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Anotace

ZavéreCna prace se zabyva problematikou tykajici se komunikace
s Importéry a problematikou komunikaéniho systémd MBV.

Teoreticka Cast je vénovana predevsim komunikaci v marketingu. Dale se
tato prédce zaméfuje na soucasnou situaci ve spole¢nosti SKODA AUTO
a popisuje systém, ktery slouzi pro externi komunikaci a pfi tvorbé navrhu
modelu.

V zavéru prace bylo navrhnuto nékolik inovacnich feSeni, ktera by vyrazné
zlepsila funkcionalitu systému.
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Annotation

The bachelor thesis deals with the problems about communication with
Importers and the problems of communication system MBV.

The theoretical part is devoted first of all to the marketing communication.
The following parts of work are focused on current situation at SKODA AUTO
Company and are describing in detail systems used for external
communication and desiginng the model.

At the last part of the bachelor thesis has been suggested number of
innovative solutions, which should markedly improve the system
functionality.
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1.

B2B
B2C
OJ
POP
IST
LAP
POM

VLP

MBV
PMV
EBR
SOP
PEP
POC

ECP

Seznam pouzitych zkratek a symbolu

Business to business

Business to customer

Organizacni jednotky

Oddéleni planovani odbyt a vykaznictvi

Uskutecnéné prodeje

Langfristige Planung (dlouhodoby odbytovy plan)

Oddeéleni planovani mimoradnych vybav a fizeni objednavek

Oddéleni Vyrobni logistiky — planovani a fizeni vyrobniho
programu

Modellbeschreibungvertrieb (Prodejni popis modelu)
Oddéleni produktového marketingu

Einbaurate (zédstavbovost)

Start of production (Zacatek vyroby)

Prirucka procesu vzniku vyrobku

Oddeéleni cenotvorby

Oddéleni Controllingu



2. Uvod

Toto téma bakalarské prace jsem si vybrala proto, ze od roku 2017 jsem ve
spole¢nosti SKODA AUTO na praxi, konkrétné& na oddé&leni Produkt a cena. Zde
jsem se setkala poprvé s celou problematikou vyvoje produktu a se systémy,
které slouzi ke komunikaci s Importéry a zakazniky. Cilem mé prace je
priblizit souCasnou situaci ve spolecnosti, pfiblizit termin MBV systém, jako
ddlezitou soucast marketingové komunikace a vytvorit ndvrh na zlepseni.

Nejprve se budu snazit pfiblizit vychozi situaci pfi planovani a objednavani
produktu ve spolec¢nosti. Vysvétlim problematiku popisu vozd, kde bude
prvni zminka o systému MBV, ktery se kromé provéreni vyrobitelnosti
objednavek vyuziva ke komunikaci s Importéry, pfi navrh produktu.

Poté se vratim k detailnimu popisu firemniho postupu tvorby model(
konkrétné pro vychodni Evropu, kde se vychazi z pfedepsanych restrikci
a z pozadavkU od Importérd.

V Casti analyzy problému navazu na predchozi téma a detailné popisu
systém MBV, o kterém jsem se jiz zminila a uvedla zakladni souvislosti jeho
vyuziti. Kromé samotného popisu systému, uvedu jeho hlavni vyuziti pro
komunikaci s Importéry pritvorbé navrhu produktu a také nedostatky tohoto
systému.

Samotna navrhova cast bude obsahovat pozadavky, které z mého pohledu
je potreba splnit, pro zlepseni systému. Uvedu také nékolik konkrétnich
navrhd pro odstranéni chyb v systému a pfiblizim jejich aplikaci.



3. Komunikace v marketingu

3.1 Marketingova komunikace

Jednou ze slozek marketingového mixu je pravé marketingova komunikace,
kterd predstavuje dilezity ndstroj pouzivany pfi plsobeni na zdkaznika.
Marketingovd komunikace ma na firmu vyrazny dopad, a proto musi byt
soucasti celkové marketingové koncepce. Marketingovd komunikace
obsahuje Ffadu marketingovych nastrojd, které maji jiny Gcinek na
spotfebitele, a je proto dllezité spravné nacasovani pouziti konkrétniho
nastroje. Foret (2011, s. 25) se napfiklad zabyvd marketingovou komunikaci
a komunikaci obecné. Zd(lraznuje, ze pres veskery pokrok v elektronice je
stale nejucinnéjsim prostfedkem osobni rozhovor z oci do oci, ktery dokaze
komunikaci obohatit o Ffadu neverbalnich, vizualnich stranek, jako jsou
gestikulace, mimika, pohyb téla apod. Pfesto nejrozsifenéjsi nahradou je

v soucCasnosti telefonovani.

Pravé osobni kontakt se zakaznikem predstavuje stale ten nejucinnéjsi
marketingovy nastroj, a proto neni prekvapenim, ze je firmami ve velké mire

vyuzivan.

Obecné se dafici, ze se k marketingové komunikace da nalézt mnoho definic,
které ale vzdy smeérfuji ktomu, ze se jedna o prostfedky, jak ovlivnit
rozhodovani zakaznika. Jak ukazuje definice Kotler a Keller (2007, s. 574) za
marketingovou komunikaci se oznacuji prostfedky, kterymi se firmy
pokouseji informovat a presvédcovat spotfebitele a pfipominat jim vyrobky,
které firmy prodavaji. Pro spotrebitele ma tak marketingova komunikace
fadu funkci, protoze ukazuje jak a proc vyrobek pouzivat, jakym druhem
osoby, kdy a kde. Pro firmy pak marketingovd komunikace umoziuje

spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami apod.

Foret (2011, s. 48-49) zdUraznuje, Ze je v souasném marketingu dllezitd i

komunikace s konkurenci. Obecné jakakoliv komunikace a nachazeni
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vhodnych komunikacnich cest vedoucich k ziskani zakaznika je ve firemnim

marketingu dilezité.

Velkd pozornost je ale vsoucasnosti predevsim vénovana marketingové
komunikaci na internetu. Zde, jak potvrzuje Janouch (2010, s. 24) pfines|
internet velké zmény. Marketingova komunikace se diky internetu
v poslednich letech vyrazné promeénila. Vliv na tento zavér ma i rozvoj
socialnich siti a celkové zlepSeni komunikace, at se jiz jedna o chatovaci

sluzby Ci pouzivani e-mailové komunikace.

Internet zménil a do velké miry obohatil marketingovou komunikaci a zcela
nové prvky. Pfinesl fadu pozitiv ale nejen pro firmy, ale také pro zakazniky.
Navic umoznil oslovit s relativné malymi naklady velké mnoZstvi uzivatel(,
tedy potencidlnich zdkaznikd. Samotnym fenoménem jsou jiZz zmiffiované

socialni sité, které marketingovou komunikaci velmi zrychlily.

Spravné nastaveni komunika&niho mixu, a to nejen u nastrojd internetového
marketingu pak mUze pfinést celou fadu pozitivnich dopadl. Pri vytvareni
komunika¢niho mixu je pak podle Kotler a Keller (2007, s. 595-596) dUlezitych
nékolik faktorl, a to typ vyrobkového trhu, pfipravenost spotrebiteld
k ndkupu a stadium zivotniho cyklu vyrobku ¢&i trzni postaveni spole¢nosti.
Alokace komunika&niho mixu je rozdilna, pokud je jedna o trh spotfebniho
zbozi (B2C) nebo 0 B2B trh. Marketéfi na B2C vice utraceji za podporu prodeje
a reklamu, zatimco marketéri na B2B trzich se soustfedi vice na osobni
prodej. Co se tyle pfripravenosti spotfebiteld k ndkupu, tak se vyuzivaji
rozdilné komunikacni nastroje v rlznych stadiich pripravenosti kupujicich.
Reklama a publicita hraji nejvétsi roli pfi vytvareni povédomi, pochopeni
zdkaznikG je ovliviovdno zase reklamou a osobnim prodejem,
presvédcovani zdkaznikd je zase ovliviiovdno zejména osobnim prodejem a
uzavreni prodeje osobnim prodejem a podporou prodeje, pro opakované
objednavky je dUlezity osobni prodej a podpora prodeje, ale také
pfipominaci reklama. Podle stadia zivotniho cyklu vyrobku také dochazi ke
i

zménam v pouzivani komunikacnich néastrojl. V zavddécim stadiu maji

nejvyssi nakladovou efektivitu reklama, akce a zazitky a dale osobni prode],

11



nasledovany podporou prodeje a pfimym marketingem. Ve stadiu r(stu je

dllezité wordofmouth. Ve stadiu zralosti se zvySuje dUlezZitost reklamy, akci,

z4azitkG a osobniho prodeje a ve fazi Upadku predstavuje hlavni ndstroj

podpora prodeje.

Nasledujici tabulka se vénuje seznamu béznych komunikacnich platforem,

kterymi jsou reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations,

osobni prodej a direct marketing.

Tabulka 1: Bézné komunikacni platformy

tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vkladana reklama,
filmy, brozury, propagacni tiskoviny, plakaty a letaky,

Reklama adresare a katalogy, repliky reklam, billboardy, poutace,
POS displeje, audiovizualni material, symboly a loga,
videokazety
soutéze, hry, sazky, loterie, prémie a darky, vzorky, veletrhy

Podpora a vystavy, vystavovani, ukazky, kupony, slevy, nizkolrokové

prodeje financovani, zabava, vykup na protiucet, vérnostni
programy, provazani
sport, zabava, festivaly, uméni, pfilezitosti, exkurze po

Udalostia | tovarnach, muzea spole&nosti, pouli¢ni aktivity
zazitky
balicky pro novinare, projevy, seminare, vyrocni zpravy,
Public charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou, lobovani,
relations

identity media, Casopis spolecnosti

Osobni prodej

prodejni prezentace, prodejni schlizky, stimulujici
programy, vzorky, obchodni vystavy a veletrhy

Direct
marketing

katalogy, zasilani posty, telemarketing, elektronické
nakupovani, teleshopping, faxy, e-maily, hlasova posta

Zdroj: Kotler a Keller (2007, s. 575)
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V prvé

radé, pred stanovenim pouzivanych néastrojd marketingového

komunikacniho mixu je podstatné, aby si firma stanovila cile marketingové

komunikace. Zakladni cile marketingové komunikace jsou podle Kozdka

(2009, 5. 11-12):

1.

poskytnout informace - jadrem marketingové komunikace je
informovat trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku &isluzby. Dale je mozné
informovat o zménach. Tyto informace jsou sméfovany jak
k potencidlnim zadkaznikdm, tak i k investordm a rlznym institucim.
vytvofit a stimulovat poptdvku — Uspé&snd komunikace mlze zvysit
poptavku a tim i prodejni obrat aniz by doslo k cenovym redukcim.
Tento typ komunikace je ¢asto sméfovan do oblasti osvéty.
diferenciace produktu firmy — odliseni od konkurence. Tato snaha je
zapricinéna homogennosti nabidky, kterd ma vliv na to, Zze spotrebite
povazuje produkty vdaném odvétvi za identické a jiz se nezaméruje
na vyrobce. V takovémto prostredi nelze fidit a ovlivhovat napriklad
cenu vyrobku. Firmy se proto musi soustfedit na konzistentnf
komunikacni aktivitu, jejimz cilem je presvédcit spotfebitele o
unikatnich vlastnostech firemniho produktu ¢i o kvalité firmy samotné.
ddraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zde je cilem ukdzat spotrebiteli
vyhodu, jenZ mu pfinasi vliastnictvi produktu &i pfijem sluzby. Zde je
mozné zapUsobit tak, aby doslo i ke stanoveni vyS$si ceny a firma se
muze profilovat na uspokojovani potfeb urcité vrstvy zdkaznikad.
stabilizace obratu — zde ma marketingova komunikace za cil vyrovnat
Cco nejvice sezénni vykyvy v poptavce a stabilizovat vyrobni a
skladovaci naklady.

stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvysSovani
trzniho podilu — marketingova komunikace se musizaméfit na udrzeni
stavajicich zdkaznik( a postupné pfildkavani i zdkaznikl konkurence
tim, Ze nabidka spolecnostije vyjimecna a Ze nejlépe dokaze uspokojit

potreby zadkazniky.
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Pfi volbé

marketéri

adopad. Tabulka ¢&islo dva ukazuje hlavni

vhodnych médii musi, jak fikaji Kotler a Keller (2007, s. 614),
znat schopnost reklamnich médii prindset dosah, frekvenci

média s jejich vyhodami

aomezenimi. Kazdy ze zmiffovanych ndstrojd ma nékteré omezeni, a proto

je na marketérech pfi stanovovani cild marketingové komunikace, aby

vybraly takové nastroje, jejichz vyhody v daném okamziku prevysuji jejich

pfipadna omezeni.

