubu. Slevové kupédny jsou v hodnotach 200 K¢, 300 K¢, 400 K¢, 500 K¢.
Tyto kupony jsou uréeny na sluzby servisu. Zakaznik je muize obdrzet pifi navstéve
servisu). Zakaznikovi, ktery si da vozidlo do servisu, je nabidnuto zaptjé¢eni automobilu
po dobu opravy zdarma. Benzin si ale zadkaznik plati sam. Dale spolecnost vydava
modré a stiibrné karty CARent Clubu. Modra karta je ur€ena vSem majitelim vozidel
Ford mladsich 24 mésict a stéibrna karta pro vozidla starSich 24 mésict. Aby zakaznik
tuto kartu obdrzel, nemusi byt stdlym zikaznikem. Tyto karty je mozné objednat
na internetovych strankach CARentu nebo je dostat pii zakoupeni automobilu
na prodejné. Touto kartou zédkaznik obdrzi nahradni servisni auto zdarma, slevy podle
stafi vozidla, pick-up servis a dalsi sluzby. Ukazka modré a stiibrné karty CARent
Clubu je vidét na obrazku 4 (SIGMUNDOVA, 2011; VAVRA, 2011; FORD CARENT,
2009).

TS OEENTO =
- CANeMm

Obrazek 4: Modra a stiibrna karta CARent Clubu (Zdroj: FORD CARENT, 2009)

Pfimy marketing
K pfimému marketingu CARent pouziva pisemné dopisni nabidky. Jednou az dvakrat
do roka spole¢nost zasila vyznamnym zakaznikiim direkt maily s darkem (napt. slevové

kupony) a tiikrat do roka odesila Newslettery.

Telefonickym dotazovanim zjiStuje spolecnost spokojenost svych zakaznikl
s poskytnutymi sluzbami. Spole¢nost ma vytvoienou databazi, ve které jsou evidovani
zakaznicCi, kteti vyuzili servisnich sluzeb. Pravé s témito zakazniky se provadi prizkum

spokojenosti (SIGMUNDOVA, 2011).
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2.2.5 People (lidé)

Do této kategorie patii zaméstnanci servisu. Mezi zaméstnance servisu patii vedouci
servisu, 4 pfijimaci technici a mechanici. Vedouci servisu dohlizi na techniky
a mechaniky a ohodnocuje je dle provedené prace. Technici sepisuji zjisténé zavady
do zakazkového listu a predavaji je mechanikiim, ktefi vykonaji poptavané sluzby
(opravy, kontroly, vymény apod.) a ndsledné¢ piedaji opraveného vozu technikovi,
ktery zakdzku sepisoval. Jakmile je oprava hotova, pfijimaci technik zrekapituluje
zakaznikovi provedené opravy, fekne cenu, popiipadé zodpovi dotazy a po zaplaceni
predava opravené vozidlo. Veskerou komunikaci se zdkaznikem provadi jemu ptid€leny
technik. Technik je ptidélen jiz pfi objednani zdkaznika po zavolani na recepci. Jakmile
si zakaznik pieje objednat k uréitému technikovi, recepéni ho piifadi pravé k nému.
Za vyhodu je povaZzovana lepSi komunikace se zakaznikem a ptidélovani technika
dle ptani zakaznika na né&j ptsobi tak, ze ho a jeho auto jiz technik zna a zakaznik

je vice naklon&n nechat si piipadné poradit (VAVRA, 2011).

Vzhled technikii

Technici musi do prace chodit vzdy upraveni. Nosi dlouhé kalhoty a uzavienou obuv.
Od spolec¢nosti dostavaji firemni kosile nebo polokosile s vysitym logem Ford CARent.
Jinak si zaméstnanci veskeré obleCeni kupuji sami. Dale maji vesty nebo bundy
s potiskem Ford CARent. Spole¢nost nemé Z7addnou smérnici, ve které by méla piesné
stanoveny styl oblékani. Proto pfi pfijimani novych zaméstnanci jsou ustné sdéleny
pozadavky na obleCeni. Pokud zaméstnanec dojde opravdu nevhodné oblecen

nebo neupraven, miize mu vedeni spole¢nosti ulozit pen&ni sankci (VAVRA, 2011).

Znalost poskytovanych sluzeb

Vsichni technici znaji veskeré poskytované sluzby. Diive probihaly kazdy tyden porady
technikd, ale z divodu velkého poctu objednanych zdkaznikli na servis, se tyto tydenni
porady musely zrusit. Misto toho jsou zavedeny nepravidelné¢ porady technik,

které probihaji vzdy, kdyz dojde ke zmén¢ v poskytovanych sluzbach.
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Technici jezdi spolecné s prodejci automobilll na prezentace, na kterych se predvadéji
nové typy vozidel Ford. Zde se nefes$i technické parametry vozu, ale to, jak je viz

zkonstruovany, coz je pro techniky velmi dilezité (VAVRA, 2011).

Vybér zaméstnanci

Pii vybéru novych zaméstnancu se bere ohled na jejich odbornost, zkuSenost
a komunikaéni schopnost. Vybérové fizeni vypisuje asistentka vedeni, ktera se stara
0 podavani inzeratl. Vybérova fizeni se vypisuji dle potfeby novych zaméstnanct.
Vybérového ftizeni se Ucastni vzdy feditel spoleCnosti, asistentka vedeni, vedouci
daného stiediska a psycholog. Jedna se o externiho psychologa, kterého si spole¢nost
najme na vybérova fizeni. Psycholog se zdjemci vypracovava profilové testy osobnosti,
které¢ odhaluji povahové rysy osobnosti. Na doporuceni od psychologa je kladen velky

diraz (VAVRA, 2011; KRUPICOVA, 2012).

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zaméfen na spokojenost zakaznika stfediska Servis.
Jedna se o stedisko, kde dochdzi ke komunikaci se zdkaznikem, ktery mize byt s touto

sluzbou spokojen ¢i nespokojen.

Pfi objednani na servis se recepéni zakaznika ptad na zakladni udaje (jméno zakaznika,
nazev firmy, statni poznavaci znacku nebo typ vozidla a v neposledni fad€ i na telefonni
¢islo). Kontakty pro interni databazi, ze které se pouzivaji informace pro telefonické
dotazovani, pfikterém se vypliuje formulaf servisni spokojenosti, se pouzivaji

z informaci ziskanych pfi objednani na servis.
Formuldf servisni spokojenosti si spoleCnost sama vytvofila, 1 zpracovava.
Tento formulaf si vytvofila z divodu, aby zjistila, zda jsou zakaznici se servisem

spokojeni. Na zaklad¢ informaci od zdkaznika maze dale své sluzby zlepSovat.

Dotazovani probiha pouze u téch zédkaznikim, kterym byla poskytnuta sluzba servisu.

Prizkum spokojenosti zjistuje pracovnice recepce. Dotazovani probiha na pracovisti
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recepce. V prub¢hu pracovni doby recepéni vykona hovor s nékterym z vybranych
zakaznikli uvedenych v databazi. Tato CcCinnost neni vykonavdna pravidelné,
proto se muze stat, ze vV né€kterém mésici z roku neni zjist€éna spokojenost zakazniku.

Tyto pracovnice nejsou $kolené v telemarketingu.

Vyplnéné formulate se predavaji na marketingové oddéleni, kde jej pracovnice tohoto
sttediska zpracovavaji do tabulek. Posléze se tyto formulafe ptfedavaji vedoucimu
servisu. Po provedené kontrole vedenim se uschovévaji v archivu (SIGMUNDOVA,
2011).

2.3.1 Porovnani spokojenosti zakazniki za rok 2010 a 2011

Od roku 2010 spolecnost CARent zjistuje spokojenost se stfediskem servis.
Pro zpracovani analyzy spokojenosti byly vyuzity vyplnéné formulare, které jsou
zpracovany do tabulek. Celkové vyhodnoceni spokojenosti zakazniki v roce 2010

je uvedeno v tabulce 3, rok 2011 v tabulce 4.

Spokojenost zakaznikii v roce 2010

V roce 2010 bylo obvolano 1056 respondentd. V tomto roce bylo 974 respondentii
(91 %) spokojenych se sluzbami servisu. 78 respondenti (8 %) bylo se sluzbami
nespokojeno. Probéhly 4 reklamace (1 %). Zisk stfediska servis vroce 2010 Cinil
8 073 675 K¢. Jakmile by se 9 % nespokojenych zakaznikt rozhodlo jiz do CARentu
neptijit, byl by usly zisk stfediska servis 726 631 K¢&. Vysledky jsou naznadeny

v tabulce 3.

