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ABSTRAKT

KESEGOVA, Katarina: Kontrolnd akcia zamerania na bazicky proces odbytu
a realizacie — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta hospodarskej informatiky; Ka-
tedra dcCtovnictva a auditorstva. — Veduci diplomovej prace: Ing. Méria Vépyova, PhD. —

Bratislava: FHI, 2017, 68 s.

Ciel'om diplomovej prace je realizicia kontrolnej akcie zameranej na bazicky proces odby-
tu a realizicie v konkrétnom podnikatel'skom subjekte. Kontrolnd akcia je zamerand na
zhodnotenie procesu odbytu a realizacie v podniku a analyzu vysledkov akcie. V diplomo-
vej praci popisujeme a analyzujeme postupy vyuZivané v redlnom podnikatel'skom subjek-
te, v oblasti vyrobkovej, cenovej, komunikacnej a distribucnej politiky pri realizacii jeho

odbytovej funkcie.

Diplomova préca je rozdelend do troch kapitol. V ramci prvej kapitoly vymedzujeme za-
kladné pojmy ako su odbyt, planovanie odbytu, nastroje a funkcie odbytovej politiky.
Uvadzame nazory vybranych autorov na dand problematiku. V druhej kapitole je vytyceny
hlavny ciel’ diplomovej prace a jednotlivé ¢iastkové ciele. V kapitole je spracovana meto-
dika prace a metddy ziskavania potrebnych informaécii k spracovaniu. Tretia kapitola tvori
prakticku cast’ prace, v ktorej sa zameriavame na konkrétny podnik. Analyzujeme proces
realizacie a odbytu podniku. Vykondme kontrolnd akciu v sledovanom roku 2016, na z4-
klade ktorej vyhodnotime dspeSnost’ sti¢asnej odbytovej politiku podniku. Zaver prace ob-

sahuje zistené nedostatky a odporticania pre zlepSenia v danej problematike.

Kracové slova: kontrolna akcia, audit, predaj, cena, preprava, odberatelia, expedicia



ABSTRACT

KESEGOVA, Katarina: Control activities focused on basic sales process and realisa-
tion— University of Economics in Bratislava. Faculty of Economic Informatics; Institute
Accounting and Auditing. — Thesis Supervisor: Ing. Méria Vépyova, PhD. — Bratislava:
FHI, 2017, 68 p.

The aim of the thesis is realization of the control activities focused on basic sales process
and realization in particular business unit. Control activity is focused on evaluation of the
sales process and realization in a business unit and analysis of the activity results. In thesis
we describe and analyze processes used in real business, unit in areas of product, price,

communication and distribution policies by realization of its sales function.

Thesis is divided into three chapters. In the first chapter we determine basic terms as sales,
sales planning, tools and functions of sales policy. We quote opinions of selected authors
for defined area. In the second chapter we determine main and partial aims of the thesis. In
the chapter we elaborate the methodics of the thesis and methods to acquire needed data.
The third chapter comprises of the practical part of the thesis, where we focus on particular
business unit. We analyze the process of realization and sales of the business unit. We per-
form the control activity in year 2016 and based on this, we evaluate the success level of
the business unit current sales policy. Thesis conclusion includes found deficiencies and

recommendations for improvement in respective fields.

Keywords: control activity, audit, sales, price, transport, customers, logistics
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Uvod

V moderne riadenych spolo¢nostiach, sa kladie mimoriadny déraz na dodrZiavanie po-
Ziadaviek integrovaného systému riadenia kvality. Integrovany systém riadenia kvality
definuje poziadavky nielen pre samotnu vyrobu, ale aj pre vSetky obsluzné ¢innosti, s touto
vyrobou, pripadne sluZzbami, spojené. Spolo¢nosti podnikajice vo vyrobe a sluzbéich, de-
tailne opisuju vo svojich internych smerniciach procesy prebiehajice na jednotlivych odde-
leniach a na vSetkych jeho trovniach. Pri zloZitych podnikovych procesoch narasta potreba
vykondvania pravidelnych kontrolnych akcii, zameranych na kontrolu procesov, zistovanie
slabych a silnych miest, pripadne nezhdd a formulaciu odporicani na zlepSenie. Kontrolna

akcia je vyznamnym néstrojom neustaleho zlepSovania sa v jednotlivych oblastiach podni-

ku.

Diplomova praca sa zaobera kontrolnou akciou zameranou na bazicky proces odbytu
arealizacie v konkrétnom podnikatel'skom subjekte. Hlavnym cielom diplomovej prace je
realizicia kontrolnej akcie, spracovanie ziskanych tdajov a nasledne vyhodnotenie kon-
trolnej akcie.

Pre zachovanie prehl'adnosti sme diplomovi pracu rozclenili na teoretickud a prakticku
Cast’. Teoreticka Cast’ predstavuje vychodisko diplomovej priace a prezentaciu literarnych
pramenov suvisiacich s problematikou procesu odbytu a realizicie. Teoretické poznatky
cerpame z uvedenej pouzitej literatury.

V ramci praktickej Casti realizujeme kontrolni akciu v podnikatel'skom subjekte. In-
formacie potrebné k realizacii kontrolnej akcie sme ziskali v konkrétnom podnikatel'skom
subjekte. Kontrolna akcia je zamerand na analyzu procesu realizdcie a odbytu
v sledovanom roku 2016. Na zaklade vysledkov vyjadrujeme odporucania a navrhy na
zlepsenie v oblasti odbytu a samotnej realizacie v podniku. Vd’aka vykonanej kontrolnej
akcie sa podarilo poukazat’ na zistené nedostatky a stanovit’ odporticania na ich odstrane-

nie.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Trhové hospodarstvo predstavuje systém slobodného podnikania, na ktorom sa zicas-
tiujad subjekty trhu, ktorymi mdzu byt: domécnosti, podniky a Stat. Podnik zastreSuje pro-
duk¢nid stranku trhového hospodéarstva. ,,Podnik mozno charakterizovat’ ako organiziciu,
ktorej poslanim je dodavat’ produkty na trh v optimalnych podmienkach rentability a ktora
ma svoje poslanie, zdroje a kompetencie. Aj najmensi podnik je zdkladnou jednotkou sys-
tému, ktorého hlavna Cinnost’ spociva v transformécii vstupov na vystupy na zaklade

know-how, t.j. v tvorbe pridanej hodnoty.*'
Hrladisk4, na zaklade ktorych sa Clenia podniky si vel'mi rozsiahle, napr. podl'a velkosti,
vlastnictva, hospodarskeho odvetvia a iné. Podl'a kone¢ného vysledku podnikovej ¢innosti
rozliSujeme:

* vyrobné podniky,

* podniky sluzieb (obchodné podniky).

Vzhl'adom na rozmanitost' clenenia podnikov a rozli¢nost’ usporiadania procesov

v podniku sa v diplomovej prici zameriame len na vyrobné podniky.
Za zakladné - bazické procesy vo vyrobnom podniku, ktoré maji svoje osobitné postave-
nie, poslanie a tlohy, moZno povazovat’ procesy:
e zasobovania,
* vyroby,
e odbytu a realizdcie.

Program kontrolnej akcie bude zamerany na proces odbytu a realizacie v konkrétnom

vyrobnom podniku.

1.1 Obsahové vymedzenie procesu odbytu a realizacie
Prostredie, v ktorom firma podnikd, na fiu posobi a ovplyviiuje jej Cinnost’. Prostredie
podniku vo vSeobecnosti delime na vonkajsie a vnutorné.
Vonkajsie prostredie, v ktorom sa podnik nachiddza ¢lenime na :

a) makroprostredie— pozostiva z ekonomického, sociidlneho, ekologického, technického,

demografického, politického a pravneho sektora,

IKITA, J. akol. 2002. Marketing. Bratislava : Iura Edition, 2002. s. 21
*VEPYOVA, M. a KASTLEROVA, S. 2013. Revizia a interny audit podnikatel'skych subjektov. Zilina :
Vydavatel'stvo GEORG, 2013. 5.23
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b) mikroprostredie - tvoria ho zékaznici (dodavatelia, odberatelia), konkuren¢né podniky
a d’alSie faktory, ktoré ovplyviiuji postavenie podniku.

Vnutorné prostredie firmy tvoria zamestnanci, manazéri, organizacna Struktira, medzil'ud-

ské vztahy, etika a materidlne prostredie.

Okolie podniku je prostredie, ktoré tvori nakupny a odbytovy trh. Zakladny ciel’ podni-
ku, ktory sa zameriava na tieto trhy, je tvorba a zhodnotenie podnikovych vykonov. Tvorba
vykonov sa v podniku oznacuje ako vyroba, zhodnotenie vykonov ako odbyt, alebo marke-
ting.”

Vnitropodnikovy proces vyrobného podnikatel'ského subjektu zahfna fazy: zasobova-
nie — vyroba — odbyt. Poslednd fiza tohto procesu predstavuje fyzicky prenos tovarov
a sluzieb k spotrebitel’'ovi, s cielom ziskat’ poZadovani formu odplaty. V modernych pod-
nikoch posledna faza zahfia aj cielené vytvéaranie dopytu, ¢o uzko suvisi s pojmom marke-
ting. Potrebou kazdej spolo¢nosti, ktoré je zaloZzena na del’be préace, je dosiahnutie podni-
kovych cielov. Usilie podniku je zamerané na ukonéenie vyrobného procesu dspesnym
dodanim hotového vyrobku k spotrebitelovi. ZaviSenie podnikového vyrobného procesu,

- . . . , . , 4
ktoré je zamerané na uspokojovanie cudzich potrieb, nazyvame odbytom.

Odbytové politika predstavuje prostriedok, ktorym sa prekonavaji odbytové prekazky
pri dosahovani podnikovych ciel'ov. Stanoveny ciel' podniku mozno definovat’ ako oc¢aka-
vany stav, ktory chce podnik dosiahnut’ v uritom ¢asovom intervale. Pri formulécii ciel’a
je potrebné prihliadat’ na vlastné predstavy podniku, moZnosti podniku i podmienky na
trhu. Odbyt je charakterizovany ako subor pravidiel aspravania sa, ktoré suvisia
s predajom produktov na trhu. K predaju pritom dochddza na zéaklade splnenia urcitych

cielov. Odbyt moZno sledovat’ z viacerych hl'adisk, a to ako’:

a) podnikovu funkciu, ktord zabezpecuje obchodnu ¢innost’ podniku,
b) proces, ktory zabezpecuje cieleny pohyb produktov,
¢) organizacnd jednotku, t.j. miesto, do ktorého patria Specifické odbytové ¢innosti fir-
my.
Pri realizacii odbytu platia urCité zékonitosti, a tieto zdkonitosti skima tedria odbytu.

Odbytova tedria predstavuje jednotu odbytovej logistiky a marketingu.

*WOHE, G. a KISLINGEROVA, E. 2007. Uvod do podnikového hospoddistvi. 2. vydani. Praha : C.H.Beck,
2007. s. 359

*SYNEK, M. a KISLINGEROVA, E. 2010. Podnikovd ekonomika. 5. piepracované a doplnéné vydani.
Praha : C.H. Beck, 2010. s.213

> VAVROVA, V. 2007. Rizeni vyroby a ndkupu. Praha : Grada, 2007. s. 210
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Medzi najCastejSie pouzivané odbytové tedrie patri6:
1) funkciondlna - v§ima si najmi vecnu stranku odbytu a nazyvame ju aj odbytova logis-
tika. Vychéadza zo zékladnych funkcii odbytu. Zakladnymi funkciami odbytu st:
e Casova: dodat’ tovar v spravnom case,
* priestorova: dodat’ tovar na spravne miesto,
* kvantitativna: dodat’ tovar v pozadovanom mnozstve,
» kvalitativna: dodat’ tovar v poZadovanej kvalite.
2) ndstrojovd - je zaloZena na tom, Ze odbyt zdvisi od vyuZitia odbytovych néastrojov.
Hl’'ada nastroje odbytovej politiky a spdsoby ako ich vyuZit’ efektivne.
Néstrojova tedria sa nazyva aj marketing a néstroje, s ktorymi pracuje sa nazyvaji marke-
tingovy mix. Marketingovy mix predstavuje vyvaZzené nasadenie néstrojov vyrobkove;j,
cenovej, komunikacnej a distribucnej politiky, s cielom dosiahnut’ optimélny vysledok na
trhu.