Tabulka 2: Profily hlavnich typd médif

Médium Vyhody Omezeni
pruznost, aktualnost, dobré lokalni |kratka Zivotnost, Spatna
noviny |trzni pokryti, Sirokd akceptace, kvalita reprodukce, malo
vysoka vérohodnost "predavani sdéleni dal"
kombinuje obraz, zvu a pohyb, vysoké absolutni naklady,
televize apeluje na smysl;l/, vysoka vysoké zmét, pvr,chavé N
pozornost, vysoky dosah expozice, mensi selektivita
cilové skupiny
direct f,ellek’fivita cilovlé skupiny, pruznost, relativr?é vysoké naklady,
il zadnaj reI<Ia,m.n| I<on|<uren.ce ve image junk mail (spam)
stejném médiu, personalizace
masové vyuziti, vysoka geograficka |pouze zvukova prezentace,
a demograficka selektivita, nizké nizsi pozornost nez u televize,
rozhlas . .
naklady nestandardni struktury
poplatkl, prchavd expozice
vysoka geografickd a demograficka |dlouhy leadtime nakupu
Y . selektivita, vérohodnost a prestiz, reklamy, ¢astecné nevyuzity
c¢asopisy ‘v PN . , L, .
dlouha zivotnost, dobré sireni mezi |naklad, zadna zaruka pozice
dalsimi Ctenari
pruznost, vysoké opakovani omezena selektivita publika,
outdoor |vystaveni, nizké naklady, nizka tvaréi omezeni
konkurence
velmi vysoka selektivita, plna naklady se mohou vymknout
letaky |kontrola, interaktivni pfilezitosti, kontrole
relativné nizké naklady
pruznost, plnd kontrola, dokazi nadprodukce mize vést k
brozury |zdramatizovat sdélenf plytvani naklady
mnoho uzivateld, prileZitost k relativné vysoké naklady,
telefon |osobnimu kontaktu pokud
nejsou vyuzivani dobrovolnici
vysoka selektivita, interaktivni relativné nové médium s
internet | moznosti, relativné nizké naklady. nizkym poctem uzivatell v
neékterych zemich

Zdroj: Kotler a Keller (2007, s. 614)
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BliZze se vyhoddm a nevyhodam néastrojd marketingové komunikace vénuje
Kozdk (2009, s. 13), jak ukazuje tabulka ¢islo tfi. Zde jiz Kozék rozlisuje
komunikaci na osobni a neosobni. Zatimco osobni tvofi osobni prodej, do
neosobnich forem komunikace je mozné zaradit reklamu, podporu prodeje
a public relations.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody néstrojd komunikace

Druh
komunikace |Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
vysoké naklady umoznuje naklady na jeden
na jeden kontakt |pruznou kontakt jsou zde
prezentaci a nejvyssi, je
Osobni prodej ziskani okamzité |nesnadné ziskat
reakce nebo vychovat
kvalifikované
obchodniky
Neosobni
relativné levna na [ vhodna pro znacné neosobni,
kontakt masové nelze predvést
plsobent, vyrobek, nelze
Reklama dovoluje primo ovlivnit
vyraznost a nakup, nesnadné
kontrolu nad kvalifikované
sdélenim méreni Ucinku
mudze byt upoutd pozornost | snadno
nakladna a dosdahne napodobitelna
Podpora okamzity ucinek, |konkurenci,
prodeje dava podnétk  [plsobi
nakupu kratkodobé
relativné levné vysoky stupen publicitu nelze
(publicita) - jiné | dGvéryhodnosti, |fidit tak snadno
Public PR akce jsou individualizace jako ostatni formy
relations nakladné, ale plsobeni. komunikace
jejich frekvence |Dlouhodoby
nebyva Casta Ucinek

Zdroj: Kozak (2009, s. 13)
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3.2 Reklama

Asi nejznameéjsim nastrojem marketingové komunikace je reklama. Kotler a
Keller (2007, s. 574) vnimaji reklamu jako jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a propagace, a to jak ideji a zbozi, tak i sluzeb, a to

identifikovatelnym subjektim.

Vysekalova a Mikes (2010, s. 38-45) rozdéluji reklamu na tiskovd média, do
kterych patfi noviny a casopisy, a dale na televizi, rozhlas a internet.
Upozornuji také na reklamu na socialnich sitich, kterd nabizi velké mnozstvi
reklamnich ndstrojl, jako jsou bannerova reklama, tvora stranek i tvorba

skupin.
Pro reklamu jsou podle Kotler a Keller (2007, s. 594) typické tyto vlastnosti:

- pronikavost — reklama umoznuje prodejci Castokrat opakovat sdéleni.
UmozZnuje také kupujicimu ziskdvat a srovndvat sdéleni rdznych
konkurent(.

- zesilend pUsobivost — reklama poskytuje pfilezitosti k dramatizaci
spolecnosti a jich vyrobk(d nebo sluzeb prostfednictvim rafinovaného
vyuzivani slov, zvuku a barvy.

- neosobnost — spotfebitelé neciti povinnost na reklamu reagovat ani ji

pozorovat. Reklama je ur¢ena na monolog, ne na dialog se zakazniky.

3.3 Podpora prodeje

Za podporu prodeje povazuji Kotler a Keller (2007, s. 574) nejriznéjsi
kratkodobé podnéty, které vybizeji k vyzkouSeni ¢i ndkupu urcité zbozi nebo

sluzby.

Jak uvadéji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 359-360) typy podpory
prodeje se daji rozdélit na zadkladé dvou jevd: kdo iniciuje podporu a jaké
jsou cilové skupiny. Inicidtorem jsou bud vyrobce, nebo obchodnik a podpora
prodeje muize byt cilena na distributory, prodejce a zékazniky. Z toho

vyplyvaji 4 typy podpor:
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- zakaznik podporovany vyrobcem,
- zakaznik podporovany obchodnikem,
- obchodni podpora vyrobce nebo distributora

- prodejni podporovaci systém.

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je vtom, ze zatimco reklama
nabizi ddvod, proc¢ si vyrobek ¢&i sluzbu koupit, tak podpora prodeje nabizi

specialni podnét ke koupi, a to s vyuzitim:

- nastrojl spotrebitelské podpory, kterymi jsou vzorky, kupony, nabidky
vraceni penéz, snizeni ceny, prémie, ceny, odmeény za vérnost
zakaznika, vyzkouseni zdarma, garance, spotfebitelské soutéze,
vazany prodej, kfizova podpora, stojany v misté prodeje
a predvadeécky.

- nastroji podpory obchodnikl — snizeni ceny, pfinos na reklamu
a vystaveni zbozi zdarma.

- nastroji podpory zamérené na firmu a jeji prodejni silu — veletrhy
a konference, soutéze pro obchodni zastupce a specializovana

reklama. Kotler a Keller (2007, s. 624).

3.4 Pfimy marketing

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 387-388) pfipominaji, ze na zacatku
Sedesatych let byl pfimy marketing chapany jako urcity typ distribuce,
protoze byl nejcastéji vyuzivan formou zasilkového prodeje.
V sedmdesatych letech se stal nastrojemm marketingové komunikace
sdlrazem na zpétnou vazbu a na optimalizaci reakci na mailingy a jiné
marketingové nastroje. V devadesatych letech byla pozornost zaméfena na

budovani dlouhodobych vztah( a zvySovani loajality zakaznikd.

Podle definice Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 388) je pfimy marketing
.kontaktovani stdvajicich a potencidlnich zdkazniki s cilem vyvolat

okamzitou a méritelnou reakci." Jak vyplyva z nazvu, jsou pfi ném vyuzivana
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média, které umoznuji prfimy kontakt, jako jsou posta, katalogy, telefonni

kontakty ¢i brozury.

Kotler a Keller (2007, s. 574) popisuji pfimy marketing jako pouzivani posty,
telefonu, faxu, e-maild nebo internetu za Gcelem prfimé komunikace nebo

k ziskani odezvy nebo dialogu se specifickymi ¢i potencidlnimi zédkazniky.
Pfimy marketing je podle Kotler a Keller (2007, s. 594):

- customizovany — sdéleni mize byt pfipraveno tak, aby oslovovalo
jednotlivce,

- aktudini — sdéleni mUze byt pfipraveno velmi rychle,

- interaktivni — sdéleni mdze byt ménéno podle reakce jednotlivych

0sob.

Podle Kotler a Keller (2007, s. 642, 644) je dGvodem stéle vétsino rlstu podilu
direct marketingu trzni roztristénost, které vyustila vrostouci pocet
marketingovych mezer na trhu v rozsahu, ktery dosud nemél obdobi. Lidé se
naucili nakupovat zdomova, a tak ocenuji bezplatné telefonni linky,
internetové stranky. Navic doslo k narlstu dodavek do druhého dne a nardst
internetu, e-mailu a mobilnich telefon’ usnadnil vybér a objednavku zbozi.
Direct marketing odménuje zdkazniky rGznymi zplsoby, zdkaznikovi ndkupy

z domova Setfi ¢as a nabizi mu Sirsi nabidku zbozi.

Kotler a Keller (2007, s. 644) se bliZze zabyvaji direct mailingem, ktery zahrnuje
zasilani nabidek, ozndmeni ¢i pripominek zékaznikovi. Tento zpUsobe
oslovovani klientd je v marketingu populdrni, protoZze umoznuje selektivné
vybirat a personalizovat trh, je flexibilni, je mozné ho testovat a mizZe byt

zmeérfena mira odezvy.

18



DUlezitou slozkou direct marketingu je telemarketing, ktery, jak uvadi Kotler
a Keller (2007, s. 648-649) vyuziva telefon a call centra pro ziskani
potencidlnich zdkazniklG, ¢&i pro prodeje stavajicimu zdkaznikovi.

V marketingu se rozlisuji Ctyfi typy telemarketingu:

- telefonni prodeje — pfijimdani objedndvek na zdkladé katalogl nebo
specidlnich nabidek a také provddéni outbound hovord. Firmy mohou
navic provadét cross-selling dalsich produktd a snazit se prodat drazsi
zboZi misto objednaného.

- telefonni péce — volani klicovym zdkaznikim za Gcelem udrzovani
a utvrzovani vztahd.

- teleprospecting — ziskavani a kvalifikace novych pfilezitosti k uzavieni
obchodu jinym prodejnim kanalem.

- sluzby zakazniklm a technickd podpora — zajiStovani servisu

a zodpovidani technickych otazek.

Stoli¢ny (2011, s. 37) se v této oblasti vénuje databazovému marketingu.
Zddraznuje, Ze je pro mnoho oblasti dUlezité ziskat presné informace
o zakaznikovi, aby bylo mozné se zaméfit pfi marketingu na konkrétni
zakazniky napfriklad prostrednictvim kampani pouzivajicich telemarketing
nebo marketing formou propagacnich predmétld zasilanych posStou. Tyto
informace jsou uchovavany v marketingové databazi, kterd se sklada
z elektronické kartotéky, které obsahuje seznam jmen, adres a transakcniho

chovani.

3.5 Public relations

Za public relations jsou dle Kotler a Keller (2007, s. 574) povazovany
programy, které jsou urceny k propagaci nebo ochrané image spolecnosti Ci

jejich produktd.
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Denny G. IN Stoli¢ny (2011, s. 13) dale definuje public relations jako ,fidici
funkce, které hodnoti postoj vefejnosti, ztotozriuje politiku a postupy
organizace se zajmy verejnosti a uskutecriuje planované cinnosti

(a komunikaci), aby si zaslouZila porozuméni a souhlas verejnosti.”

Tento typ komunikace jak uvadéji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 312)
je zaméreny predevsim na smyslové vnimani a pocity a méné na prenos
informaci nebo odhaleni moznosti prodeje. PR je cilena pfedevsim na Sirokou
verfejnost a ¢asto se tento nastroj uplatfiuje k posileni image firmy. Firmy pfi
ném casto pouzivaji rdzné typy publikaci k informovani verejnosti, napriklad
bulletiny, letaky, brozury a vyrolni zpravy. Kposileni image je casto

pouzivano i sponzorstvi.

Kotler a Keller (2007, s. 632-633) upozornuji, Zze PR oddéleni ma nékolik

stéZejnich Ukold. Jsou jimi:

1. vztahy stiskem — prezentace novinek a informaci, které se tykaji
spolecnosti vtom nejlepsim svétle.

2. publicita produktd — snaha co nejlépe zverejriovat informace, které se
tykaji specifickych produktd.

3. korporatni  komunikace — podpora chapani  spolecnost
prostfednictvim vnitfni a vnéjsi komunikace.

4. lobbing — jednani se zastupci zdkonodarcl a statnich Urednik({
ohledné podpory ¢i zamitnuti legislativnich opatreni.

5. poradenstvi — doporuceni managementu ohledné verejnych

zaleZitosti a pozice spole¢nosti vdobrém i zlém obdobi.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 312-313) rozdéluji PR na financ¢ni
medialni a marketingové. Do financniho PR zahrnuji porady, bulletiny a
firemni reklamu, které je cilena na financni verejnost. Zde jsou dUlezZité
vyrocni financni zpravy, které posiluji financni reputaci firmy. Pfi medialnim
PR je Ucelem téchto vztah( vytvoreni publicity a zasaZzeni ddlezité skupiny
verfejnosti. Publicita je vyvolana zajmem médii o nové udalosti. Proto firmy

podporuji aktivity, které vedou k vyvolani zajmu médii. Nastroji medialniho
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PR jsou vynatky ztisku, tiskové zpravy a audiovizudlni zpravy. U
marketingového PR je ddlezitym ndstrojem rozesilani bulletinG
maloobchodniklm, dodavatellm a dalsim subjektdm majicim kontakty

s firmou. Oblibenou formou je sponzorstvi.

