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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

AaK

AB

AE

BCG

EIS

FPL

IST

KPI

LAP

MIS

MS

SOP

™

Auslieferungen an Kunden, prodané vozy
Auftragsbestand, stav nevyfizenych zakaznickych objednavek
Auftragseingang noveé pfijaté zakaznické objednavky
Boston Consulting Group

Executive Information System

Fahrzeugplanung, systém pro planovani mnozstvi vozu
Historicka data

Informacni technologie

Key Performance Indicators

Dlouhodoby odbytovy plan

Manazersky informacni systém

Market Share

Start of production

Skoda Auto

Total Market



Uvod

V soudasné dobé& je spolednost Skoda Auto nejvétsim vyrobcem automobil(i
v Ceské republice a zarover patfi mezi nejstarsi automobilové znadky ve svété.
Prodej vozl probiha na vice nez sto svétovych trzich, kde je nabizeno osm modelul

Citigo, Fabia, Rapid, Scala, Octavia, Karoq, Kodiaq, a Superb.

Tématem bakalaiské prace je planovani prodejl ve spoleénosti Skoda Auto s cilem
analyzovat souCasny stav pfijatych objednavek voz( na zakladé vyhodnoceni
jednotlivych dat dotaznikového S$etfeni. Pfinosem této prace je navrhnout

doporuceni a smér, jakym by automobilka méla v budoucnu postupovat.

Tuto praci s nazvem Planovani prodejd ve spoleénosti Skoda Auto jsem zvolila,
jelikoz druhym rokem vykonavam praxi na oddéleni Rizeni prodeje a za tuto dobu
jsem do procesu planovani jiz nahlédla a byla zapojena. Od ¢lenl pfedstavenstva
vzeSel pozadavek s objasnénim tématu Planovani pfijatych zakaznickych
objednavek, a proto jsem si vybrala téma, které doufam, bude pfinosem pro

oddéleni, odbytové regiony i dealery.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na podnikové planovani a je vénovana zasadam
plani (SMART) a jejich ¢lenéni. Nasledné jsou popsany jednotlivé nastroje pro
planovani, napfiklad forecasting a statistické techniky. V podnikovém planovani
jsou dulezité podnikové analyzy, a proto jsou v textu zminény. Tyto pojmy jsou
stéZejni pro pochopeni problematiky. DalSi souCasti teoretické Casti je reporting,
jaké jsou jeho funkce a zasady. Pozornost je vénovana i popisu manazerského

informacniho sytému.

Prakticka cast je vénovana popisu oddéleni planovani odbytu a vykaznictvi
spole&nosti Skoda Auto. Zde je objasnén proces planovani a typy plana spoleénosti.
Nejvétsi pozornost je zaméfena na hlavni ukazatele odbytu, na které je navazano

dotaznikové Setieni.

Zaveér prace je zaméfen na zhodnoceni sou¢asného stavu planovani a vykazovani
pfijatych objednavek a objasnéni negativ, ktera byla v nedavné dobé zjisténa.
Je zde popsan vlastni navrh, ktery vychazi z dotaznikového Setfeni, které bylo

rozeslano do 47 zemi (12 regionll) v zastoupeni po celém svété.



1 Podnikové planovani

Podnikové planovani spada do ustfednich manazerskych funkci spole¢né
s organizovanim, pfikazovanim, koordinovanim neboli vedenim lidi a také
kontrolovanim. Zahrnuje v sobé& mnoho &innosti a vétSina lidi si pod timto pojmem
predstavi rozpocet, coz mize byt zavadéjici. Jedna se ovSem pouze o zavérecnou
Cast celého procesu. Planovanim se rozumi, “obecny proces formulovani vécnych
cest a cili k jejich dosahovéni“ (Zarkova, 2007, str. 10). Hlavnim vystupem
podnikového planovani je plan. Zpravidla se jedna o dokument v psané formé.
DileZitou sougasti planu je stanoveni cill, kterych by mélo byt dosazeno (Zarkova,
2007).

V podnikovém planu, ktery spliiuje podstatné cile operativniho Ffizeni, jsou
zohlednény urcité prvky, napfiklad jaké je poslani firmy, vize, rizika podniku
a soucasné makroekonomické podminky (Marini¢, 2008). , Vize a poslani podniku
predstavuji zakladni atribut existence podniku, mohou byt vyjadfené exaktné tedy
méritelnymi indikatory, ale také neméritelnymi ukazateli“ (Marini¢, 2008, str. 119).
Pfi vypracovani vize je znacné dulezité spinéni atributl: jaka je filozofie, postaveni

podniku, image firmy a diferenciace (Fotr, 2012).

1.1 Zasady planu

Proces planovani se ruzni z hlediska velikosti, slozeni firmy, druhu podnikani
a mnoha dalSich faktord. Kazdy plan musi obsahovat urcité zasady jako
specifikovanost, méfitelnost, realizovatelnost, hmatatelnost a predevsim
dosazitelnost. Hlavnim cilem podniku je dosahnout zisku a proto by plan mél mit
efekt SMART.

e Specific (specificky)

U tohoto planu je dllezité znat podrobné Gdaje, které se musi konkretizovat. Cim
lépe jsou plany definovany, tim jednodu$i bude plnit cile. Pfikladem muaze byt

dosazeni pfedem definovaného trzniho podilu v dané zemi v nasledujicim roce.
e Measurable (mé&fitelny)

Splnéni planu je vyjadfeno v méfitelnych jednotkach. Také musi byt srovnatelny
se skuteCnym dosazenim. Cilem spole€nosti by mélo napfiklad byt dosaZeni

pfedem stanovené vySe prodejli svych produktd nebo urcitého procentniho



navySeni téchto prodeju, napf. 15 %. Tyto informace by mély byt stanoveny dle
definovanych KPI.

e Attainable (dosazitelny)

Pod timto pojmem je mozno si predstavit, do jaké miry bylo planovaného cile
dosazeno (hmotnost, rozmér, vlastnost). Spole€nost by si méla stanovit takovy cil,
ktery je pro ni dosazitelny a splnitelny v planovacim horizontu. Pfikladem
nedosazitelného cile muze byt cil spole€nosti vstoupit za kazdou cenu na novy trh,
ktery neni pfedem analyzovan a predstavuje pro firmu rizika, ktera nedokaze

pfedem ovlivnit.
e Realistic (realisticky)

Cile musi byt splnény v realném ¢Case. Vzdy je potfeba stanovit cile jen dosazitelné.

Prikladem muze byt dosazeni trzniho podilu 30 % do dvou let.
e Tangible (materialni)

Plan je hmotné povahy, je odrazem urcitych hmatatelnych postuptd v oblasti nakupu

logistiky, vyroby, odbytu a dal$ich (Zarkova, 2007).

