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Uvod

Spole&nost SKODA AUTO a.s. (dale jen SA) je firma s dlouholetou tradici a diky
své bohaté historii se stala symbolem ¢eského automobilového prumysilu.
V soudasné dobé& firma SA prodava své vozy do vice nez 70 zemi svéta. Jeji
zakladni modelovou paletu tvofi vozy Citigo, Fabia, Kamiq, Scala, Octavia, Karoq,

Kodiaq, Superb a nové i bateriovy Enyagq.

Tématem této bakalafské prace je planovaci proces a Fizeni prodeji ve firmé SA.
Environmentalni politika Evropské Unie a jeji ekologické cile se dotykaji celého
automobilového primyslu. Soucasti této prace je proto analyza aktualni situace
planovani prodejii a reportingu ve firm& SA sohledem na nastupujici
elektromobilitu. Pfinosem této prace je navrh planovaciho procesu fizeni prodejl
a systémoveého feSeni v€etné reportingu pro management spolecnosti, kterym by

se automobilka v budoucnu méla ubirat.

V odbytu spole¢nosti SA pracuji jiz fadu let a mezi aktualni témata v mém
zameéstnani patfi také planovani celkovych trha (registraci) dle zemi a segmenta.
V souasné dob& se ve SA registrace voz( sleduji obecn&, bez rozdéleni
na jednotlivé pohony. Vedeni firmy vSak pozadalo o vy¢lenéni tzv. elektrickych vozu
BEV, aby bylo mozné Fidit vyvoj prodejni situace na jednotlivych trzich dle SA
relevantnich pohonu (benzin, diesel, elektro).

Teoreticka ¢ast prace se vénuje podnikovému planovani, definuje jednotlivé druhy
planl, celkové trhy a segmenty. Soucasti teoretické Casti je reporting a struény

popis digitalizace systémové podpory.

Prakticka &ast je zaméfena na aktualni planovaci proces ve firmé SA. Je zde
objasnén systém planovani a jednotlivé druhy planu véetné Casové posloupnosti.
NejvétSi pozornost je vénovana zakladnim ukazatelim odbytového planovani,
kterymi jsou tzv. celkové trhy, trzni podily a segmenty. Pro lepSi pochopeni dané
problematiky v ramci zamérfeni této prace je zde také zminéna elektromobilita

a stanovené emisni limity v automobilovém pramyslu.

Cilem této prace je analyzovat soucasnou situaci v planovani prodejl
a vyhodnoceni segmentovych podild na zakladé aktualnich dostupnych dat
a navrhnout zlepSeni formou vyclenéni elektro segmentl za urcité systémové

podpory. Bakalafska prace CasteCné vychazi z potifeb oddéleni centralniho



odbytového planovani. Na tomto oddéleni se klade velky dliraz na reporting, jeho
kvalitu a preciznost. Neexistuje zde vSak relevantni fizeni odbytového planu pro
elektrické a hybridni vozy. Prace si proto klade za cil identifikovat a kvantifikovat
vyznamna odbytova rizika z pohledu trznich podill v ramci elektrickych segmentd,
navrhnout metodiku a systémové feSeni. Zavér prace shrnuje a hodnoti aktualni
stav planovani a vykaznictvi celkovych trhd a jednotlivych segmentd. Jsou zde
vysvétlena zjisténa negativa a popsan navrh systémového fedeni s ohledem

na udrzeni pozice firmy na trhu i jeji konkurenceschopnost.



1 Teoreticka cast

1.1 Planovaniv podniku

Podnikové planovani je kliCovou Cinnosti kazdé firmy, ktera se chce v dnedni
dynamické dobé prosadit na trhu a byt uspésna. Planovaci proces, stejné jako
tvorba rozpoétu a jeho nasledna kontrola, patfi mezi nejdulezitéjSi funkce
managementu podniku. V rdmci planovani je tfeba predvidat, co se za urcitych
okolnosti stane v budoucnu s cilem pfedejit moznym negativnim prekvapenim.
Planovani zahrnuje fadu aspektld, jako napfiklad vizi a misi spole¢nosti,
¢i makroekonomické ukazatele. Tyto faktory jsou dulezité pro stanoveni cill
planovani, které by mély byt vzdy dosazitelné, méfitelné, hmatatelné a pfedevsim
realizovatelné. Podle Zlrkové (2007, str. 10) je planovani ,obecny proces
formulovani vécnych cest a cili kjejich dosahovani®. Vystupem planovaciho
procesu je tzv. plan. Obvykle jde o psany dokument, ktery obsahuje Casové
rozloZeni jednotlivych krokd, které jsou v ramci planovani potfeba vykonat (Zarkova,
2007). Jednim z kliCovych procesu fizeni podniku je tvorba strategie. Spravné
nastaveni strategie a jeji implementace jsou zakladnimi rozhodnutimi
managementu spole¢nosti a jsou dullezité pro budouci vyvoj firmy a jeji

konkurenceschopnost (Fotr, 2012).

1.2 Definice strategického managementu

Definice strategického managementu neni v sou¢asné dobé jednoznacna. Dle
Fotra (2012, str. 25) je strategicky management ,soubor instrukci, &innosti
a rozhodnuti, na zakladé kterych je firma uspésné a konkurenceschopna“. Rada
jinych autoru vSak vidi ve strategickém managementu urcitou personalni dimenzi,
protoze tvorba této strategie muze byt c&innosti nejen managementu,

ale i zaméstnancu firmy se spoleCnym cilem — byt uspésni (Fotr, 2012).
Faze strategického managementu:

e Formulace strategie — analyza prostfedi, zpracovani strategickych
vychodisek, definice poslani firmy, ur€eni strategickych cilt, zohlednéni

vyvoje prostiedi.

e Implementace strategie — predstavuje fidici aktivity operativniho

managementu s cilem zajistit plynuly a efektivni vyrobni proces pfi zachovani



legislativnich a provoznich standardi. Klade duraz na stanoveni operativnich

cili a alokaci disponibilnich zdroju.

e Hodnoceni strategie — jde o sledovani externich a internich faktort, které
prokazatelné ovliviuji podnikatelské prostredi. Tyto faktory je nutno zohlednit
vramci hodnoceni strategie, protoze i vlivy prostfedi se méni a nejsou
konstantni. Je nutné vyhodnoceni dosazenych vysledkd a navrh pfipadné

korekce strategického postupu.

Dulezitou soucasti tvorby podnikové strategie jsou tzv. analyzy, které vypovidaji
o tom, jak si dané firma vede v porovnani se svou konkurenci. Nasledné je nutno
navrhnout a stanovit takové fesSeni, které bude implementovano do podnikové

strategie:
a) SWOT analyza

Jednd se o identifikovani silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb daného
podniku. Kazda firma by méla byt schopna si vramci svych internich analyz
nadefinovat a urcit rizika, ktera pfichazi z okolnich konkurenénich firem (Fotr, 2012).
Na zakladé téchto kritérii dochazi v podniku k eliminovani negativnich dopadui své
¢innosti. Oznaceni SWOT analyzy pochazi z angli¢tiny a jednotliva pismena maji

nasledujici vyznam:
S = Strenghts

Silné stranky posiluji trzni pozici a identifikuji postaveni nasi firmy pfed konkurenci.
Cilem podniku je maximalizace silnych stranek a ziskat co nejvice ze vSech
prostfedkdl, kterymi jiz firma disponuje.

W = Weaknesses

Opakem silnych stranek jsou tzv. slabé stranky. Jedna se o interni analyzu daného
prostfedi ve firmé. Zpravidla jsou méfeny firemnim hodnoticim systémem, tzv.
benchmarkingem ¢i srovnanim s konkurenci. Slabé stranky obecné snizuji vnitini
hodnotu firmy a cilem podniku je jejich minimalizace.

O = Opportunities

Jde o potencialni pfilezitosti pfichazejici z venku. Jsou to urcité Sance na rozvoj

podniku a posileni jeho pozice na trhu. Podnik proto v maximalni mozné mife
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posiluje jejich spravnou identifikaci a vyuziti (novi partnefi i inovace vyrobnich

technologif).
T = Threats

Hrozby jsou aspekty, které pfichazi z vnéjSiho prostfedi a jsou absolutné mimo
kontrolu firmy. Pfedstavuji mozna rizika, kterd& mohou ohrozit dosazeni cill
spole¢nosti. Cilem podniku je takové hrozby identifikovat, sledovat a nasledné
eliminovat. Jednou z hrozeb muize byt i Spatna platebni moralka obchodnich
partnert (Jakubikova, 2008).

b) Porterovy analyzy

Pro fizeni hrozeb lze vyuzit tzv. Porterovu analyzu. Tato pravidla vyvinul Michael
Porter, ktery je znamy svou definici modelu péti sil. Cilem je hrozby pochopit
a navrhnout takovy postup, ktery firmé umozni u€innou obranu proti nim. Dnes
Porterovy analyzy vyuziva kazda vétsi firma, jejiZ prioritou je dosazeni uspésného

postaveni na trhu (Srpova & Rehof, 2010).

Tento model vychazi z pfedpokladu, Ze jsou uvazovany obé strany, jak strana
kupuijicich, tak i strana prodavajicich. Jde tedy o analyzu trhu, na zakladé které by

si firma méla byt schopna odpovédét na nasledujicich pét bodu:

e Hrozby nové (potencialni) konkurence - wureni pravdépodobnosti,

Ze konkurent vstoupi na trh ¢i segment, vliv na rentabilitu podniku.