Kotler a Keller (2007, s. 633) se dale zabyvaji marketing public relations, jehoz
cilem je podpofit propagaci firmy nebo produktu a tvorbu image. Marketing
PR hraje dilezitou roli pfi asistenci pfi uvedeni nového produktu, asistenci pfi
znovuuvedeni existujiciho zavedeného produktu, vytvareni zajmu o
produktovou kategorii, ovliviovani specifickych cilovych skupin, obrané
produktu, ktery zaznamenal vefejné problémy, pfi tvorbé korporatni image

zplsobem, ktery ma pfiznivy dopad na produkty spolecnosti.
Mezi hlavni ndstroje marketing PR podle Kotler a Keller (2007, s. 633) patfi:

- publikace — pfi oslovovani a ovlivnéni cilové skupiny se firmy spoléhaji
na publikované materiadly, jako jsou vyrocni zpravy, brozury, ¢lanky,
firemni noviny a ¢asopisy a audiovizualni materialy.

- udalosti (eventy) — k pfildkani pozornosti k novému produktu nebo
jinym aktivitam firmy organizuji specidlni udalosti, jako jsou
konference o novinkach, seminare, sportovni utkani, obchodni
pfedvadéji akce, vystavy, soutéze a vyrocni oslavy, pfi kterych se da
oslovit cilova skupina.

- sponzoring - firmy mohou podporovat své znacky a jméno
spolc¢enosti sponzoringem napfiklad sportovnich ¢&i kulturnich
udalosti nebo jinych vysoce sledovanych udalosti.

- zpravy — jednim z hlavnim Ukold PR je najit nebo vytvofit pfiznivé
zpravy o firmé, jejich produktech, jejich lidech a ziskat média pro pfijeti
tiskovych materidlQ i pro Ucast na tiskovych konferencich.

- verejna vystoupeni — média casto pozaduji od vedeni spolecnosti
riznd vyjadreni, za samozfejmost se povaZuje proslov na
podnikatelskych sdruzenich nebo konferencich. Tato vefejna

vystoupeni mohou Uspésné budovat firemni image.
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- aktivity spojené sverfejnymi sluzbami — dobré jméno muize firma
budovat svoji finanéni Ucasti v pfiznivé hodnocenych vefejnych
zalezitostech.

- medialni identita — firmy potfebuji vizualni identitu, kterou je
spolecnost schopna rozpoznat. Napriklad je zprostfedkovana pomoci
firemniho loga, hlavickovych papird, brozur, napisl, firemnich

formulard, vizitek, budov, ale i uniforem ¢i kodexu oblékani.

3.6 Osobni prode]

Osobni prodej, jak potvrzuje Karlicek a kol. (2016, s. 159) je nejstar$im
nastrojem marketingového komunikacniho mixu, ktery si i v soucasnosti

udrzuje dlleZitou pozici v marketingové komunikaci.

Za osobni prodej povazuji Kotler a Keller (2007, s. 575) osobni interakci
sjednim ¢i vice potencialnimi zdkazniky, a to za Ucelem poskytovani

prezentaci, odpovédi na otazky Ci zajisStovani objednavek.

Pfi osobnim prodeji, jak popisuje Stoli¢ny (2011, s. 38-39) je dllezitym
faktorem schopnost prodejce, a proto Uspésnost tohoto nastroje je pfimo

Udmeérna jeho motivaci.

Za hlavni vyhodu tohoto nastroje pokldda Karlicek a kol. (2016, s. 159) pfimy
kontakt mezi firmou a zakaznikem, které s sebou nese i dalsi vyhody, jako
jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a také vyssi
vérnost zadkaznikd. Diky tomu mohou prodejci snadnéji pochopit prani a
potreby zdkaznikd a tak i pripravit individualizovanou nabidku, kterd je
upravena presné podle zdkaznikovych potfeb. Okamzita zpétna vazba
firmam umoznuje stanovit spravnou komunikacni strategii, které m@ze byt
kdykoliv upravovana podle odpovédi a reakci zakaznika. Podstatnou
vyhodou tohoto nastroje jsou také pomérné nizké celkové naklady spojené

s jeho vyuzitim.

22



Karlicek a kol. (2016, s. 161) déale uvadéji, Zze je osobni prodej vhodny pro
komunikaci s pomérné malymi cilovymi segmenty. Nizky pocet zdkaznik(
umoznuje, aby celkové nédklady marketingové komunikace zUstaly
v pfijatelné vysi. Zakaznici by dale méli byt na trhu koncentrovani, coz
umoznuje skutec¢né osobni komunikaci se zdkazniky. Geograficka
koncentrace zakaznikG také poméahd ke sniZovani cestovnich néakladl

obchodni, a tim snizuje i jednotkové naklady komunikace.

3.7 Mezifiremni B2B komunikace

Jak uvadéji Kotler a Keller (2007, s. 248) B2B trh neboli trh organizaci ¢i firemni
trh, se sklada ze vsech spolecnosti, které nabizeji zbozi a sluzby, které jsou
vyuzivany pro tvorbu jinych vyrobkd nebo sluzeb, které jsou prodavany,

pronajimany nebo dodavany jinym spolec¢nostem.

Janouch (2010, s. 22) pak upozoriuje na to, ze je marketing B2B odlisny od
marketingu pro koncové zédkazniky (B2C), coz je ddno zejména zplsobem
rozhodovani ve firmach, navic pfi B2B marketingu je velmi ddlezité budovani
ddvéry. Proto je u B2B klientl ddlezité predlozeni odlisné nabidky a nechat
jim pfistup i detailnim informacim o produktech. Zdkaznikim se vyplati

poskytovat odborné popisy, navody, trendy, feseni.

Tyto B2B trhy, jak dale uvadéji Kotler a Keller (2007, s. 249-250) maji tyto

charakteristické rysy:

- mensi poclet vétsich odbérateld — marketéfi na tomto typu trhu
obvykle jednaji s mensim mnozZstvim zékaznikd, nez je tomu na trhu
spotfebniho zbozi.

- tésny vztah dodavatele a odbératele — vzhledem k Uzké zakaznické
zdkladné a dllezitosti a sile vétsi zdkaznik({ se od dodavatell olekava,
Zze budou nabidky pfizpdsobovat na zakdzku podle potreb
jednotlivych firemnich zdkaznik@. Casto si kupujici z fad firem vyZzaduijf,

aby od nich dodavatel zaroven kupoval.
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- profesionalni pfistup knakupu - B2B zboZi nakupuji vétSinou
kvalifikovani nakupdci, ktefi se fidi urcitymi nakupnimi zasadami,
omezenimi a pozadavky svych spolecnosti.

- nékolik kupnich vlivi — B2B kupni rozhodnuti ovliviiuje fada lidi.

- vicendasobni prodejni navstévy — diky tomu, Ze se prodejniho procesu
zU&astnuje vice lidi, vyzaduje ziskani vétSiny zakdzek nékolik
prodejnich navstév.

- odvozena poptavka — poptavka po B2B zbozZi je v konecné podobé
odvozena od poptavky po spotrebnim zbozi, proto musi obchodni
marketér sledovat ndkupni chovani konecnych spotrebiteld.

- nepruzna poptavka — celkova poptavka pro znacnou ¢ast B2B zbozi a
sluzeb je nepruzné, a tedy pfilis neni zavisla na zmeéné ceny.

- kolisava poptavka — poptavka po B2B zbozi a sluzbach byva Castéji
volitelnd, nez v pfipadé poptavky po spotfebnim zbozi a sluzbach.

- geografickd koncentrace kupcd — je patrnd geografickd koncentrace
firemnich zédkaznik{, kterd poméahé snizovat prodejni naklady.

- pfimé nakupy — B2B zakazniky vétsinou radéji nakupuji pfimo od
vyrobcl nez pres zprostfedkovatele, zvldsté pokud se jedna

s technicky slozité a nakladné vyrobky.

Pri mezifiremni B2B komunikaci zavisi nakupni chovani na rozdilnych
faktorech nez na téch, které funguji na klasickém spotrebitelském trhu. Pocet
soucasnych a budoucich zdkaznikl je podstatné odlisny. Pfi mezifiremni
komunikaci je pocet zdkaznikd nizsi a navic vztahy jsou na obou stranach
vyrazné tésnéjsi. Objednavky jsou veétsinou velké, a proto jsou pro firmu
takovito zékaznici velmi dlleziti a je Zaddouci, aby se jim dostavala trvala
péce. Co se tyce ndkupnich motiv(, ty jsou vtomto pfipadé mnohem
racionalnéjsi, ekonomicky podlozené a zacilené na efektivnost a zisk. Riziko,
které je spojené s nakupem, je vtomto pfipadé ale vysoké. Nakupci jsou
vétSinou technicky zdatni, s vysokou odbornosti, coz je zcela ojedinély jev na
klasickém spotrebitelském trhu. Trzni situace u B2B je prevazné
oligopolisticka a oligopsonisticka, a proto je firemni nakupci vyrazné silngjsi
ve vyjednavani nez jednotlivec na trhu spotfebitelského zbozi. Na druhou
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stranu je zména dodavatele vétsinou dost financné nakladna. Na tomto typu
trhu zaroven existuji mnohem loajalnéjsi vztahy, nez je tomu na trhu
spotrebitelském. Nejdllezitéjsim rozdilem mezi nédkupy spotrebitele
a podniku je pocet rozhodovatell. Pokud nakupuje individudini zakaznik, je
c¢asto ovlivnény referenénimi skupinami a nakupuje pro sebe, rodinu,
domacnost. V pfipadé podniku se nakupni centrum sklada z nékolika osob,
které maji v ndkupnim procese rdzné dlohy. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003, s. 525-526).

Jak déle uvadéji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 529), dllezité nastroje
spotrebitelského marketingu, kterymi jsou reklama a podpora prodeje
prfedstavuji pro podnikovy marketing relativné nevyznamnou slozku
prodej spojeny s technickou dokumentaci. | vystavy a veletrhy maji okrajovy
vyznam, ale stale vétsi nez v pripadé spotrebitelského marketingu. Zvysuje
se nicméné vyznam direct mailu a databazového marketingu. V podnikovém
marketingu tedy hraji dileZitou roli obchodnici, ktefi kontaktuji nebo
navstévuji soucasné a budouci zdkazniky. Tedy osobni komunikace. Ta je
mezi podniky personalizovand a individualizovana. Komunikace je
v mezipodnikovém prostfedi Sita na miru vyrazné vice nez v prostredi
spotrebitelského trhu. Casto zde maji zakaznici specifické potfeby a efektivni
marketingova komunikace proto prfedpoklada specificka feseni. Komunikace

je proto mnohem racionalnéjsi.

Mezi firmami dochéazi u B2B kvzajemnému poznavani, kdy se postupné
buduje divéra, kterd ma ale vétSinou dlouhodoby Ucinek, ktery nenarusi ani
nékteré neprijemnosti. DOvéra musi byt ale budovéana jiz ve fazi, kdy firma

zékaznika ziskava. Janouch (2010, s. 22-23)

Co se tyCe ceny v marketingu na firemnim trhu, tak vétSinou firmy disponuji
oficidalnim cenikem, které ale predstavuje pouze indikativni dokument.
Castou praxi jsou cenova vyjedndvani a systém rlznych obchodnich rabatd.
Casto také firmy pouZivaji systém konkuren&nich nabidek (tendrd).

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 525).
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4. PREDSTAVENI| SPOLECNOSTI SKODA
AUTO:

Skoda auto patfi mezi nejvyznamnéj$i ekonomickd uskupeni Ceské
republiky. Tvo¥ ji matefskd spole¢nost SKODA AUTO a.s. a jeji plné
konsolidované dcefiné a pfidruzené spole¢nosti.

Predmeétem podnikatelské cinnosti spolecnosti je zejména vyvoj, vyroba a
prodej automobill, komponentl, origindlnich dill a pfrisluSenstvi znacky
SKODA a poskytovani servisnich sluzeb.

4.1 Integrovany systém rizeni (IMS)

Integrovany systém fizeni je zpUsob vedeni spolecnosti, ktery splniuje
pozadavky na fizeni kvality, ochranu zivotniho prostfedi a bezpecnost
informaci.

IMS identifikuje, zavadi a pomaha standardizovat a neustale zlepsSovat
procesy, které vedou ktrvalému dosahovani a zlepSovani vysledk(
spolecnosti v zajmu spokojenosti zakaznikd.

IMS ve spolecCnosti zohlednuje pozadavky:

systému fizeni kvality,

systému environmentalniho fizeni,

systému fizeni bezpecnosti informaci,

systému fizeni Udrzby Zelezni¢nich nakladnich vagon( a dalsi.

Zakonné
pozadavky
PozZadavky .
zakaznikt Interni
(trhu) pozadavky

Fungujici
systém Fizeni
spole&nosti

Obrazek 1: PoZadavky pro IMS

1 SKODA AUTO a.s. Pffruc¢ka integrovaného systému fizeni SKODA AUTO a.s. Mladd Boleslav,
2013
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4.1.1 Pfinosy IMS:

e Dosazeni Uplného souladu s pravnimi pozadavky trvalym sledovanim
zdkonnych a ostatnich pozadavkd, jejich aplikaci do dokumentace
arealizaci v podminkach spole¢nosti

e Jasné definované procesy, ¢innosti a kompetence zaméstnanc(

e Uginna realizace zpétné vazby a tim zlepdovani &innosti spole&nosti
s efektivnim dosazenim cill a nizsi spotfebou zdrojd a energif

e Moznosti ziskani osvédcCeni od nezavislych spolecnosti, které ovéruji,
zda spolecnosti akceptuje a realizuje externi pozadavky a nafizeni,
tyto zapracovava do své dokumentace a v praxi dodrzuje

e Zvyseni dOvéryhodnosti spolec¢nosti u zdakaznikl a tim zlepseni
konkurenceschopnosti vyrobk( a sluzeb

e ZvySovani kvality vyrobk( a sluzeb a tim sniZzeni rizika pro zdkazniky

4.1.2 Rozsah platnosti IMS

IMS plati pro véechny oblasti a organiza¢ni jednotky spole&nosti SKODA AUTO
a.s.. Vyrobni mista spole&nosti v CR jsou: Kvasiny, Vrchlabi a Mlada Boleslav,
kde sidli i vedeni spole¢nosti.