1.2 Clenéni plana
Podnikové planovani je rozdéleno do nékolika riznych skupin, které jsou spolu

vzajemné propojeny. Pro lepsi orientaci je vhodné plany klasifikovat z ddvodu vétsi

presnosti a jasného vyty€eni planu:
Dle rozhodovani
a) Strategicky plan

Ma dlouhodoby charakter, rok, ¢&i vice. Jen kladen ddraz na budouci rozhodnuti.
Nejistota planovani je velice vysoka. Mezi hlavni vyhodu strategického planovani
patfi komplexnost. Tento plan poukazuje na to, jak se vhodné pfipravit na vyvoj
vnéjSich podminek a jak eliminovat negativni vlivy. Realizuje se na urovni top
jsou zpravidla nestrukturované. Vzhledem k tomu, Ze je tento plan v dlouhém
C¢asovém horizontu, je méné podrobny. Strategicky plan spole¢nosti velmi Uzce

souvisi s definovanou firemni vizi a misi. Jako priklad Ize uvést strategicky zamér



spole¢nosti vstoupit s produktem na nové a jeSté neprobadané regiony nebo

investice do zcela novych technologii.
b) Manazersky plan

Je Casto nazyvan jako takticky. Obvykle je realizovan do jednoho roku, ale mize
byt sestaven v Casovém horizontu jednoho az péti let. Tyto plany €asto sledu;ji jen
celkovy vysledek. Oproti strategickému planu je vice podrobny a plany jsou vice
strukturované nez strategickeé. ,Je ¢asto spjat s relokaci a pfeplanovanim zdroju tak,
aby bylo usnadnéno dosaZeni strategickych cili“ (Zarkova, 2007, str. 21). Jde

napfiklad o plan vyroby, plan prodeje.
c) Operativni plan

Ma kratkodoby charakter (denni, tydenni, mésiéni nebo kvartalni). Tento druh planu
patfi mezi nejdetailnéjSi. Je zaméren na rutinni procesy ve firmé. Vzdy vychazi jak
ze strategickych, tak manazerskych planu, jeho obsah je specificky a velmi detailni.
Operativni plan je sestavovan stfednim managementem spolecnosti. Pokud jsou
zjisténa chybna data, Ize je opravit na rozdil od strategickych planu. Planovaci
metody jsou vysoce strukturované a je zapotfebi specialni software (Zarkova,
2007).

1.3 Nastroje planovani

Nastroje planovani jsou dulezitou €innosti celého procesu. Zde je vhodné uvést
mezi nejvice pouzZivané nastroje predpovidani, statistické techniky a také

subjektivni techniky planovani.
Forecasting

Predpovidani budouciho vyvoje je podstatou pro planovani. Vedoucimi pracovniky
jsou tvoreny urcité planovaci podminky. Pokud bude pfedpovéd pfesna, je pro
planovani pomérné jednoduchou zalezZitosti. Dlouhodobé pfedpovidani nejprve
hodnoti, co se stane v podnikovém okoli a jaky dopad to bude mit na firmu, zda
pozitivni nebo negativni. Jestlize budou prokazany veliké rozdily u pozadovaného
vysledku a v progndézovani, musi se v co nejbliZzSi dobé najit takova strategie, ktera
tyto rozdily eliminuje. Prognézovani byva Casto ovliviiovano mnoha tendencemi
jako napfiklad cenovou urovni, politickou strankou, konkurenci, produktivitou

a technickymi parametry.
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Statistické techniky

Statistické techniky jsou velice rozSifené v prvni fadé pfi prognéze prodeje. Vychazi
se z podminky, Ze budouci vyvoj predchazi prfedeSlému vyvoji. Mezi nejvice
pouzivané statistické metody pafi analyza trendu, korelacni analyza a také
matematické postupy. Analyza trendu je zaloZzena na shromazdovani zaznamd,
které pfedstavuji hlavni ukazatel, jedna se napfiklad o objem prodeje. Korelacni
analyza patfi mezi nejvice pouzivané. Prostfednictvim korelacni analyzy se
stanovuje zavislost na danych ukazatelich. Napfiklad pfi prodeji vozli je tésna
korelace s pfijmy populace. Matematické modely patfi v sou¢asné dobé k velice
popularnim a uziteCnym nastrojum progndzovani. Pomoci regresni analyzy jsou

zkoumany vztahy mezi zavislymi a nezavislymi proménnymi.
Subjektivni techniky

Subjektivni techniky pfedpovidani jsou vyuzivany, jestlize nejsou dostupna tzv.
Lvrdd“ data. Jsou zaloZeny na osobnim usudku, velice Casto se pouzivaji
ve spojeni s jinymi technikami. Do téchto technik je mozné zahrnout subjektivni
odhad pravdépodobnosti, delfskou techniku a hodnoceni prodejci. Subjektivni
odhad patfi k nejstarsi a zaroven k nejjednodussi technice. Pracuje se stanovisky
manazeru. OdliSné nazory jsou probrany na poradach. Technika je v nékterych
literaturach uvadéna jako metoda vedouciho nazoru. Delfska technika vychazi
z nazvu delfské véstirny. Spociva v odesilani nékolika dotaznikd fadé specialistd,
at' uz externich nebo internich. Proces je opakovan nékolikrat, dokud nejsou nazory
odbornik(i co nejpodobnéjsi. Ugastnici dotazovani nejsou uvadény. Mezi nevyhody
této techniky patfi Casova narocnost. Posledni subjektivni technikou je hodnoceni
prodejci a v praxi se jedna o velice pouzivanou metodu. Pracovnici jsou separatné
dotazovani, napfiklad jaky pokrok se planuje do budoucna v oblasti prodeje. Lze

provadét oddélené progn6zy zamérené na jednotlivé regiony.
Techniky technologického predvidani

Do téchto technik spada morfologicky vyzkum a extrapolace technologickych
trendu. Morfologicky vyzkum je spjat s analyzovanim struktur, je provadéno detailni
pojednani odliSnych parametrld produktu napfiklad funkénost, design atd.

PFi technice explorace technologickych trendu, jak uz z nazvu vypovida, jsou
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shromazdovany informace o trendech, které jsou nasledné projektovany (Kostan,
Sulef, 2002).

Brainstorming

Dalsi technikou je brainstorming. Tato technika je zaloZzena na kreativnim mysleni
tymu. Cilem je ziskani novych nebo neobvyklych feSeni zaloZzenych na kreaci.
Vhodna velikost skupiny je okolo sedmi ¢lend. Zde by nemél byt vztah vedouci
a zaméstnanec. Vhodné je do tymU zaclenit jak Zeny, tak i muze. Je dobré mit
v tymu tzv. laika, ktery bude mit jiny pohled na problematiku. Konverzace je vedena
znalym moderatorem. Vhodné je diskutovat v pfijemném prostfedi. Plany
na vysledek by mély byt kratké (Blazek, 2014).

1.4 Analytické techniky

Analyzy v podnicich pfinasi pfehled, jakym zplsobem se firmam vede oproti své
konkurenci. Na zakladé téchto analyz je vhodné navrhnout fe$eni, které nasledné

bude implementovano.
a) SWOT analyza

Pod touto zkratkou jsou zahrnuty silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
podniku. Mezi interni analyzy spada ur€eni silnych a slabych mist. Naopak mezi
externi analyzy spadaiji pfilezitosti a hrozby, které pfichazi z okoli konkurenénich
firem (Fotr, 2012). Tento nastroj se fadi mezi nejvice vyuzivané v praxi. SlouZi
k tomu, aby firma védéla, jak si stoji a popfipadé jak eliminovat negativni dopad své
¢innosti. Pomoci vnitropodnikovych analyz jsou rozebrany silné a slabé stranky

analyzy. Oznaceni je odvozeno z prvnich pismen anglickych nazva:
e S = Strenghts

Za silnou stranku jsou povazovany vlivy, které pfinaseji pozitiva jak spoleCnosti, tak
zakaznikim. Predstavuji pole pisobnosti, kde je firma dobra. Napfiklad rozvijejici
se trh.

¢ W =Weaknesses

Jsou opakem silnych stranek. Patfi mezi né napfiklad Spatna distribuce,
komunikace a metodika. Dulezité je, aby firma v co nejkrat$i dobé tyto chyby

odstranila.
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O = Opportunities

Pfredstavuji Sance pro firmu, které pfinaseji uspéch. Coz mohou byt nové vyrobni

technologie, spoluprace s novymi partnery.

T = Threats

Do posledni kategorie se zaznamenavaji skutecnosti, které eliminuji poptavku.