Podniky sa orientuju na potreby a Zelania svojich zdkaznikov pri optimalnych nékla-
doch. Ddlezité je vyvolat’ uzdkaznika pocit potreby a nasledne najst' spdosoby ako ich
uspokojit. Marketing sa zaobera vSetkymi Cinnostami, ktoré su s tymto spojené. Preto sa
tento pojem tuzko prelina s pojmom odbyt. Zahfiia vSak ovela SirSiu Skalu podnikovych
¢innosti ako samotny odbyt. Marketing je systém urcitych podnikovych aktivit, ktoré sa
dotykaju kazdej podnikovej ¢innosti alebo rozhodnutia o vyrobku, od jeho vyvoja cez vy-
robu azZ po predaj.

V systéme podnikatel'skych aktivit sd taziskom marketingu nasledovné &innosti’:

* systematicky marketingovy vyskum,
* progndzovanie a planovanie predaja a s tym suvisiace aktivity,
e vypracovanie marketingovej stratégie podniku,
» realizacia aktivit pri predaji vyrobkov,
* komunikécia s vyrobnymi a obchodnymi partnermi.
Do podmnoziny pojmu odbyt sa zarad’uje aj pojem predaj. Predaj predstavuje efektivnu
realizaciu odbytu, so zabezpedenim vyvrcholenia odbytového usilia. Ulohou predaja je

ziskat’ a presvedcit’ zakaznikov o svojich vyrobkoch a sluzbach, ktoré poskytuje na trhu.

® BESTVINOVA, V. a kol.. 2008. Podnikové hospoddrstvo I. Praktikum. 1 vyd. Trnava : AlumniPress, 2008.
s.150
'KRETTER, A. a kol. 2008. Marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2008. str.13
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Cinnosti, ktoré su dolezité pri predaji mozno rozdelit’ na®:

A. vedenie predaja:

zabezpecenie a kontrola obratu,
planovanie a kontrola kontaktov so zdkaznikmi,

vedenie a podpora spolupracovnikov.

B. organizdcia predaja:

nadvizovanie kontaktov,

vypracovanie ponuk,

prijatie a kontrola objednavok,
potvrdenie objednavok,
vnuitropodnikové planovanie,

sledovanie priebehu plnenia objednavky,
preverenie spokojnosti zakaznika,

starostlivost’ o dokumentaciu zakaznika.

Uvedené c¢innosti budd preskimané v rdmci kontrolného zistovania v tretej kapitole. Pri

realizacii jednotlivych ¢innosti mdzu vzniknit' nedostatky, ktoré je potrebné kontrolnou

akciou odhalit’ a n4sledne navrhnit opatrenia na ich odstranenie.

Medzi subjekty, ktoré formuji proces odbytu a realizacie patria:

1) Doddvatelia

Na zdsobovacom trhu podnik nakupuje vstupy potrebné na realizaciu svojej podnikatel-

skej ¢innosti. Vyber dodavatel’a je pre podnik kIicovou vol'bou, pretoze ovplyviuje cel-

kovu Cinnost’ podniku, kvalitu a cenu kone¢nych produktov. Je dolezité, aby podnik poznal

vsetky potrebné informéacie o jednotlivych dodavatel'och, o kvalite a mnoZstve ponuky,

dodacich podmienkach, spol'ahlivosti a tstretovosti.

Marketingové informécie o dodavatel'ovi mozno &lenit’ do nasledovnych siborov:’

» zéakladné informécie o dodavatelovi (adresa, podnikové ciele, obchodna politika),

* obchodny vztah dodavatel’ — vyrobca (vyrobky, mnoZstvo, cena, termin plnenia doda-

vok, sortiment, dodacie cesty, spol'ahlivost’).

SIMO, D. 2006. Agrdrny marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2006. s. 65
’KRETTER, A. a kol. 2008. Marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2008. str.276
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2) Obchodnici

Pod pojmom obchodnik mdZeme rozumiet’ obchodného partnera podniku na odbyto-
vom trhu. Obchodnici predstavuji obchodné medzi¢lanky, ktoré realizuji predaj konec-
nym spotrebitelom. Obchodnik odoberd vyrobky od vyrobného podniku so zdmerom ich
vyuZitia vo svojej podnikovej ¢innosti. Obchodnici nakupuji vyrobky z raciondlnych do-
vodov, o znamen4, Ze realizdciou kipy chcd dosiahnut’ zisk pri predaji tovarov. Spozna-
vaji odbytové mozZnosti a snaZia sa cez ne docielit’ svoj obrat. Spravidla odoberaji vyrob-

ky priamo od vyrobcu vo vi¢Som mnoZstve a spravidla za niZ$iu cenu ako v maloobchode.
3) Spotrebitelia

Spotrebitela mo6Zeme charakterizovat’ ako trhovy subjekt, pre ktory je typicka spotreb-
nd aktivita. Spotrebitel’ sa zicastiiuje na findlnej spotrebe statkov a sluZieb. Pod pojmom

spotrebitel’ mdZeme chipat’ jednotlivca, ale aj inStiticie a skupiny jednotlivcov.10

Spotrebitelia tvoria zékladny prvok marketingového riadiaceho systému. Uspesnost’ pod-
nikatel'skej Cinnosti a zdmer podnikatel'ského snaZenia zdvisi od samotného rozhodnutia
spotrebitel'a kupit’ si dany vyrobok. Od samotného dopytu na trhu a od potrieb spotrebite-
I'ov sa odvija d’alSia podnikové aktivita. Pre d’alSie marketingové rozhodovanie musi pod-
nik ziskat’ informécie o Struktire spotrebitel'ov, ich potrebach a zadujmoch, analyzovat’ po-
Ziadavky a spitné reakcie spotrebitel'ov.
4) Konkurencia

Do konkurencie zarad'ujeme vSetky podniky spolo¢ného trhu, ktoré produkuji alebo
predavaju rovnaké alebo podobné vyrobky. Konkurencia ma podobné zaujmy a snazi sa
uspokojovat’ potreby spotrebitel'ov cez obdobné aktivity. Je potrebné, aby podnik poznal
a skimal informacie o konkuren¢nych podnikoch. Zakladné informacie, ktoré by mal pod-

nik poznat’ o svojej konkurencii mozno clenit’ do nasledovnych kategérii:

* charakteristika konkurencie (podnikatel'ské ciele a imidZ konkurencie),

* podnikové prostredie (vyrobna kapacita, solventnost’, organizicia podniku),
e vyrobny proces (vyrobny sortiment),

» aktivita konkurencie (nastroje marketingového mixu, vyskum trhu),

* hospodarenie konkurencie (ziskovost’, postavenie na trhu).

"“BIELIK, P., TURCEKOVA, N. 2013. Podnikové hospodrstvo, Nitra 2013. Str. 45
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5) Zamestnanci podniku

Samotni zamestnanci podniku sa podiel'aji na procese odbytu a realizicie svojimi vy-
konmi a vynaloZenim svojho 'udského kapitilu. Nemusi sa jednat’ priamo o zamestnancov
na oddeleni odbytu. Kazdy zamestnanec sa podiel’a na vytvarani vykonov v podniku, kto-
ré st nasledne zhodnocované na trhu. Uzka spoluprica a prepojenie medzi jednotlivymi
dtvarmi v podniku prispieva k dspeSnému plneniu podnikovych planov a k naslednému
uspokojovaniu potrieb a priani zdkaznikov.

ManaZovanie odbytového persondlu v dnesnej dobe predstavuje komplexnu udlohu. U
jednotlivcov, ktori sa stanii manaZérmi odbytu (predaja) sa oCakéava preklenutie rozdielov,
ktoré existujd medzi firmou vyrdbajicou alebo predivajicou produkt/sluzbu
a zakaznikom, ktory nakupuje produkt/sluzbu. Pre dosiahnutie dspechu sa manaZér odbytu
zaobera v tradicnom manazmente ulohami planovania, implementicie a kontrolnymi ak-
ciami na dosiahnutie cielov organizédcie. Vo vniitri tohto komplexného vztahu, manaZér
odbytu prijima, Skoli, zadava, motivuje, odmenuje, koucuje a vedie personil odbytu. Naj-
dodlezitejSou ulohou manazéra odbytu je uistit’ sa, Ze vysledkom ¢innosti oddelenia odbytu
su spokojni zakaznici, ktori budd pokracovat’ v partnerstve s predavajicou firmou a budd
nakupovat’ budice produkty. Pri takom mnozZstve povinnosti a zodpovednosti, musi byt
manaZzér odbytu zainteresovany na eSte viacSej predajnej sile. To znamena, Ze dneSny ma-
nazér musi byt schopny manazovat’ a viest’ personal odbytu na globalnom trhu. Ostava iba
malo ekonomickych trhov, ktoré nie si v sicasnosti ovplyvnené globalnymi silami. Aj
v pripade, Ze sa firmy neusiluji o zdkaznikov na globdlnom trhu, musia byt pripravené

sut'azit’' s globalnymi konkurentmi na domécich trhoch."!

Jednotlivé podnikové Cinnosti st zastreSené osobitnymi ttvarmi. Problematiku odbytu
zabezpecuje odbytovy ttvar. Cielom podniku je predaj jednotlivych vykonov, aby sa za-
bezpecil zisk z predaja. Odbytovy ttvar zahfiia nasledovné ¢innosti:
¢ komunikacia s odberatel'mi,

e uzatvaranie zmluav,
* planovanie odbytu ,
* vybavovanie objednavok,

* vyskladnenie hotovych vyrobkov,

llSpracované podla: HONEYCUTT, Earl D., FORD, John B. a SIMINTIRAS, Antonis C. 2003. Sales
management: A global perspective. New York : Routledge, 2003. str.4, vlastny preklad.
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* preprava vyrobkov (stanovenie odbytovych ciest, dodacie listy),
» fakturacia,
* prijimanie platieb,

* vybavovanie reklamacii.

1.2 Sposob ziskavania informacii potrebnych Kk plianovaniu odbytu
a realizacii
K identifikovaniu a ndslednému spracovaniu trhovych prilezitosti do odbytovej stratégie
potrebuji manazéri informécie o zdkaznikoch, konkurencii a prostredi. Ziskané informécie
ulahcuju objavovanie novych obchodnych prilezitosti, znizuji riziko z podnikania
a napomahaji usmerniovat riadiaci proces. Potrebné informacie podnik ziskava na zaklade
marketingového vyskumu.
Marketingovy vyskum'? predstavuje &innost, ktora zabezpeuje spojenie zékaznika,
spotrebitel’a a verejnost’ s vyrobcom prostrednictvom informécii. Informécie ziskané z

marketingového vyskumu st potrebné:

* na identifikaciu, definovanie marketingovych prilezitosti a problémov,
* ku generovaniu, spresniovaniu a vyhodnoteniu marketingovych akcii,

* k zrozumitelnejSiemu chapaniu marketingového procesu.
Podl'a vecnej problematiky sa marketingovy vyskum ¢leni na:

* vymedzenie cielov v oblasti odbytu — cielom vyskumu je identifikdcia sti¢asného
i potencidlneho zdkaznika, jeho nidklonnost’ k vyrobkom podniku a stanovenie priesto-
ru redlnych cielov,

* vymedzenie pozicie vyrobku — cielom je analyza pozicie vyrobku na trhu, jeho umies-
tnenie a postavenie v porovnani s konkurenciou,

* rozhodovanie spotrebitelov — vyskum sa zameriava na spravanie spotrebitela, stano-
venie moznosti ovplyvnenia vyberu zidkaznika,

e volba vhodnych prostriedkov — cielom vyskumu je poukdzat na prostriedky

a nastroje, ktoré zabezpecia efektivnejSiu vizbu na spotrebitel’a.

"> KRETTER, A. a kol. 2008. Marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2008. str.114-116
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4 4 4 4 o a e . . . 2 <.13
Zakladné okruhy problémov, ktoré suvisia s marketingovym vyskumom su nasledovné:

a)

b)
¢)

d)

e)

g

h)

i)

celkovd analyza trhu — ma zabezpecit’ zékladny prehlad o trhu a jeho hlavnych fakto-
roch (velkost’, dynamika a Struktdra trhu, trhové podiely),

analyza predaja — tlohou je hodnotit’ predaj , jeho vyvoj, sezénnost’ a efektivnost,
produktovy vyskum — zameriava sa na vlastnosti, kvalitu, obal a znacku produktu, Zi-
votny cyklus a konkurencieschopnost’ produktu,

cenové Stidie — zabezpecuju sledovanie a porovnavanie cien konkuren¢nych produk-
tov,

skiimanie v oblasti distribiicie — definuje moZnosti vyberu distribu¢nych kanalov
a ich efektivnost’,

vyskum v oblasti marketingovej komunikdcii — zist'uje icinnost’ nastrojov marketin-
govej komunikicie (vyskum médii, reklamy, ich icinnost’ a efektivnost),

vyskum ekonomickych podmienok podnikania — sleduje a hodnoti prostredie podni-
ku, hodnoti ziskovud a cenovu situaciu,

konkurencné stidie — ilohou je zhromazdit’ informécie o konkurenénych podnikoch,
ich trhovej ponuke, cenach a formach predaja,

vyskum spotrebitel’a — monitoruje spravanie konecnych spotrebitelov a zist'uje moti-
vaciu ich ndkupného spravania.