Mlada Boleslav Vrchlabi

Némecko Poisko

Kvasiny

Slovensko

Rakousko

Obrézek 2: \lyrobni mista V CR
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4.2 Strategie, politika a cile spolecnosti

4.2.1 Strategie spolecnosti

Strategie spolecnostinavazuje na strategii koncernu Volkswagen a zaméruje
se na tyto oblasti:

Profitabilita
a finanéni sila

Prodej vozd Strategické
vyssi nez zameéreni
1,5 milionu do na pomeér
roku 2018 ceny/hodnoty,
zaméreny prakti¢nost
na trhy a prostornost
EU a RIC
Spickovy
zaméstnavatel
s globalnim
poolem
talentd

Obrazek 3: Oblasti zaméreni (SKODA AUTO a.s., 2013)
4.2.2 Politika spolecnosti

Politika spole¢nosti SKODA AUTO je prohldéeni vedeni spole&nosti
0 zavazcich, které vychazeji ze strategie spolecnosti a politiky koncernu
Volkswagen. Zavazky se vztahuji pfedevsim ke kvalité systému, procesd
a vyrobk{, ochrané Zivotniho prostfedi, bezpecnosti informaci. Navazuje na
Kodex chovéani ve SKODA AUTO a Zasady chovéni skupiny SKODA.
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Politiku spolecnosti schvaluje predstavenstvo spolec¢nosti a jsou sni
seznamovani vsichni zaméstnanci spolecnosti Pro verejnost je Politika
spole¢nosti SKODA AUTO k dispozici na internetovych portélech www.skoda-
auto.cz a www.skoda-auto.com.

4.2.3 Cile spolecCnosti

Cile spolecnosti vychazeji ze strategie spolecnosti, jsou planovany
a definovany planovacim kolem na pfislusny rok a tykaji se vsech ¢innosti
a procesU spolecnosti. Tyto cile jsou rozpracovany do cill managementu
a business pland organizacnich jednotek (dale jen OJ). Cile OJ jsou déle
rozpracovany na tymy a projekty. V prdbéhu roku jsou cile sledovéany,
vyhodnocovany a dle potfeby jsou pfijimana opatfeni k jejich pInéni.

Pyramida cilG:

Strategie a cile
koncernu VW

Strategie a cile
spoleénosti

Sledovani Pléﬂovavci ’k°|° na PFijimani
a vyhodnocovani pFislusné roky opatfeni
cili, informace Cile a jejich realizace

managementu
managementu

Cile O)
Businessplan

Cile Cile Cile
projektd tymd procesi

Obrézek 4: Pyramida cili (SKODA AUTO a.s., 2013)
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4.3 Rizeni spole&nosti

Spole¢nost SKODA AUTO uplatiiuje 3 hlavni formy fizent:

a) Hierarchické fizeni
b) Procesni fizeni
c) Projektové fizeni

A) Hierarchické fizeni

SKODA AUTO je Fizena predstavenstvem spole¢nosti a vedoucimi dil&ch
organizacnich jednotek, rozdélenych do téchto oblasti:

e OblastG - Oblast pfedsedy a pfedstavenstva
e OblastE - Oblast ekonomie

e OblastP - Prodej a marketing

e OblastV - Vyroba a logistika

e OblastT - Technicky vyvoj

e Oblastz - Rizenf lidskych zdroji

e OblastN - Nakup

B) Procesni fizenfi

Vramci procesniho fizeni ma ve spolecnosti kazdy proces stanoven
vlastnika, vedouciho OJ. Procesy ve spolecnosti jsou rozdéleny do téchto
zakladnich procesnich oblasti:

» Ridici a podplrné procesy
Proces vzniku produktu

>
» Management zakazek a vyroba
» Zakaznické servisni procesy

Ridici a podplrné procesy

Do této oblasti spadaji napf. financni procesy, procesy zajisténi kvality,
ochrany ZP, Fizenf lidskych zdrojd, atd..
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Proces vzniku produktu

Popisujici procesy vyvoje nového modelu vozu/ agregatu a procesy pfipravy
vyrobnich procesd.

Tabulka 4: Popis vzniku produktu

Vstup Proces Vystup
= Pozadavek na vyvoj nového « Vyvoj vozu = Produkt zraly pro trh
modelu vozu fns . . : -

* Vyvoj agregatu = Vyrobni proces pfipraven

= . « Pfiprava a péée o vyrobni =
proces*
« Vyvoj nafadi a pfipravki*
s Zahraniéni projekty

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2013)
Management zakazek a vyroba

Popisuji vyrobni a logistické procesy od prevzeti zakdzky na vyrobek nebo
komponentu az po expedici zakaznikovi.

Tabulka 5: Management zakdzek a vyroba

Vstup Proces Vystup

= Vyrobek u zékaznika/ na trhu
=

= Vyrobni proces pfipraven

= Zavazny pozadavek od
zakaznika

=

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2013)

Zakaznické servisni procesy

Popisuji procesy predchazejici ziskani zakaznika, a zaroven péci o zakaznika
a jeho automobil po jeho zakoupeni.

Tabulka 6: Zakaznické servisni procesy

Vstup Proces Vystup
= Produkt zraly pro trh « Rizenf trhu = Pozadavek na vyvoj nového
= Pozadavek trhu na novy « Ziskani zajmu a vazba na modelu vozu
model vozu zakaznika = Zavazny pozadavek od
= PoZadavek zdkaznika na « Prodej novych vozil zakaznika
nakup vozu/ OD/ P « OD/OP management = Dodany OD/ P zakaznikovi
= Servisni poZadavek od + Servisni procesy = Dodany (novy, opraveny) viz
zakaznika zakaznikovi
« Management voz{ sluzebni L .
= . potfeby = Spokojeny zakaznik

Zdroj: (SKODA AUTO a.s., 2013)
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C) Projektové fizeni

Projektové fizeni je aplikovano v pfipadé definovani projektu vedenim
spole¢nosti a jmenovanim vedouciho projektu, ktery odpovida za fizeni
a kontrolu projektu zhlediska plnéni termind, naklad@, kvality, rizik
a smluvnich vztahl. Na projektu se podili zadstupci rlznych oblasti napfic
spolecnosti, ktefi tvofi projektovy tym.

Metodika fizeni projektu odpovida zadani projektu (pr. vyvoj modelu vozu, IT
projekty, persondalini projekty). Projekt je vedenim pravidelné monitorovan,
vyhodnocovan a obvykle dolozen zavérecnou zpravou.
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5. Planovaci a objednavaci procesy
SKODA-AUTO:

5.1 Zakladni principy

Tyto elementdrni principy planovacich procest plati nejen pro automobilovy

prdmysl, ale i pro zédkaznicky orientované vyrobni spole¢nosti vSeobecné.

5.1.1 Odhad poptavky

Zaklad dobrého pladnu zacind u zdkaznikd a jejich potfeb. Odhadem poptévky
se spolec¢nost zabyva na vSech JUdrovnich planovani, tedy vramci
dlouhodobého, stfednédobého i kratkodobého planu. V kazdé ztéchto
drovni planovani se fesi rozdilné vyhlidky do budoucnosti pfi odhadu
poptavky. Napfiklad v dlouhodobém planovani se zahrnuje do Uvah
komplexni pohled na potrfeby budoucich zdkaznikd, na jejichz zakladé se
definuje, jaké modely bude spolec¢nost prodavat v budoucnu. Naproti tomu
v kratkodobém planu jiz jsou vSechny modely definovany a operativné se
pldnuje a aktualizuje, kolik vozd na kterém trhu v kratkém casovém rozpéti

se proda.

5.1.2 Plan vyroby

Odhad poptavky je logickym vstupem pro tvorbu vyrobniho planu, jelikoz
odhadované mnozstvi prodanych vozU bude zdkonité potfeba vyrobit.
Stejné jako v pfedchozim pfipadé i pfi planovani vyroby se uvazuje
v nékolika ¢asovych horizontech v zdavislosti na IhGtdch pro zajisténi

konkrétnich vstup( vyroby.

2 §KODA AUTO a.s. Pldnovaci a objednévaci procesy SKODA AUTO - skripta. Mladé Boleslav, 2015.
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5.1.3 Potfebné kapacity a vstupy

V momenté kdy je stanoveno, kolik kterych voz( se bude vyrabét, je potreba
obstarat dostate¢né kapacity a vstupy. V dlouhodobém horizontu to mGze
znamenat i stavbu linky ¢&i celé nové tovarny. Ve stfednédobém
a kratkodobém horizontu se jedna predevsim o zajisténi lidskych kapacit
a také materidlnich vstupl, coz mUze zahrnovat vybér vhodnych dodavateld
s pozadovanymi kapacitami. V kratkodobém horizontu pak na zakladé
vyrobnich pland nakupujeme pozadované mnozstvi materidlu tak, abychom

jej méli dostatek pro naplnéni daného vyrobniho planu.

Je zfejmé, ze kazdy automobil se skldda ze specifickych komponentd, jejichz
dodavatelé jsou Uzce specializovani. V takovémto prostredi je Casto znacné
dopfedu kapacita dodavateld nastavena pfimo na aktudini potfeby svych
odbératell. Jedna se tak o relativné neflexibilni odvétvi, kdy kazdé navyseni
vyroby dodavatele znamena jeho znacné investice. Toto potvrzuje vysokou
ddlezitost kvalitniho pldnovani poptavky a ndsledné i vyroby na dostatecné

vzdaleny horizont, pro zajisténi potrebnych vstup.

FPL
Planovéni vyroby
Planovani objemd vozd Planovani kemponent MBV / MBT

Dlouhadoby I

plan
EPL

Rozpotet / Referenéni IFA

Stfednédoby 2
plan

PO planovani

Reglonalni plan WO plénavani

plan
POP POP POM /VLP POM

Obrézek 5: Schéma procesd, vstup( a IT (SKODA AUTO a.s., 2015)
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5.2 Systém planovani a objednavani v oblasti fizeni

prodeje

5.2.1 Planovani prodeju

Jednd se o odhad budouci poptavky po vozech vyrobené spolecnosti.
Odhaduje se velikost prodeje aut, a tudiz zaroven i jaké kapacity bude nutné

zajistit.

Prodeje se planuji v nékolika horizontech - nejdfive v obecném
dlouhodobém ramci, ktery postupné ve stfednédobém a kratkodobém

horizontu se zpresnuje ve vétsim detailu.

Planovani prodeje se provadi napfi¢ prodejni strukturou spolecnosti — tedy
Pldnovaci centrdla, Importéfi a kazdy Dealer. Pldnovani prodejl se vénuji
odbytové Regiony a expertni oddéleni POP v ramci P divize, kterd cely

planovaci proces zastresuje.

5.2.2 Planovani vyrobnich objemd vozi

V této oblasti jde o naplanovani a rozdéleni vyroby celkového poctu aut
vdaném casovém horizontu pro jednotlivé modelové skupiny meazi
odbytové zemé. Specifikuje se pfesny pocet aut, ktery se vdaném horizontu

vyrobi, za Gcelem dosazeni pozadovanych prodeju.

Planovani vyrobnich objem( voz({ se vytvari na zakladé vystupl z pldnovani
prodejl, aktudini situace sklad(l a aktudlni poptévky trhl. Z téchto vystupd

definujeme vyrobu:

> Co (modelova skupina)
> Kdy (mésic/tyden)
> Kolik (kvota)

» Pro koho (zemé)
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Planuje se v nékolika ¢asovych horizontech — ¢im blize k datu vyroby, tim

musi byt plan pfesnéjsi.

Planovani vyrobnich objemd voz( je v kompetenci oddéleni POP/2, které
prijima vstupy od POP/1 (Pldnovani AaK, Regiondini plan a uskutec¢néné

prodeje —IST, viz. Schéma &. XY) a Regiond (pozadavky na vyrobu).

5.2.3 Planovani komponent

V momenté kdy je napldnovano kolik se proddm voz{ a také kolik jich bude
potfeba pro jednotlivé zemé v daném casovém useku vyrobit, je dalsim
krokem napldnovat jejich verzi, motorizaci, prevodovky a vybavy vozu (vSe

dohromady nazyvéano jako komponenty).

Déje se tak vzhledem k Siroké nabidce motorizaci, pfevodovek a vybav napfic
jednotlivymi vozy a kapacitnim mozZnostem dodavateld, je nutno védét

s dostatecnym predstinem, kolik jakych komponentl bude potieba zajistit.