Jedna se napfiklad o Spatnou platebni moralku (Jakubikova, 2008).

b) Porterovy analyzy

Tuto analyzu sestavil Michael Porter, ktery definoval model péti sil. Ukolem

je pochopit sily a navrhnout postup, jak se proti nim uc€inné branit. Dnes tuto analyzu

vyuziva kazda vétsi firma, ktera chce dosahnout dobrého postaveni na trhu (Srpova,
Rehor a kolektiv, 2010).

Dulezitym aspektem je urcit ve sféfe sektoru postaveni ke konkurentovi z obou

pohledu. Neni vhodné brat v potaz napfiklad jen stranu prodavajicich, ale také

kupujicich. Lze uvazovat, Ze tento model vychazi z analyzy trhu. Existuje pét

hlavnich bodu, na které si firma musi odpovédét pfi provadéni analyzy ,péti sil*:

Hrozby potencionalnich konkurentll - muze ovliviiovat rentabilitu spole¢nosti.
Je vhodné poloZit si nékolik otazek. Napfiklad jak velka je pravdépodobnost, Ze

vstoupi konkurent na trh a jaké jsou vstupni bariéry.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty - pfi této analyze je dllezité podivat se na
konkurenéni tlaky v sektoru. Jako pfiklad Ize uvést pokles ceny u jednoho

konkurenta mlze zpUsobit snizeni cen v celém odvétvi.

Tlak pomoci substitu€nich vyrobku - zde se jedna o skute¢nost, jak rychle mohou
byt naSe vyrobky nahrazeny jinymi. Vliv nahrazovanych vyrobku je vyjadien

cenovou pruznosti.

Smluvni sila dodavatell pfi vyjednavani - dodavatelé projevuji silu tim, ze
zvysuji ceny vyrobku, dodaci Ihlty jsou prodluzovany a méni kvalitu. Je dobré

dbat na nakupni politiku.

Smluvni sila odbératell pfi vyjednavani - odbératelé potlacuji tlak na cenu

a kvalitu. Sila pfi jednani je odliSna dle povahy kupujicich (Eschembach, 2004).

Dale Michael Porter navrhl tfi generické (vyherni) strategie firem.
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e Prvenstvi v nakladech - hlavnim cilem jsou nizké naklady na vyrobu. Cim budou
ceny nizsi, tim vice budou pro urcCité skupiny lidi perspektivnéjSi. Bude ziskan

vétsi podil na trhu oproti konkurenci.

e Diferenciace - jde zejména o odliseni produktové fady vyrobkd. Muze se

napfiklad jednat o nové technologie, ojedinélou funkénost.

e Zamérfeni - zde se spole€nosti zaméfuji na servis jednotlivych segmentl na trhu
(Kotler, Armstrong, 2012).

c) PEST analyza

Jedna se o analyzu politickou, legislativni, socialni, kulturni a také technologickou.

Kazda z téchto skupin v sobé zahrnuje razné vlivy, které pusobi na makrookoli.
e Politické - mezi tyto faktory je mozné zaradit spoleCensky systém.

e Ekonomické - tyto vlivy vychazi z ekonomické situace statu. Zde je mozno

zaradit inflaci, nezaméstnanost, ekonomicky rist, HDP, monetarni politiku atd.

e Socialni a kulturni - jsou dany kulturou, zvyky a tradicemi, vzdélanim lidi a také

chovanim.

e Technologické - do této kategorie spadaji patenty, vyzkumy a nové objevy
(Srpova, Rehor a kolektiv, 2010).

d) BCG matice

Tato matice byla vytvofena spoleCnosti Boston Consulting Group, proto
je pouzivana zkratka BCG. Jednotlivé kvadranty jsou nazvany hvézdy, otaznik,
dojné kravy a psi. Na vertikalni ose je zaznamenavan rUst trhu a na horizontalni

relativni podil na trhu. Matici BCG Ize rozdélit do ¢tyr kategorii:
o Hvézdy

V této kategorii jsou produkty s vysokym podilem na rychlém rostoucim trhu, maiji
prevladajici podil a zajistuji firmé trzby. Tyto produkty je nutné ale dale rozvijet, aby

si udrzely pozici na trhu.
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e Dojné kravy

Zde dosahuje spolecnost nejvyssich ziskld. Jedna se zejména o produkty, které jsou
uspésné a prinasi firmé financni prostfedky. Produkty maji vysoky podil na trhu,
jehoz rist je ovSem nizky.

e Otazniky

Vyjadfuji urCitou pochybnost. Je mozné, Ze vyrobky budou jak ziskové, tak ztratové.

Firemni jednotky maji nizky podil na pomérné rychle rostoucim trhu.

e Psj

Pro firmu nejsou perspektivni. Vyznacuji se nizkym podilem na pomalu rostoucim

trhu. Staci na pokryti svych nakladl bez dosazeni zisku (Kotler, 2007).

2|z Hvézdy vy Otazniky ?
= (3]
H NP . AL
5 |3 Dojné kravy ﬁ Psi (¢
2 |z

Vysoky Nizky

Relativni podil na trhu

Zdroj: Kotler, 2007, str. 101

Obr. 1 Matice BCG
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2 Reporting

Vg wviv s

Jednou z nejdulezitéjSich Cinnosti reportingu je poskytovani podstatnych
informacich v8em uc&astnikim v podnikové sféfe (Mikovcova, 2007). Reporting
spredstavuje komplexni systém vnitropodnikovych vykazu a zprav, které syntetizuji
informace pro fizeni podniku jako celku i jeho zakladnich organizacnich jednotek"
(Soljakova, Fibirova, 2010, str. 10). DileZitym &lankem jsou stanovené podminky
fizeni vykonnosti KPI (Key Performance Indicators). KPI splnuji parametry SMART
uvedené v kapitole 1.1. Tyto kritéria jsou vyuzivana pro klasifikaci pravdivého vyvoje

ve srovnani se stanovenymi plany (Soljakova, Fibirova, 2010).

Vysledkem reportingu je report neboli zprava. Obsahy reportu jsou vytyCeny
ve vnitropodnikovych smeérnicich spole€nosti, které ma kazda firma stanovena
odlisné dle svych priorit. Ke vSem detailnim informacim ma pfistup pouze top

management (Mikovcova, 2007).

Reporty Ize Clenit z nékolika hledisek: dle oblasti, dle Casového hlediska, frekvence,

funkce a stupné agregace.

Funkce reportingu

¢ Napomaha k dosazeni strategickych cili spole¢nosti.

e Slouzi jako kontrolni prostfedek a ke zjisStovani pfipadnych rozdild.
e Predejiti nasledku a jejich kroku.

 Stanoveni Ihat pro realizaci (Soljakova, Fibirova, 2010).

Proces reportingu

. Pfeména do B Tvorba Distribuce
>Sberdat >>ITdatahazi>>Malyzwam>> Zprav >> zZprav >

Zdroj: Podle Zarkova, 2007, str. 128

Obr. 2 Proces reportingu
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Zasady reportingu

e Zasada struc¢nosti - reporty musi byt stru¢né a s odpovidajici délkou. Top
management nasledné obdrzi vytfizené informace k ur€itému tématu. Dllezitou

soucasti je i graficka forma.
e Zasada adresnosti - jednotlivé reporty jsou pfipravovany konkrétnim osobam.

e Zasada priméfené formy - zprava ma jednotny layout. Format se méni jen
ojedinéle, aby nedochazelo k nepfehlednostem. Je v souladu s podnikovou

normou.

e Zasada ustni prezentace - report musi byt ustné formulovan, aby nedochazelo

k nejasnostem i mylnym informacim.

e Zasada pravidelnosti - zprava je vyhotovovana v ur€itych c¢asovych

intervalech.