Tabulka 3: Spokojenost zakazniki v roce 2010 (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, dle CARENT, 2010)

CELKOVY VYSLEDEK

Spokojen Nespokojen | Reklamace | Pocet respondenti

974 78 4 1056
91 % 8 % 1% 100 %
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Tato situace je pro spolecnost velice ptfizniva. Jeji zékaznici jsou spokojeni a radi
se vraci k jejich sluzbam. Nespokojenych zakazniki neni mnoho, ale jesté je potieba,
aby spolecnost zménila zptsob poskytovani sluzeb ke spokojenosti svych zakaznikt.
Ti respondenti, ktefi provedli reklamaci, byli vzdy velice rozhoiceni a vétSinou sdélili,
ze jiz nepiijdou. Tato situace je pro spolecnost neptizniva, spole¢nost by méla

reklamace co nejvice eliminovat riznymi opatienimi.

Spokojenost zakaznikii v roce 2011

V roce 2011 bylo dotazano 610 respondentu. Z toho 570 respondenti (93 %) bylo
spokojeno. 36 respondentl (6 %) bylo nespokojenych. A i zde probé&hly 4 reklamace
(1%). Zisk stiediska servis vroce 2011 ¢inil 6 724 728 K¢. Jakmile by se 7 %
nespokojenych zakaznikii rozhodlo jiz do CARentu nepfijit, byl by usly zisk stiediska
servis 470 731 K¢. Vysledky jsou naznaceny v tabulce 4.

Tabulka 4: Spokojenost zikazniki v roce 2011 (Zdroj: VLASTNI ZRPACOVANI, dle CARENT, 2011a)

CELKOVY VYSLEDEK

Spokojen Nespokojen Reklamace | Pocet respondenti

570 36 4 610
93 % 6 % 1% 100 %

Ve srovnani s rokem piedchozim je situace o 2 % lepsi. Spolecnost se o kousek
ptiblizila k uspokojeni prani svym zdkaznikd. Nespokojenych zdkaznikd ubyva,
ale i vtomto roce jich bylo 6 %. Reklamace i nadale zistavaji ve stejné mite (1 %),
€0z znaci, ze spole¢nost neprovedla zmény pro eliminaci téchto reklamaci. Proto byly
jako nejvétsi problém pro spole¢nost vyhodnoceny reklamace. O tyto zakazniky
spoleCnost prichdzi na 100 % a =zaroven tito lidé Sifi negativni reklamu.
Ale i nespokojeni zakaznici mohou odejit. Proto by méla spolenost zavadét opatieni,

které napomohou k zlepSeni provedené prace.
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2.3.2 Analyza spokojenosti zakazniki s poskytnutymi sluzbami v roce 2011

Analyza spokojenosti stiediska servis byla provedena na zékladé vyplnénych formulaita
servisni ~ spokojenosti. Hlavni daraz byl kladen na jednotlivé otazky,
na které respondenti nejcastéji odpovidaji. Jednotlivé otdzky byly vyhodnoceny
a vlozeny do tabulky 5. Kazda otazka byla podrobné analyzovana a bylo zjistovano,

S ¢im jsou zakaznici nespokojeni.

Skalovani odpovédi ve formulafi servisni spokojenosti je nasledujici:
e ANO - jsem spokojen,
« NE - nejsem spokojen,
« NEVIM — uz si nevybavuji,
« ANO NE - spokojen, ale s mensimi vyhrady (CARENT, 2011a).

Tabulka 5: Analyza spokojenosti zdkazniki s poskytnutymi sluzbami vroce 2011 (Zdroj: VLASTNI
ZPRACOVANI, dle CARENT, 2011a)

ANO NE NEVIM ANO
NE

Otazka 1: Byl(a) jste spokojen(a) s kvalitou provedené prace?

Prvni otazka je zaméfena na spokojenost s kvalitou provedené prace, viz graf 1.
92 % respondentti je s kvalitou prace spokojeno, 6 % nespokojeno a 2 % respondentt
nevi. Jakmile by se nespokojeni zakaznici (6 %) zpét nevratili, hodnota uslého zisku

by byla ve vysi 403 484 K¢&. 1 piesto, ze se spoleCnost snazi své sluzby poskytovat
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sconejvyssi  kvalitou, najdou se obcas opravy, které nejsou zcela dofesené

a za nasledek to ma nespokojené zakazniky, ktefi ztraci diveéru v provedenou sluzbu.

Byl(a) jste spokojen(a) s kvalitou provedené prace?

6% 2%
0 0%

= ANO

= NE

= NEVIM
= ANO NE

92%

Graf 1: Byl(a) jste spokojen(a) s kvalitou provedené prace? (Zdroj: VLASTNI ZRPACOVANI, dle CARENT,
2011a)

Duvody, kvili kterym bylo 33 respondentt (6 %) nespokojenych s kvalitou provedené
prace:

e mechanikim se nepovedlo odstranit zavadu i ptesto, Ze byla nainstalovana nova

data,

e pfi vyméné pneumatik nebyly dotazené Srouby,

e po vymene skla nemél zakaznik uklizené auto,

e po provedené oprave se objevila stejna chyba,

e po garancni prohlidce nebylo umyté auto,

e nebyl dan zdznam do servisni knizky,

e zapomenuto vymazani upozornéni na chybu.
Tyto drobné podnéty dokdZou zdkaznika rozhoicit, ale jeSt€é da spolecnosti Sanci.

Nékterym zakazniklim to ale mlze vnést takovou nediivéru, Ze si dal$i opravu nechaji

spravit u konkurence.
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Otazka 2: Byl dodrZen smluveny termin opravy?

Druhd otazka je zaméfena na dodrzeni smluveného terminu opravy, viz graf 2.
Zde je 97 % respondent spokojenych, tedy byl dodrzen termin opravy. 2 % nejsou
spokojeni, u téch termin opravy nebyl dodrzen a 1 % respondentd jiz nevi. Jakmile
by se nespokojeni zakaznici (2 %) zpét nevratili, hodnota uslého zisku by byla ve vysi
134 495 K¢&. Tato otdzka je velice spekulativni, termin opravy se muize prodlouzit
z divodu svatku v Némecku, tim paddem je ndhradni dil pozdé dodan a oprava se
protahne. Nebo se najde dalsi zavada, kterou je potieba vyfeSit a zakaznik musi ¢ekat

0 to déle.

Byl dodrZen smluveny termin opravy?

1%
2%

= ANO

= NE

= NEVIM
= ANO NE

97%

Graf 2: Byl dodrzen smluveny termin opravy? (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, dle CARENT, 2011a)

Duivody, kvili kterym bylo 14 respondentt (2 %) nespokojenych s dodrZzenim terminu
opravy:
e smluveny termin opravy byl tyden, ale oprava trvala 3 tydny,

e kviili ¢ekani na nahradni dily, se oprava prodlouzila.
Otazka ¢. 3: Jak jste spokojen(a) s celkovou délkou opravy?

Treti otazka se pta na celkovou délku opravy, viz graf 3. 91 % respondenti

je s celkovou délkou opravy spokojena. Nekdy byla oprava provedena i diiv
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nez zékaznik ocekaval. 2 % nejsou spokojeni. U téchto zdkaznikd byla délka opravy
vétsinou delsi nez byla smluvena doba. A 7 % respondenti nevi. Jakmile
by se nespokojeni zakaznici (2 %) zpét nevratili, hodnota uslého zisku by byla ve vysi
134 495 K¢&. Celkova délka opravy se odviji od najitych zavad. Proto kdyz se v prubéhu
opravy nalezne dal$i zavada, je S tim zdkaznik sezndmen a je mu navrhnut novy termin

opravy.

Jak jste spokojen(a) s celkovou délkou opravy?

7% 0%
20 R

= ANO

= NE

= NEVIM
= ANO NE

91%

Graf 3: Jak jste spokojen(a) s celkovou délkou opravy? (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, dle CARENT, 2011a)

Divody, kvili kterym bylo 12 respondentd (2 %) nespokojenych s celkovou délkou
opravy:
e smluveny termin opravy byl tyden, ale oprava trvala 3 tydny,

e kvuli ¢ekani na ndhradni dily, se oprava prodlouzila.

Otazka 4: Byl(a) jste spokojen(a) s pristupem naseho pracovnika? Vzpomenete
si na jeho jméno?

Ctvrta otazka se pta na piistup pracovnika, viz graf 4. 96 % respondenti je spokojeno
S ptistupem pracovnika, néktefi si 1 jméno technika pamatuji. VéEtSinou si na dalsi
opravu vyzadaji znovu toho pfijimaciho technika, ktery jim sepsal pfedchozi zakazku.

3 % nejsou s piistupem zaméstnanct spokojeni. A 1 % respondentii nevi. Jakmile
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by se nespokojeni zakaznici (3 %) zpét nevratili, hodnota uslého zisku by byla ve vysi

201 742 K¢.