Kapacita denni vyroby zavodu je tak obrovska, Zze nelze libovolné nakupovat
na sklad ,do zasoby”, a proto je presné naplanovani jednotlivych

komponentd klicové z hlediska zajisténi kapacit pro budoucnost.
Komponenty se pladnuji v nékolika ¢asovych horizontech a v rizném detailu:

> Dlouhodoby pldn LAP (planuji se pouze kombinace motoru
a prevodovky)

» Strednédoby plan

» Kratkodoby plan

» V pfipadé stfednédobého a kratkodobého planu se planuji tzv.
Sestimistné modelové kli¢e (kombinace modelové skupiny, verze,

motoru a prevodovky) a tzv. PR ¢isla definujici vybavy voza.
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Oddéleni POM/1 zpracovava a konsoliduje plany na zakladé nize uvedenych

vstupnich velicin:

» Kvoét voz( jednotlivych modelovych skupin rozdélenych na zemé
s ohledem na odsouhlaseny vyrobni program,

> Procentnich pozadavk(O Importérl a Regionl pro Sestimistné
modelové klice a vybavy voz{ dle prani zdkaznik(,

» Informaci o kapacitach nakupu a koncernovych pfidélech pro fizeni

kratkodobého planu.

5.2.4 Rizenf objednévek

Rizeni objednévek pfedstavuje pfijem, spradvu a administraci objednévek od
Importérl a Dealer( z celého svéta s cilem naplnéni tydenniho vyrobniho

programu.

Cilem Fizeni objednavek je pravidelné naplnéni tydenniho vyrobniho
programu objednavkami v souladu svysledkem kratkodobého planu

a nasledné odeslani objedndvek do vyrobnich systémd.

Vysledek kratkodobého planu je pravidelné aktualizovan a je kazdy tyden
v patek prebirdn do systému pro fizeni objednavek (IFA). Vysledek
kratkodobého pldnu je presny pocet vozd dle modelovych skupin,
motorizaci, pfevodovek a vybav pro jednotlivé zemé na dané vyrobni tydny

v ramci specifikovaného ¢asového horizontu.
Rizeni objedndvek ma na starosti oddé&leni POM/2, které vychazi ze vstupl:

» Vysledek kratkodobého planu — oddéleni POM/1 a VLP
» Objednéavky voz( — od Importéri/Dealerd
» Popis vozl v systému MBV — oddéleni PMV

» Technicka a kapacitni omezeni — oddéleni VFS a oddéleni VLP
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5.3 Vstupy do pldnovacich a objedndvacich procesd

Jednd se o seskupeni nékolika vstupl, na zdkladé kterych se definuji ndbéhy
novych vozl, zvedani verzi, cena vozu ¢i ndkup vyrobniho a reZijniho

materialu.

A

Nabéhy novych Popis Cena Nakup
vozd vozu vozu komponent
VA PMV POC NS, NP

Obréazek 6: Vstupy do proces( (SKODA AUTO a.s., 2015)

5.3.1 Nabéhy novych voz(, variant a komponentd

Rychlost prodeje nové uvedeného modelu na trhu je fizena prostfednictvim

nabéhové krivky, ktera zohledfuje marketingovou strategii spole¢nosti.

Rizeni ndb&hu novych vozd/komponentd je nutné ¥dit nejen z ddvodu
intenzity poptavky, ale i z dGvodu kapacity vyroby (kterd se na vyrobu nového

vozu/komponentu musi adaptovat)
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5.3.2 Proces ndb&h( novych voz(, variant a komponentd —
nabéhova krivka
5.3.2.1 Navrh nabéhové krivky (24 mésici pred SOP)

Hlavnim vstupem pro tvorbu nabéhové kfivky je strategie nabéhu od
oddéleni POP. Ta urcuje, v jakych zemich bude novy viz postupné nabihat a

jaky bude stanoveny pocet aut na Dealera.

Uroven detailu ndb&hové kFivky je pocet celkovych kusd dle variant karoserie

(hatch sedan/combi).

V tuto chvili uz byva navrh nabéhové krivky na 99% finalni.

5.3.2.2 Vyznaceni nabéhd jednotlivych variant (16 mésici pred SOP)

V tuto chvili dochazi ke zpfesnéni detailu nabéhové krivky. Vstupem jsou
produktové premisy od PMV, které obsahuji marketingovou a prodejni

strategii daného vozu/komponentu.

5.3.2.3 3. NapInéni nabéhové kfivky (14 mésict pred SOP)

Vstupem je tzv. KOPP, tedy projekt, ktery pfipravuje oddéleni produktového
marketingu (PMV). Jde v zdsadé o predstupen MBV. Zahrnuje predsériovy

popis vozu a také jednotlivé verze a jejich zastavbovosti (EBR).

5.3.2.4 Krivka specidlnich verzi (12 mésici pred SOP)

Nabéhova kfivka je zpresnénd o specialni nabéhové verze, tzv. HERO car a
DEMO car. Rizeny n&béh t&chto verzi vychazi z rozhodnuti Pfedstavenstva.
Zaroven dochdzi ke zpresnéni naplnéni nabéhové kfivky dle vstupd od

Importéra a Region0.

Dale jsou zohlednéna pfipadna kapacitni a technologickd omezeni.
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5.3.2.5 Stavba prvnich voz({ (8 mésicl pred SOP)

Na predsériovych vozech probihaji zkousky, pfi nichz se sleduje kvalita
jednotlivych dild. V pripadé nedostatecné kvality m0Ze nastat posunuti

startu sériové vyroby nékterych verzi.

5.3.2.6 Konec testovacich jizd (6 mésicl pred SOP)

Testovaci jizdy zamérené na kvalitu kon¢i, stale vsak probihaji koncernové,

tzv. KAF testovaci jizdy, které jesté mohou celé SOP zpozdit.

V tuto chvili uz by mél existovat popis vozu po zemich (MBV — zemé&). Pokud
nekteré soucastky neprosly testy, ale jsou uz v popisech vozu, PMV by mélo
dat védét prislusnym Regiondm a ty by mély informovat Importéry, Ze dané

verze Ci komponenty by se nemély planovat.

5.3.2.7 Start sériové vyroby

Nové vozy nabihaji na plnou kapacitu a ve vSech variantach zpravidla do 33
tydnC od SOP.

Nabéh novych voz(
-24 mésicd -16 mésicd -14 mésicd -12 mésicd -8 mésicl -6 mésicd SOP

o Navrn ] oz:;esﬂén'— MNapinéni o Kfivka ° Kanec P
nabé&hové nabéh nabéhové specidlnich Stavba testovacich Start sériové
vy variant Kfiviey verzi e jizd vjroby
- 3 4 4
AR R
nabéhu premi: spec. verzich
POP POM PMY Programm-
vorstand

Legenda

Proces

V‘srupr

Obrézek 7: Schéma prib&hu sériové vyroby (SKODA AUTO a.s., 2015)
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5.3.3 Popis voz(l v systému MBV — Novy modelovy rok/Zvedani
verzi

Systém MBV je zdkladem pro provéreni vyrobitelnosti objednavek

a zdkladem pro vypracovani prodejnich podkladd, cenikd a planovani.
MBV systém obsahuje tyto Urovné detailu:

model,
zeme,
komponenty,

pakety,

vV V. V V VY

barvy karoserie a interiéru.

1. Technicky vyvoj a testovani vyrobitelnosti

Priblizné Ctyfi az pét let pred planovanym uvedenim do vyroby nového
modelu za&na technicky vyvoj ve vyvojafském centru SKODA AUTO. Na
zdkladé technickych aspektd a marketingového ocekavani je navrhnut novy

produkt, ktery je poté dle pravidel urcenych PEP testovan.

2. Popis MBV na Urovni ,Predsérie”
Popis MBV na Urovni Predsérie je déle zpfesfiovan prostrednictvim vysledkl
testovani a nového vyvoje. Pfedsérie je platna pro cely svét a obsahuje

zakladni popis vozu a jeho komponenty.

3. Popis MBV na drovni ,Svét”
Sest mé&sich pred SOP (tzv. ,Start of Production”, tedy zacatek vyroby) je
definovana tzv. Svét verze na Urovni 6 mistnych kli¢G a PR &isel jako vstup pro

planovaci systémy.

Na zakladé Svét verze Importéfi spolecné s odbytovymi Regiony definuji
konkrétni popis produktu na Uroven ,Zemé". Popis na Urovni Zemé& musi

Importéfi/Regiony predat oddéleni PMV nejpozdéji 13 tydn( pred SOP.
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4. Popis MBV na Urovni ,Zemgeé"

FindIni verze popisu vozu na Urovni Zemé& musi byt v systému MBV 6-10
tydnu pred SOP. Importéfi a Dealefi mohou objednavat pouze vozy a
komponenty, které jsou v prodejnim programu jejich zemé. Komponent,

ktery neni soucasti MBV nelze objednat.

5. Modelovy rok — terminy zmén

Popisy vozl jsou neustale aktualizovany a v MBV se méni v kazdém pripadé:

> prizméné modelového roku (jednou ro¢né) + pfi zvedani verzi (tfikrat
ro¢né),

> prfi zméné zakladniho popisu (napr. definice ABS do zdakladniho
popisu),

> pritechnickych zméndach (napf. pouziti nového sériového vybaveni).

6. Modelovy rok

Novy modelovy rok je v tydnu 22, zvedani verzi v tydnech 1, 32 a 45.

e - P Modelovy rok
-12 mésicd -6 mésicl -15 mésice SOP

w
oA A A o A A ©
Modeloné Verze na Verze na Nowy

klice na drowni on . 2 ol
= - tdrovni ,Svét’ n 3 modelovy rok Wi
Predsérie Urovnl zeme Y A w22
. Was A

Obrdzek 8: Schéma &asového postupu modelového roku (SKODA AUTO a.s., 2013)
5.3.3.1 Pracovni platforma MBV — vstupy a vystupy

1) Produktovy marketing (PMV)+
» PMV je spravcem sytému MBY,

> sbird vstupy od ostatnich oddéleni a aktualizuje systém popist vozU.
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2) Importéfi/Regiony

» Definuji popis vozu na drovni ,Zemé" a vybavy pro vsechny modelové
rady,
» definuji novy vybavy,

» definuji nové akcni modely.

3) Pldnovani vozU a vlastnosti (POM)

» Planuje na zdkladé popisu MBV vybavy vozd,

» kontroluje restrikce a kapacity.

4) Cenotvorba (POQ)

» Definuje cenu vozu dle Importéry/Regiony definovaného popisu.

5) Controlling (ECP)

» Oveérfuje definovany popis vozu z finan&niho pohledu.

5.3.3.2 Aktualizace obsahu MBV popisu a jeho vyuZziti pro ucely

planovani
MBV popis na Urovni jak Zemég, tak Svét je rozdélen na dvé casti:

» Povinna vybava, tzv. ,série”,

» Volitelna vybava.
MBV je pribézné aktualizovan dle zmén ve vyvoji vozu z obchodnich ddvod{
a vzhledem ktechnickym vstupdm. V rdmci pldnovacich aktivit vychazi
spolec¢nost vzdy z posledniho platného popisu. Pouze zmény MBV popisu,
které maji vliv na povinnou vybavu, se projevi tzv. zvedanim verze. Ostatni
zmeny lze do systému MBV projevit i bez zvedani modelové verze/nového

modelového roku.
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6. Analyza problémus

6.1 Firemni postup pro tvorbu model(

FindInimi vyrobky spole&nosti SKODA AUTO jsou vozy. Existuje nékolik

model(, které spolecnost v dnesni dobé produkuje:

Citigo,
Fabia,
Rapid,
Octavia,
Superb,
Kodiaq,

YV V.V V VYV V V

Karoq.

Ovsem vzniku téchto model( prfedchazi mnoho Ukond, pocinaje designovym
ndvrhem modelu vozu, ndvrhem technologickych parametrd vozu
a konstrukci, stupném vybavenosti vozu, cenotvorbou, az po finalni vyrabéni

komponent(d a sestavovani.

V této Casti se zamérim na postup a vyuziti systémQ pfi tvorbé ndavrhu
vybavenosti konkrétnich modeld vozl konkrétné pro vychodni Evropu,
kterou ma na starosti oddéleni V1F. Pfi ndavrhu se vychazi z predepsanych

restrikci a zaroven z pozadavk( od Importérd.

V prvnifadé je potfeba se sezndmit se zplsobem specifikace modell a jejich
znacenim. Pro kazdy model vozu existuje nékolik modelovych kli¢Q, které
jsou tvoreny Sestimistnou kombinaci Cisel a pismen. Jednotlivé znaky nam
specifikuji, o jaky model se jednd, zda jde o limo ¢i combi viz, typ motoru,

prevodovku a jaky ma viz pohon.

3 SKODA AUTO a.s. MBV Training. Mlada Boleslav, 2016.
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Dalsi specifické poZadavky na vybavu voz({ s konkrétnim modelovym klicem
se skladaji z paketl, které se rozpadaji na PR ¢isla. Jednd se o trojmistnou
kombinaci pismen a cisel, ktera definuje napfiklad typ svétel, klimatizaci,

vyhrivana skla, apod.

6.1.1 Price online

Prvnim krokem pro ziskdni podkladd pro navrh vybavenosti a cen vozd, je
prozkoumani trhu. Soucasny trh nabizi zakazniklm vétsi moznosti pfi vybéru
znacky automobilu. Kazdé znacka ma své drovné vybavenosti vozl, které

nabizi za jimi stanovené ceny.

Pro kazdou spolecnost je pro udrzeni se na trhu nezbytné znat svoji
konkurenci. Pradveé proto jednim z Ukold oddélenije zjistovani cen konkurentd
a porovnavani vybav. Toto porovnani se vytvari nejen pro cesky trh, ale také

zvlast pro zahrani¢ni trhy.