Ziskané informécie su vel'mi uZitocné pre marketingovy manazment podniku. Predsta-

vuji vychodisko pri rozhodovani v oblastiach upresniovania ciel'ov, spracovania marketin-

govych stidii a planov a nasledného hodnotenia marketingového vykonu. V ramci kontrol-

nej

akcie sa v tretej kapitole zameriavame na zhodnotenie vyskytu uvedenych problémov.

SWOT analyza

ny

Odbyt, ako uz bolo uvedené, priamo suvisi s marketingom a ten je vZdy viac orientova-

do buducnosti, i ked’ vychadza zo sicasnych skutocnosti. Okrem informacii ziskanych

z beZznej analyzy trhu je potrebné doplnit’ odbytovi stratégiu i o predbezny odhad budtcich

danosti trhu. Analyza funkcnej oblasti odbytu ako vychodisko odbytovej stratégie podniku

ma dve Casti (analyza vonkajSieho prostredia a analyza vnitorného prostredia).Vzajomné

prepojenie tychto dvoch oblasti marketingovej analyzy sa oznacuje ako SWOT anall)’/zal.14

PSpracované podla: KUBICOVA, . 2013. Strategicky marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2013. str.66
“MAJTAN.S. a kol. 2007. Odbytovd stratégia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. str. 12
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Analyza SWOT predstavuje najjednoduchsi a najefektivnejSi néstroj na analyzovanie
obchodnych skuto¢nosti. Poskytuje zrozumitel'nd interpretdciu mnohych obchodnych sku-
tocnosti, na zaklade ktorych podnik prijima manaZérske rozhodnutia suvisiace s predajom
a zaroven buduje svoje plany. Informacie ziskané z analyzy sa ¢asom menia, preto je po-
trebné naplanovat’ si pravidelné preskimanie a prehodnotenie skutocnosti. Ak zmenou
prechadza podnik, tak zmenou prechidzaju aj zdkaznici, konkurencia, dodavatelia i celé
obchodné prostredie.””

Zakladnym poslanim SWOT analyzy je zistit, v akom rozsahu je sucasni stratégia fir-
my schopnd sa vyrovnat’ so zmenami v okoli podniku.

Skratka SWOT je zloZena zo zaciato¢nych pismen anglickych slov:
S — strenght (sila)
W — weakness (slabost’)
O — opportunity (prileZitost’)
T — threat (hrozba)

Analyza SWOT zahfna dve analyzy. Analyza SW analyzuje silné a slabé stranky pod-
niku a jeho vyrobkov. Silné a slabé stranky maji bezprostredny vplyv na podnik a firma
ich mdze ovplyvnit’. Silna strdnka podniku predstavuje vSetko, ¢o vie podnik vyuZit lepSie
oproti svojmu konkurentovi. Silnd strdnku podniku mdZe tvorit’ vynikajica kvalita vyrob-
kov, lepSia adaptacia na poziadavky zdkaznika, zabezpecCenie rychlejsej dodavky vyrobkov
ako konkurencia. Oblasti, v ktorych ma podnik rezervy alebo nedostatky predstavuji jeho
slabé stranky. Slabé stranky stavaji podnik do nevyhody oproti konkurencii. MoZe ist’
o vysSie jednotkové ndklady na produkt, neschopnost’ financovat potrebné zmeny
v podniku, neddvera v znacku, slaba distribuc¢na siet’ a iné. Analyza OT predstavuje zoz-
nam prilezitosti a ohrozeni, ktoré posobia vo vonkajSom prostredi podniku. PrileZitosti
a hrozby st externé faktory, ktoré nemdze podnik ovplyvnit’, ale mdze ich vyuzZit alebo sa

z nich poucit’.

K typickym rizikdm, ktoré mdzu ohrozovat’ podnik patria'®:
e vysoka diferencidcia v odvetvi,
» Statne zasahy,

* know- how vyuzivané v odvetvi,

SIMPKINS, Robert A. 2004. The secrets of great sales management: advanced strategies for maximizing
performance. New York : Amacom, 2004. str.17. vlastny preklad

'® KUBICOVA, L. 2013. Strategicky marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2013. str.4
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* narastajuci pocCet konkurencnych podnikov,
e vstup nového konkurenta na trh,
e pomaly rast odvetvia.

SWOT analyza umoZziiuje podniku ziskat' informacie, ktoré napoméhaju k formulacii
zakladnych strategickych alternativ, o ktorych méze podnik uvazovat. Ulohou manaZmen-
tu je vytvorit’ stratégiu, ktord sa bude zameriavat’ na korekciu slabych stranok a zaroveil

presadenie silnych stranok podniku na trhu.

Odbvytova stratégia

Poznatky, ktoré podnik ziska pri prieskume trhu, spracuje do odbytovej stratégie podni-
ku, na zéklade ktorej sa rozhoduje o pouZiti nastrojov marketingového mixu. Marketingo-
Vy mix ma osobitny vyznam, pretoZe umozinuje planovat’ opatrenia v oblasti produktu,
miesta, podpory predaja a tvorby cien. Za vychodisko odbytovej politiky je povazovani
odbytové stratégia. Odbytova stratégia vykonava funkciu néstroja vo vztahu k realizacii

zékladnej stratégie podniku a jeho podnikatel'skych stratégii.
Podra priority podniku v odbytovej &innosti sa odbytova stratégia &leni na:'’

a) trhovo orientovanii — zameriava sa na nachadzanie a vypiianie existujicich prazd-
nych miest na trhu. Rozhodujicou otazkou je, aké su potreby a tizby zdkaznika a ako
by ich podnik mohol za primerany zisk, ako protihodnotu, uspokojit’;

b) orientovanu na aktiva podniku — rozhodujica otdzka je opacna, ako o najlepSie vyu-
Zit’ existujice podnikové aktiva a ndjst’ pre ne vyuZitie z h'adiska moZnosti trhu.

Tazisko ¢innosti a zakladni liniu marketingu uréuje spravne zvolena marketingova stra-
tégia. Odbyt si berie zo strategického planu nasledovné informécie, potrebné pre realizaciu

a kontrolu:

* stanovena oblast’ ¢innosti podniku vo forme vyrobkov a trhov,
e zékladna linia konStrukcie néstrojov podpory produktu.
Na zéiklade tychto informadcii je dlohou odbytu napldnovat’ a tvorit konkrétne opatrenia

k realizécii. Tyka sa to oblasti'®:

e vytvarania jednotlivych odbytovych nastrojov a ich zostavenia do podoby optimélneho

marketingového mixu,

""MAJTAN.S. a kol. 2007. Odbytovd stratégia. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. str. 29
'S KRETTER, A. a kol. 2008. Marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2008. str.138

17



e utvarania marketingovej infrastruktiry, ktord zabezpeci, aby sa marketingovy mix
mohol cielavedome tvorit’ a realizovat’.
Zaklad uspesnej odbytovej stratégie tvori aj konkuren¢na vyhoda. Konkuren¢na vyhoda
predstavuje vlastnictvo vynimo¢nych zdrojov alebo vynimoc¢ny spdsob vyuzivania zdrojov
alebo aktivit, ktoré podniku poskytuji vyhodu pred konkurenciou.

Medzi zékladné typy konkurencnej vyhody patria:

* vyhody z vynimo¢ného produktu alebo sluzby,

* vyhodu nizkych nakladov ako vysledok kombinacie vysokej produktivity,
* globalne skisenosti, zru¢nosti a pokrytie trhu,

* legislativne vyhody — v podobe patentov, vynélezov,

* vynimoc¢né vztahy a vazby s dodavatel'mi, zakaznikmi, médiami,

. . c PO . Loz 1
* vyhody mnozZstva a rozsahu, ktoré umoziuji znizovat’ jednotkové naklady. K

Planovanie a plan odbytu

Planovanie v podniku zohrava doéleziti dlohu. Zahriiuje informacny proces, v ktorom sa
stanovuju ciele podniku a zaroven analyzuje postupy ich dosiahnutia. Planovanie je po-
trebné minimalne z tychto dovodov:*

* identifikuje dlohy, zist'uje podiel jednotlivych zdrojov potrebnych na dosiahnutie cie-
I'ov podniku,

* usmernuje ¢innost’ jednotlivych pracovnikov organizécie,

* rozhoduje o ¢innostiach, ktoré su potrebné na splnenie cielov,

* napomaha pri porovnavani redlnych vysledkov so stanovenymi ciel'mi a v pripade ne-
Ziaduceho stavu napomaéha prijat’ potrebné opatrenia.

Podnik si pri planovani urci svoje strategické a operativne ciele, identifikuje sortiment
vyrobkov, ktoré umiestni na trhu. Prostrednictvom planov sa sleduje plnenie podnikovych
cielov a zarovenl podnik ziskava spitné informécie o vyvoji situdcie. Planovanie napomaha

podniku v nasledovnych oblastiach:

* lepsSia organizacia veci v oblasti odbytu, tak ako podnik potrebuje,

e vytvaranie podmienok pre rast podniku na trhu,

PKUBICOVA, L. 2013. Strategicky marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2013 str.28
MAIJTAN, M. 2008. Manazment. s.1. : Sprint, 2008. 5.32
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« rychlejsie prispdsobenie sa meniacim podmienkam na trhu.'

Planovanie je jednou z prvych funkcii v procese manazmentu odbytu. Mat’ dobry pldn
je nevyhnutnostou. Plan existuje na vSetkych drovniach riadenia organizicie. ManaZment
na vysSej drovni riadenia sa zvycajne zaobera dlhodobymi planmi, t.j. kam organizicia
speje, aké zmeny sud nevyhnutné na generovanie vysSich ziskov, aké nové produkty budu
uvedené na trh a iné strategické problémy, ktoré moZu nastat’ pocas nasledujicich 3-5 ro-

kov, pripadne viac.**
Zakladné fazy planovania odbytu st nasledovné:

1) pripravnd — ktorej vychodiskom je situacné analyza. T4 zobrazuje postavenie firmy na
trhu aj samotnu situaciu na trhu. Situa¢nd analyza vyhodnocuje informécie o podniku,
konkurencii ikonecnych spotrebiteloch. Podnik néasledne vypracovava vyvojové
progndzy d’alSieho vyvoja trhu v budicnosti. Pripravna faza zac¢ina ur¢enim vSetkych
moznych kombinécii, ktoré budd viest’ k dspesnému splneniu ciel'a. Po vybere naj-
vhodnejsej alternativy sa rozhoduje o pouZziti konkrétnych néstrojov;

2) realizacnd — je zamerana na plnenie ciel'ov stanovenych vo fize planovania za pomoci
stanovenych nastrojov;

3) kontrolnd — zaver procesu planovania tvori kontrola dosiahnutych ciel'ov, ktoré sa po-
rovnavaju so stanovenymi ciel'mi. Pri vzniku odchylok od pldnovanych a skuto¢ne do-
siahnutych cielov je potrebné analyzovat' vznik tychto rozdielov. Poznanie vzniku
tychto rozdielov je dolezité pre budice planovanie. Kontrolna faza zaroven poskytuje

podniku potrebné informécie pre nové planovanie odbytu.23

Planovanie vyroby a samotného procesu odbytu predstavuje zdihavy proces. Aj pri tipl-
ne doslednom planovani sa moZu vyskytnit nedostatky. NajcastejSie nedostatky planova-

nia su nasledovné:

* Planovanie zavisi od miery presnosti informacii a zaroven je limitované neurcitostou
budicnosti. Budice udalosti nie je mozné presne predvidat’, preto ak sa zmeni situicia
vo vnttri podniku alebo v jeho okoli, zmeni sa aj plan. Plan straca na hodnote a je po-

trebné ho prepracovat’, z coho podniku vyplyvaju d’alSie povinnosti.