Byl(a) jste spokojen(a) s pristupem naseho pracovnika?

1%

3% 0%

= ANO

= NE

= NEVIM
= ANO NE

96%

Graf 4: Byl(a) jste spokojen(a) s pfistupem naseho pracovnika? Vzpomenete si na jeho jméno? (Zdroj: VLASTNI
ZPRACOVANI, dle CARENT, 2011a)

Duvody, kvali kterym bylo 18 respondenti (3 %) nespokojenych s pfistupem
pracovnika:

e S pristupem moc spokojeny zdkaznik neni, technici jsou takovy nijaci,

e pfistup k zdkaznikovi naprosto nemyslitelny,

e technik byl viic¢i zakaznikovi nespolehlivy,

e technik nedokdzal odtiivodnit opravu, kterd byla na vozidle provedena.

Pristup pracovnika vic¢i zdkaznikovi je individudlni. KaZdy technik by mél védét

jak se k zakaznikovi chovat v uritych situacich. Spatné chovani technikti muze

Mrwe

spole¢nost vice komunikovat se svymi zaméstnanci.
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Otiazka S: Byla dodrZena cenova kalkulace, kterou jste obdrZel(a) prfi sjednani
zakazky?

Pata otazka je zamétfena na dodrZeni celkové cenové kalkulace pii sjednani zakéazky,
viz graf 5. Celkova cenova kalkulace byla dodrzena u 95 % respondentd. VétSina
téchto zakaznikti byla u konkurentl, ktefi méli opravu jesté drazsi. 4 % respondenti
bylo nespokojenych s celkovou cenou, pfisla jim piili§ vysoka. 1 % respondentl
jiz nevi. Jakmile by se nespokojeni zakaznici (4 %) zpét nevratili, hodnota uslého zisku

by byla ve vyii 268 989 K&.

Byla dodrZena cenova kalkulace, kterou jste obdrzel(a)
pri sjednani zakazky?
4%__ 1% 0%

= ANO

= NE

= NEVIM
= ANO NE

95%

Graf 5: Byla dodrzena cenova kalkulace, kterou jste obdrzel(a) pfi sjednani zakazky? (Zdroj: VLASTNI
ZPRACOVANI, dle CARENT, 2011a)

Divody, kvili kterym bylo 26 respondent (4 %) nespokojenych s cenovou kalkulaci:
e zakaznik si sté¢Zoval, Ze cenova kalkulace byla vysoka,
e cena za provedenou praci pfijde zdkaznikiim pfemrsténa,

e ceny nahradnich dilu pfili§ vysoké,

technik nedokazal vy¢islit, kolik bude oprava stat.
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2.3.3 Shrnuti

Bylo zjisténo, ze 17 % respondenttl je nespokojenych s poskytnutymi sluzbami servisu.
Pokud se nespokojeni zakaznici zpet do spolecnosti CARent nevrati, celkovy usly zisk

by za rok 2011 ¢inil 1 143 205 K&¢.

Analyza se ve vyzkumu zaméfuje na odpovéd ,,NE*“ u jednotlivych otdzek. Analyza
nespokojenosti zakaznikii ma ndsledujici vyhodnoceni. Bylo zjiSténo, Ze nejvice
respondentt je nespokojenych s provedenou praci, jedna se o 33 respondentt (32 %).
Jako druha neuspokojujici polozka je cena, se kterou nebylo spokojeno 26 respondentt
(25 %). K18 respondentim (17 %) mél pracovnik Spatny piistup. 14 respondentt
(14 %) neni spokojenych s dodrzenim terminu oprav a 12 respondentd (12 %) neni
spokojeno s celkovou délkou opravy. Jednotlivy pocet nespokojenych zakaznikt

v procentech je znazornény na nasledujicim grafu 6.

Odpovéd’: "NE"

2% 32%

® Otazka ¢.
® Otazka ¢.
= Otéazka €.
® Otazka ¢.
m Otazka €.

hn A W N

12%

Graf 6: Nespokojenost v roce 2011 (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI)

Vysledky jsou pro spole¢nost znakem toho, ze by méla stale své snazeni zvySovat.
Je potieba se co nejvice prizpusobit pranim svych zakaznikt. To, Ze v roce 2011 bylo
spokojeno 93 % respondentli, neznamena, ze by toto procento nemohlo Kklesat.

Je potfeba stale eliminovat pocty nespokojenych zdkaznikl, protoZe ti spolecnosti
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ublizuji nejvice. Spokojeny zdkaznik vétSinou nefikd své dobré zkuSenosti, ale pravé

nespokojeny zédkaznik se zmini o Spatném jednani spolecnosti.

2.4 Metoda pozorovani

V této kapitole byl hodnocen celkovy provoz spole¢nosti. Pozorovani bylo zaméteno
na okolni aspekty, které mohou zaporné piisobit na zdkazniky. Pfi provozu se stavaji
necekané situace, které ovlivni spokojenost zdkaznikd. Proto je nutné tyto nékdy

I drobné problémy fesit.

2.4.1 Recepce

Na recepci jsou zaméstnané Ctyii studentky vysokych Skol. Tyto studentky maji
sepsanou dohodu o provedeni prace na pozici recepcni. Pracovni doba je rozdé€lena
na dopoledni a odpoledni smény. Vzdy je na recepci pouze jedna recepéni. Napli prace
recepni je pfijimat objednané zdkazniky, vyfizovat pfichozi telefonaty, starat
se 0 ¢ekajici zdkazniky, odesilat zdkaznika k technikGim, pfijimat poStu, psat zapisy

0 prijatych dopisech, pfijimat objednavky na servis pifimo na recepci a mnoho dalSich

ukont.
Pokladna / Autoptijcovna
(N N N
Y Y
Stoly pfijimacich technikti
Recepce
P A A
NN RN
Vchod

Obrizek 5: Naért ptidorysu spoleénosti CARent (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI)
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Jak je vidét na obrazku 5, recepce je situovana uprostied spole¢nosti a stoly technikt
0 kus dal. Jakmile dojde objednany zakaznik, nastava nasledujici proces. Recep¢ni
si zapiSe na samolepici listek jméno objednaného zakaznika. Recepci v tuto chvili musi
opustit, protoze listek jde ptredat technikovi, ktery ma tuto =zakazku fesit.
V tento moment zGstdva recepce prazdna a dal$i pfichozi zakazniky nema
kdo obslouzit. Dochazi k tomu, Zze zakaznici hledaji, kam maji jit, kde se maji nahlasit

a jejich spokojenost jiz vV tomto moment¢ klesa.

Spolec¢nost jiz diive méla zavedeny vyvoldvaci systém, ktery se nachdzi v bankéch.
Jednalo se o termindl, na kterém si zdkaznik dotykem zvolil pfisluSnou polozku.
Zakaznik obdrzel listek s ¢islem a volny technik toto ¢islo vyvolaval. Tento systém
komplikoval ptedavani spravenych vozidel. Poradové listky nebyly fazeny
podle technikd, kteti danou zakazku sepisovali. Jelikoz si spole¢nost zaklada na pfimé
komunikaci se zdkazniky, pfiSel jim tento systém neosobni. Proto byl zavedeny novy
systém se samolepicimi blocky. Tato forma pisobi neefektivné, protoze se spotiebuje
spousta téchto blocku, coz jsou zbytecné naklady pro spolec¢nost. Proto je tfeba vyftesit,
jak by mohlo fungovat piredavani objednanych zakazniki bez psani listkli a bez prazdné

recepce.

2.4.2 Pracovni prostiedi techniku

Prosttedi technikl je Spatné situované a je zde malo stoll. Jsou zde Ctyii technici,
ale stoly jen tfi. Dva technici se tak d¢li o jeden stil. Tato skute¢nost je technikim
nepfijemnd. Nemaji své vlastni pracovni prostiedi, ve kterém by mohli mit své
soukromé véci. Navic stoly nejsou dostatecné velké a jejich vzhled je opotifebovany.
Pfijimaci technici potiebuji vétsi stoly, na které by jim mechanici mohli odkladat hotové

zakazky a aby m¢li dostate¢ny prostor pro kancelaiské potieby.

Pracovni prostiedi technikli je 1 Spatn€ situované. Nahled prostiedi je na obrazku 5.
Stoly jsou smérovany pravym bokem k zakaznikim. Kdyz je zakaznik vyzvan
od recepéni, aby Sel k technikovi, tak i pfesto, ze mu recepcni fekne, ke kterému stolu

nebo technikovi ma jit, je tento prostor z pohledu zékaznika neptehledny. Jednotlivé
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stoly nejsou nijak oznacené, takze je velmi tézké odhadnout, ktery je to stul.

Pokud je zakaznik v novém prostfedi a uz musi néco hledat, tak jeho spokojenost klesa.