Pro porovnavani je pouzivan program navrzeny koncernem VW, Price online,

kde postupujeme v nékolika krocich:

1. Vybér modelu

spole¢nost vybere specificky model vozu s pfifazenym modelovym
klicem. V programu je jiz pfedem nahrany popis modelu, véetné Urovné
vybavenosti a ceny, za kterou by se mél viz prodavat.

2. Zvoleni konkurence

vybereme znacky automobilek, u kterych se snazime najit model vozu
s podobnou vybavou.

3. Porovnani

program nam porovna zvolené modely konkurencnich svozem
spole¢nosti a vygeneruje tabulku, ve které je detailni prehled rozdild.
Zaroven je vypocten primér o kolik se nachdazi nas viz nad, ¢i pod hranici
cen konkurencnich vozd. Existuji predepsané cenové premise, které
stanovuji, jak velky mze byt prfesah do kladnych ¢i zapornych hodnot,

oproti konkurenci.
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4. Cenové indexy

jelikoZ program nenfi aktualizovan v kratkych intervalech a ceny vozU na
trhu se mohou lehce ménit (napft. akéni ceny  vozl), je trfeba zmény
pribézné kontrolovat. Povérend osoba kazdy tyden na zakladé
vygenerované tabulky, vytvofi kopii a do té vnasi zmény cen vozd. Tyto
ceny jsou dostupné v nabidkdach na webovych portalech znacek

automobild.

6.1.2 Importéri

Automobilka SKODA AUTO jiz ddvno expandovala na zahrani¢ni trh. Tyto trhy
ma na starosti nékolik oddéleni. Konkrétné oddéleni V1F ma na starosti

vychodni Evropu, napfiklad:

Bulharsko,
Makedonii,
Estonsko,
Litvu,
Lotyssko,

Rumunsko,

YV V.V V V VYV V

Ukrajina.

V kazdé z téchto zemi ma spolecnost své importéry, s kterymi je neustale

v kontaktu a projedndva pozadavky na vybavy voz{ a mnozstvi odbéru.

Importéri by méli své pozadavky sestavovat na zakladé nékolika vstupnich

informact:

a) CENOVE INDEXY, konkrétné& pro danou zemi, jenz je zminéné vyse, jsou
pribézné zasilany, aby importéri méli prehled o vybavach a cenovych
relacich u konkurentg.

b) PREDESLY MODELOVY ROK. Pokud se nejednd o ndjezd zcela nového
modelu, importéfi by méli vytvaret novy modelovy rok v ndavaznosti na

v

pre

a

esly.
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c) RESTRIKCE A POPIS MBV. Importéfi se musi fidit restrikcemi a
objedndvat pouze vozy a komponenty, které jsou v popisu MBV
povolené pro jejich zemi.

d) ZMENY VE VYROBE. Pokud dojde k n&jakym zmé&nam, jako napfiklad
zakazani modeld, vyskrtani motord ¢i upraveni vybav, Importéfi jsou
vzdy vcas informovani pomoci e-mailu a musi pak své pozadavky

tomuto upravit.

6.1.3 Spusténi workflow

V momenté kdy nam importér zasle své pozadavky a sestavené vybavy
modeld pomoci paketl a PR ¢isel, dochdzi ke kontrole proveditelnosti. Pokud
se importér pfi sestavovani fidi vsemi pozadavky, které jsou zminény
v pfedeslé podkapitole, mél by test proveditelnosti probéhnout v pofadku a
program by nemél hlasit zddnou chybu. Ovsem ve vétsSiné pfipadd dochdzi
k chybam, pak je potfeba chybu vyhledat a opravit. Pfesny postup bude

popsan v dalsich kapitolach.
Postup schvaleni produkce

Tuto &ast zahajujeme kontrolou tabulky modelového roku soucasného
s modelovym rokem predeslym, pro danou zemi. Jedna se o tzv. tabulky
vytvorené v systému BASYS-TAB, kde jsou rozepsany pakety a PR Cisla pro
kazdy modelovy kli¢ a je zde uvedeno, zda se jedna o narodni standard,

pfedepsany standart ¢i paket/PR Cislo zvolené Importérem.

V momenté kdy je vSe v poradku, je tabulka nahrana systému BASYS-TAB a
pfedana ke kontrole na dalsich Usecich. Nasleduje Usek Logistiky a planovani,

kde se doladi detaily kapacity vyroby, skladovani a ndsledna expedice vozC.

MnoZstvi produkce vozl je zapldnovéano, pfichdzi na fadu cenové oddéleni.
Cenové oddéleni mé starosti kontrolu obsahu paketld u modeld vozU{, zda
vybavenost vozu cenové odpovida predepsanym cenam. Po cenovém
schvaleni je dalsSim krokem controlling, kde dochéazi k finanénim propoctdm

a vse se znovu prfedava na cenové oddéleni pro finalni komplementaci.
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Pokud navrh modelu prosel vsemi pfislusnymi oddélenimi a byl schvalen,
mUze dojit kuvolnéni v MBV. Vtomto kroku dochdzi k analyze definic a

zavérecné kontrole. Tento krok je posledni, pfed zahajenim produkce.

6.2 MBV systém?*

Jak uz bylo zminéno pro kontrolovani definic je vyuzivan systém MBV. Jedna
se 0 program, kde jsou nahrany jak vSeobecné definice MBV, tak i modelové
klice pro dany region. Definicemi jsou mysleny modelové klice, vybavy a dalsi

moznosti, kterymi popisujeme viz a jeho vybavenost.

Vizudlné tento systém pUsobi nelichotivé a jeho pouzivani mizZe byt pro
neznalé zpocatku pomeérné slozité. Systém je ovladan na zakladé zkratek

tvorenych kombinaci ¢isel s pismen.

Prihlasovaci Gdaje do programu mUzZe ziskat jak zaméstnanec povéreného

oddé&leni SKODA-AUTO, ale tak kterykoliv z Importérd.

6.2.1 Identifikace vozu v systému MBV

s\

V systému MBV je kazdy v0z pro snadnéjsi identifikaci popsan 6 mistnym
modelovym klicem, ktery vSak vyZzaduje znalost kdédl. Smysleny priklad

modelového klice:

3H -tfida vozu

3H8 - druh karoserie
3H81 - stupen vybavy
3H81F - motorizace

3H81F5 — prevodovka

vV V V V VY

1.4 SENOHRABEK, Michal. SYSTEM CAR CONFIGURATOR SPIDER. Bakalaiska prace. SKODA AUTO a.s. Vysoka

Skola. Vedouci prace Ing. Jifi Jira.
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6.2.2 Barvy a interiéry

Barva exteriéru je tvorena v produktovém systému MBV kdédem a pro

snadnéjsi orientaci ¢lenéna do nasledujicich podskupin:

YV V VY V

UNI barvy - jedné se prevazné o zakladni barvy (bila, modra, ¢ervend)
Exklusivni barvy - jednd se o barvy, které jsou v limitované sérii
Metalické barvy - barvy se specialnimi efekty

Specidlni barvy - pro vétsi odbératele (napf. Policie, Telefonica 02
a dalsi)

Kombinace dvou barev - zakaznicky oblibena kombinace, kde je

odlisna barva karoserie a stfechy

Podobné jako je Clenéni vnéjsich barev, jsou roztridény i interiérové barvy.

V tomto pfipadé se jednd o 4 zakladni skupiny:

YV V VY V

Latkové interiéry
sportovni interiéry
Kombinace latkového a kozeného interiéru

Kozené interiéry

6.2.3 Sériova vybava

Sériova vybava v systému MBV je jednou z hlavnich funkci pro spravné

popsani modeld. Sériové vybavy jsou rozc¢lenény do 180 skupin a kazda

skupina udava popis jednotlivych produktl. V kazdé skupiné existuje prace

jedna podskupina, kterd je zakladni vybavou. Skupiny jsou rozdéleny

a popisuji vzdy urcitou ¢ast vozu - jako napfiklad:

YV V VY V

Airbag - v této skupiné existuje nékolik podskupin a sice
Airbag fidice
airbag fidice a spolujezdce

Airbag fidi¢e a spolujezdce s vypinanim
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Popisy sériovych vybav jsou pro importéry dilezité, jelikoZ z popisu je zfejma
zakladni vybava vozu. V praxi se jednd o to, Ze v0z je kompletné popsan
a neni tfeba objednavani dalsich vybav. Sériové vybavy obsahujii zdkaznicky
nerelevantni véci, jako jsou rozméry predniho stabilizatoru nebo vahové
tfidy, pro vypocet nastaveni tvrdosti pruzin pfednich nebo zadnich tlumicich
jednotek. Pro zdkazniky se jedna o nerelevantni Udaj, ovsem pro vyrobni

systémy je dilezity, proto je nutnosti ho uvadét v systému MBV.

6.2.4 Mimoradna vybava

Posledni soucasti systému MBV jsou i mimoradné vybavy a jejich zavislosti.
Pro kazdy model existuji mimoradné vybavy, které tvori tfimistny kéd a jsou

volné objednatelné. Jsou tvoreny:

» PR-Cislem
» Paketem
» Sloucenim paketd neboli super paketem

» Paketem akcniho modelu

PR Cislo je tfimistny kdd, ktery je tvofen kombinaci pismen a Cisel. Pod timto
objednacim kdédem, jsou jednoduché vybavy. Pfedevsim se jednd o rdzné
odkladaci schranky, které jsou samostatné vyrobitelné a nepotrebuji zadné

dalsi vybavy.

Mimoradné vybavy objednatelné paketem jsou vybavy, u kterych je nutno
objednat vice nez jedno PR Cislo. Jedna se o slozené vybavy, které nemohou
byt objednany samostatné. Napr. automatickd klimatizace musi byt
objednana vzdy vcetné klimatizované schranky, coz v praxi znamena dalsi
PR-Cislo, které je vMBV, a zakaznik by pfi zvoleni této vybavy musel
objednavat celou fadu téchto PR-Cisel, coz je uzivatelsky nekomfortni. Proto
tvofime pakety pro mimofadné vybavy, které jsou poté nazvany jednim

jménem a jednim objednacim kdédem. Jsou sloZeny z vynucenych PR-Cisel.
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Dale jsou v systému MBV clenény vybavy dle statusu. Uréuje nam, zdali je
vybava objednatelnd jako pofadna nebo zdali se jedna o sériovou vybavu,

popfipadé narodni standard.

» Série —jednad se o vybavy, které tvofi zakladni popis vozu

» Narodni standard — je ve skutecnosti mimoradna vybava, kterd je

dodavana pro vybranou zemi u vybraného modelu jako 100%
nasazena a neni mozné objednat vybavu, kterd je pod Urovni

standardu

» Mimoradna vybava —je vybava na pfani zakaznika nebo importéra

6.2.5 Vyuziti programu

Kromé informativniho vyuZziti pfi tvorbé modelovych fad, je tento program
také vyuzivan pfi kontrole BASYS-TAB a kontrole definic. V programu je

mozné zjistit povolené barvy pro konkrétni modely i pfedepsané definice.

Hlavnim vyuzitim je ziskani informaci, které se tykaji slozeni modelového

klice vdaném modelovém roku:

rozpadu paketd na PR ¢isla,

¢i naopak v jakych paketech je obsazeno vyhledavané PR ¢islo,
datum nabéhu modelové rady,

porovnani narodnich standardd,

popis PR Cisel,

VvV V V V VYV V

familie (skupina, ve které jsou zafazeny PR ¢isla spolu souvisejici) PR

Cisla, pod kterou se fadi, atd.
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Tyto informace nam slouzi, pfi kontrole a vyhledani feSeni Spatné sestavené
BASYS-TAB (poZadavky), které nam zasle Importér pfipadné pri nalezeni chyb

u kontroly MBV definic pro novy modelovy rok.
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Obrézek 9: Pfehled k6d({ a moZnosti programu (SKODA AUTO a.s., 2016)

Obrdzek 10: Ukdzka pracovni obrazovky pro zjisténi datu nédbéhu modelové fady (SKODA
AUTO a.s., 2016)
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6.3 Analyza MBV definic

Jak uz bylo zminéno systém MBV je plné vyuzivan pfi uvolfovani
a schvalovani model(. DalsSim vyuzitim je analyza definic neboli porovnani
standardd. Porovndni existuje v kratké formé i dlouhé a existuje nékolik

Moznosti:

» porovnani mezi modelovymi roky,
» porovnani mezi zemémi,
» porovnani narodniho standartu s novym modelovym rokem dané

zemé.

Prostfednictvim této kontroly mame posledni moznost zjistit, zda nedoslo k

chybam pri sestavovani modelového roku a jeho zapisu.

6.3.1 Postup pro analyzu definic

Jak uz bylo zminéno pro tento uUkon je vyuzivan systém MBV. Zadanim
prislusného rozkazu do systému se zobrazi prislusna cerna obrazovka. Zde
se musi zadat nékolik Udajl, které budou mezi sebou porovnavany a
vygeneruji nam potfebna data pro analyzu. Jedna se napfriklad o kdd zemé,
pfipadné kdéd pro narodni standart, modelovy rok, modelova rfada (Fabia,
Kodiaqg, apod.), zda se jednd o schvalenou verzi ¢ nabéhovou verzi a dalsi

(viz. obrazek nize).

e all PR numbers

Obrézek 11: Pracovni obrazovka moZnosti pro analyzu (SKODA AUTO a.s., 2016)
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6.3.1.1 Udaje pro analyzu definic.