*IGRZNAR, M., SINSKY, P. a MARSINA, S. 2011. Firemné pldnovanie. 2. vydanie. Bratislava : Sprint dva,
2011.s. 104

“SCHWARTZ, M. 2006. Fundamentals of sales management for the newly appointed sales manager. New
York : Amacom, 2006. str. 48. Vlastny preklad

PWOHE, G. a KISLINGEROVA, E. 2007. Uvod do podnikového hospoddistvi. 2. vydani. Praha : C.H.Beck,
2007. s. 369
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* Planovanie predstavuje proces, ktory je pre podnik prili§ ndkladny. Néklady vynaloze-
né na planovanie su niekedy vyssie, ako je prinos. Ak plan obsahuje mnozstvo cisel,
tabuliek a analyz, neznamena to, Ze musi automaticky viest’ podnik k dspechu. Objem
a rozsah planovacich aktivit by mali zodpovedat’ samotnym ciel'om podniku a zaroven
situécii, v ktorej sa podnik nachadza.

* Planovanie ur¢itym spdsobom predurcuje ¢innost’” manazéra na plnenie tloh. MoZe
viest’ k potlaaniu iniciativy samotného manazéra. Parametre planov preto nemozno
povazovat’ za nemenné veli¢iny. Je potrebné, aby si manaZér prisposoboval vykon
svojich funkcii konkrétnej situdcii a v pripade potreby inicioval zrneny.24

V ramci kontrolnej akcie sa zameriame v tretej kapitole na kontrolu procesu planovania
odbytu v spolo¢nosti. Vyznamnou ¢astou pri planovani odbytu je analyza problémov
a ohrozeni, ktoré mdzu v budicnosti podnik negativne ohrozit. Moze ist’ uz o existujice
problémy alebo o neocakavané problémy, ktoré sa moézu vyskytnit’ v priebehu podnikania.
Preto je ddlezité, aby sa podnik rozhodol, ktoré slabé stranky je potrebné odstranit’, a ktoré
silné stranky eSte viac posilnit’.

Vseobecne medzi najcastejSie problémy, s ktorymi sa podniky stretavaju, patria:

* stagnacia podniku na trhu,

* prudké zniZenie cien a ndkladov najvicsieho konkurenta,
* vstup nového konkurenta na trh,

* zanik sucasnej konkuren¢nej vyhody podniku,

e udrZanie stilych zdkaznikov,

» kupyschopnost’ obyvatel'stva.

Ciel'om planovania odbytu je stanovenie mnoZstva pontkaného sortimentu a zarovei
planovanie objemu predaja a ceny. Pri planovani odbytu je potrebné, aby podnik vychadzal
z udajov o okoli. Zabezpecenie uspesnej realizacie podnikovych ciel'ov zavisi od jednotli-
vych planov podniku. Vychodiskovym planom je plan odbytu, z ktorého sa odvodzuje plan
vyroby, a od neho jednotlivé plany v oblasti ndkupu a d’alSie finan¢né plélny.25

Dolezitd dlohu zohrava v podniku tvorba marketingového planu. Analyzou budicich
potrieb zdkaznikov, trhu a konkurencie, zabezpecuje obchodnd budicnost’ podniku. Pod-

statou marketingového planu je zistit postavenie zdkaznikov, zatriedit ich do skupin

*MAIJTAN, M. 2008. ManaZment. s.1. : Sprint, 2008. s. 189

®WOHE, G. a KISLINGEROVA, E. 2007. Uvod do podnikového hospoddistvi. 2. vydani. Praha : C.H.Beck,
2007. s. 365
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a zistovat’ ich potreby. Na zédklade zistenych informacii o zdkaznikoch moZzno odhadovat’
dopyt po vyrobkoch v budicich obdobiach. Je dblezité brat’ do tivahy sezénnost’ predaja,
konkurenciu, substitu¢né produkty a sluzby.
Prostrednictvom marketingového planu sa hl'adaji odpovede na otazky:
* Aké produkty a sluzby ponuikat™?
eV akom mnoZstve ich predavat’?
* Kedy ich treba predavat’?
* Kde a za aké ceny predavat’?
« Co je potrebné zabezpetit, aby sa predaj uskutoénil?

Plan odbytu urcuje cielové skupiny vyrobkov a zdkaznikov, vyber odbytovych ciest
a spdsob stimulovania predaja. Na zdklade vypracovaného odbytového planu by mal pod-
nik zvazit', aké vyrobky a v akom mnozZstve by mal vyrdbat’, aby ich nasledne vedel pre-
dat. Uspesnost’ predaja zavisi od spravne stanoveného a vypracovaného planu predaja.
Primarnou funkciou manazéra predaja je ziskat’ vSetky dostupné informacie, urcit’ relativnu
hodnotu dét a nasledne vytvorit komplexny plan, ktory bude najlepSou podporou pre za-
bezpecenie cielov organizacie. S komplexnym pldnom sa bude podnik schopny spoliehat

26
na :

* internd podporu,
* podporu externych dodavatel'ov a partnerskid pomoc,
* podporu manaZzmentu,
e podporu medzi jednotlivymi podnikovymi oddeleniami,
e podporu vyznamnych zdkaznikov/ciel'ovych trhov.
Nedostato¢né planovanie odbytu moZe mat’ za nasledok nespravne vymedzenie cielov i
uloh pre ich naplnenie, nedostatok prostriedkov na vyhodnotenie pokroku a nulovi schop-
nost’ merat’ napredovanie podniku oproti konkurencii.
Vychodiskovad pozicia marketingového planu sa vyznacuje systémovymi vidzbami
s d’alSimi Ciastkovymi planmi podniku. Marketingovy plan je naviazany na :
* plan vyskumu a vyvoja — pri ponuke novych vyrobkov marketingovy plan zabezpecuje
ich uvedenie na trh, na druhej strane poskytuje informécie o potrebich klientov, ktoré

by mohol podnik v budicnosti uspokojovat’;

*® Spracované podla: SIMPKINS, Robert A. 2004.The secrets of great sales management: advanced
strategies for maximizing performance. New York : Amacom, 2004. str.30. vlastny preklad
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* plan vyroby — poskytuje informécie ziskané z prieskumu trhu o mnozstve ¢i objeme

pozadovanych vyrobkov;

e persondlny plan — marketingovy pladn vytvara poziadavky pre potrebu I'udskych zdro-
jov na marketingové Cinnosti;

* finan¢ny plan — na jednej strane marketingovy plan predpokladd vynosy z predaja,
predpoklada vysku marZe a zohl'adiiuje poZiadavky na marketingové naklady; na dru-

hej strane finan¢ny plan stanovuje limity na marketingové ¢innosti.

Marketingové plany by mali byt’ jednoduché na pochopenie a mali by zachytit’ podstatu
cielov podniku. Preto sa ¢lenenie marketingového planu odvija od typu podniku, charakte-
ru produktu a zaroven trhu, na ktorom sa bude predavat’.

Zakladné Casti, ktoré by mal obsahovat’ kazdy marketingovy plan si?’:
* situacna analyza,

* marketingové zamery a ciele,

* marketingova stratégia,

* plan marketingovych opatreni,

* kontrolné nastroje marketingu.

1.3 Nastroje odbytovej politiky

Jednotlivé ¢innosti odbytovej politiky podniku sa zabezpecuju prostrednictvom odbyto-
vych néstrojov. Pri predaji vyrobkov sa predavajuci stretdva na trhu s rdznymi prekazkami.
Pre zabezpecenie uspeSného predaja sa musi predavajici naucit’ tieto prekézky prekonavat’.
Na ich prekonanie vyuZiva néstroje odbytovej politiky. Nastroje odbytovej politiky sa Cle-
nia do Styroch zakladnych oblasti:

A: Vyrobkova politika

Pojem produkt je vysvetleny mnohymi definiciami. Vo vSeobecnosti m6Zeme produkt
definovat’ ako vSetko to, ¢o tvori ponuku na trhu. Mo6Ze ist' o hmotné i nehmotné statky,
ktoré uspokojuju potreby a priania I'udi. Produkt zahffia omnoho viac nez hmotné vyrob-
ky. Produktmi rozumieme fyzické predmety, sluzby, udalosti, osoby, miesta, organizicie,

mySlienky ¢i rozne kombinécie tychto prvkov. Podniky ponukaju na trhu hmotné vyrobky,

*? GRZNAR, M., SINSKY, P. a MARSINA, S. 2011. Firemné pldnovanie. 2. vydanie. Bratislava : Sprint
dva, 2011.s. 107
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ale 1 sluzby. SluZzby predstavujui nehmotné statky vo forme rdéznych aktivit, ktoré poskytuje

jeden subjekt druhému subjektu.28

Produkt zahtiia celkovi ponuku zdkaznikovi, nielen podstatu produktu. Zahfna aj ostat-
né abstraktné a symbolické okolnosti, ktoré produkt pri predaji sprevadzaju, napriklad
znacka, obal ¢i imidZ vyrobcu. Pri tvorbe produktu, je potrebné uvazovat’ o viacerych hie-
rarchicky usporiadanych udrovniach. Zakladnou droviiou je jadro produktu predstavujice
uzitok produktu, pre ktory si ho zdkaznik kupuje. V druhej trovni sa vytvara zakladny pro-
dukt, pri ktorom vyrobca musi uvazovat’ o jeho vlastnostiach, znacke a baleni. Tretiu rovi-
nu tvori rozSireny produkt zahfiiajici dodato¢né uZzitky, ktorymi prekond oCakavanie za-
kaznika. Coraz viac sa vyuZiva na odliSenie od ponuky konkurencie aj ako prostriedok na

ziskanie konkurencnej V}’lhody.29
Vyrobkova politika zahfia ¢iastkové nastroje, prostrednictvom ktorych podnik pdsobi
na zdkaznika a uspokojuje jeho potreby:
e kvalita vyrobkov,
e sortiment,
* inovécia vyrobkov,

* sluzby zédkaznikom.

Spravnou kombinaciou jednotlivych nastrojov vyrobkovej politiky podnik zabezpeci
optimélnu ponuku pre zdkaznikov. Zikaznik ako kone¢ny spotrebitel’ nakupuje vyrobky za
ucelom uspokojenia svojich potrieb. Od samotného vyrobku ocakéva nielen to, Ze ho bude
fyzicky vlastnit’, ale Ze mu prinesie i urcitd pridani hodnotu. Dodato¢nu pridand hodnotu

moze podnik poskytnit’ prostrednictvom sluzieb zakaznikom.
Sluzby zakaznikom moZno ¢lenit’ nasledovne:
* sluZby poskytované pred uskutocnenim ndkupu: poskytovanie informécii (prostred-
nictvom letdkov, ponukovych listov, osobne), poradenstvo, Skolenie,
* sluZby poskytované po uskutocéneni ndkupu: servis, opravy a zaru¢né opravy, likvida-

cie, aktualizacie programov, doprava a montaz.

®KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada, 2004. s. 382
29KITA, J. akol. 2002. Marketing. Bratislava : Iura Edition, 2002. s. 193
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B: Cenova politika

W

Cenova politika ako i samotné tvorba cien je pre podnik kl'i¢ovou tlohou. Cena je jedi-

nou sti¢astou marketingového mixu, prostrednictvom ktorej si podnik zabezpecuje prijmy.

Uvedena publikacia uvadza faktory, od ktorych zavisi cenova politika i spdsob stanovenia

cien nasledovne (Obr. 1) : 30

1) Interné faktory - ovplyviuju to, ako budi vyrobok alebo znacku vnimat’ spotrebitelia:

marketingové ciele — stanovenie cien zavisi od spravne zvolenej vyrobkovej politi-
ky. Medzi zakladné ciele patri udrZanie svojho postavenia na trhu, maximalizacia
zisku, ziskanie najvicSieho podielu na trhu, ziskanie vedicej pozicie v kvalite vy-
robku;

marketingovy mix — podnik musi pri tvorbe ceny zvazovat’ cely marketingovy mix.
Cenové politika musi byt koordinovana s navrhom vyrobku, s jeho distribiciou
a s podporou predaja, aby bol zostaveny efektivny marketingovy program;

naklady — vymedzujui spodnu hranicu ceny vyrobku. Podnik musi predavat’ vyrob-
ky za takd cenu, aby si zabezpecil uhradu ndkladov, ktoré sa viazu na konkrétny
vyrobok. Vyvoj nékladov je potrebné starostlivo sledovat’. Pokial’ ndklady presiah-
nu vysku nikladov konkurencie, musi podnik na tito skutocnost’ reagovat’, a to bud’
zvySenim ceny vyrobku alebo sa uspokoji s mens$im ziskom;

firemna politika — vedenie firmy musi rozhodnit’, kto bude zodpovedny za stano-

venie ceny, ako aj za jednanie zo zadkaznikmi o cenach.