2.4.3 Reklamni piedméty

Spole¢nost CARent piedava své reklamni pfedméty vzdy na konci roku pouze
vyznamnym klientim. Jedna se o kalendafe, vino, deStniky apod. S reklamnimi
pfedméty se zameétuji pouze na své vyznamné klienty. Na zdkazniky na prodejné
se zapomina, coz je chyba. Jiz po n¢€kolikaté se stalo, ze se zdkaznici ptali na pfedméty

s logem FORD jak pro své nejmensi, tak pro dospélé.

2.5 Shrnuti problémi

V roce 2011 bylo 7 % nespokojenych zakaznikt, kdyby se tito zakaznici rozhodli,
ze jiz do spolec¢nosti CARent nepiijdou, byl by usly zisk stiediska servis 470 731 K¢.

Z analyzy nespokojenosti zdkazniki S jednotlivymi sluzbami poskytovanych stiediskem
servis bylo zjisténo, Ze nejvice respondentd je nespokojenych s provedenou praci,
jedna se o 33 respondentt (32 %). Jako druhd nejméné uspokojujici polozka je cena,
se kterou nebylo spokojeno 26 respondenti (25 %). K 18 respondentim (17 %) mél
pracovnik Spatny pfistup. 14 respondentii (14 %) neni spokojenych s dodrZzenim terminu

oprav a 12 respondenti (12 %) neni spokojeno s celkovou délkou opravy.

Metodou pozorovani byly zjistény nasledujici problémy.

Servis je izce spojen s recepci a to v tom, ze recepcni preddva objednané zakazniky
pfijimacim technikim. Zavedeny systém samolepicich blocki je neefektivni ve vysoké
spotieb¢ blockil a nuti recepcni k opousténi recepce, kde ji ¢ekaji ptichozi nebo dalsi
objednani zékaznici na servis. Dochdzi k tomu, Ze zdkaznici hledaji, kam maji jit,

kde se maji nahlasit a jejich spokojenost jiz vV tomto moment¢ klesa.

Prostiedi technikli je Spatné situované a je zde malo stoll. Jsou zde Ctyfi technici,

ale stoly jen tfi. Dva technici se tak déli o jeden stil. Tato skutecnost je technikim
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nepiijemnd. Stoly nejsou dostatecné velké a jejich vzhled je opotfebovany. Piijimaci
technici potiebuji vétsi stoly, na které by jim mechanici mohli odkladat hotové zakazky

a aby meéli dostatecny prostor pro kancelarské potieby.

Spole¢nost CARent se pii pfedavani reklamnich pfedmétl zamétuji pouze na své

vyznamné klienty. Na zdkazniky na prodejné se zapomind, coz je chyba.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

Spole¢nost vykazuje vroce 2010 i 2011 zisky, proto je ve spolec¢nosti prostor
pro zvySeni nakladu v malé mife za inovace. I piesto, ze spole¢nost CARent vykazuje
pristup nesta¢i. Kazda spole¢nost chce fungovat na 100 %. Proto zjisténé skutecnosti,
ohledné nespokojenych zédkaznikil a drobné nedostatky zjisténé vlastnim pozorovanim
autorky prace, je dulezité odstranit. Pokud by nespokojeni zakaznici jiz nevyuzili
sluzeb, doslo by k tomu, Ze zisk stfediska servis v roce 2010, ktery ¢inil 8 073 675 K¢,
by byl z divodu 9 % nespokojenych zakaznikii snizen o 726 631 K¢. V roce 2011
by zisk stfediska servis, ktery c¢inil 6 724 728 K&, byl snizen zdavodu 7 %
nespokojenych zdkaznikli 0 470 731 K&.

3.1 ZlepSeni kontroly provedené prace na vozidle

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 33 respondenti (32 %) nebylo spokojeno

s provedenou praci na jejich vozidle.

Zlepseni kontroly by mohlo byt vyfeseno kontrolnim technikem, ktery by kontroloval
provedené opravy na vozidlech zédkaznikli. Nyni se o tyto prohlidky stard pracovnice
stfediska servis, ktera auta kontroluje jen u namatkové vybranych vozidel.
Byla by potieba, aby ke kontrole dochazelo kazdy den. Tim by bylo oSetieno,

ze provedend oprava a nésledné predani vozidla probéhne v potadku.

Kazdy tyden by se urcil kontrolni technik zfad mechanikli, ktery by odpovidal
za kontrolu vozidel. Kontrolni technik by m¢l kontrolni list (pfiloha 1), do kterého
by zapsal zkontrolované ¢asti vozu a tento formulaf by se pfilozil k servisni zakazce.
Kontrolni list je jiz ve spolecnosti vytvoren. Zakaznik by mél potvrzené, ze provedena
oprava byla fadn¢ piezkousSena, a Ze by se zjisténa zavada neméla vyskytovat. Ptijimaci
technik samoziejm¢ znovu projde opravené casti spolu se zdkaznikem, aby ho ujistil
0 spravnosti provedené prace. Tato opatieni povedou ke zvyseni spokojenosti zakaznikt

a snizeni poctu reklamaci.
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3.2 Cenova kalkulace

S celkovou cenovou kalkulaci bylo nespokojenych 26 respondenta (25 %).
Témto respondentim pfijdou ceny spolecnosti piemrsténé. Bylo tedy provedeno
porovnani cen s dostupnym cenikem od firmy BRNOCAR, FORD Autocentrum HALE

a Autospol, spol. s r.o. Parametry, které byly porovnavany, jsou v nasledujici tabulce 6.

Tabulka 6: Porovnavané parametry (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, dle CARENT, 2009; BRNOCAR, 2010;
AUTOCENTRUM HALE, 2006; AUTOSPOL, 2009-2012)

Parametry CARent BRNOCAR g VAV = Autospol

24 mésicu

Zaruka na praci 6 mesict

Zaruka na material EZButN e 24 mésict / /

Klempirenské prace 995, - 960,- 700,- 540,-

CENA
vé.DPH/hod

Lakyrnicka prace 1098, - 960,- 800,- 780,-

Diagnostika 964,- 1 200,- 717,- 780,-

Po provedeném porovnani cen bylo zjisténo, ze CARent je drazsi ve vSech sledovanych
polozkach nez ostatni spolecnosti. Zaruku na praci poskytuje CARent nizsi
nez BRNOCAR 1 ptesto, ze mé vyssi ceny, u dalSich dvou spole¢nosti nebyl tento idaj

uveden. Zaruka na material je ze zakona 24 mésict, proto jsou tyto udaje stejné.

I ptesto, Ze jsou ceny vysoké, neni doporucenim sniZeni cen. Spole¢nost vykazuje kazdy
rok zisk a klientelu ma vysokou. Je ale dulezité, aby kvalita provedené prace odpovidala
ceng, viz kontrola provedené prace zminéna v kapitole 3.1 Zlepseni kontroly provedené
prace na vozidle. Jediné co by spole¢nost mohla zvysit, je zaruka na provedenou praci.
Timto postojem d4 svym zakazniklim najevo, Ze si jsou zaméstnanci spolecnosti jisti
kvalitou své prdce a neboji se jim dat =zaruku napiiklad 24 mésica,

jako ma jiz zminovany BRNOCAR.

60



3.3 ZlepSeni pristupu k ziakaznikim

Z analyzy bylo zjisténo, Ze s pfistupem k zakaznikiim nebylo spokojeno 18 respondentti
(17 %). Aby se mohl zlepsit pfistup Kk zadkaznikim, je potieba mit i spokojené
zam&stnance. Zaméstnavatel by mél chtit spokojené zaméstnance. Jakmile budou
zaméstnanci nespokojeni, budou se podle toho odvijet jejich pracovni vykony.
Bude-li zaméstnanec  spokojeny, bude pfedavat pozitivni energii zdkaznikim

a tim i slusn¢ prezentovat spole¢nost.

3.3.1 Dotaznik spokojenosti zaméstnancu

Aby spolecnost mohla zjistit spokojenost svych zaméstnancti, méla by si vytvofit sviij
dotaznik pfimo pro své zaméstnance. Z néj se dovi, jak jsou zaméstnanci spokojeni
se svym pracovnim prostiedim, kolektivem apod. Dotaznik by mél obsahovat otazky
ohledn¢ spokojenosti se zaméstnanim, pracovnim prostfedim, svymi kolegy
a také otazky ohledné svych nadfizenych. Neméla by v dotazniku chybét i kolonka
pro jejich navrhy pro zlepsSeni provozu. Tento prizkum staci provadét jednou do roka,

aby se zamé&stnavatel ujistil, Ze ptipadné provedené zmény byly ucelné.