¢ Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — firmy mezi sebou bojuji o konkurenéni

vyhodu.

e Vliv zakaznikl (odbératell) — zakaznici se od sebe liSi svymi potfebami,

velikosti a pozadavky, potlacuji tak tlak na kvalitu a cenu vyrobku a sluzeb.

e Vliv dodavatelu — jedna se o vztahy mezi dodavateli a odbérateli, zajisténi
zasobovaciho fetézce. V tomto ohledu je nutno dbat na nakupni politiku,
protoZze dodavatelé mohou ovlivhovat €i prodluzovat dodaci lhaty, ménit

kvalitu vyrobku €i ovlivhovat jejich ceny.

e Substitu¢ni produkty — v tomto modelu jsou substituénimi vyrobky mysleny
produkty z jiného odvétvi. Z téchto vyrobkl se pak mohou stat konkurenéni

produkty, které mohou ty naSe puvodni nahradit.
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Mezi tfi tzv. generické neboli vyherni strategie firem Michael Porter zaradil:

Nakladova strategie — jedna se o prvenstvi v nakladech, kde je hlavnim cilem
snizeni nakladd na vyrobu. Cim niz$i naklady, tim niz&i kone&na cena a tim
vySSi podil na trhu.

Diferenciacni strategie — ojedinélost vyrobku, inovace technologii, zavedeni

nove produktove fady.

Strategie zaméreni — nutnost zajisténi servisu na trhu v daném segmentu
(Kotler & Armstrong, 2012).

c) PEST analyza

Jednd se o analyzu politicko-pravniho, technologického a socialné-kulturniho

prostfedi. Soucasti uvedenych prostfedi jsou rizné vlivy, které urcitym zplsobem

ovlivriuji makrookoli.

Politicko-pravni — zahrnuji napfiklad danovou politiku, antimonopolni zakony

Ci ochranu spotfebitele.

Socialné-kulturni — demograficky vyvoj populace, uroven vzdélavani, zmény

Zivotniho stylu.

Technologické — zmény technologie, rychlost zastaravani atd.

d) BCG matice

Tento marketingovy pojem oznacuje portfoliovy model strategie. Vyvinula

ho americkd spole¢nost Boston Consulting Group (BCG). Tato matice slouzi

pfedevS§im managementu spoleCnosti a ukazuje spojitost mezi tempem rastu

obchodu a konkurenceschopnosti firmy.

Hvézdy — v této oblasti matice se nachazeji produkty s nejlepSimi prodejnimi
vysledky. Maji vysoky obrat i podil na trhu. Generuji vysoky zisk, ale udrzet

takové vysledky je finanéné velmi narocné.

Otazniky — jde o vyrobky ve fazi zavadéni na trh. Je potfeba vyznamného
vstupniho kapitalu, ktery je investovan na zékladé prizkumu trhu.

Dojné kravy — jde o stézejni produkty firmy s vysokymi zisky. Jsou uspésné

a generuji firmam nemalé finan¢ni prostfedky.
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e Bidni psi — sotva pokryvaji své naklady, nedosahuji zisky. Je na rozhodnuti
firmy, zda jsou pro ni perspektivni €i nikoli. Jedna se o produkty s nizkym
trznim podilem (Kotler, 2007).
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Obr. 1 BCG Matice

1.3 Druhy planu

Planovani prodeju ve firmé je obecné velmi dllezité. Na zakladé prodejnich plan
jsou odhadovany budouci trzby €i ztraty podniku, proto je nutna jejich analyza nejen
vramci jednotlivych trhd, do kterych spoleCnost exportuje, ale i s ohledem
na produktovou paletu nabizenych vyrobku ¢&i sluzeb. Aby byly optimalnim
zpusobem zaijiStény potfeby potencialnich zakaznik(, je nutné si uvédomit
preference potieb trhu. Z pohledu managementu jsou plany rozdéleny do 3 drovni.
Kazda z téchto arovni tvofi &ast komplexniho podnikového planovani (Zarkova,
2007).

a) Strategicky plan

UrCuje smér vyvoje na delSi Casovy usek, obvykle min. 1 rok a vice. PFi strategickém
planovani neni znam ekonomicky a politicky vyvoj, je pouze odhadovano budouci
chovani zakaznikd. V ramci strategického-dlouhodobého planu by neméla byt

provadéna takova rozhodnuti, ktera by v budoucnu mohla vést k enormnim
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finanCnim ztratam. Strategicky plan se zabyva feSenim globalnich otazek
souvisejicich s budoucnosti podniku tak, aby se firma dokazala vyporadat s nutnymi

zménami:
e Velikost podniku
e Produktové portfolio
e Financni struktura podniku
e Ro0zv0j, vyzkum a vyvoj
¢ Investice a technologie
b) ManaZersky (takticky) plan

ManaZzersky neboli takticky plan uvadi strategicky plan do praxe. Jde o rozhodovani
v delSim Casovém horizontu, zpravidla do 1 roku. V ramci manazerského planu
dochazi k realokaci a preplanovani zdroju takovym zplsobem, aby byly dosazeny

strategickeé cile spole€nosti, jako napfiklad:
e Rozvoj novych trhil a odbytovych mist
e Vzdélavani a trénink zaméstnancu
e Planovani a organizace aktivit

c) Operativni (kratkodoby) plan

V ramci tohoto druhu pldnovani musi byt rozhodnuto rychle a v pomérné kratkém
Casovém useku. Jde proto o nejdetailnéjSi uroven podnikového planovani, které
se provadi na denni, tydenni, mési¢ni i kvartalni bazi. Cilem operativniho
planovani je bezproblémové fungovani kazdodennich procesl a ¢innosti ve firmé.
Operativni plany je tfeba feSit na vSech podnikovych urovnich, at jde o mzdovou

ustarnu, plan vyroby ¢&i fizeni skladd a objednavek (Ztirkova, 2007).

1.4 Celkoveé trhy a segmentace

Soucasti podnikového planovani je i tvorba planu celkovych trh( (prodejd)

a jednotlivych segment(. PredevSim v automobilovém pramyslu je trzni

Mg vriv s

i vyrobniho planovani.
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Celkové trhy jsou tvofeny zakazniky se stejnymi ¢i podobnymi potfebami. Rozdéleni
celkového trhu na mensi homogenni celky se nazyva segmentace (Jaderna, 2017).
V minulosti se firmy zamérovaly na dosazeni zisku hromadnou vyrobou, distribuci
nebo masovou komunikaci. V sou€asné dobé voli cestu diferenciace produkt
a diky tomu mohou zvysit konkurenceschopnost i ceny. Vyrobky ziskavaji sva
specifika a tim i svUj vlastni okruh zékaznikl. Diferenciace a segmentace produktu
probihaji sou€asné, je vdak mezi nimi zasadni rozdil. Segmentace obvykle vede
k vytvofeni nového produktu, zatimco diferenciace je zalozena na odliSnostech

stavajiciho vyrobku.

Soucasti odbytového planovani kazdého podniku by mél byt i proces vybéru
cilového trhu. Kazdy zakaznik ma sva specifika. Jednotlivé segmenty produktt
proto naplfiuji rzna prani a potfeby zakazniki. Vymezeni trha je dulezité

i z hlediska nastaveni komplexni marketingové strategie.

segmentace T

| |
ta r etl n +  Analyza segment(
= \ybér cilového segmentu
N

+ Planovani marketingové
strategie

pOS ition i n g . \Z/glt(\;é;f;r;gnézorﬁvmysli
\

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008)

Obr. 2 Proces vybéru cilového trhu

e Segmentace — ,koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitelt sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolec¢nych viastnosti

s cilem lépe vyhovét kazdé z nich* (Jakubikova, 2008, str. 131).
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Targeting — ,,proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentt, kam
vstoupit* (Kotler, 2007, str. 457).

Positioning — ,proces, ktery ma zaridit, aby produkt zaujal v mysli cilovych
zakaznika jasnou, vyhranénou a Zadouci pozici vzhledem ke konkurenénim
produktum® (Kotler, Moderni marketing, 2007, str. 458).

Segmentace

Segment je urcita skupina produktového portfolia na trhu s podobnymi vlastnostmi

a pfedevsim s ohledem na konkurenci by mél splfiovat nasledujici kritéria:

1. Velikost — pro dosazeni optimalniho obratu spole¢nost by mél byt segment

dostatecné velky.

Méfitelnost — predpokladany potencialni zisk a obrat musi byt v daném

segmentu méfitelny.

Rozdilnost a homogennost — jednotlivé segmenty trhu by se mély od sebe

navzajem liSit, pfedev8im s ohledem na marketingovy mix.

Dostupnost — produkt by mél byt dostupny =z hlediska distribuce
a komunika¢niho kanalu tak, aby mohl pfinést oCekavany zisk (Bednarcik,
2011).

Jak je vidét na Obr. €. 3, proces segmentace byva zpravidla rozdélen do jednotlivych

dil¢ich kroku. Segmentovat |ze s ohledem na sortiment a parametry vyrobk( nebo

sluzeb, ceny &i platebni podminky.