2) Externé faktory — ktoré pdsobia zvonku na tvorbu cien smerom nadol:

situdcia na trhu — celkovy dopyt po ur¢itom vyrobku alebo sluZbe urCuje najvyssiu
moznu hranicu pre stanovenie ceny. Spotrebitelia 1 kupujici porovnivajui kone¢nu
cenu vyrobku alebo sluzby s tzitkom, ktory im ma priniest. Zaroven porovnavaji
dany vyrobok s inym porovnatelnym vyrobkom, ktory ponika konkurencia;

naklady, cena a ponuka konkurencie — spotrebitelia porovnavaji cenu urcitého vy-
robku s cenami konkurencie. Firma preto musi skimat’ aj cenu a kvalitu ponuky
konkurencie. Porovnavanim podnikovych nakladov s ndkladmi konkurencie zisti, ¢i
ma vyhodu alebo nevyhodu. Na ziklade tychto skimani mdZe zacat

s prehodnotenim vlastnych cien;

* KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha : Grada, 2004. s. 487-496
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* ostatné vonkajSie faktory — ekonomické podmienky, miera inflacie, irokové miery,
politika vlady, celospolocenské otazky ovplyviiuju nielen celkové naklady vyroby,

ale i to, ako zdkaznik vnima ceny a hodnoty vyrobku.

Interné faktory Externé faktory

e Povaha trhu a dopytu

A 4

e Marketingové ciele Cenova * Naklady, cena a ponuka
* Marketingovy mix politika konkurencie
. Naklady * Ostatné vonkajsie faktory

«  Firemnd politika (ekonomické podmienky,

obchodné medziclanky,

politika vlady)

Obr. 1 - Faktory, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie o cenovej politike
(Zdroj: Kotler P., Armstrong G., Marketing 2004, str. 488)

Pre niektorych zdkaznikov je cena prednostné kritérium, ale pre inych, faktory ako kva-
lita, sluzby a imidZ su dolezitejSie. Ocenovanie na zdklade trhu oponuje oceniovaniu na
zaklade nakladov, kde spolo¢nost’ uznava, Ze cena reprezentuje hodnotu a nie len néklady.
Spolo¢nosti zvyCajne vychadzaju zo sictu priamych, nepriamych a reZijnych nékladov,
vratane zisku a tym vytvoria predajni cenu. Ked’ je cena stanovend, tlohou predajcu je
presvedcit’ klientov, Ze ponikany produkt je hodny svojej ceny. V zavislosti od poZadova-
ného objemu mdZe byt cena zniZend, ak je zdujem o produkt nizky a v pripade vysokého
zaujmu, mdzZe byt cena zvySend. Pristup na zaklade ndkladov ignoruje zdkaznikov
a konkurenciu. Oceniovanie odvodené od trhu za¢ina zvaZenim uZito¢nosti a hodnoty, ktord
zékaznici vidia vo vlastnictve produktu a zvaZeni moZnosti zakidpenia porovnatel'ného
produktu, pripadne znacky. Hodnotou pre zakaznika je funkcia produktu, poskytnuté pod-
porné sluzby, ako firma rozumie zakaznikovym potrebam a dojem, ktory zakaznik ziska
ohladom produktu. ZvySena hodnota nevyhnutne znamena vysSie naklady v zmysle lep-
Sich produktov a trovne sluzieb. Zivotne doleZity element v marketingu je kdpyschopnost’
zakaznikov. Ak spolo¢nost’ nevie odliSit’ svoje produkty alebo sluzby od tych, ktoré posky-
tuje konkurencia, musi byt schopna poskytnit’ lepSiu cenu. Kapacita na urCenie ceny je
naviazand na cenu konkurentov, ale doleZity faktor sa vztahuje na Cosi, o nazyvame
,vnimana hodnota®“. To je priestor, kde cenovy rozdiel medzi spolo¢nostami mdze byt

upraveny na zéaklade ,,rozdielového prinosu/tizitku®. Niektori predajcovia sa sustred’'uji na
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predaj ¢it produktu, namiesto vyuZitia prileZitosti na odliSenie ponuky. Ak je rozdiel slaby,
cenova sutaz sa stava jedinou doleZitou a je 'ahké preddvat’ za nizke ceny. Cestou ako

zniZit' cenovd citlivost’ je vyzva urobit produkt viac osobity.”!
Doplnkové nastroje cenovej politiky su:
* rabaty — dodato¢na korekcia ceny zédkaznikom, ktori splnili podmienky pre poskytnu-

tie rabatu,

* platobné a dodacie podmienky — sihrn ustanoveni a tprav, ktoré Specifikuji formu,
miesto a dobu thrady za tovar/sluzbu. Zarad’'ujui sa k nim aj pokuty za meskanie do-
davky, penéle za oneskorenie platby, skonto, podmienky pre montaz a servis, poskyt-
nutie uveru, predaj na leasing a iné.

Ciel'om vyuzivania doplnkovych néstrojov cenovej politiky je povzbudenie predaja, stimu-

lovanie toku finanénych prostriedkov ¢i ziskavanie vernych zékaznikov.*

V ramci kontrolnej akcie sa zameriame v tretej kapitole na previerku pohybu cenovych

hladin i poskytovanie zliav.

C: Komunikacna politika

Komunikacia je nenahraditelnym néstrojom, ktory znacne zvySuje Sance na uspech
v novej kariére. Formuje zdklad vSetkych stretnuti s 'ud’mi a sdvisi s kazdodennou pracou
s lud'mi.™

Marketingova komunikacia predstavuje vymenu informécii medzi podnikom predava-
jucim produkt/sluzbu a spotrebitel'om. Literatira poukazuje na dve stranky marketingove;j

komunikacie:

1) informuje, oboznamuje s vyrobkami a sluzbami, vysvetl'uje ich vlastnosti, vyzdvihuje
ich uZito¢nost’, kvalitu i hodnotu,

2) prijimanie podnetov a poZiadaviek spotrebitelov, a zdrovenn moZnost’ reagovat’ na ne.
Zakladnym poslanim komunikécie je ovplyviiovanie nakupného spravania spotrebite-

Tov s cielom predaja firemnych produktov.

31Spracované podla: JOBBER, D. a LANCASTER, G. 2009. Selling and sales management. Harlow :
Pearson Education Limited, 2009. str.26-27. vlastny preklad

KRETTER, A. a kol. 2008. Marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2008. str.208-209
BSCHWARTZ, M. 2006. Fundamentals of sales management for the newly appointed sales manager. New
York : Amacom, 2006. str. 20. Vlastny preklad
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Na ovplyviiovanie spravania spotrebitel'ov sa vyuZivajui nastroje, ktoré tvoria komuni-
kacny systém:3 4
¢ reklama,

* podpora predaja,
* public relations / vzt'ahy s verejnost'ou,
e osobny predaj.

Technolégie menia spdsob Zivota, price azmysSlania l'udi. Internet, komunikécia
ariadenie vztahov so zdkaznikmi menia manaZovanie persondlu odbytu. Internet priniesol
revoliciu v spdsobe, ako firmy komunikuji medzi sebou aso svojimi zdkaznikmi.
V sucasnosti zdkaznici objednavaju produkty a Standardné tovary cez webové stranky.
Tento typ ekonomickych transakcii je rychlejsi, menej ndkladny a méa dosah na tdlohy ma-
nazéra a personal odbytu. Webové stranky umoziuji pontkat’ nové produkty, zverejiiovat’
ponuky prace a zaroven rozvijat’ imidz firmy. Webové stranky tieZ mo6Zu poskytnit’ sicas-
nym a potencidlnym zdkaznikom dostatok informécii o firme i o vyrobkoch. PouZivanim
bezpecnych hesiel mdze byt monitorovany stav objedndvok a zaroveil kupujici
i predavajici si mézu vymienat’ informécie. Takisto, predavajici st schopni sledovat’ nav-
Stevnost’ ich stranky a pouzit’ toto elektronické médium ako zdroj informécii pre prieskum
trhu. Pri internetovom predaji zdkaznici predpokladajd, Ze pracovnik odbytu bude vystu-
povat’ ako konzultant a poskytne odborni znalost’, ktord riesi problémy a vytvéara hodnotu.
Zakaznicka spokojnost’ je najdolezitejSia. ManaZéri predaja sa musia uistovat’, Ze spitna
vizba od zédkaznika je stdle monitorovana a analyzovana. V pripade potreby musia zabez-
pecit’ potrebné zmeny za icelom udrzania pozitivneho a udrzatelného vztahu so zékazni-

kom.*>

D: Distribu¢na politika

Distribu¢na politika ako jeden z elementov marketingového mixu bol dlho povaZovany
za jednu z oblasti, kde sa m6Zu uskutoc¢nit’ zasadné zlepSenia a ispory nakladov. V SirSom
slova zmysle su za distribuciu povazované vSetky aktivity potrebné na pohyb tovarov

a materidlov do podniku, cez podnik az ku koncovému zakaznikovi.

34KITA, J. akol. 2002. Marketing. Bratislava : Iura Edition, 2002. s. 308
35Spracované podla: HONEYCUTT, Earl D., FORD, John B. a SIMINTIRAS, Antonis C. 2003. Sales
management: A global perspective. New York : Routledge, 2003. str.8. vlastny preklad.
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Distribu¢na politika zahffia rozhodovanie v nasledovnych oblastiach:

1. vyber distribuc¢nych kandlov: stanovenie, v akom Style a cez ktoré distribu¢né predaj-
ne, budu tovary asluzby k dispozicii koncovym zakaznikom. Marketingové kanély
mdzu byt velmi kratke, napr. pri priamom predaji zdkaznikovi. Distribucny kanél
vSak moZe zahfnat' aj cely rad medziclankov, vratane sprostredkovatelov, vel'koob-
chodnikov a maloobchodnikov. Pri vybere cesty, cez ktory budi produkty pradit

k zékaznikovi je potrebné rozhodnit aj o miere distribu¢ného pokrytia.

2. urdenie urovne zdkaznickeho servisu: stanovenie periodicity doddvok a metody pre-
pravy, musia byt definované. Rychle dodacie doby moZu spolo¢nosti poskytnit’ vy-
raznu vyhodu pri umiestiovani svojich produktov na trh. Na druhej strane, takéato poli-
tika je Casto dovodom navySenia skladovych zdsob a tym aj zvySenia nakladov. Roz-
hodnutie musi byt vykonané vzhl'adom na pozadovany zakaznicky servis, pri zvaZeni
vSetkych s tym suvisiacich prinosov a na druhej strane, ndkladov.

3. poZiadavky a podmienky distribiicie: zahfnaji podmienky predaja, minimélne objed-
ndvané mnoZstva a urCenie uverovania, platobné podmienky, zlavy. Rozhodnutia
o distribucii maju zdsadny vplyv na aktivity predaja, napr. rozsah distribucie priamo
ovplyviiuje rozvrhnutie izemia a planovanie trasy. Podmienky distribuicie ovplyviiuji
ramec, v ktorom je odbyt vyjedndvany. ManaZzment fyzickej distribicie ovplyviiuje
vietky dolezité podmienky dodania.’

Pred rozhodnutim o vybere odbytovej cesty je potrebné zvazit' charakter vyrobku, fi-
nan¢nud schopnost’ podniku a poziadavky zdkaznika. Pred samotnym predajom vyrobkov je
potrebna priprava vyrobkov k predaju, zabezpecenie prepravy, vypracovanie potrebnych
expedi¢nych dokumentov a odoslanie potrebnych dokladov k fakturacii. Po uskuto¢neni
predaja je potrebné sledovat’ thradu platby od zdkaznika. Prijem platby nie je poslednou
¢innost'ou odbytového tutvaru, je potrebna spitna komunikacia so zdkaznikom. Ziskavaju
sa tak udaje o spokojnosti zdkaznika, v pripade nespokojnosti s vyrobkom vybavovanie

reklamacii.

Kontrola procesov pri expedicii vyrobkov a zabezpeenie prepravy vyrobkov v podniku

su vyznamnym bodom programu kontrolnej akcie.

36Spracované podla: JOBBER, D. a LANCASTER, G. 2009. Selling and sales management. Harlow :
Pearson Education Limited, 2009. str.30. vlastny preklad

28



Pre dlhodobé a systematické riadenie distribu¢ného procesu je potrebnd tvorba distri-

bucnej stratégie. Dosiahnutie planovanych trhovych efektov v poZzadovanom case

a priestore sa zabezpeci spravnym vyuzitim distribu¢nych funkcii.