Jelikoz bude rozepisovaci kolonka mit nazev ,,Navrhy pro zlepseni provozu‘, nebudou
zde psané zadné negativni odpovédi, nemusi byt tento dotaznik zpracovavan externi
spole¢nosti. Tento prostor bude vyhrazen pouze pro navrhy nikoli pro pfipominky.
Vzdy bude zalezet na vedeni spole¢nosti, jak se k t€émto navrhim postavi. Navrh

dotazniku je pfiloZeny v piiloze 2.

Dotaznik je uzite¢ny k tomu, aby zaméstnavatel zjistil, co Si jeho zaméstnanci mysli
0 své praci, zda jim jejich pracovisté vyhovuje a jestli se zaméstnanci komunikuji jejich
vedouci. Kazdy zaméstnanec se na situaci ve spolecnosti diva jinym pohledem,
a kdyz je mu dam prostor k vyjadieni svych navrhi, mohla by se prace zefektivnit.
Zaméstnanci jsou praveé ti, kteti pfichazi k ptimému styku se zdkazniky. Pracovnici

daného pracovisté védi, co jim nejvice vyhovuje a na co si zakaznici ptipadné st€zuji.
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Jakmile budou zaméstnanci spokojeni, budou vydavat i1 odpovidajici vykony.
Tim se zvedne spokojenost zakaznikli, protoZze budou obsluhovani spokojenymi

zamestnanci, které tato prace bavi.

3.3.2 Motivace

Nejlepsi motivaci pro ¢lovéka je uspéch. Proto by se mohl vyhodnocovat nejlepsi
pracovnik stfediska servis. Toto vyhodnocovani nejlepsSich pracovniki se jiz uplatiiuje
k osobnimu wuziti. Motivovat své pracovniky touto cestou je velmi piihodné.
Neohodnoceni technici Se mohou citit ve spole¢nosti ménécenni a tim by mohlo jejich
pracovni nasazeni opadat. Proto by bylo dobré stanovit pocet zakazek, které kdyz
technik splni, bude mit také automobil na vikend. JelikoZ technici pracuji v autosalonu
a maji blizky vztah k autim, tato motivace ve formé zaptjéeni automobilu na vikend

je zadouci.

Je potfeba své zaméstnance motivovat sice naro¢nymi, ale proveditelnymi ukoly.
Proto by mélo byt stanoveno takové mnozstvi zakazek, které je schopen pfijimaci
technik uzaviit. Nemél by byt stanoven neredlny plan. To by mohlo techniky spise

demotivovat.

Vyhodnoceni nejlepSich pracovniki by se mé¢lo zasilat e-mailem. To z toho duvodu,
aby byli zase motivovani ti, ktefi se o dané osob¢ domnivaji, Ze je podle jejich nazoru
slab$i nez oni sami. To zamé&stnance motivuje k vysSim vykonlim a lepSimu chovani

ke klientam.

3.3.3 Skoleni komunika&nich dovednosti

Spravna a efektivni komunikace, verbdlni i neverbalni, vramci komunikace
zameéstnanec zakaznik, je velmi dilezitym ¢lankem pracovniho procesu. Pokud ¢lovék
ovlada jak verbalni, tak neverbalni komunikaci, umi efektivné fesit i neCekané situace
a piipadné problémy. Pro piijimaci techniky, ktefi jsou kazdy den ve styku
se zakazniky, je velmi dulezité umét s nimi komunikovat. Piistup techniki by mél byt

profesionalni. Bylo by vhodné, aby pfijimaci technici byli odeslani na Skoleni
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komunikacnich dovednosti. Takové Skoleni by pfijimaci technici méli absolvovat kazdy

rok. Cim 1épe budou proskolent, tim 1épe se zachovaji ve vyhrocenych situacich.

Finanéni zhodnoceni nakladovosti navrhu je nasledujici. Tato Skoleni stoji kolem
3500 K¢. Kdyby Sli vSichni 4 pfijimaci technici na toto Skoleni, budou naklady
v hodnoté 14 000 K¢&. Cim vétsi bude profesionalita v komunikaci, tim vice zakazniki

bude spokojenych a tim vice se jich bude do spolecnosti vracet a ptindset vyssi zisky.

V minulych letech CARent spolupracoval se spolecnosti Attri. Tato spolecnost
jiz zaméstnance spolecnosti CARent v komunika¢nich dovednostech Skolila. Spole¢nost

by mohla na diivéjsi spolupraci znovu navazat.

3.4 Termin opravy a délka trvani opravy

Analyza spokojenosti stfediska servis prokazala, ze 12 respondenti (12 %) nebylo
spokojeno s celkovou délkou opravy a 14 respondentt (14 %) s dodrzenim terminu

smluvené opravy.

Moznost eliminovat nespokojenost s terminem dodrzeni a délkou opravy je tézko
realizovatelna. Postup zakazek je nasledujici. Prvné pfijimaci technik sepiSe
se zdkaznikem zakazku. Pfijimaci technik po zjisténi zavady sd€li zakaznikovi
predbéznou c¢astku a termin opravy. Sepsanou zakazku ptreda technikiim. Ti opravi
zavadu, a pokud se v pribchu opravy vyskytnou dal$i zavady, vold se zékaznikovi
0 navyseni ceny a piipadné o del§i dobé opravy. Tento prub¢h je standardni pro vSechny

zakazky.
Eliminovat tento problém je slozité, zavisi na tom mnoho aspektl, které nelze ovlivnit.
Je tézké predpokladat, kolik nahlych zavad se objevi, zda bude potifebny dil na skladé.

Je tedy velmi slozité najit feSeni tohoto problému.

Da se pouze doporucit aktivni komunikaci s klientem, kdy se mu podrobné vysvétli,

Z jakého diivodu se termin plnéni zakazky prodluZuje, ¢i se s nim domluvi, zda je nutné
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objevenou zavadu opravovat hned, nebo bude moci pfijet pozdéji apod. Dulezité ale je,
aby se zakaznik citil dalezitym a obslouzenym k jeho spokojenosti. | zde by bylo
doporu¢eno $koleni, viz vySe, zminéné v kapitole 3.3.3 Skoleni komunikacnich

dovednosti.

3.5 Recepce

Problém s prazdnou recepci a psanim listeCkii by se dal feSit nédsledovné. V ramci
spole¢nosti se komunikuje skrz e-mailovou komunikaci. Ta je ale pro okamzitou
komunikaci nevhodna, protoze ve spole¢nosti se rozesila spousta e-maili. Recepéni
by mohla pichlédnout pravé ten od piijimaciho technika. Proto bych doporucila
nainstalovani programu, ktery by fungoval jako chat. Recepéni by méla v kontaktech
pfijimaci techniky, se kterymi by se domlouvala skrz tento chat. Tato forma
komunikace bude rychlejsi nez psani listeCkli. Recepcni nebude rusit techniky tim,
ze jim za zady bude lepit listky a nebude odvadét pozornost zdkaznika. Takto napiSe
pfijimacimu technikovi pouze zprdvu do chatu. Jakmile si technik zpravu precte,
odepiSe recepni a ta mu zdkaznika odesle. Recepéni nebude opoustét recepci a mize

se o to vic vénovat pfichozim zakazniklim.

Pro piiklad byl zvolen software WinPopup Gold od spole¢nosti Microsoft.
k internetu. Jedna se o chat, diky kterému se da jednoduse spojit se svymi kolegy.
Jedna se o jednoduchou aplikaci, neni potieba konfigurace nastaveni a diky sitovému
pfipojeni neni potifeba serveru. Program obsahuje 1 piehlednou historii zprav.
Mohou se tisknout, ¢ist ¢i vymazat uloZzené zpravy. Zobrazuje, ktery kontakt je piipojen
Vrealném case. Aby meéla spolecnost pod kontrolou chatovani svych zaméstnanct,
muize administrator definovat specidlni pfistup pro kazdy pocita¢ (uzivatele).

Jak program vypada, je vidét na obrazku 6 (SMARTISON, 2001-2012).
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Obrizek 6: WinPopup Gold (Zdroj: SMARTISON, 2001-2012)

Bude zalezet na vedeni spole¢nosti CARent, zda si zvoli tento program
nebo se rozhodne pro jiny. Zavedeni programu v kazdém piipadé usnadni provoz

na recepci.