. . Segmentace Sestaveni
Identifikace Posouzeni e profili

jednotlivych
jednotek segment

segmentacnich segmentaénich -
faktor(i faktort 2ol

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Bednarcik, 2011)

Obr. 3 Proces segmentace trhu
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DalSimi segmentacnimi charakteristikami mohou byt faktory, které jsou spole¢né jak
pro B2B, tak i pro B2C trhy. Jsou jimi napfiklad demografické a situacni udaje nebo
operacni proménné a nakupni postoje. Jednémi z nejcitlivéjSich jsou tzv. osobni
charakteristiky, které zohlednuji individualni pfistup k zakaznikovi, motivaci
kupujiciho a obecné je Ize specifikovat jako strategii vychazejici z osobniho vztahu
mezi prodejcem a zakaznikem. V ramci situaCnich faktor jsou feSeny okolnosti,
za kterych se realizuje nakup. MUzeme mezi né zaradit napfiklad velikost
objednavky a dil€ich dodavek, také rychlost a zvlastnosti v uziti. Nakupni postoje
zahrnuji rozhodovani zakaznika a operacni proménné definuji technologické,
technické a finanCni moznosti. Demografické udaje byvaji ziskavany obvykle
z dostupnych statistickych publikaci. Mezi zjiStované informace patfi pfedevSim

druh odvétvi, geografické umisténi a velikost firmy.
Podnik muze provadét segmentaci trhu také pomoci ndkupnich kritérii.
Targeting

Targeting neboli zacileni je proces hodnoceni atraktivity budoucich potencialnich
segmentl a rozhodovani o tom, zda je pro firmu rentabilni do téchto segmentu
investovat své finanni prostfedky a vytvofit z nich do budoucna své potencialni
zakazniky. Vybrand segmentova skupina je pak pro firmu tzv. cilovym trhem
(Solomon & Marshall, 2006). Atraktivitu trhu nebo trzniho segmentu v dlouhodobém

horizontu definuje tzv. model Porterovych péti sil:
e Stavajici konkurence
e Potencialni nova konkurence
e Substituty
e Z&kaznici
e Dodavatelé

Pokud jsou zvoleny trzni segmenty, nasleduje vybér segmentové strategie.
Segmentovou strategii rozliSujeme z hlediska pokryti celého trhu nasledovné:

¢ Nediferencovany marketing — spole¢nost preferuje pokryt cely trh v ramci
jediné nabidky.

17



e Diferencovany marketing — spoleCnost se zaméfujeme na jednotlivé

segmenty a snazi se prosadit s kazdym vyrobkem zvlast.

Firma se vS8ak mlze soustfedit také na vice segmentd, v takovém pfipadé se jedna
o tzv. selektivni specializaci. Firma si své cilové segmenty vybird s ohledem
na jejich atraktivitu a zaméfuje se na tzv. supersegmenty (produkty s podobnym
vyuzitim, synergie vyrobku(). DalSim zpisobem zacileni je tzv. specializace na jediny
segment. V takovém pfipadé jde obvykle o velice atraktivni a pomérné maly
segment s velkym potencialem. Poslednim druhem segmentace je tzv. individualni
marketing. Nevyhodou je vy3Si cena vyrobku s rizikem finanéné naro¢nych oprav
a neznalosti vyrobku pfedem.
Positioning
Positioning cili na vnimani firemniho produktu v mysli zakaznikd. Podle Jakubikové
(Jakubikova, 2008) odpovida positioning na nasledujici otazky:

1. Jak chce byt firma vnimana v mysli spotfebitele?

2. Jak se vymezuje vuci konkurenci?

3. Jak se vymezuje vuci dalSim skupinam (dodavatelé, odbératelé atd.)?

Velmi zajimaveé a takticky pfistupuji k positioningu ve své knize panové Fill a McKee
(Fill & McKee, 2012) a definuji zde taktické kroky:

1. Upozorfiovat na zajimavé rysy produktu, ¢im je rozdilny.
2. Komunikovat kvalitu cenou, urcCit spravny pomér ceny a kvality.

3. Poznat svého uZivatele a nabizet specifické benefity pro konkrétni typ

uzivatelské organizace.

4. Ukazovat vhodné benefity (nizsi naklady, rychlejSi proces objednani, mensi
prostoje, lépe uspokojeni zakaznici, vySSi uroven sluzeb, zlepSujici
se profitabilita).

5. Snizovat riziko a posilit davéryhodnost zkuSenostmi, hlubokou znalosti

a dobrou reputaci spolecnosti.
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1.5 Podnikovy reporting a jeho digitalizace

Reporting pfedstavuje soubor vnitropodnikovych vykaz( a zprav, které obsahuji
dilezité informace pro Ffizeni podniku jako celku a zaroven jeho jednotlivych
organiza¢nich jednotek. Dulezitou soucasti reportingu jsou tzv. kritéria Fizeni
vykonosti. Jedna se o kliCové ukazatele vykonosti, na zakladé kterych dochazi
k vyhodnoceni skute¢ného vyvoje v porovnani se stanovenymi cili a ukoly
(Soljakové, 2010). UzZivateld reportingu miZe byt mnoho, proto je kladena velka
narocnost na obsahovou stranku jednotlivych vykazu. Nedilnou soucasti reportl
je proto i vybér a formalni uprava distribuovanych informaci. ,Kazdy fidici pracovnik
by mél mit pfistup pouze k takovym informacim, které urcitym zpiasobem ovlivriuji
jeho pracovni &innost a to v pro ného srozumitelné a pfehledné podobé&* (Soljakova
L. , 2010, str. 11). S ohledem na cilové uzivatele proto Ize vykaznictvi rozdélit

do dvou skupin:

e Externi vykaznictvi — slouzi pro externi uZivatele, ktefi maji pfistup pouze
k informacim, které jsou zvefejnéné, jako napfiklad externi vykazy finan¢niho
ucetnictvi.

e Interni vykaznictvi — je ur€eno pro interni uzivatele, ktefi maji rozhodovaci

pravomoci a urCitou odpovédnost za vysledky cinnosti podniku.

Dle Soljakové (2010, str. 14) Ize interni reporting dale rozdélit na:

o Standardni — vytvafi se v pravidelnych intervalech s pfedem

stanovenou strukturou.

0 Mimoradny — vykazy zpracované na pozadani, jsou mimoradné,
vychazeji z urcité momentalni potfeby managementu ¢&i odbornych

utvard.

V ramci zékladni koncepce tzv. ,Primyslu 4.0 dochazi ke zménam v celé
spoleCnosti. Inovace se promitaji do vSech oblasti, od priamyslu pfes oblast
technické standardizace, védy, vyzkumu, ekonomiky, bezpecnosti, systému
vzdélavani, pravniho ramce az po zmény na trhu prace a socialniho systému.
~Pramysl 4.0 podporuje tedy digitalizaci soucasnych procest ve vSech vySe
zminénych oblastech. Digitalizace probiha i vramci jednotlivych podnikovych
systéml. Oblasti reportingu, které jsou Casto zalozeny na sofistikovanych

a slozitych makrech v programu MS Excel, jsou nahrazovany digitalnimi
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platformami. Zpracovani dat v MS Excel je Casto neflexibilni, ¢asové naroné
a mnohdy i chybové. Nevyhodou tohoto feSeni je i nedostatecna bezpecCnost dat.
Tyto nedostatky pfedstavuji i nemala rizika, ktera je nutno eliminovat. Moderni firmy
si plné uvédomuiji, Ze umét pracovat s informacemi a zaroven je dokazat rychle
zohlednit, je pro ziskani konkurenéni vyhody na trhu v dnedni dobé velmi dulezita
véc. Soucasti planovaci strategie kazdé firmy by proto mél byt kvalitni, spolehlivy
a bezpeény reporting. Reportingové piehledy by mély slouzit jako podpora
managementu spoleénosti pro jeho rozhodovani. Rada firem se proto vydava
cestou digitalizace svého reportingu napfiklad v prostfedi SAP Business Objects

(BO) na platformé Business Inteligence.

Business Inteligence predstavuje komplex pristupad a aplikaci IS/ICT, které
podporuji analytické a planovaci €innosti podnikl a jsou postaveny na principech
multidimenzionality dat (moznost nahlizet na realitu z nékolika moznych uhlu).
Termin Business Inteligence se v odborné praxi jiz na tolik vZil, Ze je pro négj jiz
obtizné najit Cesky pfeklad (napf. podnikova inteligence, obchodni inteligence, atd.)
a pouziva se v této formé zcela bézné. Pojem Business Inteligence zaved!| v roce
1989 Howard J. Dresner, analytik spolecnosti Gartner Group, ktery jej definoval jako
.sadu  konceptit a metod uréenych pro  zkvalitnéni  rozhodnuti
firmy“. Implementace systému Bl je souCasnym trendem nejen ve svété,
ale i vCeské republice. Je to jedna z nejperspektivngjsich oblasti podnikové
informatiky. Aplikace platformy Bl vysokou mérou pfispiva k celkovému zvySovani
kvality podnikového Fizeni a rozhodovacich aktivit managementu a tim posiluje
konkurenceschopnost podnikll a jejich konkurenéni vyhody (Novotny & MarySka,

2012).

V aplikaci SAP Business Objects Ize analyzovat data pomoci vestavénych
matematickych, statistickych a textovych funkci, logika véci je obdobna jako v MS
Excel. UZivatel pouze poSle zdrojova data do databadze BO a v ramci této aplikace
vytvofi potfebny vzhled reportu. Takto vytvofeny prehled lze exportovat
do uzivatelsky znamého prostfedi MS Excel €i PDF. Rozdil je v tom, Ze digitalné

vytvoreny report je bezpecny, rychlejSi a eliminuje chybovost.
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Obr. 4 Uzivatelské rozhrani SAP BO

Shrnuti

Planovani a planovaci proces jako takovy je z hlediska konkurenceschopnosti
a perspektivy firem v dnesni dobé jednou z nejdulezitéjSich cinnosti podniku.
Vystupem planovani v planovacim procesu jsou tzv. plany. Plany délime
Z hlediska Casového i strategického do nékolika zakladnich skupin. Planovani
vytvari uceleny systém, ktery podporuje vizi (pfedstavu o firemni budoucnosti)
a misi (poslani a hlavni smér podniku) kazdé spole€nosti. V ramci planovani
je velmi dualezité zacileni a vybér cilovych trhll. K tomu slouzi tzv. segmentace trhu,

kterd ma téz svUj planovaci proces (popsano v kapitole 1. 2).