Distribu¢nu ¢innost’ tvoria nasledovné ¢innosti:

preprava,
skladovanie,
balenie,
manipulécia,
rozmiestnovanie,

SErvis.

S uvedenymi ¢innost’ami sa spajaju aj rozhodujice distribucné funkcie:

prepravnd (premiestiiovanie tovaru v trhovom priestore),

skladovacia (umiestnenie do skladu, presivanie v sklade, vyskladiovanie),

dispozicna (priprava objednavok, kompletizicia dodavky, urcenie dispozicného mies-
ta),

triediaca (monitorovanie a udrziavanie kvality skladovaného tovaru),

zabezpecovacia (balenie, poistenie, bezpecnost),

informacn4,

reklamn4.>’

1.4 Formy podpory odbytovej politiky podniku

Odbytova politika zahfna Sirokd Skalu Cinnosti, preto je potrebné, aby sa manazment

podniku zameriaval na r6zne formy jej podpory. Medzi vybrané formy podpory moZeme

zahrnat’:

optimélne vyuZivanie nastrojov odbytovej politiky — marketingovy mix,
presadenie znacky na novych trhoch,

budovanie a rozvoj dlhodobo vyhodnych obchodnych vztahov,
starostlivost’ o zakaznika,

inovécia portfolia vyrobkov a sluzieb,

spravna vol'ba obchodnych zamestnancov a zabezpecenie zlepSovania ich znalosti.

JEDLICKA, M.2003. Marketingovy strategicky manazment, MAGNA Trnava 2003, str. 300
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Aby podnik udrZal svoje postavenie na trhu je dolezité aby vyvijal aktivity vo vSetkych
oblastiach. VSetky tieto marketingové aktivity maji viest k zvySeniu predaja a podielu

produktov na trhu.

Optimdlne vyuZivanie ndstrojov odbytovej politiky — marketingovy mix

Nakol’ko sa situdcia na trhu neustdle meni, je nutné nastroje marketingového mixu pri-
sposobovat’ novym podmienkam. Marketingovy analytik musi hl'adat’ nové sposoby presa-
denia néstrojov marketingového mixu na trhu, na zadklade dostupnych poznatkov
o aktudlnej situacii na trhu. Spravne stanovenie nastrojov zavisi od dlhodobého sledovania
trhu a hodnotenia potrieb zdkaznika. Néstroje marketingového mixu je potrebné optimali-
zovat tak, aby dlhodobo pdsobili na zdkaznika a nasledne ho viedli k rozhodnutiu o kipe.
Hrladanie vhodnej kombinicie néstrojov marketingového mixu predstavuje pre podnik in-
vesticiu. Avsak, ¢i budd nasledky pozitivne alebo negativne, sa moZe zistit’ aj po rokoch.
Posobenie urcitého nastroja by malo byt zmenené v tom pripade, ak je podnik schopny
zvysit odbyt. Mnozstvo odbytu je dosiahnuté prostrednictvom viacerych veli¢in, ktoré

vnima z4kaznik.*®

Podpora a presadenie obchodnej znacky podniku

Podnik ovplyviiuje podporu odbytu a nirast mnozstva predaja aj pdsobenim svojej ob-
chodnej znacky na trhu. Prioritou kaZzdého podniku by mala byt schopnost’ udrZiavat
arozvijat’ dobré meno znacky. Znacka predstavuje isti formu zaruky, Ze zakaznik dostane
tovar s ur¢itymi vlastnost’ami, kvalitou tovaru a sluZieb. Znacka zostava v pamiti zédkazni-
ka a automaticky vyvolava predstavy o vyrobku, ¢o ho nasledne motivuje ku kuipe. Preto

investovanie do podpory a presadzovania znacky na trhu je pre podnik vyhodné.

Inovdcia portfolia vyrobkov a sluZieb

S postupom casu sa situdcia na trhu neustidle meni a menia sa aj potreby zdkaznika. Za-
kaznici ocakavaji nové vyrobky ¢i dokonalejSie sluzby. Zakladom tuspechu podnikatel-
ského subjektu je cielavedome sa pripravovat na inovacie prostrednictvom aktivit vy-
skumu avyvoja. Vyvoj novych produktov je pre podnik ndkladnd cinnost’, zaroven
z hladiska financii i Casu. Pokial’ sa podniku podari umiestnit’ na trh produkt, ktory bude

uspesSny, zabezpeci si potrebny odbytovy potenciél a zaroven ziska vyhodu oproti konku-

®KRETTER, A. a kol. 2008. Marketing. Nitra : Vydavatel'stvo SPU, 2008. str.140
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rencii. Podniky inovuji svoje portf6lid na zaklade poznatkov o potrebach, prianiach, ¢i

st’aznosti zakaznikov.

Starostlivost’ o zdakaznika a udrZiavanie kontaktov s obchodnymi partnermi

Nevyhnutnost'ou pre realizdciu odbytu podniku su odberatelia. Zlozitou dlohou marke-
tingu je ziskavanie potencidlnych klientov. Mnohokrat je vSak zloZitejSie udrzat’ si uz exis-
tujicich klientov a budovat’ s nimi dlhodobejSie obchodné vzt'ahy. Znakom uspe$ného
podniku je, Ze sa marketingovi odbornici snaZia zvysit pocet perspektivnych zakaznikov.
SnaZia sa motivovat’ zadkaznikov ku kipe a ziskat’ si ich lojalitu. Zostavuji ponuky, kde
a zaujimaju sa o nizory klientov. Dovod, pre€o sa zdkaznici vracaji k vyrobcovi je uroven
poskytovanych sluzieb. Verni zdkaznici vedia, Ze im podnik vie poskytnit’ aj nieco navyse,
ako napriklad poskytované sluzby v ramci zédkaznickeho servisu aj po uskutocneni predaja.
Uroveit doplnkovych sluZieb hra v poslednom obdobi déleZitu rolu, za ktord sd zakaznici
ochotni aj priplatit. Prostrednictvom zakaznickeho servisu, podnik poskytuje svojim za-
kaznikom dalSiu pridand hodnotu. Zikladom je wudrzovat kontakt, informovat
o oneskoreni dodavky, ¢i o meSkani na obchodné stretnutie. DalSia sluZba, ktorou si doka-
Ze podnik udrzat’ zékaznikov je v€asné vybavenie reklamacie k ich spokojnosti. Podniky sa
snazia udrzovat’ si dlhodobé vztahy s klientmi, pretoZe si tak zabezpecia dlhodoby odbyt
a mozny zisk z opakujucich sa transakcii. Spokojni zakaznici vyuZivaju ponuku firmy opa-
kovane a zaroven ho odporicaji d’alSim potencidlnym zdkaznikom.

Zakaznicky servis hrd vyznamnu tlohu pri vytvarani a udrZovani lojality a spokojnosti
zékaznikov. Zlozky marketingového mixu — produkt, cena, miesto a propagécia, vytvaraju
pre zékaznika urcitd pridand hodnotu. Pokial’ je vykonnost’ konkurencie v tychto poloz-
kach rovnaka, je to prave kvalita servisu, ktord privadza zdkaznikov spat k vyuzivaniu

sluzieb podniku.39

1.5 Postavenie kontroly na aseku odbytu a realizacie

,Kontrola predstavuje komplexnu spétnd vidzbu, ktord umoziuje rozvijanie etapy prog-
ndzovania, planovania a operativneho riadenia. Hodnotenim procesov z minulosti umoziiu-
je riadenie do buducnosti. Kontrola je prirodzenym prvkom, objektivnou funkciou kazdej

cielavedomej l'udskej ¢innosti, plynule sa v nej odraZaji vzdjomné véizby medzi cielom

¥ Spracované podla: SIXTA,J. a MACAT,V. 2005.Logistika - teorie a praxe. Brmo : Vydavatelstvi a
nakladatelstvi CP Books,a.s., 2005. s. 81
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a vysledkami a postupom realizicie, ako aj vzt'ahy, ktoré sa v rdmci cielavedomej aktivity

maju realizovat’.“*’

Kontrolny systém v podniku by mal zabezpe&ovat’ nasledovné dlohy*':

a) poskytovanie komplexnych informécii o chode podniku,

b) upozoriovanie o nedostatkoch, v dosledku ktorych hrozi spolo¢nosti postih za poruso-
vanie predpisov,

c) technickd kontrola zamerana na vnutroorganizacné oceflovanie vyrobkov, polotovarov
a sluzieb,

d) dodrZiavanie predpisov,

e) vybavovanie staznosti a vyZiadania organov ¢innych v trestnom konani,

f) schopnost’ ziskavania a spracovania podkladov pre rieSenie vzniknutych sporov medzi

usekmi Ci jednotlivcami v podniku.
Vo vieobecnej rovine mozno etapy kontrolného procesu koncipovat’ nasledovne:**
1) priprava kontrolnej akcie,
2) vlastné uskutocnovanie kontrolného zistovania,
3) spracovanie a posobenie na realizciu vysledkov kontrolnej ¢innosti.

Pred zacatim kontrolnej akcie je potrebné naplanovat’ jej priebeh. Plan kontrolnej akcie
vyhotovuje niekol’ko tyZdnov pred jej samotnou realizaciou zodpovedna osoba, ktora bude
kontrolnd akciu vykondvat'. Plan popisuje ¢innosti a poZiadavky na vSetky relevantné od-
delenia v skimanom podniku. Plan kontrolnej akcie obsahuje:

* veddci kontrolného timu, resp. ¢lenovia auditorského timu — meno a priezvisko inter-
ného kontroldra, resp. ¢lenov timu,

*  subjekt auditu - skimanéa organizacia,

* Casové vymedzenie — obdobie, za ktoré sa vykonava kontrolna akcia,

* harmonogram — obdobie kontroly, predmet, skimané ¢innosti a poZiadavky na ne, kri-
téria (informac¢ny zdroj).

Poslanim béazického procesu odbytu a realizacie je uskutoCnenie predaja vystupov na

odbytovom trhu vratane dodania tychto vystupov na stanovené miesto.*’

“VEPYOVA, M. 2005. Kontrola a audit. Bratislava : Sprint, 2005. s. 23

! VEPYOVA, M. 2005. Kontrola a audit. Bratislava : Sprint, 2005. 5.80

“VEPYOVA, M. a KASTLEROVA, S. 2013. Revizia a interny audit podnikatelskych subjektov. Zilina :
Vydavatel'stvo GEORG, 2013. 5.20

“VEPYOVA, M. a KASTLEROVA, S. 2013. Revizia a interny audit podnikatelskych subjektov. Zilina :
Vydavatel'stvo GEORG, 2013. 5.29
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Pred uskutocnenim kontrolnej akcie na useku odbytu a realizicie je potrebné si vyme-
dzit:
* subjekt — riadiaci pracovnici, zodpovedni pracovnici na tiseku odbytu,
* objekt — proces odbytu a realizacie,
e predmet — kontrola okruhu odberatel'ov, zmluvna zabezpecenost’ odbytu, kontrola

odbytovych nakladov a iné.

Realizacia kontrolnej akcie sa moZe uskutocnit’ po odsihlaseni vypracovaného planu.
Ak je plan schvaleny, interny kontrolér vypracuje konkrétny program kontrolnej akcie.

Vychodiskom je stanovenie ciel'a a harmonogramu prac ako tento ciel’ splnit’.

Body programu a prislusné hodnotiace veli¢iny kontrolnej akcie zameranej na usek od-

bytu a realizdcie mozZno &lenit’ nasledovne:**

1) previerka okruhu odberatel’ov
a. z hladiska ich spolahlivosti — ihrada pohl'adavok z hl'adiska Casu,
b. previerka platobnej schopnosti — plnenie platobnych zividzkov odberatela voci
inym subjektom,
2) previerka zmluvnej zabezpecenosti odbytu
a. odbyt so zmluvou alebo bez nej, telefonicky, emailom,
b. alebo je orientovand do buducna na transakcie so zmluvou, objednavky e-mailom,
alebo bez nej,
3) dodriiavanie dodacich lehot — kontrakty a zmluvy, kde sd terminy vyznacené, ich pl-
nenie, pri neplneni lehot ich vplyv na penale, pokuty,
4) dodrZiavanie sortimentu — pozadovany sortiment odberatel'mi, jeho pripadna substitu-
cia a cena substitucie,
5) vSestrannd bezpecnost’ prepravy vyrobkov — bezpecnost’ dopravnych prostriedkov,
zabezpecenie proti stratim, zabezpecenie tretimi stranami,
6) previerka ucinnosti marketingu — rozsah inovacnych impulzov pre vyrobu, dynamika
objemu odbytu,
7) revizia odbytovych ndkladov — platné normy, normativy,
8) previerka pohybu cenovych hladin — urCené cenové rozpitie,

9) revizia vyskladnenia vyrobkov

“VEPYOVA, M. a KASTLEROVA, S. 2013. Revizia a interny audit podnikatelskych subjektov. Zilina :
Vydavatel'stvo GEORG, 2013. 5.29-30

33



a. z hladiska mnoZstva — skladové karty vyrobkov,
b. z hladiska kvality — podnikové smernice,

c. z hladiska cien —vnitroorganizacné uctovnictvo, manazZérske uctovnictvo.