Finanéni zhodnoceni nakladovosti navrhu je nasledujici. Cena jednoho samolepiciho
blocku je 75 K¢&. Kdyz se spotiebuje blocek tydné a budeme pocitat, ze je 50 pracovnich
tydnt Vv roce, cena samolepicich blocki vyjde 3 750 K¢ ro¢né. Softwarovéa licence
pro 10 pocitact stoji 2035 K¢ a neni zde omezena doba pouzivani. Vyhodou

pro spolecnost je to, ze provede pouze jednorazové potizeni.
Néklady na program v prvnim roce zavedeni budou nizsi o ¢astku 1 715 K¢. V dal$im

roce uz zadné naklady za provoz programu nebudou, licence se zaplati jednorazové
auz se vic neplati (ACTIVA, 2005-2012; SMARTISON, 2001-2012).
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Ptiklad dafiového zatizeni spole¢nosti mize byt nasledujici. Spole¢nost méa ve smérnici
zadané, ze porizeny drobny nehmotny majetek se odepisuje po dobu 24 mésicu
jak ucetné, tak danové. V tabulce 7 je uveden piiklad pro piedstavu vyvoje dafiového
zatizeni. Bylo predpokladano, Zze spolecnost potidi software 6.8.2012. Spolec¢nost
odepisuje rovnomérné 24 mésict. Vyvoj danovych a ucetnich odpisu je vidét

Vv nasledujici tabulce 7.

Tabulka 7: Hodnoty téetnich a daiiovych odpisti (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANT)

Rok VC ucetni ZC danovy ZC
odpis ucetni odpis danova
2012 2035 425 1610 425 1610
2013 2035 1020 590 1020 590
2014 2035 590 0 590 0

U odepisovani nehmotného majetku si spolecnost zvoli ucetni odpis podle zdkona
0 ucetnictvi, a pokud ho takto stanovi, tak G¢etni odpisy se rovnaji danoveé uznatelnému
vydaji. Z danového hlediska si spolecnost snizi zaklad dané pravé o polozky ucetnich
odpist. V roce 2012 si zdklad dané€ snizi o 425 K¢, v roce 2013 o 1 020 K¢ a v roce
2014 0 590 K.

3.6 Pracovni prostiedi techniki

Pracovni prostiedi technikii by bylo dobré situovat do prostoru celem k piichozim
zékaznikim. Stoly by bylo dobré pfeménit do tvaru Va natoCit je smérem
k zakaznikim. Kazdy stil by bylo dobré oznadit ¢islem, aby bylo zdkaznikiim ziejmé,
0 ktery stiil se jedna. Na prvni pohled zakaznik uvidi ptislusny stul, ke kterému ma jit.
Tento prostor bude pro zakazniky 1épe prehledny. Nakres postaveni stolii technikl

je na nasledujicim obrazku 7.
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Obrizek 7: Navrh piemisténi stold piijimacich techniki (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANT)

Urcité by bylo dobré pracovni prostfedi pfijimacich technikl rozsitit na Ctyfi stoly
ato z diivodu soukromi technikii. Také by bylo dobré zvétsit velikost stolll, na které si
technici potfebuji odkladat pracovni pomicky a zpracované zakazky. Stoly
by se zvétsily diky tvaru L, viz obrazek 8. Mechanici by mohli davat hotové zakazky

piimo na stoly techniktim, ktefi tuto zakazku sepisovali.

Obrazek 8: Navrh stold pfijimacich technikd (Zdroj: TOP OFFICE, 2011)

Finan¢ni zhodnoceni nakladovosti ndvrhu je nasledujici. Navrh stolt by mohl vypadat
nasledovné. U spole¢nosti Top office (2011) byla zjisténa cenova kalkulace, tak vzhled

stold. Navrh vzhledu stoli je naobrazku 8. Stal vcetné¢ Suplikll stoji 9 200 K¢.
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P1i ptidani desky, aby byl stil do tvaru L, by se cena navysila o 5 000 K¢. Prepazka
by stala piiblizné 3 000 K¢. Samoziejmé, Ze prepazka, ktera je na obrazku 8, by byla
vys$i, aby se pfijimaci technici navzajem nerusili. Celkova cena jednoho stolu na miru
by byla 17 200 K¢. Kdyby byly poptavany 4 stoly, tak by celkova investice byla
68 800 K¢&.

Ptiklad danového zatizeni spoleCnosti mize byt nasledujici. Spole¢nost ma ve smeérnici
zadané, ze potizeny drobny hmotny majetek se odepisuje po dobu 24 mésicti jak Gcetné,
tak danové. V tabulce 8 je uveden piiklad pro pfedstavu vyvoje danového zatizeni.
Bylo piedpokladano, Ze spolecnost poiidi vSechny stoly 6. 8. 2012. Spole¢nost
odepisuje rovnomérné 24 mésicti. Vyvoj jak tcetnich, tak danovych odpist je vidét

V nésledujici tabulce 8.

Tabulka 8: Hodnoty uéetnich a datiovych odpisti (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANTY)

ti¢etni ZC daiiovy ZC Ucetni odpis
Rok Ve odpis ucetni odpis danova 4 stolt
2012 17 200 3585 13615 3585 13615 14 340
2013 17 200 8 604 5011 8 604 5011 34 416
2014 17 200 5011 0 5011 0 20 044

U odepisovani drobného majetku si spole¢nost zvoli ucetni odpis podle zdkona
0 ucetnictvi, a pokud ho takto stanovi, tak ucetni odpisy se rovnaji danove uznatelnému
vydaji. Z danového hlediska si tedy spolecnost snizi zaklad dané pravé o polozky
ucetnich odpisti. V roce 2012 si zaklad dan€ snizi o 14 340 K¢&, v roce 2013 0 34 416 K¢
aVvroce 2014 o 20 044 K¢.

3.7 Nové reklamni predméty

Jelikoz ma spolecnost détsky koutek, mohla by si tisknout omalovanky s motivy aut
znacky FORD, kde by v rohu omalovanek bylo logo spolecnosti, a na zadni strance

by byla dilezita telefonni ¢isla. Omalovanky véetné barvicek by byly dané v tomto
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koutku a déti by si je mohly volné brat. Zabavi se a jesté prenesou védomi o spolecnosti

do domécnosti. Navrh obrazkl pro omalovanky je na obrazku 9.

Finanéni zhodnoceni ndkladovosti navrhu je nasledujici. Naklady na omalovanky
mohou byt minimalni a to diky tomu, ze si je spole¢nost sama navrhne a sama
si je i bude tisknout. Jediné naklady, které zde vzniknou, budou za spotfebovany toner
do tiskarny a papir. Nebo se spole¢nost muze domluvit s reklamni agenturou,
ktera ji omalovanky vytiskne. Bude se uz ale jednat o vyssi investice. To uz zalezi

na vedeni spolecnosti.

Aby si spoleCnost mohla tyto omalovanky uznat jako danové uznatelny vydaj,
ktery snizuje zaklad dané, musi splhovat dle Zakona o danich zpfijmid (2012)
nasledujici nalezitosti dle §25 odstavce 1 pismena t):

e je opatfen obchodni firmou nebo ochrannou znamkou poskytovatele predmétu,

e jcho hodnota bez DPH nepiesahne 500 K¢,

e neni s vyjimkou tich¢ho vina pfedmétem spottebni dané.

Poskytnuti takto vymezeného reklamniho a propagac¢niho pfedmétu neni darem a vydaje
spojené s porizenim reklamniho a propaga¢niho pfedmétu jsou u poskytovatele danove

uznatelnym vydajem.

Na pfijemce reklamniho a propagacniho predmétu (fyzickd osoba) se vztahuje znéni
§4 odstavec 1 pismeno z) Zakona o dani z ptijmd (2012). Zde se uvadi, Zze od dané
Jsou osvobozeny piijmy plynouci ve formé daru piijatého v souvislosti s podnikanim
nebo jinou samostatnou vydele¢nou ¢innosti jako reklamniho predmétu opatfeného
obchodnim jménem nebo ochrannou znamkou poskytovatele tohoto daru, jehoZ hodnota
nepiesahuje 500 K¢. Piijemce reklamniho pfedmétu (fyzickd osoba) nemusi podavat

danové piiznani.
Zakon o dani z ptidané hodnoty (2012) uvadi v §13 odstavec 8 pismeno c), ze za dodani

zbozi se nepovazuje poskytnuti darku v ramci ekonomické  Cinnosti,

pokud jeho pofizovaci cena bez dané nepiesahuje 500 K¢. Poskytnuti takto vymezeného
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darku neni zdanitelnym plnénim a nepodléhd dani na vystupu. Zakon o DPH

s odvolanim na znéni §75 odstavce 2 umoziuje uplatnit narok na odpocet dané.

T et T

iR
pIIRInInnERen’

Obrazek 9: Ukazka obrazkti pro omalovanky (ONLINEOMALOVANKY.CZ, 2011)

3.8 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Ekonomické zhodnoceni bude provedeno z hlediska nakladovosti navrhii, danového

zatizeni spolec¢nosti, budou vyhodnoceny piinosy navrhi a rizikové faktory.
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3.8.1 Naiakladovost navrhu

Finan¢ni zhodnoceni nakladovosti Skoleni komunika¢nich dovednosti je nasledujici.
Tato Skoleni stoji kolem 3500 K¢ Kdyby S§li vSichni 4 piijimaci technici
na toto skoleni, budou naklady v hodnoté 14 000 K¢&.