2.1 Struktura vystupt

Z hlediska uzivatelu je reporting ¢lenén na dvé velké kategorie, interni a externi
reporting. Interni reporting poskytuje informace jednotlivym urovnim managementu
podniku napfiklad: mistram, vedoucim dilen, personalnimu oddéleni, vedoucim
utvarl a také top manazerim ve spolecnosti. Pfi sestavovani reportl spada mezi

dulezité prvky stru€nost, srozumitelnost a prehlednost reportu.

Reporty mohou byt vyhotovovany pro predstavenstvo, dozor€i radu a jednotlivé

odvétvi:
a) Reporting - predstavenstvo

Jsou predkladany opakované, kazdy mésic. Byvaji ve formé& prezentaci
a v porovnani s minulym obdobim. Vysledky jsou zachyceny v grafické podobé
nebo formou tabulek. Zfetelné anomalie jsou slovné okomentovany. Zaveéry reportu
jsou predstavovany za cely podnik a jsou rozdéleny dle oblasti: obchodni data,
distribu¢ni data, personalni data a finan¢ni vykazy. Jako pfiklad Ize uvést report
z odbytové oblasti sledujici souhrnné pocty prodanych vyrobkua a aktualni trzni

podily v porovnani s minulym obdobim.
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b) Reporting - dozor€i rada

Reporty jsou vyhotovovany kazdy kvartal formou prezentaci a nasledné
prezentovany spolu s pfedpovédi budouciho vyvoje. Materialy jsou predkladany
s rocnim a stfednédobym planem. Matefska spoleCnost rozesila predlohy dcefinym

spolecnostem (Mikovcova, 2007).
V pfipadé opakujicich a ojedinélych reportu Ize Elenit zpravy na:
a) Standardni

Zpravy jsou pfipravovany v pravidelnych terminech s urCitou strukturou
a nalezitostmi, které jsou vyZzadovany. Jedna se napfiklad o informace realnych
hodnot, anomalii, vypoCty ofekavanych hodnot na konci obdobi. Reporty jsou
vyhotovovany mésicné, étvrtletné nebo rocné. Pokud je potfeba, Ize je vypracovavat

na tydenni Ci Ctrnactidenni bazi, zde je ovSem ale nutné vzit v potaz vyssi naklady.
b) Mimoradné

Reporty jsou vyhotovovany na vyzadani, pokud vedouci poZaduje. Jedna se

napfiklad o analyzu rizik (Soljakova, Fibirova, 2010).

Reporting se v dnesni dobé bez podpory IT techniky nedokaze obejit. Pomoci
programu a softwar( Ize ziskat udaje rychle a reporty jsou prehledné usporadany.
S vytvarenim reportd pomaha oddéleni controllingu. Hlavnim nastrojem je pocitac,
ktery je vybaven fadou softwart. Hlavnimi ukoly planovace je ovéfovani celistvosti
dat, vytvareni formulaci, propojeni internich a externich poznatkll (Eschenbach,
2004).

2.2 Manazersky informa€ni systém

ManaZersky informacni systém je zakladnim nastrojem podniku, ktery slouZi
k zajisténi dulezitych a potfebnych informaci. Obsahuje pfipravu zasadnich
informaci, které jsou vyznamné pro fizeni podniku a jeho vysledku. Tento systém
zachovava minimaini strukturu vzhledem k definovanym procesum uvnitf
organizace. Informace uvnitf MIS musi splfovat jisté kvalitativni pozadavky a tyto
informace by mély proudit k manazerdm prostfednictvim pfedem definovanych
kanalu. Dulezitym ukolem MIS je poskytovani aktualizovanych zaznamu, které
vedou k prognézovani a analyze vyvoje sledovanych KPI. V souCasné dobé tento

systém pouziva vétsina velkych spoleénosti. Pro vrcholovy management jsou data
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zpracovana v LEIS" - Executive Infromation System. Pomoci tohoto systému se
vyhotovuji reporty, které jsou analyzovany a poté prezentovany. Pro kvalitni
fungovani MIS je tedy velmi dulezité zajisténi vhodnych informacnich databazi
a nasledna integrace procesu planovani, kontroly a fizeni. To pfedstavuje zaklad

pro rozhodovani v souladu s adresaty uvnitf MIS (Eschenbach, 2004).

Pozadavky na manazersky systém
a) Objektivita

Duraz by mél byt kladen na objektivitu ke vdem subjektlim stejné. Controller
v pfipadé nezbytnosti musi navzajem zharmonizovat protichGdné zaméry

zajmovych skupin.
b) Ovéritelnost

Dulezitym predpokladem je schopnost zpétného ovérovani MIS, reporty musi byt

sestaveny podrobné, ale srozumitelné.
c) Dodrzovani terminu

Manazer urci, v jakém ¢asovém terminu ma byt report vyhotoven a v jak podrobné

verzi.
d) Orientace na ¢innosti

Zpravy pro vedouci musi vyvolat odezvu a vést k implikaci. Informace musi byt

zaméfeny na akci.
e) Pfijemny pro uzivatele

Prijemné pro uZivatele jsou zpravy vzdy, pokud jsou vypracovany dle platnych
norem nebo specifickych potfeb. Nepfehledna forma nebo struktura vede k tomu,
Ze reporty nejsou ¢tené. Pro korespondenta by mély byt co nejjednodussi pro

pochopeni dané problematiky.
f) Hospodarnost

S roz8ifovanim podniku se zvySuji celkové naklady firmy. Z tohoto hlediska by bylo
na zvazeni stanovit pozadavky, které vedou k uSetfeni financi. Napfiklad stanovit,
kdo bude vypracovavat zpravy, co bude jejich obsahem, jak ¢asto a k Eemu vystupy
poslouzi (Eschenbach, 2004).
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Shrnuti

V souc€asné dobé je planovani dulezitou soucasti veskerych strategickych procesu.
Bohuzel nékteré spoleCnosti neplanuji a nesestavuji plany, proto se dostavaji
do probléml. Diky planovani je tvofen urcity systém. Pokud se chce firma
ZlepSovat, musi si odpovédét na nékolik zasadnich otazek. Napf. Co je nasSim
cilem? Jak chceme byt chapani? S timto je spojena vize a mise podniku. Vizi je
mysSlena predstava o budoucnosti spole¢nosti. Jedna se o souhrn urcitych idealizaci
a priorit. Mise neboli poslani firmy charakterizuje hlavni funkci podniku. Poté co je
podniku jasné, ¢eho chce v budouci dobé dosahnout, je dllezité stanovit podnikovy
cil a poté i tzv. kritické faktory uspéchu. K tomuto slouzi rdzné analytické techniky
jako napfiklad SWOT analyza nebo Porterova analyza (uvedeny v kapitole 1.4)
(Blazkova, 2007).

Planovani je velice uzce spjato s reportingem, ktery zaroven slouzi jako jeden
z nastroju. Hlavnim ukolem je zjistit dle jednotlivych ukazatell, jak je spole¢nost
uspésna jako celek. Vystupem je report neboli zprava, ktera splfiuje urcCité zasady
a muze byt vyhotovena v urcitych intervalech. Pro vyhotoveni je potfeba specialni

podnikovy software, ktery pfi zpracovavani dat napomaha.
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3 Planovani odbytu ve Skoda Auto

Planovani a objednavani voz( spada mezi nejvyznamnéjSi procesy, které jsou
ve spolegnosti Skoda Auto realizovany. KliGovou &innosti spoleénosti je vyrabét
a prodavat vozy. Znalost téchto postupl a procesu je nevyhnutelna na rdznych
stupnich prodejni struktury, ktera zahrnuje centralu Rizeni a planovani odbytu,

jednotlivé odbytoveé oblasti (regiony), a samotné koncové importéry a dealery.
Oddéleni fizeni odbytu je ¢lenéno na jednotliva pododdéleni a zahrnuje v sobé:
VV/1 - Data management

VVM - Planovani mimoradnych vybav a sprava zakazek

VVP - Planovani odbytu a vykaznictvi

VVS - Tvorba a strategie cen

Oddéleni planovani prodeji a vykaznictvi (VVP) se specializuje na kratkodobé,
stfednédobé a dlouhodobé planovani odbytu automobill. Planovani vozu je
uskutecriovano na zakladé informaci z jednotlivych svétovych trhi (data za celkové
trhy, trzni podily, pfijaté zakaznické objednavky a planované prodeje). Tato zakladni
data jsou ukladana do sytému FPL (Fahrzeugplanung) viz pfiloha €. 1. Tento systém
slouzi také ktvorbé plant. Oddéleni VVP je zaméfené na vypracovavani
pravidelnych reportl. Na vytvareni podkladud je kladen veliky natlak, jelikoz reporty

jsou predkladany pfedstavenstvu spoleénosti Skoda Auto.