Po vyplnéni téchto Udajd zaddme rozkaz pro vygenerovani analyzy definic.
Tento rozkaz nam vytvori PDF soubor, ktery je zaslan na email pfihlaseného
uzivatele. Vtomto souboru se nachdzi soupis vSech modelovych klic¢d
daného modelu vozu. Vybavy jednotlivych modelovych kli¢d jsou popsany

pomoci rozpadu paketld na PR ¢isla a samostatnych PR &isel.

V tuto chvili bylo vZzdy potfeba si soubor vytisknout a zacit jednotliva PR &isla
kontrolovat. Kazdy modelovy kli¢ byl kontrolovan zvlast. Kontrola probihala

pomoci porovnani s modelovymi kli¢i pfredeslého roku.

V pripadé nalezeni neshod, kdy doslo k vymazani PR Cisla &i naopak jiné

prebyvalo, postupovalo se ndsledovneé:

1. Chybéjici Ci prfebyvajici PR Cislo se zadd do MBV systému, zjistime,
o jaky prvek vybavy se jednd. Pomoci nékolika krok( v systému jsme
schopni zjistit, zda se jedna o PR &islo spadajici pod narodni standard,
o PR Cislo zvolené Importérem nebo se jedna o chybu.

2. Pokud jde o jeden z prvni dvou pripadd, tak se nejednd o chybu
a midzeme pokracovat v kontrole. Jednd-li se o chybu, je potfeba vse
nahlasit na oddéleni spravy MBV systému. Dochazi znovu ke kontrole

z jejich strany a pfi shodném vysledku dojde k oprave.

Po Uspésné kontrole i pfipadné opravé, se stava tato modelova fada
oficidlni. M0Ze se zahdjit produkce vozl a jejich ndslednd expedice

k Importérdm.

VERKAUFSPROGRAMM
MERN

Obrézek 12: Obsah prvni strany PDF souboru analyzy definic (SKODA AUTO a.s., 2016)
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Obrézek 13: Ukdzka obsahu PDF souboru analyzy definic (SKODA AUTO a.s., 2016)

6.4 Nevyhody MBV systému

Nejcastéjsi vyuziti programu je pro rozpad paketl na PR cisla a zjisténi
popisu PR Cisel. Tyto parametry jsou nutnou casti pro kontrolu sestavenych
tabulek v BASYS-TAB. Nevyhody nevznikaji pouze nesnadnym ovladanim
MBV systému, ale také diky velkym mnozstvi potfebnych znalosti nebo

chybnosti zapisu.

6.4.1 Chybné navrhy Importéra

Nejcastéjsi chybou ze strany Importéra byvé zapsani paketd a PR Cisel, které
neodpovidaji predpisdm pro danou zemi. Jak uz bylo zminéno v predeslych
kapitoldch, pfi sestavovani nadvrh modelovych kli¢d je nutnosti se drzet
nékolika faktorl. Pro Importéra je to pfrilisS vstupnich informaci, které se

v pribéhu roku mohou ménit.

Neméné potfebné je udrzovat si vSeobecny prehled o zménach nafizeni jak
internich tak globalnich, které plati pro vSechny automobilky. Napfiklad
posledni zména se tykala motorizace, kdy v EU6 plati nové restrikce pro typy
motord, proto byla produkce nékterych motorizaci zruSena, pfipadné
nahrazena jinymi. Tato zména s sebou pfinesla zvysené pozadavky na
droven kvality paliva pohanéjici vozy. Do zemi, které nespliuji predpis
tykajici se Urovné kvality paliva, byla zakdzdna produkce novych typl

motorizaci. Tyto a dalsi zmény by mél Importér védét.
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Pri tvorb& navrhu modelového kli¢e je tfeba mit stale na mysli predpisy,
kritéria, wudrzovat si vSeobecny prfehled o zménach spojenych
s automobilovym pridmyslem a zdroven byt schopen ovlddat ne pfilis
pfehledny systém pro kontrolu proveditelnosti. Tento Ukol neni snadny ani
pro ¢lovéka zauceného pfimo na tuto funkci. Je tfeba mnoholeté praxe pro
rychlou orientaci a snadné ovladani systému. D4 se tedy oclekavat, Ze
Importér se zmyli pfi tvorb€ ndvrhu a tim pro nase oddéleni vznikad dalsi

prace s kontrolou a naslednym vyhledanim optimalniho feseni.

' Hlaseni, e se jedna o nespravné
sestaveny navrh vybavy modelu

Obrazek 14: Néhled kontroly proved/telnost/ s hldsenim chyby (SKODA AUTO a.s., 2016)
6.4.2 Chybnost zapisu

Stava se vsak, Zze definice paketd a PR C&isel jsou v MBV zménény. Jednd se
napfiklad o zménu obsahu paketu, s niz dochazii k pfepsani kédu pro paket.
Tyto zmény ma na starosti oddéleni spravujici MBV systém. Zmény jsou
zasilany na nase oddéleni, které jsme povinni predat Importérdm. Ovsem pfi
mnozstvi pfichdzejicich informaci mUze dojit k chybé pfi komunikovani, jak
ze strany oddéleni pro spravu MBV systému, tak pfi pfedavani informaci

z nasi strany Importérdm ($patny preklad definic do ciziho jazyka).

Dalsi pri¢inou chyb v zapisu do systému MBV mdize byt nepozornost jak ze
strany naseho oddéleni, tak ze strany oddéleni pro spravu systému MBY,
ktery zapisuje definice do MBV systému. Z nasi strany mU{zZe nastat chyba pfi
Spatné kontrole tabulek pro BASYS-TAB. Dalsi chyba mdze nastat pravé pfi
zapisu do systému MBV v podobé preklepu ze strany oddéleni pro spravu

systému MBV.
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6.4.3 Kontrola analyzy MBV definic

Pri této kontrole jde predevsim o porovnani a kontrolu PR Cisel jednoho po
druhém, pro kazdy modelovy kli¢ zvlast. Tento Ukon se provadi, pro kazdou
zemi, kazdy model automobilu, typ vozu (LIMO/COMBI) a droven vybavy

(Active, Style, atd.).

Samotna kontrola neni nijak naro¢na, zkuseny produktovy manazer zvladne
nalezené chyby snadno zaradit a zaroven k nim vyhledat feseni. Ovsem

velkou nevyhodou pfi této kontrole je ¢asova narocnost.
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7. Navrh feseni®

Diky sezndmeni se s principy ndvrhu model(, jsem se dostala k tématu
komunikace s Importéry z vychodni Evropy. Zaujalo mé, kolik chyb bylo
nalezeno béhem kontroly ndvrhu modell od ImportérQ. Nalezeni a oprava
téchto chyb zabere pomérné mnoho ¢asu. Mnozstvi vstupnich faktor(, které
musi brat Importér v potaz pfi tvorbé navrhu, je z mého pohledu neimérné

a tudiz se vysvétluje chybovost navrhd. Donutilo mé to zamyslet se nad

moznostmi a vnuklo mi to myslenku, jak se s timto problémem vyporadat.

V predchozi kapitole byla zminéna problematika analyzy MBV definic a s ni
i jejimi nevyhody, které jsem zaznamenala béhem prace s timto systémem.
Casovéa naro¢nost kontrolovani analyzy byla také jednim z dGvod(, pro¢ jsem

se rozhodla psat bakalarskou praci na téma souvisejici se systémem MBV.

Kontrola MBV definic je pfidélena na starost praktikantdm, tudiz mam osobnf
zkusenosti jak se systémem MBYV, tak i s narocnosti kontroly, ktera je hlavni
nevyhodou. Jedna kontrola analyzy MBV definic mi mnohokrat zabrala
i nékolik hodin, zalezelo na velikosti obsahu modelovych fad. Zaznamenanou
nevyhodu systému kontroly jsem konzultovala s produktovym manazerem.
Béhem tvorby mé bakalarské prace vsak doslo k zahdjeni zmén. Spolecnost
se rozhodla zacit hledat feSeni problému s ¢asovou narocnosti kontroly MBV

definic. Nize se pokusim priblizit finalni Feseni.

7.7 Automatickd kontrola definic

ReSenim problému ¢asové ndarocnosti kontroly analyzy MBV definic je
automaticka kontrola, kterd umoznuje porovnani prodejnich modeld a jejich

modelovych fad definovanych v MBV v(ci BASYS tabulce.

2. > $KODAAUTO as. BASYS-TAB, Kontrola MBV definic: UZivatelska pfirucka. Mladda Boleslav, 2017.
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Automaticka kontrola MBV definic zjednodusuje a nahrazuje manualni
proces kontroly. Pro porovnani pouziva report odchylek z MBV a pfislusnou

BASYS tabulku. Kontrola je zpracovdna v ramci systému BASYS-TAB.

V soucasném systému BASYS-TAB nejsou evidovana data o moznostech

vybav z nerelevantnich familii, bude vystupem jejich kontroly pouze
potvrzeni, ze se jedna o PR Cisla ze skupiny nerelevantnich familii pro dany
modelovy kli¢ dle ciselniku MBVFCL. Kontrola, zdali je jejich obsazeni

v definici MBV spravné, z0stdva na uzivateli.

Manuaini zadavanidat  (O)
o anuin ZadavanLco N
MBV w1

BASYS-TAB

MBVFCL
(Ciselniky v MBVF)

22

MBVFCL

AN

Region, VV/1 Ciselnik Ciselnik
Kontrola MBV definic relevantnosti obsahu
[ familii familii

1 ]
' i

Kontrola MBV definice

Vystup kontroly

Obrédzek 15: Kopie procesu kontroly MBV definic (SKODA AUTO a.s., 2017)

Na obrazku je nastinén zakladni proces kontroly MBV definic:

1) UZivatel VV/1 vygeneruje report odchylek v MBV.

2) Nad BASYS tabulkou spusti uzivatel kontrolu, do které priloZi report z MBV
a spusti kontrolu.

3) Do kontroly MBV definice vstupuje ¢iselnik relevantnich a nerelevantnich
familii a Ciselnik obsahu familii pro modelové tridy.

4) Vysledek kontroly, tzv. ,obarvené ocasky” je odkdzand z BASYS tabulky,

odkud je mozné si ho pres odkaz zobrazit v podobé html.
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7.1.1 Vytvoreni pozadavku - postup

Zacneme prihlasenim se do systému BASYS-TAB a MBV Formulare. Vyhleda
se prislusna BASYS tabulka, pro kterou chceme kontrolu provést a prislusny

MBV formular, nad kterym je odkaz na BASYS tabulku, jiz se schvalovani tyka.

Otevieme Detail BASYS tabulky. Pro spusténi kontroly se na obrazovce
nachazi tlacitko ,Zkontrolovat MBV definici”. Nad BASYS tabulkou se vzdy

ukladda posledni kontrola spusténa danym dtvarem.

, SUE Basys-tab Administrace
Detail Basys tabulky — zakladni viastnosti

Kod 2018NJ-X1B-1 Prijaty welt 2018NJ-X7X-2 (2017221 - 9999999)
Modelova t¥ida NJ - Fabia AO6

: Kéd verze Zidosti
Modelovy rok 2018 MBVF
oDP X1B Stav Vytvoreno (05.01.2017 15:00)
Platnost 2017221 - <<nezadino>> Typ Fizeni Nerozhoduie

Poznimka 7
mm}'.) (07.02.2017 13:44), Lenka Kudlatkova (VV/1)

Kontrola MBV Vysladak kontroly
definice (Region)  (13.02.2017 14:23). Véra Piibylovd (V1E)

e | nxcel | smazotexcely | porounat | porounat s redchosiversi || ekantrolovat wow detimict I

Obrdzek 16: Kopie pracovni plochy BASYS-TAB - Zékladni viastnosti BASYS tabulky(SKODA
AUTO a.s., 2017)

Stiskneme tlacitko ,Zkontrolovat MBV definici”. Zobrazi se formular
LVytvorfeni pozadavku na Kontrolu MBV definice". Vystupem pro kontrolu MBV
definice je analyza odchylek dané zemé od narodnich standardd z dat MBV
pro vybranou modelovou tfidu, tzv. ocasky. Ve formulafi se nachazi vzor
hlavicky MBV analyzy s potfebnymi parametry. Analyzu je nutné prevést do

formatu textového dokumentu *.txt.

Pres tlacitko vyhledat vybereme ulozenou analyzu MBV v pocitaci. Odeslani

pozadavku potvrdime stiskem tlacitka ,Odeslat".

Pokud jsme vlozili spravnou analyzu, se spravnymi parametry hlavicky,
zobrazi se nam informace, Ze byl pozadavek odeslan. Pokud néjaké
parametry reportu neodpovidaji, zobrazi se informace s vypsanymi chybami,
jez je potrfeba upravit. V takovém pripadé se musime vratit zpét do
koncernového systému MBV a vygenerovat novou analyzu se spravnymi

parametry a postup odeslani pozadavku opakovat.
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Jednim z dalsich vstupd kontroly je ¢iselnik Obsahu familii. Ten je ve spravé
administratora ciselnikd v MBVFCL. Pokud vsSak v systému neni nahrdan
Ciselnik pro modelovou tfidu a modelovy rok, pro niz kontrolu spoustim,
zobrazi se nam po odeslani pozadavku informace o chybé s doporucenim
kontaktovat spravce aplikace. V takovém pfipadé musime nejdfive pres
spravce aplikace zajistit nahrani odpovidajiciho ciselniku a az poté se

mUzeme znovu vratit ke kontrole MBV definice.