Zavedeni programu WinPopup Gold na recepci a k pfijimacim technikim bud mit
nasledujici finan¢ni nakladovost. Cena jednoho samolepiciho bloc¢ku je 75 K¢.
Kdyz se spotebuje bloc¢ek tydné a budeme pocitat, ze je 50 pracovnich tydnt V roce,
cena samolepicich bloc¢kl vyjde 3 750 K¢ ro¢né. Softwarova licence pro 10 pocitacii
stoji 2 035 K¢ a neni zde omezena doba pouzivani. Naklady na program v prvnim roce
zavedeni budou nizsi o ¢astku 1 715 K¢. V dal§im roce uz zadné nadklady za provoz
programu nebudou, licence se zaplati jednordzové auzse vic neplati. Tim bude
spoleCnosti uSetfeno v prvnim roce 1 715 K¢ a vdalSich letech celd hodnota

samolepicich blo¢kd, ktera ¢ini 3 750 K¢&.

Finan¢ni zhodnoceni ndkladovosti za potizeni novych stold je nésledujici. Stil vCetné
Supliku stoji 9 200 K¢. Pii pfidani desky, aby sttl byl do tvaru L, by se cena navysila
05 000 K¢. Prepazka by stala ptiblizn€ 3 000 K¢. Celkova cena jednoho stolu na miru
by byla 17 200 K¢&. Kdybychom byly poptavany 4 stoly, tak by celkové naklady byly
68 800 K¢.

Celkové naklady na realizaci navrhi jsou v hodnoté 86 580 K¢, viz tabulka 9 nize.

Tabulka 9: Celkové naklady (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI)

Celkové naklady 84 835 K¢
Skoleni 14 000 K¢&
Program WinPopup Gold 2 035 K¢
Stoly 68 800 K¢
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3.8.2 Danové zatiZeni spole¢nosti

Danové zatizeni spole¢nosti pii nakupu program WinPopup Gold je nasledujici.
Z danového hlediska si spole¢nost dle Zakona o danich z piijmu snizi zaklad dané pravé
o ucetnich odpisti. V roce 2012 si zdklad dané snizi o 425 K¢, v roce 2013 o 1 020 K¢
a vroce 2014 o 590 K¢.

Pii nakupu novych stoll je dafiové zatizeni spolecnosti nasledujici. Z daniového hlediska
si tedy spolecnost snizi zaklad dané podle Zakona o danich z pfijmi pravé o polozky
ucetnich odpist. V roce 2012 si zaklad dan€ snizi o 14 340 K¢, v roce 2013 0 34 416 K¢
aVvroce 2014 0 20 044 K¢.

Tabulka 10: Dafiové zatizeni (Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANT)

Rok
Polozka
2012 2013 2014
Program WinPopup Gold 425 K¢ 1 020 K¢ 590 K¢
Stoly 14 340 K¢ 34 416 K¢ 20 044 K¢
SniZeni zakladu dané 14 765 K¢ 35 436 K¢ 20 634 K¢

3.8.3 Prinosy

Kdyby se podaftilo eliminovat 7 % nespokojenych zdkaznikt, zvysil by se zisk stfediska
servis pravé o téchto 7 %. V ptipadé roku 2011 by se jednalo o castku 470 731 K¢.
Ptinosy navrhii jsou nasledujici:
e Zlepseni kontroly provedené prace povede ke zvyseni spokojenosti
zakazniku a snizeni poctu reklamaci.
e ZvysSeni zaruky na provedenou praci dé spoleCnost svym zakaznikim
najevo, ze si jsou zamé&stnanci jisti kvalitou své prace.
e Spokojeni zaméstnanci budou pieddvat pozitivni energii zdkaznikim a tim

i sluSné prezentovat spole¢nost.
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Skoleni  komunikaénich  dovednosti piinese vétsi  profesionalitu
v komunikaci. Tim bude vice zakaznikt spokojenych a tim vice se jich bude
do spolecnosti vracet a piinaset vyssi zisky.

Pofizeni programu WinPopup Gold pfinese rychlejsi formu komunikace.
Recepéni nebude opoustét recepci a mize se o to vic vénovat ptichozim
zakaznikiim. Pti zavedeni programu bude spole¢nosti usetfeno v prvnim roce
1 745 K¢ a v dalsich letech cela hodnota samolepicich blocki, kterd ¢ini
3 750 K¢. To z toho diivodu, Ze se licence plati jednorazové.

ZlepSeni pracovniho prostfedi pfijimacich technikii povede k lepSimu
prvnimu dojmu zakaznikli, u kterych je tento prvni dojem rozhodujici
pii vybirani spolec¢nosti.

Reklamni predméty (omalovanky) zabavi déti, které cekaji na své rodice

a jesté prenesou védomi o spole¢nosti do domacnosti.

3.8.4 Rizikové faktory

Rizikové faktory jsou faktory, které mohou ovlivnit spravny vyvoj zavedenych inovaci.

Miize se jednat o tyto faktory:

kvalita investi¢niho projektu,

zmeéna cen jednotlivych vstupll (napt. materidlu, prace, energii),
riziko spojené s formou financovani projektu,

vstup novych konkurenti na trh,

zmény poptavky, které vedou k poklesu prodeje,

zmény cen nabizenych produkti,

kupni sila obyvatelstva.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyvala rozborem marketingového mixu spolecnosti CARent, a.s.
a zejména jejiho stfediska servis. Jejim cilem bylo pomoci nastroji marketingového
mixu analyzovat sluzby poskytované strediskem servis, vyhodnotit jejich stav, odhalit
nedostatky a pokusit se navrhnout efektivnéjsi reseni, které by nedostatky odstranilo

nebo alespon eliminovalo.

Uvodni ¢ast bakalaiské prace se zaméfuje na teoretické poznatky k tématu marketing

a marketingovy mix sluzeb, ze kterych se v nasledujicich ¢astech prace dale vychazi.

Druha cast prace je soustredéna na analyzu samotné spolecnosti, se zaméfenim
na stredisko servis. Jsou zde uvedeny zakladni udaje o spolecnosti. Stézejnim bodem
této casti prace je ale samotny marketingovy mix stiediska servis. Diky provedenému
vyzkumu spokojenosti zdkaznikd bylo zjiSténo, s kterymi poskytnutymi sluzbami

nejsou zakaznici spokojeni.

Posledni casti bakalarské prace formuluje navrhy na zvyseni efektivnosti stiediska
servis. Spolecnost CARent, a.S. je obecné velmi Gspésna a prosperujici spolecnost.

Hnacimi motory jsou jeji dil¢i casti, které je neustale tieba zdokonalovat.

Spolec¢nosti bylo navrhnuto, pro zlepseni kontroly provedené prace, vice vénovat
pozornost na provedenou praci, kterou muze zpracovavat Kkontrolni technik
do kontrolniho formulafe, aby bylo dosazeno kontroly nad provedenou praci.

Tento navrh povede ke zvyseni spokojenosti zakaznikt a snizeni poctu reklamaci.

I pfesto, Ze jsou ceny spolecnosti CARent vysoké, neni doporucenim snizeni cen.
Spolec¢nost vykazuje kazdy rok zisk a klientelu ma vysokou. Spolecnost by tedy mohla
zvySit zaruku na provedenou praci. Timto postojem dd svym zdkaznikim najevo,

7e Si jsou zaméstnanci spolecnosti jisti kvalitou své prace.

Pro zlepSeni pristupu k zdkaznikim, bylo zvoleno dotaznikové Setfeni spokojenosti

zaméstnancli. Tim spoleCnost zjisti, s cim jsou jejich zaméstnanci nespokojeni
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a pokud nedostatky odstrani, bude pfinosem zlepSeni vykonl jejich zaméstnanci.
K tomuto tématu se vaze i zavedeni motivacnich programii pro zaméstnance stiediska
servis. Dale bylo navrhnuto Skoleni komunika¢nich dovednosti. Pro pfijimaci techniky,
ktefi jsou kazdy den ve styku se zakazniky, je velmi dilezité umét s nimi komunikovat.

Ptistup technikli by mé&l byt profesionalni.

Pro zlepSeni a urychleni prace recepce byla navrzena nova forma piedavani
objednanych zékaznikh od recepce K pfislusnému pfijimacimu technikovi.
Zde byl navrzen novy software, ktery urychli pfedani prichozich zékaznikd,

aniz by recep¢ni musela opustit recepci. A navic to spole¢nosti usetii zbyte¢né naklady.