Nedilnou soucasti podnikového planovani je reporting. Rizné odbytové zpravy
a analyzy aktualni situace na trhu jsou jednim z nastroju slouzicich managementu
podniku pro jeho rozhodovani. Uvedené reporty musi splhovat urcita kritéria
a reflektovat aktualni pozadavky managementu. Zpracovavaji se Vv predem
stanovenych intervalech a zakladnim pFfedpokladem je uchovani bezpec¢nosti
reportovanych dat. V zavéru kapitoly je proto struéné popsana soucCasna
digitalizace reportingu, kterou se s ohledem na bezpecnost a kvalitu dat jiz velka

¢ast firem v dnesni dobé ubira.
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2 Prakticka cast

2.1 Planovaci proces ve Skoda Auto

Cilem této prace je analyza sou€asné situace v planovani prodeji a jednotlivych
segmentovych podill ve firmé Skoda Auto a na zakladé aktualnich dostupnych dat
navrhnout zlepSeni formou vyclenéni elektrickych segmenti. Bakalarska prace
vychazi z potfeb oddéleni centralniho odbytového planovani, kde dosud neexistuje
systémové feSeni jak elektrické segmenty z odbytového planu vyélenit. Rozhodla
jsem se proto dany problém FeSit, zjistit skuteCnosti a navrhnout potfebné feSeni

formou efektivni systémoveé podpory.

Planovani ve spolegnosti Skoda Auto tvofi dilleZitou &ast firemni strategie a podili
se na ném fada odbytovych oblasti. Odbytové regiony komunikuji s importéry
a sbiraji od nich informace o aktualni situaci na trhu. V podniku je v sou¢asné dobé
11 regionq, které spravuji na cca 70 odbytovych trhG. Tyto regiony zaroven
shromazduji objednavky voz( od svych importérl a vkladaji je do odbytovych
planovacich systému k jejich dalSimu zpracovani. Velmi dalezitou ulohu v procesu
planovani prodeju plni oddéleni centralniho odbytového planovani. Tvofi ho Ctyfi

atvary:
e Planovani odbytu a vykaznictvi
e Planovani motor(i, mimoradnych vybav a sprava zakazek
e Tvorba a strategie cen
e Data management

Tato prace se dale vénuje problematice oddéleni Planovani odbytu a vykaznictvi
(dale jen VVP). Plany prodeji jsou zde cenralné sestavovany na zakladé dat
ziskanych od jednotlivych regionl. Zaroven v8ak musi vychazet z urcitych kritérii
a premis managementu, které musi byt pfi jeho tvorbé dodrZzeny. Planovani
v oddéleni VVP probiha v dlouhodobém, stfednédobém a kratkodobém horizontu.
Pro zadavani prodejnich plant, ale i skuteCnych dat, kterych firma dosahla
v uplynulém obdobi, slouzi koncernovy planovaci systém FPL (Fahrzeugplanung).
Data v tomto systému musi byt pravidelné aktualizovana, nebot jsou dale vyuzivana
nejen pro Skoda Auto reporting, ale také pro koncernové vykaznictvi. Do systému
FPL maji pfistup vSechny koncernoveé znacky a jejich ukolem je udrzovat spravnost
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a relevantnost dat vtomto systému. Soucasti odbytového planovani jsou
skute€nosti a plany prodeju, vyroby, objednavek, ale i celkovych registraci a trznich
podilt. Pravé na planovani celkovych trhi a trznich podill je tato prace zamérena.
Spravné nastaveni planu celkovych trha a trznich podilu je totiz zakladnim pilifem
ve vSech etapach odbytového planovani. Jsou tak ur€eny odbytové cile a premisy
jednotlivych koncernovych znacCek, které jsou vramci oddéleni VVP dale
reportovany nejen podnikovému, ale i koncernovému predstavenstvu. Tlak

na kvalitu dat je tak obrovsky.

V ramci ochrany Zivotniho prostfedi a environmentalni politiky EU je v odbytovém
planu nutno zohlednit i stanovené ekologické cile, které se dotykaji celého
automobilového primyslu a predstavuji revoluci ve vyrobé osobnich automobild.
Emisni limity stanovené EU od ledna 2020 nesmi byt pfekroeny a musi splfovat
normu max. 95 g CO2/km. NejvétSi svétové automobilky proto méni své cilové trhy
a trzni segmenty a ¢im dal Castéji se zaméruji na vozy s elektrickymi a hybridnimi
pohony produkujici v podstaté nulové emise. Takto rozsahlou zménu produktového
portfolia vS8ak nutné doprovazi fada firemnich inovaci, technickych
a technologickych zmén. Rada automobilovych firem proto investuje do systémové
podpory, ktera je dulezita pro relevantni podnikové planovani, reporting a tvorbu

podnikové a marketingové strategie.

2.2 Tvorba odbytového planu v SA

Pro celkové odbytové planovani v dlouhodobém, stfednédobém a kratkodobém
horizontu je vzdy stéZejni odhad poptavky. Jednotlivé regiony proto pravidelné
komunikuji s importéry a vramci prodejnich oekavani nastavuji své vstupy
pro jednotlivé zemé& do systému FPL. V ramci téchto vstupu si jednotlivé regiony

naplanuji nasledujici ukazatele:

GM celkoveé trhy

AaK prodeje

MA trzni podily

AE nové odhadované pfichozi objednavky

AB aktualni stav objednavek (stavova hodnota)
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Vystupem téchto odbytovych ukazatell je poZadavek na vyrobu. V dlouhodobém
horizontu jde o strategickd rozhodnuti, kterd& mohou vést i k vystavbé novych
vyrobnich hal &i linek, je definovana produktova strategie. V ramci stfednédobého
planu jsou zajiStovany kapacity vCetné personalu a v kratkodobém neboli
operativnim planu odbyt odhaduje potfebné mnozstvi komponentd (motorizace

a vybaveni) vozu.

2.3 Planovani celkovych trhu

Plan celkovych trh( je zakladni planovaci premisou pro cely koncern VW. Jde
o prodejni odhad vSech automobilovych znacek v jednotlivych zemich. Tento plan
se proto stanovuje pro vSechny koncernové znacky jednotné a jeho definitivni
podobé predchazi fada schvalovacich grémii v ramci celého koncernu. Plan
celkovych trhi je k dispozici dle jednotlivych zemi, let a mésicll. Firma Skoda Auto
ma ve své kompetenci planovani celkovych trhGi pro zemé stfedni a vychodni
Evropy. Pravidelné vS8ak udrzuje regiondlni plany i pro zemé zapadni Evropy
a zamofi. Aktualizuje skute€né registrace vSech vozl vsystému FPL

a poskytuje své odhady smérem do koncernu.
a) Dlouhodobé planovani celkovych trhi

Plan se vytvafi 1x za rok a vzdy na 10 let dopfedu — cilem je strategicky orientované
planovani. V tomto typu planu jsou data zadavana po letech, neexistuje mésicni
rozdéleni. V prvni fazi jsou osloveny regiony, které oddéleni VVP poskytnou odhady
od importért. Nasledné se vzdy 1x ro¢né uskutecni meetingy za ucasti koncernu
a jednotlivych importéru, kde tyto zemé predstavi své odhady registraci novych voz(
v nadchazejicich 10 letech. Celkové trhy jsou diskutovany v detailu jednotlivych

zemi a segmentd.
b) Stfrednédobé planovani celkovych trhu

Tvorba stfednédobého planu, tzv. Forecastu, se provadi 1x mési¢né a vzdy na tfi
roky dopfedu. Zde je jiz znam detail po mésicich. Oddéleni VVP kazdy mésic
pozada regiony/importéry o aktualizaci jejich vstupl. Provede analyzu a poté zaSle
do koncernu jako vstup znacky pro nové mésicni planovani. V koncernu jsou data
od jednotlivych znacek projednavana a vystupem je novy plan celkovych trhu, platny

pro cely koncern vzdy jeden mésic.
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c) Kratkodobé (operativni) planovani celkovych trhi

V ramci kratkodobého planovani jsou data aktualizovana kazdy tyden. Regiony
a importéfi upfesnuji své odhady prodeju a registraci na dany mésic v ramci tzv.
regionalniho planovani. Tento regionalni plan je pfedloZzen vedeni odbytu
ke schvaleni a nasledné prebran do oficialniho planu, ktery je komunikovan smérem
do koncernu. Tato zpfesnéna odbytova data byvaji kazdy tyden reportovana
predstavenstvu firmy Skoda Auto i koncernu. Stfedn&dobé a kratkodobé planovani
je tzv. vyrobné orientované, jejich prostfednictvim je zajiStovana vyroba

v nadchazejicich mésicich, popf. letech.

2.4 Trzni a segmentove podily

a) Trzni podily

Jednim ze zakladnich odbytovych ukazatell v SA je tzv. trzni podil.