Spole¢né se zaméstnanci z oddéleni fizeni odbytu se na planovani podili
predevsim importéfi a regiony. Importéfi patfi mezi nejbliz&i partnery SA, ktefi
komunikuji pfimo s pracovniky odbytu. Importéfi maji na starost dealery automobild
Skoda. Spolu s jednotlivymi regiony vytvafi plany (kratkodobé, stfedn&dobé,
dlouhodobé). U importéri se zaznamenavaji objednavky automobill, které si
zakaznici objednali dle individualnich priorit. Skoda Auto ma v soudasné dobé
jedenact regionu, které zodpovidaji za vyvoz automobilt do ur€itych zemi. Hlavnimi
¢innostmi regionl je jednani s importéry a analyza sou€asného stavu trhu. Dale
zpracovavaji objednavky vozu, které jsou zasilany pfimo od importérQ a vyfizuji

celkovou dokumentaci.
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3.1 Proces planovani

Prvni ¢asti planovaciho procesu je odhad poptavky, ktery je pro tvorbu odbytového
planu prvnim racionalnim vstupem. VSe zacina u odbératelll a jejich potfeb.
Odhadem poptavky se zabyvaji vSechny stupné planovani dlouhodobého,
kratkodobého a stfednédobého. V kazdé urovni planovani jsou feSena odliSna
vychodiska odhadu poptavky. Pfi dlouhodobém planovani je pfedevsim kladen
diraz na pozadavky zakaznikd. Na zakladé toho je definovano, jaké modely vozu
se v budoucnu budou prodavat. Na odhad poptavky je pfimo navazan plan vyroby
a dalSim krokem je zajisténi potfebnych kapacit a vstupt. V dlouhodobém ¢asovém
horizontu to mdZe znamenat i vystavbu nové linky nebo i celé haly.
Ve stfednédobém planovani se jedna obzvlasté o zajisténi lidskych kapacit
a ostatnich hmotnych vstupu. V kratkodobém planovani je na zakladé vysledku
nakoupeno pozadované mnozstvi materialu a komponent. Nejde tedy jen o pocet

vozU, ale i o strukturu typl, motorizaci a vybav.

3.2 Planovani prodeju a typy plana

Pro planovani prodeju se pouziva zkratka AaK (Auslieferungen an Kunden) neboli
dodani vozu zakaznikim. V planovani prodeju se odhaduje, kolik aut se v budouci
dobé proda. Prodeje se planuji v nékolika ¢asovych horizontech, nejprve
v dlouhodobém ramci, ktery se postupné ve stfednédobém a kratkodobém cCase

vice podrobné zpresriuje.

Casovy horizont 10 let 1 — 2 roky 1 rok

Frekvence rocné mésicné tydné

Zameér strategu:ky’ O'rlenlovany na Trzné orientovany
orientovany vyrobu

Obr. 3 Typy planu
a) Dlouhodoby plan

Tento plan je pouzivan pod zkratkou LAP a stanovuje se jednou roc¢né. Je
zakladnim vystupem pro strategické rozhodovani. Je planovan na deset let
dopfedu. Napfiklad kolik bude prodano automobill v roce 2025. Dlouhodobé

planovani probiha ve dvou kolech, a to na centralni Urovni a na urovni regionalni
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ve spolupraci s jednotlivymi importéry a dealery. Slouzi jako vysledny plan

pro alokaci vyroby pro individualni trhy.
Stirednédoby plan (Forecast)

Tyto plany jsou stanovovany v ¢asovém horizontu 24 mésicl, ovSem duraz je
kladen pfedevsim na prvnich dvanact mésicl. Vychazi z tzv. rozpocétového planu,
ktery je oficialnim odbytovym planem a slouzi jako baze pro rozpocet financni za
oblast odbytu. Na zakladé rozpoctového planu je vytvoren tzv. Forecast, ktery je
aktualizovan kazdy mésic a jako oficialni plan pfedkladan do koncernu.

Stfednédoby plan je vyrobné orientovan.
b) Kratkodoby plan (Regionalni)

Kratkodobé planovani je provadéno kazdy tyden. Regionalni plan je trzné
orientovany, tzn., Zze plan se pouziva k nalezeni vSech trznich eventualit a také
zabezpecCuje produkci. Regionalni plan poskytuje rozhled v oblasti prodeju
od soucasného tydne do konce roku a také na dalSi dva roky. Tento plan poukazuje

na rizika a pfilezitosti.

3.3 Hlavni ukazatele odbytu

vvvvvv

je sledovan vrcholovym managementem spoleCnosti. Jedna se pocty dodanych

(prodanych) vozu koncovym zakaznikam.

AE - je dalSim sledovanym KPI v oblasti odbytu. Pfedstavuje plan pfichozich
objednavek. To v praxi znamena, kolik jednotlivi dealefi odhaduji a nasledné planuji
na zakladé vlastnich zkuSenosti a analyz trhu, ze pfijde zakaznikl a zavazné si
objedna vlz. Mezi pfichozi objednavky se fadi privatni zakaznici, fleetovi zakaznici,
tiskové vozy a vozy pro dealery na sklad ¢ do showroomu. Po pfijeti objednavky
muUze zakaznik tuto objednavku do 14 dni zrusit. Pokud tak neucini, stava se z ni

tzv. pfijata objednavka (AB).

AB - pfijata objednavka vozu v pfesné dané specifikaci je zakladnim vstupem, ktery
importér zadava do odbytového systému a tato objednavka je nasledné
zapracovana do dalSich nejen odbytovych, ale i vyrobnich systémua a pokud neni
jesté dodatecné zruSena, putuje jiz jako pfijata zakazka na zaplanovani do vyroby.
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Z ukazatell AE a AB Ize celkem pfesné predikovat plan AaK, nebot plati mezi t&émito

KPI nasledujici vztah:
AB(m) = AB4pn-1) + AE(m) — AaKy) (3.1)

Celkové trhy (TM) a trzni podily (MS) - trzni podil vyjadfuje celkovy poCet osobnich
vozd Skoda prodanych na daném trhu (v uréité zemi) v porovnani s celkovym
poctem (TM) vSech vozl vSech znacek na daném trhu za urcité Casové obdobi a

Ize ho spocitat pomoci jednoduchého vzorce:

Aak,
MS, = T‘;W: (3.2)

VSechny tyto ukazatele se planuji na urovni odbytového planu:

e strategického - v horizontu 10 let dopfedu (tzv. LAP) na celoroCni bazi.

Planovani se provadi jednou do roka.

e taktického - v horizontu 2 let (Forecast) na mési¢ni bazi, kde aktualizace plan(

probiha vzdy jednou mésicné.

e operativniho - v horizontu 1-2 let (Regionalni plan). Tento plan AaK zpfesnuje
planovani Forecast na tydenni bazi za ucasti Importéri a Regionu a zohlednuje

aktualni prodejni Sance a rizika na jednotlivych trzich.