Dale bylo navrzeno nové prostedi techniki, které bylo z diivodu $patné orientace stolti
neptehledné a vzhled jejich stoll zastaraly. Proto bylo navrhnuto nové postaveni stold
azvolen novy design stolii. Pro pichlednost by tyto stoly byly oznaleny Cisly.

Tato investice napomuze k lepsi prehlednosti stolt a tim 1 mén¢ zmatenym zakaznikiim.

Posledni navrh se tykal reklamnich predmétd. Nové navrZzené jsou omalovanky
do détského koutku, které budou obsahovat logo a dulezité kontakty spolecnosti.
Déti se pii ¢ekani na své rodiCe zabavi a je$té prenesou védomi o spole¢nosti

do domacnosti.

To vSe pfinese spolecnosti CARent, a.s. vy$§i zisky a spokojené zékazniky.
Cil bakalarské prace — Na zakladé teoretickych poznatkli a provedené analyzy
soucasného stavu, navrhnout zlepsSeni stavajiciho marketingového mixu spolecnosti

CARent, a.s. — byl splnén.
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Ptiloha 1: Kontrolni list (Zdroj: CARENT, 2011b)

07°Q

Qcheck Servis Kontroln

Datum
kontroly:

C. opravy: [

auditora:

Model:

Registrace:

PIN: [

Tachometr:

*Zadejte vysledky jako OK, Neni OK, Opraveno nebo Jiné.
Servis Zkontrolovat polozky (32Kontroly)

Postup
OASIS vytisk informaci o vozidle
Nevyfizené pfipominky v béhu
Kontrolni list pro servis eTIS
Protokol historie servisu

Vizuélni kontrola stavu

Vizuéini kontrola karoserie a laku

Nalepka s terminem pfisti servisni
prohlidky

Pfedni a zadni stérate

Ostfikovace
Houkacka

Proces

Je vytisk OASIS pfilozen k objednavce servisu?
Byly pozadované pfipominky vyfizeny v den opravy?
Byla pouzita a zcela vyplnéna spravna verze?
Razitko, datum, udaj tachometru

PIné provedena a zakaznik patfiéné informovan
Provedena a zakaznik patfiéné informovan
Pfipevnéna na strané fidice

Kontrola stavu a funk&nosti

Kontrola funkénosti a nasmeérovani
Kontrola funkénosti

Mefici pfistroje, varovna svétla, kontrolky Kontrola funké&nosti

Vnéjsi osvétleni a pfislusné kontrolky,
osvétleni pfistrojového panelu
Indikator servisniho intervalu

Ruéni brzda

Spojka

Bezpecnostni pasy, pfezky a pagky -
pfedni a zadni

Zavésy a pasky omezovaée dvefi
Zamek kapoty / zajistovaci zapadky a
zavésy

Motorovy olej

Brzdova kapalina

Chladici kapalina / expanzni nadoba
chladici kapaliny

Kapalina posilovage fizeni

Nadrzka ostfikovace ¢elniho skla
Elektrolyt baterie

Koncovky baterie

Pneumatiky

Matice kol

Osvetleni zavazadlového prostoru

Kontrola stavu a funké&nosti

Reset - pouze 2.0 Duratorq TDCi Euro IV CDPF; Mondeo, S-
MAX & Galaxy (pokud to pfichazi v ivahu)

Kontrola funkénosti a chodu
Kontrola funkénosti
Kontrola stavu a funk&nosti

Zkontrolujte promazani (plastové omezovade nechat suché)
Kontrola funkénosti / promazani (pfipadné)

Hladina a pfipadné uniky
Hladina a pfipadné tniky
Hladina, aniky a obsah nemrznouci smési

Hladina a pfipadné uniky

Kontrola hladiny

Kontrola hladiny

V pfipadé potfeby ocistéte / namazte
Kontrola opotfebeni, stavu a tlaku
Kontrola momentu utazeni

Kontrola funkénosti pokud je nainstalovano

Rezervni kolo / Systém okamzité mobility Kontrola opotfebeni, stavu a tlaku / Datum trvanlivosti

(Instant Mobility System)
Materialy na ochranu vozidla
Exteriér vozidla

Interiér vozidla

tésniciho prostiedku

Pouzivané kryty a podlahové rohoze
Bez stop oleje, tuku nebo otisku prsta
Bez stop oleje, tuku nebo otiskd prsti

Polozka

Vysledek

SERO1

SERO02
SERO3
SERO04
SERO05
SERO06
SERO7-

A

SERO07-
B

SERO08
SER09
SER10
SER11

SER12

SER13
SER14
SER15

SER16
SER17

SER18
SER19
SER20

SER21
SER22
SER23
SER24
SER25
SER26
SER27
SER28

SER29
SER30
SER31

Podpis kontrolora
kvality:

Datum:

Podpis technika:

Datum:




Ptiloha 2: Prizkum spokojenosti zaméstnanct (Zdroj: WINE LIFE, 2001)
Prizkum spokojenosti zaméstnanciu
Vazeni zaméstnanci,
vyplnénim tohoto dotazniku ndm muiiZete pomoci ziskat objektivni
pohled na spokojenost zaméstnancli v nasi spole¢nosti a nasledné
zlepsit pracovni podminky. Odpovédi, které uvedete, jsou zcela
anonymni, snazte se tedy prosim odpovidat co mozZna nejuptimné;ji.

Dékujeme.

01 Jak jste celkové spokojen/a se svym zaméstnanim v této spole¢nosti?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
LI'Velmi spokojen/a

O SpiS spokojen/a

O Spis nespokojen/a

O Velmi nespokojen/a

O Ur¢ité ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Ur¢ité ne

03 Kdybyste znovu stal/a pred rozhodnutim o vybéru zaméstnani, vybral/a byste

si opét tuto spolecnost?
Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.

O Uréité ano

O SpiSe ano

OSpiSe ne

O Ur¢ité ne




04 Odvadi podle vas tato spolecnost jako celek kvalitni praci?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
L Ur¢ité ano

O SpiSe ano

OSpiSe ne

O Urcité ne

05 Vite jakou praci a v jaké kvalité od vas ostatni ocekavaji?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
L Urdité ano

OSpiSe ano

O SpiSe ne

O Ur¢ité ne

06 Co se tyce materialnu a pracovnich pomiicek, mate vSe co potrebujete?
Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.

U Vyhovujici

O Castecné vyhovujici

ONevyhovujici

08 Jste spokojen/a s tim, kolik hodin tydné pracujete?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
LI Zcela spokojen/a

0 SpiS spokojen/a

O Spis nespokojen/a

O Velmi nespokojen/a




09 Jaka je atmosféra na pracovisti?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.

U Vynikajici

O Velmi dobra

O Dobra

O Normalni

O SpiSe horsi

O Casto

0 Obéas
ONikdy

11 Rekl/a byste, Ze jste p¥i vykonu své prace ve stresu?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
Ll Ano, vice neZ si pieji

O Primérené k pracovni pozici

ONe, nejsem ve stresu

12 Pochvalil vas v poslednim mésici nékdo za dobie provedenou praci?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
0 Ano

ONe

13 Délaji vasi kolegové vSe pro to, aby odvadéli kvalitni praci?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
0 Ur¢ité ano

O Spise ano

O SpiSe ne

O Ur¢ité ne




14 Pokud spolupracujete s ostatnimi stiedisky této spole¢nosti, jak hodnotite tuto

spolupraci?
Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
U'Velmi dobra

CODobra

O Horsi

O Nespolupracuji s ostatnimi utvary

15 Jsou vasi nadiizeni pripraveni vyslechnout vas, kdyZ to potiebujete?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.

O Ur¢ité ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

O Urdité ne

ONevim

16 Nasledujici otazka se bude tykat vaSeho vedouciho. Jak jste spokojen/a
S nasledujicimi vlastnostmi vaSeho primého nadrizeného?

(1 - vyborny; 5 — nejhorsi)
Vyberte pouze jednu z variant odpovédi v iadku.

Odborna zpisobilost

Dovednost dobie zadavat
praci

Umeéni vést lidi

Lidsky pristup

Predavani informaci

Uméni zhodnotit mou
praci

olololol o|d|we
o|lololol olol®

1

O
(|
(|
(|
(|
(|

o(ojo| ol oo
o oo(fof oo

17 Jak dlouho jiZ pro tuto spole¢nost pracujete?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.
LIMéné nez 1 rok

01-2 roky

2-5 let

O Vice nez 5 let




18 Jak dlouho myslite, Ze vas prace v této spolecnosti bude jesté uspokojovat?

Vyberte pouze jednu z variant odpovédi.

U Asi 1 rok nebo méné
OAsi 1-3 roky
O Dlouhodobé, vice nez 3 roky

\ Zde je prostor pro vase navrhy pro zlepseni provozu.

Dékujeme za Cas, ktery jste stravili vyplnénim tohoto dotazniku.

Hezky den.