Pokud je nastaven plan celkovych trhi a prodeju, Ize spolehlivé odhadnout, jaky

podil na trhu planuje znacka v nadchazejicim obdobi dosahnout:

AaKt
MAt =
GMt

(1)

Trzni podil definuje pocet vozd prodanych znackou Skoda Auto na daném trhu
(AaK) vlci celkovému poctu registrovanych vozl vSech znacek na daném trhu (GM)
za urcCité obdobi (t). Je jednim z hlavnich rozhodovacich kritérii managementu

podniku.
b) Segmentové podily

Celkové trhy jsou v koncernovém systému FPL rozpadnuty do menSich dil€ich

celkl, které se nazyvaji segmenty.
Segmenty, které jsou pro Skoda Auto relevantni, se déli do nasledujicich skupin:
e AO00 Citigo
e A0 Fabia a Kamiq
o A Rapid, Scala, Octavia, Karoq, Kodiaqg, Enyaq
e B Superb

Aktualni rozdéleni segmentu, bez vyclenéné elektromobility, znazorfiuje nasledujici

Tab. &. 1. Prvni sloupec dat definuje skute¢né registrace v Ceské Republice za rok

25



2019 dle jednotlivych segmentu. V dalSich sloupcich je pak vidét porovnani

stfednédobych plana celkovych trh( a segmentd FC 7+5 vs. FC 6+6. Segmentovy

podil je dopocitan nasledovné:

SA; = AaKt

~ SEGMENTt

Tab. 1 Segmentovy efekt 2020

Segmentovy efekt 2020

(2)

x Segmenty Segmenty Segmenty Segmentovy
Ceska republika 019 FC 646 FC 745 Diference podil Segmentovy efekt
FC 6+6
A00 7157 5101 5102 1 44,6% 0
Kurzheck Citigo 7 157 5101 5102 1 44,6% 0
A0 72712 59 916 59 921 5 43,6% 3
Fabia A06 Kurzheck 34,9% 1
Kurzheeck ——+——— 28 261 21705 21707 2
Fabia AO7 Kurzheck 0,0% 0
Kombi Fabia AO6 Combi 13924 11 670 11671 1 81,9% 1
A0-SUV Kamiq 30527 26 541 26 543 2 33,9% 1
A 107 722 87 641 87 650 9 51,6% 3
Rapid Spaceback 0,1% 0
Kurzheck Scala 23778 19701 19 703 2 46,6% 0
EMNB 1 CH ICE 0,0% 0
Rapid Limo 0,6% 0
Stufenheck R —— 11 077 9644 9 646 2
Octavia Limo 69,7% 1
Kombi Octavia Combi 31078 25491 25494 3 59,0% 2
Yeti 23,9% 0
SuUv Kodiaq 41789 32805 32807 2 18,8% 0
Enyaq 0,7% 0
B 13 287 11 654 11 654 0 54,5% 0
Stufenheck Superb Limo 6 463 5334 5334 0 58,8% 0
Kombi Superb Combi 6 824 6 320 6 320 0 50,8% 0
SKODA celkem 200 878 164 312 164 327 15 48,7% 6
GM Celkem 249 915 195 000 195 000 0 41,0% 0

Zdroj: (interni materialy Skoda Auto)
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Segmentovy podil definuje poget voz(i prodanych zna¢kou Skoda Auto v daném
segmentu (AaK) vuci celkovému poctu registrovanych vozu v8ech znacek v daném
segmentu (SEGMENT) za urcité obdobi (t). Je opét jednim z hlavnich

rozhodovacich kritérii managementu podniku.

Segment-Einfluss (dale jen SE) je oznaCeni pro segmentovy efekt, ktery definuje
mozné dopady zmény celkového trhu v daném roce do prodejniho planu v urcitém

modelu:
SEt = SAe1* (SEGMENT: - SEGMENT¢.1) 3)

V Tab. &. 2 je ukazan vyvoj trznich podild firmy Skoda Auto na jednotlivych trzich
v letech 2016-2019. Z uvedenych dat je zfejmé, ze automobilka za rok 2019 dosahla
ve v&t8ing& zemi rekordni trzni podily. P¥ikladem je Ceska Republika, kde firma
za rok 2019 doséahla dosud nejvyssiho trzniho podilu, a to 37,67%. Mirny propad,

ve vySi -0,3 PP, zaznamenaly zemé Stifedni Evropy.

Jak je vidét v Tab. €. 1 a v Tab. €. 2, segmentové a trzni podily jsou pocitany
za vSechny modely dohromady. U modelu Citigo tak mize dochazet ke zkresleni
t&chto podild, protoZze zde ma firma Skoda Auto zastoupeni jak v konvenénim Citigo,
tak i v pohonu na elektriku. Pro relevantni planovani a korektni reporting bude
v nasledujici ¢asti prace provedena komparaéni analyza a navrzeno systémové

feSeni této problematiky.
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Tab. 2 Vyvoj trZznich podild

SKODA

Marktanteile Skoda ®

2016 Diff. (%) 2017 Diff. (%) 2018 Diff. (%) 2019 Diff. (%) Diff.
Europa 4,39 1,67 4,54 3,25 4,64 2,33 4,86 4,80 0,22
Belgien 3,53 -1,63 3,52 -0,38 3,64 3,53 381 4,43 0,16
Danemark 6,57 -4,34 6,46 -1,70 6,21 -3,88 6,93 11,63 0,72
Deutschland 492 -0,28 5,04 2,28 5,14 2,09 5,30 3,10 0,16
Finnland 9,29 0,92 9,71 4,50 9,84 1,33 10,19 3,58 0,35
Frankreich 1,17 2,87 1,29 10,15 1,47 14,07 1,69 14,37 0,21
Grossbritannien 2,99 517 3,15 5,37 3,15 -0,10 3,25 3,34 0,11
Italien 1,12 7,71 1,25 11,60 1,38 10,25 1,40 1,66 0,02
Niederlande 4,59 36,67 3,67 -20,05 383 4,28 4,29 12,00 0,46
Norwegen 4,99 1,67 542 8,68 562 3,60 4,85 -13,74 -0,77
Osterreich 6,34 -4,19 6,86 8,30 731 6,52 8,30 13,56 0,99
Portugal 1,41 -19,78 1,03 -27,29 0,76 -26,01 0,76 0,26 0,00
Spanien 2,13 5,12 2,07 -2,79 2,00 -331 2,15 7,70 0,15
Schweiz 5,94 1,31 6,00 1,06 591 -1,49 7,33 23,95 1,42
Schweden 4,38 0,69 4,59 4,65 486 591 5,08 456 0,22
Griechenland 1,85 -46,99 3,58 93,19 3,58 0,13 3,58 -0,06 0,00
Irland 6,49 2,60 6,90 6,28 7,26 5,31 7,95 9,42 0,68
Luxemburg 3,64 4,55 3,98 9,39 4,01 0,68 4,30 7,31 0,29
Island 5,89 -17,20 4,20 -28,78 3,86 -7,95 3,69 -4,52 -0,17
Kanaren 1,56 -33,53 1,65 551 1,70 2,91 2,02 19,12 0,32
Malta 0,72 -20,79 0,35 -51,68 0,43 22,93 0,35 -18,49 -0,08
Zypern 1,13 28,40 161 43,40 291 80,24 2,98 2,57 0,07
Westeuropa 3,27 0,27 3,33 1,94 3,39 1,79 3,61 6,40 0,22
Tschechien 33,90 -7,80 34,98 3,21 35,80 2,32 37,67 522 1,87
Slowakei 2151 -7,60 21,87 1,71 2197 0,46 2191 -0,28 -0,06
Polen 13,69 -2,14 13,69 -0,02 13,36 -2,42 12,73 -4,67 -0,62
Ungarn 11,44 -11,23 10,89 -4,87 10,11 -7,18 9,39 -7,05 -0,71
Slowenien 9,73 4,35 9,71 -0,23 9,72 0,04 10,39 6,97 0,68
Kroatien 7,95 -5,95 9,12 14,68 8,58 -5,99 9,38 9,37 0,80
Zentraleuropa 19,11 -6,45 18,90 -1,06 18,25 -3,44 17,95 -1,65 -0,30
Baltikum 10,97 -3,86 10,88 -0,81 10,55 -3,10 9,17 -13,00 -1,37
Bosnien 18,46 -4,08 19,34 4,75 21,60 11,69 18,40 -14,81 -3,20
Serbien u. MNE 24,42 -17,25 2594 6,23 2555 -1,53 27,92 9,29 2,37
Rest Siidosteuropa 18,49 9,54 17,26 -6,66 17,43 0,99 14,84 -14,84 -2,59
Rumdnien 11,03 -0,20 11,06 0,24 10,05 -9,12 8,79 -12,58 -1,26
Bulgarien 10,23 -3,06 9,20 -10,07 9,96 8,28 10,69 7,35 0,73
Litauen 10,50 -11,31 10,48 -0,26 9,38 -10,49 6,33 -32,51 -3,05
Lettland 8,32 -9,77 5,73 -31,23 7,07 23,45 8,62 21,90 1,55
Estland 13,29 9,12 14,65 10,29 14,21 -3,00 14,33 0,79 0,11
Moldawien 14,36 -3,66 13,70 -4,61 11,57 -15,55 15,61 34,86 4,03
Rest Gus 249 90,95 2,73 9,77 3,26 19,42 1,51 -53,65 -1,75
Russland 4,23 14,20 4,23 0,09 4,89 15,50 544 11,18 0,55
Ukraine 6,05 16,04 7,57 25,18 6,79 -10,32 7,13 4,97 0,34
Kasachstan 1,96 -27,45 0,98 -50,14 1,56 59,19 1,66 6,26 0,10
Belarus 5,96 52,73 6,08 1,87 6,73 10,78 6,37 -5,33 -0,36
R M-Asien 0,00 0,00 0,01 334,78 0,00 -59,00 0,01 29,27 0,00
Osteuropa (ohne Zent) 5,28 15,06 5,34 1,23 5,55 3,91 5,89 6,17 0,34
Osteuropa ohne RUS 8,66 13,05 8,82 1,83 7,29 -17,33 6,91 -5,14 -0,37
Reunion 0,77 12,40 1,10 43,08 1,21 10,65 192 58,59 0,71
Israel 6,96 -5,84 8,86 27,25 8,32 -6,05 797 -4,22 -0,35
Tiirkei 393 28,11 3,46 -11,90 439 26,88 3,99 -9,00 -0,39
Rest Nahost 0,00 -100,00 0,11 0,00 0,12 16,33 0,03 -73,06 -0,09
Syrien 0,00 -100,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
AGCC 0,13 33,30 0,10 -24,04 0,07 -24,23 0,08 7,35 0,01
Agypten 0,39 -87,86 0,67 73,77 1,17 73,10 2,77 137,64 1,60
Rest Asien-Pazifik 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Argentinien 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
DOM SAM 0,64 13,05 0,48 -25,13 0,53 11,66 0,68 28,59 0,15
Irak 0,00 -100,00 0,03 0,00 0,07 149,29 0,78 1008,68 0,71
Australien 0,52 -0,08 0,59 13,74 0,67 13,48 0,88 31,55 0,21
China 1,39 -4,61 1,36 -1,87 1,50 10,02 1,32 -11,68 -0,18
Indien 0,46 -23,12 0,56 20,23 0,54 -3,95 0,53 -047 0,00
Taiwan 1,18 42,84 1,31 11,60 1,63 24,16 1,53 -6,03 -0,10
S Afrika 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Brasilien 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
USA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Kanada 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mexiko 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Indonesien 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Japan 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Palastina 12,70 262,43 16,52 30,06 17,24 4,38 13,72 -20,42 -3,52
Neuseeland 1,25 18,55 1,17 -6,21 145 23,69 1,44 -0,33 0,00
Singapur 0,00 0,00 0,00 0,00 0,55 0,00 1,18 112,75 0,62
R S-Asien 0,00 -100,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
R ASEAN 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
R Suedam 0,03 -19,69 0,03 10,51 0,03 7,75 0,02 -45,10 -0,01
Rest Afrika 0,93 108,80 0,85 -8,80 0,54 -36,32 0,63 16,03 0,09
Algerien 2,82 -29,04 2,10 -2547 3,18 51,18 6,38 100,56 3,20
Chile 0,14 -2,89 0,16 10,35 0,15 -2,18 0,11 -29,61 -0,05
HONGKONG 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Siuidkorea 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Saudi Arabien 0,00 -100,00 0,00 0,00 0,07 2473,08 0,00 -100,00 -0,07
Iran 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Marokko 1,31 -22,41 2,61 98,46 2,28 -12,54 2,81 23,06 0,53
Rest der Welt-Bericht(ag. 0,62 3,29 0,62 0,28 0,66 5,79 0,60 -8,94 -0,06
Welt gesamt 1,39 1,33 1,43 2,95 1,51 5,61 1,56 3,30 0,05
Welt konti 0.Ch 1,39 3,50 1,46 4,86 1,52 3,95 1,65 8,70 0,13