Planovani AaK probiha ve vSech téchto typech plani vzdy na urovni kazdé zemé
a v detailu pro jednotlivé modely (tzn., napf. pro model Superb Limo, Superb Kombi,
Karoq, atd.). Ukazatele AaK a MS tvofi nedilnou soucast strategického planu a tedy
jasné definovanych cill spole¢nosti, napf. dosazeni prodeje 1,5 mil. vozl v roce
2025 nebo dosazeni 10 % trzniho podilu v témZe roce (viz BCG matice v teoretické

casti).
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Tab. 1: Prehled prodeju, prijatych objednavek a trznich podilt za rok 2018 (IST)

Zemé Prodeje Prijaté objednavky Tizni podil

Ceska republika 93586 90918 35,80 Region 1
Slovensko 21894 22310 22,32

Polsko 71057 71398 13,36

Madarsko 13804 14259 10,11 Region2
Slovensko 7294 7620 9,72]

Chorvatsko 5293 4941 8,58]

Ukrajina 5268 5493 6,79

Rumunsko 13185 13708 10,05

Bulharsko 3941 4041 9,83

Moldavie 672 672 11,57

Bosna 1808 1860 21,60 Region 3
Srbsko 7352 7492 25,55

Rest Sudosteuropa 1430 1212 17,43

Litva 3037 2982 9,38

Loty$ko 1193 1395 7,07]

Estonsko 3738 4022 14,21

Rusko 81459 83429 4,89

Kazachstan 818 818 1,56

Bélorusko 3243 3437 6,73

Rest Mittelasien 6 6 0,01}

REST GUS 383 383 3,36

Velka Britanie 74512 76744 3,15

Irsko 9127 8917 7,27

Svédsko 17189 16826 4,86 Region 5
Norsko 8313 7620 5,62

Finsko 11860 11517 9,84

Némecko 176638 167384 5,14

Rakousko 24939 24808 7,314

Svycarsko 17724 18955 5,91 Region 6
Déansko 13605 16290 6,21}

Island 693 693 3,86

ttalie 26401 26507 1,38

Francie 32035 34304 1,47

Nizozemsko 16985 16825 3,83 Region 7
Belgie 20032 20013 3,64

Lucembursko 2127 2142 4,01]

Spanélsko 27017 27020 2,15]

Kanarské ostrovy 1306 1333 1,98

Malta 53 111 0,43]

Kypr 362 245 2,91

Recko 3704 3610 3,58

Portugalsko 1734 1479 0,76

Izrael 20949 18937 8,32

Turecko 21340 21340 4,39

Palestina 862 0 17,24

AGCC 353 0 0,07}

Irak 13 0 0,07}

Irdn 0 0 0,00

Rest Nahost 106 0 0,12]

Saudska Arabie 241 0 0,07]

Syrie 0 0 0,00 Region 9
Tchaj-wan 6155 5774 1,63|

Singapur 452 0 0,55

Rest Siid-Asien 0 0 0,00}

Rest ASEAN 0 0 0,00}

Jizni Korea 0 0 0,00

Malajsie 0 0 0,00}

Rest Asien-Pazifi 0 0 0,00

Chile 635 0 0,15}

DOM SAM 199 0 0,53]

R Suedam 257 0 0,03}

Argentina 0 0 0,00

Indie 17244 17244 0,54

Egypt 1700 0 1,17]

Alzirsko 4200 0 3,18 Region 10
Maroko 3055 0 2,28

S AFRIKA 0 0 0,00

Rest Afrika 476 0 0,54

Réunion 315 0 1,21

Australie 5807 5807 0,67

Novy Zéland 1565 0 1,45

Cina 341000 335162 1,50

Hongkong 0 0 0,00

Celkem 1253741 1230003 2,30]

Zdroj: Skoda Auto
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V Tab. 1 je zohlednéno pocet prodanych automobill, pfijatych objednavek a trznich
podilt automobilky za rok 2018. Nejvice prodanych automobilt bylo zaznamenano
u Ciny, ktera prodala 341 000 vozt, avsak trzni podil je velice nizky, pouze 1,5%.
Vysoké prodeje byly dale zaznamenany u Né&mecka, Ceské republiky, Ruska
a Velké Britanie. Naopak nejméné vozl bylo prodano ve Stfedni Asii, Iraku a Malté.
Nejvyssiho trzniho podilu vozd bylo dosazeno v Ceské republice s 35,8%, tzn., Ze
v priméru kazdy tieti viiz v CR je znacky Skoda Auto. Za zajimavost Ize povaZzovat
napf. stat Chile, kde pocet objednanych automobild byl nulovy, ale prodalo se
635 vozu. Napfiklad u Némecka pocCet prodanych vozl prevySuje pocet
objednanych o 9 254, to znamena, zZe tyto automobily byly na skladé jako zasoba
zroku 2017. Celkem se za lonisky rok prodalo 1 253 741 voz( a objednalo
1 230 003 automobilt znacky Skoda.
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4 Analyza planovanych objednavek vozii

Pocet planovanych objednavek AE je jednim z hlavnich ukazatell sledovanych
predstavenstvem spole¢nosti v hlavnich odbytovych reportech a v posledni dobé se
bere v potaz jako zakladni vstup pfi tvorbé zejména stfrednédobych odbytovych
planu (viz Pfiloha 3). Tento ukazatel je v souCasné dobé velice diskutovanym
tématem, jelikoZz pocCet objednavek se v poslednich nékolika letech zvySuje.
Planovani AE vykazuje ovSem jisté nesrovnalosti, které mohou zkreslovat plany
budouciho vyvoje odbytu. Analyza souCasného stavu prokazala, ze AE planovani
neni zcela u vSech zemi spolehlivé, tzn., Ze pro nékteré trhy nedochazi k aktualizaci
téchto dat. Analyzou jednotlivych reportd a systémovych dat byly zjistény tyto

nedostatky u Importérd resp. regionl pfi planovani AE pro jednotlivé trhy:
e nedochazi k pravidelné aktualizaci planu,

e neprovadi se zaznamenavani tzv. IST hodnot (udaje, které se jiz staly a jsou

v systému vedeny jako historicka data),
e plan neni realny nebo je dokonce smysleny,
e plany neobsahuji storna pfichozich objednavek,
e planovana i historicky vykazovana AE jsou ztotoznéna s hodnotami AakK,
e plany AE se dokonce netvofi vibec.

Z Tab. 1 ve 3. kapitole je patrné, ze u vétSiny trhl z Regionu 9 a 10 nejsou uvedeny
zadné hodnoty v roce 2018, prestoze k prodejum dochazelo. Napf. neni realné, aby
na trhu Alzirsko bylo prodano 4 200 vozU a nebyla pfijata za cely rok ani jedna
objednavka. U trhu Indie bylo prodano 17 244 voz( a stejny poCet byl objednan

(tedy AE = AaK). Oba uvedené priklady nejsou v praxi mozné.

Z vySe uvedenych duvodd byl vy$§im managementem spole€nosti vznesen
pozadavek, aby byla provedena analyza sou€asného stavu planovani AE. Cilem
této analyzy by mélo byt zpfesnéni procesu planovani, odstranéni chyb a Spatné
evidence AE dat v odbytovych systémech s pfedpokladem vysledného zkvalitnéni

reportt obsahuijici tento odbytovy ukazatel.
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Formou dotazniku (viz. Pfiloha €. 2) byly shromazdény detailni informace o procesu
planovani a vykazovani dat od jednotlivych regionu. Celkem bylo dotazano 47 zemi.
Dotaznik byl rozdélen do &tyf tematickych Casti, které dohromady obsahovaly
12 otazek. Nékteré otazky byly oteviené, jiné naopak uzaviené. Prvni Cast byla
zaméfena na samotny pojem AE, resp. na to, co si pod timto pojmem region
predstavuje. Druha skupina otazek byla zaméfena na samotny proces planovani
AE. Ve tieti Casti byly otazky zaméreny na tzv. IST data a v posledni ¢asti dotazniku
byly uvedené otazky tykajici se storna objednavek. Dotaznik byl formulovan

v anglickém jazyce, nebot byl odesilan do riznych zemi celého svéta.
1. Dotaznik

1) Jaké je definice AE? Je odrazem ve vasem AE planu?