7.1.2 Vystup automatické kontroly MBV definice

Vysledek kontroly MBV definic je odkazan v Detailu BASYS tabulky - zakladni
vlastnosti. U vysledku kontroly je uveden datum, ¢as, jméno uZivatele, ktery

kontrolu spoustél, a odkaz na vysledek kontroly.

Vystup je zobrazen v obdobné strukture jako report MBV ,ocasky” a vysledek
je znazornén podbarvenou legendou (tzv. "obarvené ocasky"). Nad

vygenerovanymi PR Cisly je mozné zobrazit tooltip s textovym nazvem

vybavy.

MK verze Stav MBV PR CISLA

NI32E4 O c 261 005 ICRONRESR o USRS . oy 1 - NS o 120
2KX
8z7

NI32H4 O C MODEL NENI v MBV K DISPOZICI

NaERee O . MODEL NENI V BASYS-TAB K DISPOZIC]

N3I32M4 O C

QY3 li’.‘ lE\-lN.‘l 150

8x1

N33234 O C ABl BOS 16 OVN _0Y3 1C2 1lEX 1N] £
2KX SKS
8x1

NJ33e4 0 o A6l 805 K3 vil OVN Ov3 1C INJ
1z2 4X%3
X1
SvB 8WC 2PP AG2

NI33KC O C MODEL NENI V MBV K DISPOZICI

N3I33m4 O C A61 BOS KK3 vil OVN O¥3 1c2 1KT

15D
7K1
971

Obréazek 17: Kopie vystupu kontroly MBV definic (SKODA AUTO a.s., 2017)
Dle vysledku kontroly upravime/zazadame o Upravu dat v MBV, popfipadé je
BASYS tabulka schvéalena. Po kazdé Uprave dat v MBV vytvofime pozadavek

na novou kontrolu MBV definice a vloZime do néj novy report dat z MBV.



7.2 Navrh systému

Po predchozi analyze a zjisténi nevyhody tykajici se chybovosti ndvrhi
modeld od Importérd, navrhuji nasledujici, a podle mého nézoru jediné
vhodné feSeni. Timto fesenim je vyvoj nového systému, ktery usnadni praci

Importérdm vychodni Evropy a omezi se mnozstvi chyb.

7.2.1 Pozadavky

a) EXPORT VSTUPNICH INFORMACI

Hlavnim pozadavkem na tento systém je snizeni chybovosti pfi tvorbé
navrhl modeld ze strany ImportérQ. Jak uz bylo zminéno, hlavni nevyhodou
pro tvorbu je mnozstvi vstupnich informaci pfi sestavovani. Z toho vyplyva,

ze nutnosti bude o import vstupnich informaci do systému:

Restrikce a pfedpisy MBY,

* Interni zmény,

Globalni zmény v automobilovém prdmyslu,

Predesly modelovy rok.

b) PREHLEDNOST A SNADNE OVLADAN/

Jako dalsi pozadavek bych upfednostnila pfehlednost a snadné ovladani.
Importéfi maji pristup k systému MBV, tudiz teoreticky si mohou své navrh
kontrolovat sami, nalézt chybu a zjistit moznosti na opravu. Bohuzel tento

systém ma dvé nevyhody, nepfehlednost a slozité oviadani.

Stavajici systém je vizudlné pomérné zastaraly a orientace v tzv. "CERNYCH
OBRAZOVKACH" mdze byt zpoc&atku i velmi nesnadnd. Nesnadné ovladdani
zplsobuje nutnost fidit systém pomoci prikazl, které se zadavaji ve formé

kédd, jenz je tfeba si pamatovat.
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Pokud by se vSak realizoval mnou navrzeny koncept aplikace, jejiz navrh na
ovlddani by vychdzel ze stylu ovldadani soudobych systém(, dojde ke

znac¢nému zlepseni.

c) SNADNEJSI KONTROLA A POMOC PRI OPRAVE

V pripadé, Ze je Importér ochotny se naucit ovladani systému pfichazi dalsi
problém, ktery se tykd neprfehlednosti a nesrozumitelnosti. Pfi kontrole
navrhu systém hlasi chyby, ale nikoliv ve zvoleném jazyku, nybrz v ném¢ing.

Nastava tedy problém s porozuménim hlasené chyby.

Ovsem nejvetsi problém nastava s opravou chyby. Systém v zasadé nabada
uzivatele, které PR Cislo je mozné zvolit jako ndhradu, pfipadné ho odstranit.
Ovsem nékteré Upravy mohou vyvolat nutnost dalSich PR Cisel, a pokud
uzivatel nema dostatecné zkusenosti a neznd spojitosti mezi vsemi PR, mize

se ocitnout v koncich.

Proto je potfeba novy systém promyslet natolik, abychom do néj mohli

zahrnout velké mnozstvi platnych kombinaci PR Cisel a jejich ndvaznosti.

7.2.2 Navrhy principu systému

7.2.2.1 Predesly modelovy rok

Jednou z moznostije vychézet ze zadklad(l zplsobu ndvrhu vybavy modelové
fady. Bylo jiZz zminéno, Ze jednim z faktor( pfi tvorbé navrh je modelovy rok
z predeslého roku. Pokud se totiz jednd o sériovou vybavu, tak ta zlOstava ve

vétsiné pripadd naprosto totozna.

Mlzeme tedy pouzit vzdy predesly modelovy rok jako Sablonu pro tvorbu
nového modelového roku. Tento systém mUzZze byt vytvoren jako soubor
aplikace MS Excel, coz by bylo praktické a pomeérné dostupné reseni, ovsem

z vizualni stranky ne Uplné vhodné.

MoZnosti postupd
Konkrétné bych navrhla tento postup. Pfi zadani pozadavku na tvorbu

nového navrhu by systém nabidl dvé moznosti:
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a) Nova prazdna Sablona - tato moznost by se doporucovala vyuzivat v
pFipad&, Ze by $lo o ndb&h zcela nového modely, s kterym SKODA-
AUTO v budoucnosti pfijde na trh. Pfipadné samozfejmé mdize

Importér sam vytvorit navrh zcela od zacatku.

b) Nahrat Sablonu - pfi tvorbé systému by doslo k vytvoreni Sablony
z pfedesiého modelového roku a brala by se jako posledni platna
sablona. Po zvoleni nahrani Sablony by se ndm zobrazila tabulka,
s rozpisem vSech PR ¢&isel kde sériova vybava by byla vybarvena sedé.
Pokud by uZivatel chtél nékteré z téchto kritérii zménit, systém by
zobrazil vystrahu s dotazem, zda jsme si jisti, Ze chceme ménit
sériovou vybavu vozu. Co se tykd mimofadné vybavy, s tou mUze

uzivatel pracovat libovolné.

Vzhled sablony

Pri vytvareni nového systému je tfeba brat zfetel na adaptabilnost
s ostatnimi systémy. Tento poZzadavek nabizi myslenku, Ze by bylo vhodné se
strukturou Sablony pfiblizit vystupnim dokumentdm jinych systéma. BASYS
tabulka se mi zda jako vhodny vzor, pro navrh Sablony. Jedna se totiz
o vystupni dokument, ktery se nahrava do BASYS-TAB a prochazi v této formé
oddélenim cenotvorby a dalsimi. Shodnost vystupnich souborl systému
BASYS-TAB a nového systému, by tedy byla vyhodnda z hlediska

adaptabilnosti pfi dalsSim postupu v procesu zavedeném ve spolecnosti.

Tabulka se tedy sklddéa ze seznamu paketd a PR Cisel, tyto Udaje jsou uvedeny
v fadcich. Proti tomu jdou sloupce, které jsou rozdéleny dle Urovné sériové
vybavy. Kazdy sloupec se déli na nékolik sloupcl, kde je uveden specificky
koéd pro modelovou fadu (konkrétni typ motorizace, fazeni, atd.). Timto
délenim nam vznikaji malé kolonky pro kazdy paket/PR dcislo, patfici
k modelové rfadeé. V této kolonce je uvedeno pismeno, které nam stanovuje

okruh vybavy (S, NS, atd.).
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Prace se systémem

V momenté kdy je nahrdna Sablona, mdzeme prejit pfimo k ndvrhové ¢asti.
Pri tvorbé& pouZivdme predevsSim vzniklé kolonky. Pokud si vybereme
konkrétni PR cislo/paket, ktery chceme ponechat v ndvrhu i odstranit,
klikneme na kolonku a nasleduji dvé moZnosti odezvy. Prvni typ hlaseni

mUze byt, Ze kolonka se zbarvi:
A) Cervené pfi odebrani

B) zelené pfi ponechani.

Dalsi moznosti je hlaseni chyby, ktera je popsana a je moznost ji opravit:
A) PR ¢&islo/paket neni mozno zvolit pro danou modelovou fadu
B) PR Cislo je soucasti paketu XY

C) PR isloje vdzano na paket XY

Pokud budeme chtit nahrat novy paket/PR ¢&islo do Sablony, pfiddme dalsi
fadek a v seznamu se ho pokusime najit, pokud je povolen pro danou zemi.
MGzeme ho hledat pomoci popisu paketu nebo pod slovem obsazenym v
popisu. K tomu ndm slouzi tabulka v MS Excel se seznamem vsech

povolenych PR &isel/paketd, kterd je navdzéna na Sablonu.
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7.2.2.2 Princip na zakladé systému Spider

Druhym mym navrhem jak se pokusit vytvofit systém vhodny pro navrh
vybavenosti modell je vyuzit princip systému Car Configuratoru Spider, ktery
byl vytvoren pro snadnéjsi orientaci v produktu a spravné objednavani voza.
Systém je vytvofen pouze pro zdpadni a stfedni Evropu véetn& Ceské

republiky.

Systém Spider a jednotlivé kroky konfigurace

Jednd se o logické utfidéni krokd a uzivatel vzdy zacne vybé&rem vozu
z nabidky vozU. Dale nasleduje zvoleni vybavového stupné. Tento Udaj je
zobrazen textovym popisem, nikoliv pouze jako Udajem ze systému MBV a to

modelovym klicem.

Dale si uzivatel zvoli vnéjsi barvu vozu, material a barvu interiéru. V systému
jsou vytvorené filtry, které pomahaji preddefinovat pozadované Udaje pro
zobrazeni urcitych atributd, jako je spektrum barev nebo materidl pouzity

vinteriéru.

Poslednim krokem konfigurace, jsou mimorfadné vybavy, které jsou pro

rychlejsi orientaci v produktu rozc¢lenény do nékolika podskupin.
* Bezpeclnost

* Funkcénost

Volanty / interiéry /funkcnost sedadel

Kola

Vylepseni systému

Systém Spider je mozné jesté vice propracovat z hlediska kompatibilnosti
s ostatnimi systémy. Vhodné by bylo, kdyby vystup tohoto systému byla opét
tabulka, kterou by bylo mozné nahrat do BASYS-TAB a tim urychlit nasledujici

proces.
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Ale v prvni fadé by bylo vhodné tento systém nakonfigurovat také pro zemeé
vychodni Evropy, jelikoz tento trh pohlcuje pomérné velké spektrum zemi.
Toto celé Uzemi ma na starosti z hlediska produktu pouze jeden
zameéstnanec a jeden praktikant. TudiZz ¢asovda kapacita pro neustdlou
kontrolu a opravu ndvrhd je omezend. Vytvoreni obdobného systému pro

vychod by bylo velkym pfinosem pro toto oddéleni.

67



8. Zaveér a vyhodnoceni

Za cil své prace jsem si stanovila pfiblizeni soucasného vyvoje modeld,
pfiblizeni vyuzivanych systémU0 pro ndvrh vybavenosti voz({, komunikaci
s Importéry a také nastinit ndavrhy na zlepseni. Myslim, ze jsem tohoto cile

dosahla detailnim popisem systému a navrhem feseni.

V prvni c¢asti prdce jsem se vénovala vymezeni zdkladnich pojm0
komunikace v marketingu. Pfedevsim jsem se zameérila na B2B marketing pro
komunikaci s externimi spolecnostmi. V ndvaznosti na toto téma jsem se
pokusila priblizit zpdsob komunikace s Importéry pfi tvorbé ndvrhd a celého
postupu sestavovani modeld. Z B2B systémud se jednd predevSim o MBV

a Spider systém.

Zabyvala jsem se slabymi strdnkami vyuzivanych systém{ z pohledu
zadavateld. Systém MBV, jenZ je pouzivan pro interni potfebu firmy tvori
a nepfehledny systém, ktery je slozity na zadavani dat. Je tfeba rozsahlych
znalosti, které se ziskavaji dlouhodobou praxi v oboru. Tato data jsou ale

nezbytnd pro kontrolu ndvrhl modell a objednavani vozu.

Na zakladé zjisténych informaci a odbornych zkusenosti z praxe jsem

navrhla nékolik moznosti pro zlepseni. Ovsem nejvice vhodna, z hlediska

SV v

a vytvorenijeho verze pro vychodni Evropu. Timto by doslo ke snizeni vyskytu

chyb a sniZzeni ¢asu, vénovaného na opravu.
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