Potrebnymi podkladmi k vykonaniu kontrolnej akcie zameranej na proces odbytu a rea-
lizdcie mdzu byt interné smernice, pravidla a usmernenia k jednotlivym podnikovym pro-

cesom, databaza zakaznikov, zmluvy so zakaznikmi a pod.

Kontrolna akcia v podniku vrcholi vypracovanim spravy z uskutonenej kontrolnej ak-
cie. Vysledky akcie su spracované v pisomnej forme s uvedenim vsSetkych zistenych ne-

dostatkov. Spriva z kontrolnej akcie obsahuje nasledovné Gasti:®

a) uvod: uvadza sa vilom kontrolovany objekt, predmet, ciel addaje o kontrolérovi
a Clenoch timu, kontrolované obdobie,

b) obsah spravy: uvadza sa dovod konania kontrolnej akcie a stanoveny ciel’. Obsah sa
sklada z nosnej Casti (obsahuje vysledky kontroly) a nadvrhu ( navrh na odstranenie od-
chylok),

¢) zaver: obsahuje konStatovanie o zistenom stave a podpisy vsetkych ¢lenov kontrolné-

ho timu.

®VEPYOVA, M. a KASTLEROVA, S. 2013. Revizia a interny audit podnikatelskych subjektov. Zilina :
Vydavatel'stvo GEORG, 2013. s.31
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metédy skiimania

Hlavnym cielom diplomovej prace je realizacia a vyhodnotenie kontrolnej akcie zame-
ranej na bazicky proces odbytu a realizacie v konkrétnom podnikatel'skom subjekte. Kon-
trolnd akcia je zameran4 na zhodnotenie procesu odbytu a realizacie v spolo¢nosti a analy-
zu vysledkov akcie. Nésledne sa zameriavame na zhodnotenie a vyjadrenie zaverov vyply-
vajucich z kontrolnej akcie. Vyjadrujeme odportcania a zlepSenia v oblasti odbytovej poli-
tiky, ktoré by mohli prispiet’ k zvySeniu obratu a lepSiemu vyuzitiu odbytového potencialu
v spolo¢nosti. V rdmci spolocnosti nie je dolezitd len odbytova politika, ¢i samotny predaj
vyrobkov, ale aj celkovy hospodarsky dopad na spolo¢nost’.

Diplomova préca blizsie Specifikuje odbytovu politiku, proces realizacie a poukazuje na
problémy suvisiace s touto problematikou. V diplomovej praci popisujeme a analyzujeme
postupy vyuzivané v redlnom podnikatel'skom subjekte v oblasti vyrobkovej, cenovej, ko-
munikacnej a distribu¢nej politiky pri realizacii jeho odbytovej funkcie.

Pre naplnenie hlavného ciel’a bolo potrebné stanovenie Ciastkovych cielov, ktoré na
seba nadvizuju. Na zdklade poznatkov ziskanych z odbornej literatiry sme si v rdmci teo-

retickej Casti stanovili nasledovné ciele:

* vymedzenie problematiky odbytu a realizacie

* vymedzenie subjektov a faktorov, ktoré formuju proces realizacie a odbytu,
* vymedzenie nastrojov odbytovej politiky,

* vymedzenie postavenia kontroly na useku odbytu a realizacie.

V ramci praktickej Casti, ktord je zamerani na analyzu procesu odbytu a realizicie v

konkrétnej spolo¢nosti, sme si stanovili tieto ciele:

e oboznamenie sa s tctovnou jednotkou,

* analyza sucasného postavenia podniku na trhu,

* vypracovanie planu a programu kontrolnej akcie,

* stanovenie kontrolnych otazok,

* realizécia kontrolnej akcie zameranej na proces odbytu a realiziciu v sledovanom roku
2016,

* vyhodnotenie kontrolnej akcie a formulacia zisteni interného auditora,

* formulicia odporucani na zéklade vysledkov z uskutocnenej kontrolnej akcie.
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Charakteristika objektu skiimania

Kontrolna akcia zamerana na bazicky proces odbytu a realizacie je spracovand vo vy-
robnej spolocnosti, ktord pdsobi v oblasti chladenia, klimatizicie a tepelnej techniky. V
ramci zachovania obchodného tajomstva spolo¢nost’ neposkytla sihlas na zverejnenie ob-
chodného mena a sidla podnikania, preto sme zvolili oznacenie spolo¢nosti XY, spol.

ST.0..

Utvar internej kontroly (IK) a interného auditu (IA) predstavuje samostatnd organiza¢-
nud jednotku v ramci uvedenej spolo¢nosti. Pravomoci IK a IA sd v spoloc¢nosti spojené do
obsahovej naplne jedného dtvaru. Tim internych auditorov zabezpecuje dodrZiavanie pod-
nikovych predpisov, bezproblémovy chod uctovnej jednotky a zamedzuje existencii pri-
padnych ohrozeni. V diplomovej praci uplatiiujeme terminologické oznacenie interny audi-

tor, aby sme zamedzili zamiefianiu pojmov interny auditor a interny kontrolor.

Pracovné postupy a spdsoby ziskavania uidajov

Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme diplomovu pracu rozdelili do nasledujuicich kapitol:

* V prvej kapitole Sucasny stav riesenej problematiky doma a v zahraniéi vymedzuje-
me zéakladné pojmy ako su odbyt, planovanie odbytu, nastroje a funkcie odbytovej po-
litiky. Uvadzame nézory vybranych autorov na danu problematiku.

* V druhej kapitole Ciel’ prdce, metodika prdce a metédy skiimania je vytyCeny hlavny
ciel’ diplomovej préace, jednotlivé Ciastkové ciele, metodika prace a metddy ziskavania
potrebnych informaciu k spracovaniu,

* Tretia kapitola Vysledky prdce a diskusia tvori prakticku Cast’ prace, v ktorej sa zame-
riavame na konkrétnu spolo¢nost’. Analyzujeme proces realizicie a odbytu spolo¢nos-
ti. Vykondme kontrolnud akciu v sledovanom roku 2016, na zéklade ktorej vyhodnoti-
me uspesnost’ sucasnej odbytovej politiku spolo¢nosti.

Interny auditor preveruje v procese odbytu a realizacie :

* planovanie odbytu — proces planovania odbytu a podmienky pre realizaciu odbytu,
» previerku okruhu odberatel'ov — z hl'adiska spol'ahlivosti a platobnej discipliny,
* previerku zmluvnej zabezpecenosti odbytu — nadviazanie kontaktu so zakaznikom,

prijatie objednavky, uzatvorenie zmluvy,
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kontrola procesu vzorkovania — vyroba vzoriek v pripade Specifickych poziadaviek,
fakturacia produktu/sluzby, zhodnotenie tspesnosti predaja na zdklade poctu vyrobe-
nych a predanych vzoriek,

expediciu vyrobkov a dodrziavanie dodacich lehot — proces vyskladnenia vyrobkov,
zhodnotenie oneskorenych dodavok,

kontrolu bezpecnosti prepravy vyrobkov — zodpovednost’ za prepravu, poistenie,
previerku opodstatneného pohybu cenovych hladin — stanovenie ceny, zl'avy, rabaty,
kontrolu postupu pri vybavovani reklamécii a uctovanie — proces prijatia reklamécif,
proces analyzy az po zaujatie zaverecného stanoviska k reklaméiciam, tvorba rezerv na
reklamdcie a uctovanie,

hodnotenie spokojnosti zdkaznikov — analyza dotaznikov spokojnosti zdkaznikov, vy-

hodnotenie.

Pri tvorbe a priprave kontrolnej akcie sme vychadzali z dostupnej literatiry, ktord ndm

poskytla relevantné vstupné informécie. Analyzou dostupne;j literatiry sme ziskali potreb-

né informécie k stanoveniu ciel'ov a postupov, ktoré sme vyuzili pri kontrolnej akcii v spo-

lo¢nosti XY, spol. sr. o.. Pri vypracovani praktickej Casti diplomovej prace sme spolupra-

covali s oddelenim predaja a ttvarom internej kontroly a interného auditu v uvedenej spo-

lo¢nosti. Absolvovali sme osobné stretnutia s manaZzérom oddelenia predaja, ktory nam

ochotne poskytol potrebné informécie. Objasnil ndim problematiku odbytovej politiky, po-

ukézal na zaujimavé fakty a poskytol potrebné podklady pre vypracovanie diplomovej pra-

ce.

Pri priprave kontrolnej akcie a samotnom uskuto¢neni kontrolného zistovania boli pou-

zité nasledovné dokumenty:

aktudlna organizac¢na Struktura,

interné smernice,

usmernenia tykajice sa koordinicie podnikovych procesov,
zmluvy so zdkaznikmi,

odberatel'ské faktury,

kniha pohladavok,

kniha reklamacii,

actovanie reklamacii,

dotazniky hodnotenia spokojnosti zadkaznikov.
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Ziskané teoretické poznatky sme aplikovali pri previerke jednotlivych bodov programu
kontrolnej akcie. Vd’aka vykonanej kontrolnej akcie sa podarilo poukizat’ na zistené ne-

dostatky a navrhnit’ odporicania na ich odstranenie.

Metody skiimania

Pri spracovani udajov sme vyuzivali tabul’kové a grafické prezentacie. Tabul'ky posky-
tujui prehl'adné usporiadanie ziskanych tdajov v sledovanom obdobi. Ziskané tidaje su pre-
hl'adne usporiadané v grafickych prezentacidch. Pri spracovani idajov sme uplatnili nasle-
dovné metddy:

a) metdda selekcie — metdda je uplatnena pri vybere vhodnych a doélezitych udajov
b) metdda analyzy a komparacie — metddy su uplatnené v praktickej Casti, kde bolo po-
trebné vstupné informécie analyzovat’ a nasledne porovnat’ vysledky analyzy.

Pri spracovani zaverov vyplyvajicich z realizacie kontrolnej akcie sme zvolili Specific-
ki metédu vyhodnocovania. Zistenia a odporicania vyplyvajice z kontrolnej akcie, uva-

dzame v zavere spracovania jednotlivych bodov kontroly.
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3 Vysledky prace a diskusia

Kontrolna akcia zamerana na bazicky proces odbytu a realizacie v konkrétnom podnika-

tel'skom subjekte je roz¢lenena do nasledujicich etap:

1) Priprava kontrolnej akcie — etapa je zamerand na obozniamenie sa so spolo¢nostou,
vypracovanie planu kontrolnej akcie a nésledne stanovenie programu kontrolnej akcie,

2) Realizécia kontrolného zistovania — v rdmci tejto etapy sa zameriame na kontrolu jed-
notlivych bodov programu kontrolnej akcie,

3) Spracovanie vysledkov kontrolnej akcie — po ukonceni kontrolného zist'ovania spracu-

jeme vysledky kontrolnej akcie, vypracujeme spravu o vykonani kontrolnej akcie.

3.1 Priprava kontrolnej akcie zameranej na odbyt a realizdciu

Charakteristika skiimanej spolocnosti

Nasledujica kapitola je zamerand na analyzu odbytovej politiky redlneho podnikatel-
ského subjektu. V zmysle zachovania obchodného tajomstva spolo¢nost’ neposkytla moz-
nost’ uverejnit’ obchodné meno. Pre lepSiu orientaciu v praci oznacujem spolo¢nost’ na-

zvom XY, spol. s r.0.. Udaje zverejnené v préci st po dohode s podnikom upravené.

Spolo¢nost’ méa sidlo v Slovenskej republike. Hlavnym predmetom ¢innosti spolo¢nosti
je vyroba regula¢nych zariadeni. Patri do nadnarodného koncernu so sidlom v ¢lenskom
State Eurdpskej tnie a je jedinym vyrobnym zdvodom koncernu pre dané regulacné zaria-
denia.