2) Co povaZzujete za AE data?

Tato otazka byla vybérova (viz. Pfiloha €. 2).

2. cast

3) Kdo planuje AE data?

Zda regiony nebo importéfi popfipadé komentujte.

4) Jak planujete prijaté objednavky? PopiSte jednotlivy postup.

Tato otazka byla oteviena.

5) Jak casto planujete AE?

3. cast

6) Jsou nahlaSovana AE IST data jako realna ¢isla nebo kalkulace?
Tato otazka byla ze dvou vybéru. Realna data nebo kalkulace a zdGvodnit.
7) Jsou sledovana denni AE IST data?

Vybérova otazka a nasledné komentovani.

8) Jsou sledovana tydenni AE IST data?

4. ¢ast

9) Ocistujete AE od zrusenych objednavek? Jestlize ne, uvedte divod.

Otazka z vybéru ano/ne a nasledné komentovani.
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10) Jak AE ocistujete od zruSenych objednavek?

Vybérova otazka, zda manualné nebo automaticky v systému. Nasledné

zdUvodnéni.
11) Jak Casto jsou AE ocistovany od zrusenych objednavek?
Viz. Priloha €. 2.

12) Jaké je procento zruSenych prijatych objednavek?

4.1 Vysledky dotaznikového zjisténi

Otéazka ¢. 1: Definice AE a jak se odraZi v planu.

Na tuto otazku odpovédéli respondenti z vétsSi ¢asti spravé z 80% dotazovanych.
BohuZel se nasly nékteré staty, které neplanuji pfijaté objednavky zcela spravné
a vyuzivaji se napfiklad pfijaté zakaznické objednavky rovnajici se po€tu prodanych

automobild.

Otazka ¢. 2: Vyznam pojmu AE dat.

Co povazujete za AE data?
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Obr. 4 Co povazZujete za AE data?

Na tuto otazku odpovédélo pouze 37 dotazovanych. VétSina dotazovanych za AE
povazuje zakaznické objednavky, fleetové objednavky, tiskova a importérska
vozidla. Naopak za AE nepovazuji skladové vozy. Za skladové vozy povaZzuji AE

pouze Bélorusko a Izrael.
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Otéazka ¢. 3: Planovani AE dat z hlediska regiont a importérd.

Kdo planuje data?

W regiony MEimportéfi regiony a importéfi

Obr. 5 Kdo planuje data?

U vétsSiny zemi (45%) planuji AE importéfi i regiony napf. Slovensko, Chorvatsko,
Kanarské Ostrovy a Norsko. O 13% méné respondentt odpovédélo, Zze AE planuji
pouze regiony, jedna se prfedevsim o staty Litva, Kazachstan, Cina a Moldavie. Mezi
zemé, kde AE planuji vyluéné importéfi, patfi napf. Rusko, Rakousko, Bélorusko

a Recko.
Otazka ¢. 4: Zpusob planovani pfijatych objednavek

Na tuto otazku respondenti odpovidali odliSné. Kazda zemé planuje pfijaté
objednavky jinak dle zvolenych kritérii. Planovani je zalozeno na historickych
datech, planovani AaK, SOP, situaci na trhu, sezoénnosti, vyrobé, cenové
a skladové situaci. Dle matematickych simulaci planuje napfiklad Cina a Malta.
Bohuzel existuji staty, které planuji AE = AaK, coz je chybné. Jedna se napfiklad

o Australii, Moldavsko a Island.
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Otézka ¢. 5: Cetnost plénovani AE dat.

Jak casto planujete AE?

Htydné M pouze mésiéné

Obr. 6 Jak ¢asto planujete AE?

Z 64% dotazovanych odpovédélo, ze pfijaté objednavky planuji mésicné napf.
Né&mecko, Svédsko, Recko a Rakousko. 36% statd planuje mésiéné i na tydenni
bazi. Mezi staty, které planuji na mésiéni i tydenni bazi jsou napt. Ceska republika,

Ukrajina, évycarsko, Dansko a lzrael.

Otazka ¢. 6: Hlaseni AE IST dat

Jsou nahlasovana AE IST data jako realna Cisla
nebo Kkalkulace?

90%
80%
70%
60%
50%
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10%

0%

realna cisla kalkulace

Obr. 7 Jsou nahlasovana AE IST data jako realna cisla nebo kalkulace?

Zhruba z 80% jsou nahlasovana realna data, tj. 38 respondentd (Ceska republika,
Slovensko, Polsko, Madarsko, Francie, Lucembursko, Finsko a Chorvatsko aj.).
Z 21% jsou IST data vykazovana jako kalkulace, tj. 10 respondentd napfiklad Cina,

Moldavie, Turecko a Indie.
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Otazka ¢. 7: Sledovani dennich AE IST dat.

Jsou sledovana denni AE IST data?

Hano HEne

Obr. 8 Jsou sledovana denni AE IST data?

Hodnoty ,ano“ a ,ne“ jsou velice podobné, rozdil je 6%. Vétsi procento
dotazovanych odpovédélo, ze planuje na denni bazi. Patfi sem napfiklad Norsko,

Némecko, Velka Britanie a Srbsko.

Otazka ¢. 8: Sledovani tydennich AE I1ST dat.

Jsou sledovana tydenni AE IST data?

H ano Hne

Obr. 9 Jsou sledovana tydenni AE IST data?

Témér vSechny regiony planuji na tydenni bazi, tj. 72%. Jedna se napfiklad
o Spanélsko, Nizozemsko, Italie a Bulharsko. Z 28% respondenti neplanuii
sledovana AE data, napi. Kazachstan, Kypr, Australie a Cina.
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Otéazka ¢. 9: Ocistovani zruSenych objednavek.

Otistujete AE od zrudenych objednavek?

80%
60%
40%

20%

0%
ano ne

Obr. 10 Ocistujete AE od zrusenych objednavek?

80% dotazovanych odpovédélo, Zze zruSené objednavky zohlednuji. Mezi né patfi
zemé jako Ceska republika, Polsko, Litva a Loty$sko. 20% zemi bohuZel tato data

nezohledriuje, tj. 10 statd (Turecko, Kypr, Australie, Island, Indie, Moldavie atd.).

Otazka ¢. 10: Zpusob ocistovani AE dat od zruSenych objednavek.

Jak ociStujete AE data od zrusenych objednavek?

Emanualné M automaticky

Obr. 11 Jak ocistujete AE data od zrusenych objednavek?

55% dotazovanych odpovédélo, Ze ocistuji AE manualné, napf. Némecko,
Svycarsko, Lucembursko a Francie. 45% AE og&istuje pomoci odbytovych systémd,
napt. Ceska republika, Slovensko, Irsko, Finsko.
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Otézka ¢. 11: Cetnost o¢istovani AE dat od zrusenych objednéavek.

Jak casto jsou AE ocist'ovany od zrusenych
objednavek?
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Obr. 12 Jak casto jsou AE ocistovany od zrusenych objednavek?

Nejvice dotazovanych odpovédélo, Ze ociStuje AE od zruSenych objednavek
na denni bazi (12 dotazovanych, tj. Dansko, Rakousko, Irsko, Velka Britanie),

5% respondentti odpovédélo, Ze ogistuji roéné (Spanélsko, Estonsko).

Otazka ¢. 12: Podil zruSenych objednavek.