Zdroj: (interni materialy Skoda Auto)
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3 Analyticka ¢ast

Cilem analytické Casti této prace je analyza souCasné situace v planu prodej
a vyhodnoceni segmentovych podild na zakladé aktualnich dostupnych dat
a navrhnout zlepSeni formou vyclenéni elektro segmentl za urcité systémové
podpory.

Bude provedena analyza procesu a pomoci komparacni analyzy nasledné
poukazano na moznosti feSeni. Srovnavaci neboli komparacni analyza bude
vyhotovena takovym zplsobem, Ze bude fe¢eno, jak vychazi jednotlivé segmentové
podily nyni a poté uveden pfinos (uzitek) pro zlepSeni a zefektivnéni v tomto

planovacim procesu jako takovém.

Plan celkovych trhG je zakladnim odbytovym ukazatelem, ktery je souclasti
koncernovych planovacich systém( a pravidelného odbytového reportingu, ktery
oddéleni VVP distribuuje pfedstavenstvu firmy i do koncernu. Spolu s neustale
se rozvijejici elektromobilitou v automobilovém pramyslu je planovani celkovych

trhud (registraci novych vozu) jiz dlouhodobé diskutovanym tématem.

Celkové trhy se ve firm& Skoda Auto planuji vzdy pro dany trh dohromady. Bylo
prokazano, ze u nékterych zemi muze tato skute¢nost vést ke zkreslovani odbytové
situace na jednotlivych trzich, jez mé za nasledek nepfesné planovani pozadavku
na vyrobu konvencénich a elektrickych vozl. Jedna se predevsSim o ty zemé, kde

vozy s bateriovym pohonem tvofi jizZ 10% a vice z celkového automobilového trhu.

Rozhodla jsem se proto tento problém fesit, na zakladé dostupnych zdroji zjistit

skutecnosti a prostfednictvim komparacni analyzy navrhnout systémoveé feseni.
Postup, dil¢i kroky:

1. Analyza jevu, popis souCasného stavu - situace pfed vyc€lenénim

elektrickych a hybridnich voz( z odbytového planu.
2. Interpretace jevu.

3. Navrh systémového feSeni - rozdéleni automobilovych segmenti dle

jednotlivych pohond.

4. Vyhodnoceni a dosazené vysledky.
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3.1 Analyzajevu, popis aktudlni situace

Byla provedena analyza aktudlni situace, ktera poukédzala na nésledujici

nedostatky:

e Prestoze byl jiz v roce 2019 prodan znacny pocet elektromobill (dale jen

BEV), plan celkovych trhu pro vozy BEV neni systémové podporovan.

e V systemu FPL nejsou zaznamenavany tzv. IST hodnoty pro dany rok.

e Historicka data v koncernovych systémech neobsahuji realné informace

o prodejich vozu BEV.

e Jednotlivé segmenty a subsegmenty jsou reportovany souhrnné, chybi

vyClenéni segmentu BEV.

Aktualni stav registraci v Ceské republice v modelu Citigo za rok 2019 je vidét

v pfehledu z oficialniho systému registraci ,Marketinsight* na Obr. &. 5:

Standard Konzernsegmentierung  |Aufbauarten detailiert Hersteller.

A0D
ADD
A0D
A0
ADD
A0
ADD
A0D
ADD
A0D
A0
ADD
A0
ADD
A0
ADD
A0D
A0
ADD
A0
ADD
A0
ADD
A0D
A00
ADD
A0
A0
Summe Total

Kurzhedk hoch
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzhecdk Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzhecdk Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.
Kurzheck Std.

Citroen
Citroen
Fiat

Fiat

Kia

Kia

COpel
COpel
Peugeot
Peugeot
Renault
Renault
SEAT
SEAT
Skoda
Skoda
Smart
Smart
Suzuki
Suzuki
Suzuki
Toyota
Toyota
Volkswagen
Volkswagen

Zdroj: (MarketInsight — oficialni systém registraci voz()

Madelle,

Citroen C1

Fiat 500

Kia Picanto

Opel Adam

Peugeot 108

Renault Twingo

SEAT Mii

skoda Citigo

Smart Forfour

Suzuki Alto

Suzuki Celerio

Toyota Aygo

Volkswagen Up!

2019

Obr. 5 Prehled prodejii segmentu A00 Kurzheck za rok 2019 v CR
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93
93
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30

30
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155
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Na Obr. €. 5 je vidét po€et vSech voz( zaregistrovanych (prodanych) v segmentu

A00 Kurzheck v roce 2019 v Ceské republice. Jde o vozy na platformé& A0O se véemi

dostupnymi pohony (konvencni, elektro i hybridy) dohromady.

Priklad digitalniho odbytového reportu pfed vy€lenénim vozl BEV je znazornén také

na Obr. ¢&. 6:

Welt
Dezember Januar - Dezember
2019 2018 2018 2019 2019 2018
Ist Budget Ist Ist Budget Ist
7.131.857 7.788.970 7.084.405 79.645.538 84.766.700 82.937.908
Gesamtmarkt 8.4% 1,0% -6,0% -4,0%
Marktantel {in %) 181 ooy s i 156 P bt
- 201 572 2907 31.199 30.190 39.161
Citigo £4.9% 934% 3,3% 20,3%
Fabia 10.642 10.297 12.225 172.793 170.957 190.880
3.4% 429% 1,1% 9,5%
Fabia Kurzheck 7.562 5_451( i%ﬁ:(i 115.480 1 12;2:5:.1 12?5?:?
3.080 3836 3941 57.313 58.696 67.524
Fabia Combi 19.7% 218% 2.4% -15,1%
Ranid 11.279 13.414 14.434 142.118 148.133 191.477
P 159% 219% 4,1% 25,8%
- 9989 11974 9955 121374 124,597 132.740
Rapid Limousine 16.6% 0.3% 2.6% 3.6%
) 1.290 1.440 4479 20744 23.536 58.737
Rapid Spaceback 104% 712% “11.0% “54.7%
5.604 6.948 0 39.071 52.417 0
Seala 19,3% 0,0% 25,5% 0,0%
12.230 15.3786 7.225 64.597 86.071 27.868
Kamiq 20,5% 69,3% 24,9% 131,8%
i 31.925 33312 30.734 363.722 376.360 388.231
Octavia 42% 3,9% -3,4% 6,3%
ctavia Limousine 18335 1%%:132? 18:2:4:? 186 587 19‘?5;5:2 21 ?iﬁ%
Octavia Combi 13.590 13_83;3 12:4_8_8 177.135 178.032 17?.749
2,0% 8.2% 0,5% 0,3%
YetilKarog 14.981 14&4_::. 11sz 152.718 15?60?1515: 12131075%
18.062 23.389 14.868 171.794 230.589 149.195
Kodiag 22,8% 21,5% 25,5% 15,1%
9.750 10.130 11.501 104.755 118.194 138.141
Superb -3,8% 15,2% -11,4% -24,2%
) 5961 6476 7566 55108 69.925 86143
Superb Limousine 8.0% 21.2% 21,2% -36.0%
Superb Combi 3.789 35?4: :?3‘3732? 49.647 48;2:63 5'!—9?)8:
114.674 128.283 105.120 1.242.767 1.375.569 1.253.741
AaK. Welt 40,6% 9,1% 9,7% 0,9%