Jake je procento zrusenych prijatych

objednavek?
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Obr. 13 Jaké je procento zrusenych prijatych objednavek?

35% respondentl odpovédeélo, ze podil zruSenych zakaznicky objednavek je nizsi
nez 3%, napf. Bulharsko, Slovensko, Svycarsko. V Ceské republice je podil
zruSenych objednavek osobnich vozidel mezi 4% az 10%. V rozpéti 10 - 15% se

rusi zakaznické objednavky v Polsku. Bohuzel 10 statl, tj. 43% dotazovanych
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na tuto otazku neodpovédélo, napf. (Francie, Velka Britanie, Belgie, Chorvatsko

a Madarsko).

4.2 Zhodnoceni vyzkumného Setreni

Na zakladé dotaznikového Setfeni, které bylo odeslano 47 zemim, bylo zjisténo, Ze
definice AE neni chapana zcela spravné. Staty tudiz planuji pfijaté objednavky dle
odliSnych parametril. Z otazky €. 2 vyplyva, Ze dealerska demo vozidla nejsou
za AE povazovana v Sesti pfipadech, tiskova vozidla ve tfech pfipadech,
importérské firemni vozy také ve tfech pfipadech. Naopak skladové vozy jsou

za AE povazovany pouze ve dvou variantach.

Druha c&ast dotazniku byla zaméfena na AE planovaci data. Z prlizkumu bylo
Zjisténo, Ze regiony planuji pfijaté objednavky z 32%, tj.. 15 dotazovanych.
V 45% pfipadech jsou zapojeny do planovani regiony i importéfi a v 23% planuji
pouze dovozci. AE planovani je zalozeno na nékolika faktorech. Témi jsou historické
udaje, planovani AakK, celkové trhy a segmenty, situace na trhu, stav zasob,
sezonnost a cenova pozice. Zemé Moldavie, Kazachstan, Bélorusko, RM-Asien,
Rest Gus, Island, Turecko, Indie a Australie planuji AE rovno AaK. Zde dochazi
k nejvétsimu problému. Pouze Cina pouziva kalkulaci pro planovani pfijatych
objednavek. 30 dotazovanych odpovédélo, ze planuji AE pouze mésicné a 17 zemi

na tydenni bazi.

Treti Cast otazek byla zaméfena na AE IST data a z dotazniku vyplynulo, Ze AE IST
data jsou realna Cisla pro 79% a 21% slouzi jako kalkulace. DalSi dvé otazky byly
zaméreny na planovani AE z Casového hlediska, 53% dotazanych sleduje AE IST
data kazdy den, coz bylo prekvapujici zjisténi. Tydenni vykazovani udaji bylo

evidovano v 72% (tj. 34 zemi).

Posledni Cast otazek se tykala zrusenych zakaznickych objednavek. VétSina zemi
tyto zruSené pfijaté zakaznické objednavky odstrariuje, bohuzel 20% dotazovanych
ne. Z 59% odstranuji storna manualné v systému a 41% se provadi automaticky
pomoci napojeni na ostatni odbytové systémy. Ze vSech zemi stornuje

27% objednavky okamzité a 35% zemi denné.

V budoucnu by bylo vhodné, aby vSechny zemé chapaly AE jako pfijaté zakaznické
objednavky, v Zzadném pfipadé by se nemély vykazovat jako prodané vozy. Proto

by bylo dobré vSem regionim, které neplanuji zcela spravné, poskytnout urcitou
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zpétnou vazbu tak, aby v nasledujicich letech nemuselo dochazet ktémto
problémum. Pomoci tohoto prizkumu bylo dale zjisténo, Zze 20% zemi neodstranuje
storna zakaznickych objednavek, coz se zda byt také velkym problémem. Zde Ize
navrhnout a doporucit, aby u v8ech zemi dochazelo k automatickému

zaznamenavani stornovanych objednavek pomoci odbytovych systému.
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Zaver

Skoda Auto byla zvolena v roce 2018 nejlep$i automobilovou spole¢nosti v Ceské
republice. V souCasné dobé vyrabi osm modelt automobilt (Citigo, Fabia, Rapid,
Scala, Octavia, Karoq, Kodiaq, Superb), které jsou expandovany do celého svéta.
V roce 2018 prodala rekordnich 1 253 741 vozu.

Cilem této bakalarské prace bylo popsat situaci v planovani odbytu ve spoleCnosti
Skoda Auto a na zakladé zpracovani dat z dotaznikového S$etfeni navrhnout
opatfeni, ktera by spole¢nost v ramci vytvareni, vyhodnocovani a reportovani planu
méla implementovat.

V prvni Casti byla prace zaméfena na podnikové planovani, s nimz jsou spojeny
urcité zasady, které jsou v praci zminény. V praci jsou vyty€eny nastroje planovani,
dale je popsano Clenéni planl a Ctyfi analytické techniky. Nasledné je teoreticka
¢ast zamérena na reporting, kde jsou uvedeny jeho zakladni funkce a zasady, které
by pfi sestavovani reportd mély byt splnény. Dale je popsan manazersky informaéni
systém a jeho pozadavky.

V praktické casti je popsano oddéleni VVP (Planovani odbytu a vykaznictvi),
charakterizovan zakladni proces a objasnény zakladni typy planu. Poté nasleduje
popis odbytovych ukazatell (pocet prodanych vozl, pfijaté zakaznické objednavky,
celkové trhy, trzni podily). Nasleduje dotaznikové Setfeni, kde bylo polozeno
12 otazek, které byly roz€lenény do Ctyr Casti, a bylo zjisténo, Zze nékteré regiony
neznaji zakladni charakteristiky a procesy planovani a vykazovani pfijatych
objednavek.

V ramci provedené analyzy bylo zjiSténo, Ze nékteré regiony planuji pfijaté
zakaznické objednavky jako prodané vozy, pfedevsim regiony 9 a 10. OvSem tyto
dva ukazatele jsou zcela odliSné, a proto by nemélo dochazet k zaménovani pojma.
Nasledné by mohla byt tato data u urcitych trha zkreslena.

Navrhuiji, aby zavéry uvedené v této bakalarské praci byly prezentovany jednotlivym
regionim a predstavenstvu spole€nosti. Dale doporucuji, aby zemé planovaly
Sast&ji, je nedostadujici jen mésiéni baze. Zadouci by také bylo planovat na zakladé
planovaného objemu prodanych voz(, situace na trhu a sezonnosti. Dale by bylo
vhodné, aby v pfipadé zruSenych objednavek existovalo automatické napojeni

do vSech odbytovych systéma.
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Priloha €. 2. Dotaznik - Prichozi objednavky

AE-Project - Questionnaire - Tschechien

1 ‘'Whatisyourdefinition of AE? Is this reflected in your AE-plan?

2 ‘Whatdoyouconsider as AET
[ Customer orders Commants:
[ Pastordars
O R
[ Dealer Demo cars
[ Pascars
[ Importer company cars
Stock cars

3 Whoplans AEdata?
[ Reqian Commants:
O imparter

4  How do you plan AF? Please describe the exact process.

5 How frequently doyou plan AE?
[ daily Commants:
[ sy
[ manthly

& Arereported AE ST data real numbers or calculations?
[ reald rumbars Commaints:
O calculations

7. Doyoumonitor daily AE 15T data?

Cws Commants:
Om

B Doyoumonitor weekly AEIST data?
ws Comemants:

Om

8 Doyouclear AE of cancellations? If no, give usthe resson
s Comments:
O

. How are AE cleared of cancellations?

[ marually Caommants:
L] automatically

1.  How often are AE cleared of cancellations?
) mmadiatzhy Comments:

O daily
[ waady
O manthiy
2 yaariy

‘2. Whatisthe percentage of AE cancellabons?
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