Zdroj: (interni materialy Skoda Auto)

Obr. 6 Pfiklad odbytové zpravy SA za rok 2019

3.2 Interpretace jevu

A.a.K. (nach Modellen)

2019

Plan
79.343.700
1,56
31.350
172.056
114.569
57.487
140.868
120710
20158
39.723
67.636
362.134
185514
176.620
151.067
170.695
104.904
55489
49415

1.240.433

Gesamtjahr
2019
Budget
84.766.700
6,4%
1,62
0,06 PP
30.180
3,8%
170.957
0,6%
112.261
2,1%
58.696
2,1%
148.133
4,9%
124 597
3,1%
23.536
14,4%
52.417
-24,2%
86.071
21,4%
376.360
3,8%
198.268
5,4%
178.092
0,3%
162.658
4%
230.589
-26,0%
118.194
-11,2%

1.375.569
9.8%

2018
Ist
82.937.908
-4,3%

-19,9%
190.880
9,9%
123.356
T.1%
67.524
14,9%
191.477
-26,4%
132,740
9,1%
58.737
-65,7%
0
0,0%
27.868
142,72
388.231
61%
210.482
-11,9%
177.749
0,6%
128.788
17,38
149.195
14,4°
138.141
24,1%
86.143
-35,6%
51.998
5,0%
1.253.741
A%

Jednim z dulezitych odbytovych ukazatelll v ramci prodejniho planovani je tzv.

segmentovy podil. Vzorec pro jeho vypocet v roce 2019 je nasleduijici:

SA2019 (V %) = AaK 2019 / Segment A0O0 Hatchback2o19 * 100

Po dosazeni skute¢nych dat pro model Citigo:

SA2z019 (V %) = 2.745 /5.665 * 100 => SA2019 = 48,46 %

(4)

(5)

Z vySe uvedeného vypoctu je zifejme, Ze trzni segment SAz019 v modelu Citigo Cini

48,46 %. Z uvedenych dat vSak nelze specifikovat, jaky segmentovy podil na trhu
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tvofi vozy s elektrickym pohonem, hybridni a konvenéni vozy. Tim dochéazi
ke zkresleni trzniho podilu v daném segmentu. Je proto nutné prodeje elektrickych
vozU Skoda i ostatnich znagek systémové vyélenit a to vramci jednotlivych zemi
i pohonu. Tim bude zajisténa relevantnost odbytového planovani a identifikovany
pfipadné hrozby a rizika daného produktu, v tomto pfipadé moznou ztratu trzniho
podilu modelu Skoda Citigo v segmentu A0O0 Kurzheck na éeském trhu.

Na zakladé dostupnych informaci a provedené analyzy jsem zjistila, Ze vyse
uvedeny priklad modelu Citigo neni ojedinély. Ke zkresleni trznich a segmentovych
podild takto dochazi i u ostatnich hybridnich ¢i elektrickych modeld, kde ma firma
SA a cely koncern své zastoupeni. Odbytové ukazatele jsou dileZitou soudasti
manazerského rozhodovani ve firmé. Tvofi nedilnou soucCast kazdodenniho
firemniho reportingu. Je proto nutné navrhnout systémové feseni, jehoz cilem bude
nastavit takové systémoveé rozhrani v ramci koncernovych systéma, ve kterém dojde
k vyClenéni elektrickych a hybridnich modeld a tim bude odbytovy planovaci proces

presnéjsi a efektivnéjsi.

3.3 Navrh reSeni

Na zakladé ziskanych poznatklli jsem stanovila navrh systémového feseni
v systému FPL. Data pro elektrické vozy budou v koncernovych planovacich
systémech vyclenéna a bude vytvofena specialni segmentova struktura pro E-Mob
relevantni zemé, kde jsou nové segmenty a subsegmenty sefazeny dle jednotlivych

pohonu vyuzivanych v souc¢asné dobé na automobilovém trhu (viz Pfiloha €. 1):

PKWK-BEV Pouze elektricky pohanéné vozy.
PKWK-FCELL Hybridni pohon, kombinace vodiku a elektfiny.
PKWK-FHEV PIné hybridni vozy, mohou byt v provozu pouze se

spalovacim motorem, nejsou pfipojeny k nabijeni,

baterie se dobiji spusténim spalovaciho motoru.

PKWK-ICE Vozy pohanéné standardnimi spalovacimi motory
(benzin, diesel).
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PKWK-PHEV Hybridni vozy — mohou byt pohanény bud spalovacim

motorem, nebo baterii.
PKWK-UNSPEC Blize nespecifikované vozy/pohony.

Na Obr. & 7 je znazorn&n navrh nové SA relevantni segmentové struktury

v koncernovych planovacich systémech:

A00
Citigo BEV
Kurzheck
Citigo ICE
A0
Fabia A06 Kurzheck ICE
Kurzheck
Fabia A0O7 Kurzheck ICE
Kombi Fabia A06 Combi ICE
A0-SUV Kamiq ICE
A
Rapid Spaceback ICE
Kurzheck Scala ICE
EMNB 1 CH ICE
Rapid Limo ICE
Stufenheck Octavia Limo ICE
Octavia Limo PHEV
Octavia Combi ICE
Kombi
Octavia Combi PHEV
Yeti ICE
SuUvV Kodiaq ICE
Enyaq
B
Superb Limo ICE
Stufenheck
Superb Limo PHEV
Superb Combi ICE
Kombi

Superb Combi PHEV

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Obr. 7 SA relevantni struktura s vyélenénim E-MOB
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Na zakladé dostupnych informaci z oficialniho systému registraci je na Obr. €. 8
navrzen prehled prodeji v Ceské republice v segmentu A00 Kurzheck za rok 2019.
Oproti plvodnimu stavu (viz Obr. €. 5) je zde jiz tato hodnota rozdélena dle
jednotlivych pohonu. Je zfejmé, Ze v roce 2019 bylo zaregistrovano celkem 5.297
vozU s benzinovym motorem. Jeden vuz byl prodan s motorem dieselovym a 69
vozu s elektrickym pohonem. Zarovenr bylo v Ceské republice prodano 224 voz(
pohanénych plynem, celkem 74 voz( neni specifikovano. Pokud by byl tento
optimalizaéni systémovy zasah preveden do koncernovych planovacich systémd,
je to zcela jisté cesta k zefektivnéni a zlepSeni kvality distribuovanych dat. VyClenéni
pouze elektrickych a konvenénich vozl je pro firmu, s ohledem na jeji stavajici
modelovou paletu, optimalni. Napfiklad z pohledu strategického planovani jde o

zcela zasadni odbytovy ukazatel.

Segment Subsegment Pohonné hmoty Vyrobce 2019
A00 Kurzheck Benzin Citroen 93
AO0 Kurzheck Benzin Fiat 500 170
A00 Kurzheck Benzin Fiat Panda 123
A00 Kurzheck Benzin Hyundai i10 668
A00 Kurzheck Benzin Kia Picanto 217
A00 Kurzheck Benzin Opel Adam 30
A00 Kurzheck Benzin Peugeot 108 165
A00 Kurzheck Benzin Renault Twingo 4
A00 Kurzheck Benzin Seat Mii 54
A00 Kurzheck Benzin Skoda Citigo 2515
A00 Kurzheck Benzin Ostatni 1258
AO0 Kurzheck Benzin Celkem 5297
A00 Kurzheck Diesel Fiat Panda 1
A00 Kurzheck BEV Skoda Citigo 28
A00 Kurzheck BEV Smart Forfour 4
A00 Kurzheck BEV Smart Fortw o 5
A00 Kurzheck BEV Volkswagen up 32
A00 Kurzheck BEV Celkem 69
A00 Kurzheck Plyn Skoda Citigo 200
A00 Kurzheck Plyn Volkswagen up 13
A00 Kurzheck Plyn Fiat Panda 11
A00 Kurzheck Plyn Celkem 224
A00 Kurzheck Ostatni Celkem 74
Summe Total 5 665

Zdroj: (MarketInsight — vlastni zpracovani)

Obr. 8 Prehled prodejti vozti v segmentu A00 Kurzheck za rok 2019 v CR
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Na prikladu prodejd modelu Citigo BEV v Ceské republice za rok 2019 Ize nyni
za pomoci dostupnych dat z ,Marketinsight* porovnat zménu segmentovych podilt

pred vyClenénim a po vyc€lenéni elektrickych vozu.

Standard Konzernsegmentierur -1 | Aufbauart. -T | Kraftstoffarten |.T | Modele. ¥ | 2019 ¥ | Summe Total v
AOO Kurzheck ElectricOhneREX Skoda Citige 28 28
AQO Kurzheck ElectricOhneREX | Smart Forfour 4 4
AQO Kurzheck ElectricOhneREX | Smart Fortw o 5 5
AQO Kurzheck ElectricOhneREX | Volksw agen Up! 32 32
AOO Kurzheck ElectricOhneREX 69 69

Zdroj: (MarketInsight — oficialni systém registraci vozu)

Obr. 9 Prehled prodejti BEV vozii v segmentu A00 Kurzheck za rok 2019 v CR

e Plvodni stav (pfed vyclenénim vozu BEV ze struktury v FPL)

SA2019 (Vv %) = AaK2019 / Segment AOO Hatchback2o19 * 100, (6)
Po dosazeni:
SA2019 (V %) = 2.745 /5.665 * 100 => SA2019 = 48.46% (7)

¢ Novy stav (po vyclenéni vozil BEV ze struktury v FPL)
SA2019 (V %) = AaK Citigo BEV2019 / Segment A00 Hatchback-BEV2019 * 100, (8)
Po dosazeni:
SA2019 (V %) =28 /69 * 100 => SAz019 = 40,58% 9)

Na zakladé provedeného Setfeni Ize konstatovat, ze vlivem systémového vyclenéni
elektrického modelu Citigo doslo ke zpfesnéni a lepsi identifikaci segmentového
podilu modelu Citigo BEV. Doposud bylo mozné urcit segmentovy podil pouze

pro model Citigo celkem, bez rozdéleni na jednotlivé pohony.

3.4 Vyhodnoceni a dosazené vysledky

Po prevedeni komparacni anylyzy aktualni situace v procesu prodejniho planovani
bylo navrzeno nové rozdéleni automobilovych segmentl s elektrickym a hybridnim
pohonem ve struktufe koncernového planovaciho systému FPL dle oficialniho
systému registraci ,Marketinsight®. Timto krokem bude odstranén zkresleny
vypocet trznich a segmentovych podilll, na zakladé kterych management podniku

stanovuje své prodejni cile a pozadavky na vyrobu.
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Pro lepSi pochopeni dané problematiky bylo provedeno srovnani prodeju vozu
Citigo a Citigo BEV od listopadu 2019 do srpna 2020. Vzhledem k tomu, ze firma
Skoda v sougasné dobé& konvenéni Citigo nevyrabi, prodeje v uplynulém obdobi
se pomalu snizuji a jsou postupné nahrazovany prodejem vozu Citigo BEV. Jedna
se o dalSi z kliCovych momentu, kdy Ize pozorovat nutnost vy&lenéni elektrickych
vozU v ramci systémové podpory. Na Obr. €. 9 je vidét vyvoj prodeju v obdobi
od listopadu 2019 do srpna 2020 v Ceské republice. Je zde patrny rdst prodejd
elektrickeho Citigo v navaznosti na jeho zvysujici se vyrobu (prodej) a tedy snizujici
se objem vozu vyrobenych se spalovacim motorem.
Vyvoj prodeji modelii $koda Citigo a Skoda Citigo BEV 11/2019 - 08/2020
Ceska republika

300
250
200
150
100

50

1119 12/19 01/20 02/20 03/20 04/20 05/20 06/20 07/20 08/20

——11/19-08/20 - prodeje Citigo celkem  -e=11/19-08/20 - prodeje Citigo BEV

prodeje
11/19 12/19 01/20 02/20 03/20 04/20 05/20 06/20 07/20 08/20
11/19-08/20 - prodeje Citigo celkem 74 40 283 132 124 87 43 35 14 29
11/19-08/20 - prodeje Citigo BEV 19 9 254 94 109 77 36 25 11 28

Zdroj: (Marketlnsight — vlastni zpracovani)

Obr. 10 Vyvoj prodejt Citigo a Citigo BEV

V navaznosti na skuteCnosti prodeju v obdobi 11/2019 — 08/2020 Ize provést
srovnani vyvoje trznich podild v ramci segmentu A0OO0 Kurzheck pro model Citigo

bez rozdéleni jednotlivych pohond.
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Vyvoj prodejii a segmentového podilu modelu Skoda Citigo

Ceska republika
2.500
2.000
1.500
1.000
500
11/19 12/19 01/20 02/20 03/20 04/20 05/20 06/20 07/20 08/20
—e—Prodeje - segment A00 Kurzheck -e—Prodeje - Citigo celkem
prodeje
11/19 12/19 01/20 02/20 03/20 04/20 05/20 06/20 07/20 08/20
Prodeje - segment A00 Kurzheck 218 199 2.207 483 491 339 262 244 263 274
Prodeje - Citigo celkem 74 40 283 132 124 87 43 35 14 29
SA Skoda Citigo 33,94% 20,10% 12,82% 27,33% 25,25% 25,66% 16,41% 14,34% 5,32% 10,58%

Zdroj: (MarketInsight — vlastni zpracovani)

Obr. 11 Vyvoj prodeju Citigo v ramci segmentu A00 Kurzheck

Vyvoj prodeju a segmentovych podilt v ramci daného segmentu A0O Kurzheck BEV

je znazornén na Obr. .

12.

Vyvoj prodeji a segmentového podilu modelu Skoda Citigo BEV

300

250

200

150

100

50

Ceska republika

11/19 12/19 01/20 02/20 03/20 04/20 05/20 06/20 07/20 08/20
——Prodeje - segment AOO Kurzheck BEV ~ -e=Prodeje - Citigo BEV
prodeje
11/19 12/19 01/20 02/20 03/20 04/20 05/20 06/20 07/20 08/20
Prodeje - segment AOO Kurzheck BEV 20 9 257 103 113 81 38 26 13 29
Prodeje - Citigo BEV 19 9 254 94 109 77 36 25 11 28
SA Skoda Citigo BEV 95,00% 100,00% 98,83% 91,26% 96,46% 95,06% 94,74% 96,15% 84,62% 96,55%

Zdroj: (MarketInsight — vlastni zpracovani)

Obr. 12 Vyvoj prodeju Citigo BEV v ramci segmentu A00 Kurzheck BEV
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Pokud dojde k vycClenéné elektrického modelu Citigo BEV, segmentovy podil

se zvysi.

Uvedené segmentové podily poukazuji na trzni silu elektrického Citigo na ¢eském
trhu. Na zakladé této komparacni analyzy Ize konstatovat, ze v segmentu AOO

Kurzheck BEV ma firma Skoda Auto jen malou konkurenci — viz Obr. &. 13.

Standard Konzermsegmentierung  Aufbauart. Kraftstoffarten Modelle. 11/19 | 12/19 | 01/20 | 02/20 | 03/20 | 04/20 | 05/20 | 06/20 | 07/20 | 08/20

A00 Kurzheck |ElectricOhneREX |Skoda Citigo 19 9 254 94 109 77 36 25 11 28
A00 Kurzheck ElectricOhneREX | Smart Forfour 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
A00 Kurzheck ElectricOhneREX Smart Fortwo 0 0 2 1 0 2 0 0 0 1
A00 Kurzheck ElectricOhneREX Volkswagen Up! 0 0 1 7 4 2 2 1 2 0
Summe Total 20 9 257 103 113 81 38 26 13 29

Zdroj: (MarketInsight — oficialni systém registraci voz()

Obr. 13 Prodeje vozi A00 Kurzheck BEV dle znacek
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Zaver

SKODA AUTO je firma s dlouholetou tradici a diky své bohaté historii se stala
symbolem ¢&eského automobilového pramyslu. V souCasné dobé tvofi jeji
modelovou paletu vozy Citigo, Fabia, Kamiq, Scala, Octavia, Karoq, Kodiaq, Superb
a Enyaq. V roce 2019 bylo prodano 1.242.767 téchto vozu, které byly expedovany

do vice nez sedmdesati zemi svéta.

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat a popsat soucasnou situaci
v planovani prodeji a na zakladé dostupnych dat a komparacéni analyzy vyhodnotit
segmentové rozdily v€etné navrhu na zlepseni formou vyclenéni elektrosegmentu

za urcité systémové podpory.

V teoretické Casti se prace vénovala podnikovému planovani, definovala jednotlivé
druhy pland, celkové trhy a segmenty. Zminéna byla i podnikova strategie

managementu a reporting, byla také stru¢né popsana digitalizace systémove
podpory.

V praktické &asti byl pfedstaven planovaci proces ve firmé& SA. Byl zde objasnén
systém planovani a jednotlivé druhy planu véetné Casové posloupnosti. Nejvétsi
pozornost byla vénovana zakladnim ukazatelim odbytového planovani, kterymi
jsou tzv. celkové trhy, trzni podily a segmenty. Soucasti praktické Casti bylo
vysvétleni elektromobility a stanovenych emisnich limitd v automobilovém
primyslu. Nasledné byla provedena komparacéni analyza. Jejim prostfednictvim byl
Zji$tén a identifikovan segmentovy podil u vozu Citigo BEV v Ceské republice za rok
2019.

V ramci analytické €asti byl porovnan vypocet segmentového podilu vozu Citigo
v Ceské republice v obdobi 11/19 — 08/20 nejprve véetné elektrického modelu
a nasledné po jeho vyclenéni. Bylo zjisténo, Ze po vyclenéni elektrického modelu
Citigo BEV doslo ke zvySeni trzniho podilu v daném segmentu. Je zfejmé, ze pokud
by k vyClenéni elektrickych modeld v koncernovych planovacich systémech
nedoslo, dochazelo by ke zkresleni tohoto dilezitého odbytového ukazatele a tim
i k naslednému chybnému planovani prodejll a stanovenych pozadavkl na vyrobu

vozU obecné.

Zavérem lze konstatovat, Ze stanovenych cilu této bakalarské prace bylo dosazeno.

Metody a postupy uvedené v praktické a analytické ¢€asti budou v blizké dobé
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pouzity v rdmci oddéleni VVP. Uvedena metodika a vyClenéni elektrosegmentu
za urcité systémové podpory Ize tedy doporudit pro praktickou aplikaci i v ostatnich
odbytovych Gtvarech firmy Skoda Auto, ale i vjinych podnicich zabyvajicich

se vyrobou automobil{.
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