V podniku pracuje 200 pracovnikov, z toho je 160 pracovnikov pracujicich vo vyrobe a
40 administrativnych pracovnikov. S narastajicim objemom vyroby i predaja sa imerne
zvySuje 1 pocCet zamestnancov. Obrat spolo¢nosti za rok 2016 presiahol 20 miliénov eur.

Spoloc¢nost’ tak moZeme zaradit’ medzi stredne vel'ké spolo¢nosti.

Vyrobkom zéavodu su regulacné zariadenia, ktoré sa z technickej stranky delia do 7
hlavnych skupin. Vyrobok je modifikovatel'ny podl'a zakaznickych potrieb, v rdmci svo-
jich technickych limitov. Kazdy takto modifikovany vyrobok ma svoj jedinecny kod v pla-
novacom systéme. Vyrobny zavod ma priblizne 1500 zaloZenych kodov, z ktorych je ak-
tivnych priblizne 400. Neaktivne kddy st regulacné zariadenia, ktorych vyroba bola ukon-
¢end alebo prerusend. Spolo¢nost’ pokladi za aktivny akykol'vek kod, pre ktory bola v

uplynulych 2 rokoch vytvorena vyrobna objednavka.
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Vyrobok spolo¢nosti je modifikovatel'ny podla zdkaznickych potrieb, preto vyrobu spo-
lo¢nosti zarad’'ujeme medzi Specializovand vyrobu. Spolo¢nost’ vyraba regulacné zariade-
nia, ktoré sa vyuZivaji v malych domécich spotrebicoch, v 'ahkych komerénych apliké-

ciach a pre servisné sluzby. Zastipenie jednotlivych segmentov je zobrazené na Obr. 2.

Zastupenie jednotlivych segmentov
trhu

B domace spotrebice
m lahké komeréné aplikacie

W servisné sluzby

Obr. 2 — Rozdelenie zastiipenia produktov na trhu za rok 2016

(Zdroj: vlastné spracovanie)

V stcasnosti spolocnost’ realizuje svoj odbyt vyhradne v zahrani¢i, ked’Zze v Slovenskej
republike nema Ziadneho zakaznika. Vyrobny zdvod je Cistym exportérom. Hlavnymi trh-

mi su Eurdpa, Blizky vychod, USA a krajiny JuZnej Ameriky (Obr. 3).

Rozdelenie predaja podla regionov

5%
m Stredny vychod a Turecko
6% H Rusko
m Eurdpa
11% m Severnd Amerika

M Latinska a Juzna Amerika

m Azia

44%

Obr. 3 — Rozdelenie predaja spolo¢nosti podla regionov za rok 2016

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Spolocnost’ uskutocéituje predaj svojich produktov nasledovnymi sposobmi:
o Priamy predaj — vel’ki a vyznamni zakaznici;
o Nepriamy predaj (cez predajnu siet’ materského koncernu) — Standardni zakaznici.

Pomer priameho a nepriameho predaja spolo¢nosti je zobrazeny na Obr. 4. Najvicsi podiel
vyznamnych zékaznikov spolo¢nosti, ktori sa podiel'aji najva¢Sou mierou na obrate spo-
loc¢nosti. Spolo¢nost’ uprednostiiuje pri tychto vyznamnych zdkaznikoch priamy predaj,
¢im si zabezpecCuje vysoku mieru starostlivosti o zdkaznika. V regionoch Ruska, Severnej
Ameriky a Azie, vyuZiva spolo¢nost’ na realiziciu predaja prevazne sluzby sprostredkova-
tel'skych organizacii. Moze ist' o predajni siet materského koncernu alebo o sluz-
by externych agentov. Ich vyhodou je znalost’ lokdlneho trhu, pricom moZu pri predaji po-
nukat’ viac produktov materského koncernu. Toto rieSenie je z financného hladiska pre

spolo¢nost’ menej nakladné.

Pomer priameho a sprostredkovaného
predaja v jednotlivych regionoch

14 000 000,00 €

12 000 000,00 €

10 000 000,00 €

8 000 000,00 €

Obrat

6 000 000,00 € Priamy

4 000000,00€ -+ Sprostredkovany

2000000,00 € +—

= € T T 1

Stredny Rusko Eurdépa Severnd Latinska Azia
vychod a Amerika aJuzna
Turecko Amerika

Obr. 4 - Podiel jednotlivych foriem predaja za rok 2016

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Spolo¢nost’ ma dvoch vyznamnych konkurentov. Jeden je eur6psky vyrobca, s vyrob-
nymi podnikmi v Eurépe, Cine, Indii a Brazilii. Druhy je azijsky vyrobca, ktorého vyrobné
podniky st umiestnené len v Cine. Obaja vyrobcovia pontkaju §irSie portfélio produktov

a su prisposobivejsi poziadavkam zakaznikov. To vSak vytvara znacni komplikovanost’
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vyroby a celého dodavatel'ského ret'azca. Ich vyznamnou konkuren¢nou vyhodou je final-
na cena produktu. Na druhej strane, kvalita ich produktov vyznamne zaostava za nami ove-
rovanou spolocnostou. Kvalita je rozdielovym faktorom medzi spominanymi spolo¢nos-
tami a je hlavnou konkurenénou vyhodou spoloc¢nosti XY, spol. s r. o.. VSetky spolo€nosti
su pritomné na spolo¢nom trhu, kde sa snazia ziskat’ vac¢si podiel na trhu. Samotné rozhod-
nutie je vSak na zakaznikovi, ktory sa rozhoduje medzi kvalitou a cenou dodidvanych pro-
duktov.

Organizacné jednotky v rdmci spoloc¢nosti si usporiadané do liniovej organizacnej

Struktiry (Obr. 5).

==

Obr. 5 - Zakladna organiza¢na Struktira spolo¢nosti XY, spol. s r.o.

(Zdroj: organizacna Struktiira spolo¢nosti, zjednodusena)

Organizacna Struktira vyjadruje usporiadanie a hierarchiu jednotlivych oddeleni podni-
ku. Jednotlivé procesy orientované na zdkaznika st v podniku prepojené a navzajom zavis-
1é. Utvar internej kontroly (IK) a interného auditu (IA) predstavuje samostatnii organiza¢nii
jednotku v rdmci spolocnosti, je nezdvisly a zaroveil nipomocny manaZzmentu podniku.
Pravomoci IK a IA st v spolo¢nosti spojené do obsahovej naplne jedného utvaru. Tim in-
ternych auditorov zabezpecuje dodrZiavanie podnikovych predpisov, bezproblémovy chod
uctovnej jednotky a zamedzuje existencii pripadnych ohrozeni. Tim internych auditorov je

zloZeny zo zodpovednych pracovnikov jednotlivych oddeleni, ktori presli Skolenim podla
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poziadaviek integrovaného systému manaZzmentu kvality. V diplomovej praci uplatiiujeme
terminologické oznacenie interny auditor, aby sme zamedzili zamienaniu pojmov interny
auditor a interny kontrolér. Zo Struktiry jasne vyplyva jednoduchost’ a prehl’adnost’ vzta-
hov. Oddelenia vyskumu a vyvoja, samotnej vyroby, kvality a logistiky st tzko prepojené
s oddelenim predaja. Su podporou pre zdkaznicky servis. Organiza¢na Struktira oddelenia
odbytu sa skladd z dvoch tdtvarov: zdkaznicky servis a predaj.

Cielom odbytovej politiky spolo¢nosti je zhodnocovanie svojich podnikovych vyko-
nov. Odbytovy ttvar v podniku ma na starosti umiestnenie produktov na trh, oslovovanie
zékaznikov a zabezpecenie uspesnej spoluprace. Zakladom je presadit’ sa na trhu, uspoko-
jovat poziadavky zdkaznikov, neustdle zlepSovat’ svoju Cinnost, ziskavat informécie
o trhu, o konkurencii a vediet na ne reagovat. Hlavnym cielom oddelenia predaja
a zdkaznickeho servisu je poskytnit ¢o najlepsi servis zdkaznikom, s pouZitim minimal-
nych zdrojov (napr. 'udské zdroje, skladové zasoby, preprava, zavizky).

Utvar zékaznickeho servisu vykondva nasledovné ¢innosti :
e zaznamenava vSetky Ziadosti od zdkaznikov,

e spracovavanie objednavok,

* vybavovanie reklamacii,

» priprava a spracovanie dokladov potrebnych k expedicii,

¢ sledovanie dhrad od zakaznikov.

Utvar predaja vykondva nasledovné &innosti:
* dohodnutie obchodnych a platobnych podmienok,
* poziadavky na cenu, aktualizicie, cennik,
* spracovava ziadosti na vzorky,
* zaznamenava poZiadavky na kvalitu,

* navstevy zdkaznikov, resp. prijimanie potencialnych zdkaznikov.

Pldn a program kontrolnej akcie

V ramci priprav kontrolnej akcie sme zostavili periodicky plan (Tab. 1), ktory urcuje
smerovanie aktivit pri realizacii kontrolnej akcie. PoCas vypracovania planu sme ziskavali
potrebné informécie, na zaklade ktorych sme si stanovili d’al$i postup. Vypracovany plan
kontrolnej akcie bol schvileny manazmentom spolo¢nosti. Po schvileni vypracovaného

planu, sme zostavili program kontrolnej akcie (Tab. 2).
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Tab. 1 - Plan kontrolnej akcie

(Zdroj: vlastné spracovanie)

PLAN KONTROLNEJ AKCIE ZAMERANE!

NA ODBYT A REALIZACIU

Tim interného auditu

Veduci auditorského timu: Ing. Danica Siroka

Clenovia auditorského timu: Bc. Katarina Kesegova, Mgr. Andrea Dlha

Uctovna jednotka: XY, spol. sr. o.

Plan prace na rok: 2016

Postup prace auditora: schvaleny a prerokovany dna: 18.12.2015

Obdobie

Predmet

Ciel overenia a

posobenia

Informacny zdroj

Priebezne (po
skonceni 1/2 ro-

ka)

Finan¢na analyza

Finanéna analyza solventnosti
UJ, finanéna disciplina obchod-

nych partnerov

Faktury, dvery

Priebezne (od

Funkénost bazic-

Postup procesu realizacie, pro-

cesy orientované na zakaznika,

Fakturacia,

1.1.do kého procesu od-
obchodni partneri, fakturacia,| interné smernice
31.12.2016) bytu a realizacie
reklamacie
, Névrhy na odstranenie ziste-| Rozhodnutia ma-
Podla
Supervizia nych nedostatkov, rozhodnutia nazmentu,
potreby Lo
na zlep3enie stavu zapisnice
Po ukonéeni kon- | Sprava interného |Potvrdenie vysledkov zistenia/ Zaverecna
trolnej akcie auditora odstranenie naprav sprava
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Tab. 2 - Program kontrolnej akcie

(Zdroj: vlastné spracovanie)

PROGRAM KONTROLNEJ AKCIE ZAMERANE)J
NA ODBYT A REALIZACIU

Tim interného auditu

Veduci auditorského timu: Ing. Danica Siroka

Clenovia auditorského timu: Bc. Katarina Kesegova, Mgr. Andrea Dlha
Zucastneni zodpovedni zamestnanci: Ing. Ivan Maly, Mgr. Anna Hola
Uétovna jednotka: XY, spol. sr. o.

Podla schvaleného planu prace na rok: 2016
Kontrolna akcia: Funkénost bazického procesu odbytu a realizacie

Polozka Obsahova napli polozky Upozornenie

Postup realizacie procesu odbytu, zmluvna zabezpedenost,
Hlavny ciel |fakturacia, reklamacie

Ciastkovy ciel Planovanie odbytu

Previerka okruhu odberatelov

Previerka zmluvnej zabezpecenosti odbytu

Kontrola procesu vzorkovania

Expedicia vyrobkov a dodrziavanie dodacich lehot

Kontrola bezpecnosti prepravy vyrobkov

Previerka opodstatneného pohybu cenovych hladin

Postup procesu reklamdcii a uctovanie

Hodnotenie spokojnosti zakaznikov

Na zabezpecenie splnenia Ciastkovych cielov stanovenych v programe kontrolnej akcie
sme vypracovali zoznam kontrolnych otazok, podl'a ktorych sme postupovali pri kontrol-

nom zist'ovani (Tab. 3).

45




Tab. 3 - Zoznam kontrolnych otazok

(Zdroj: vlastné spracovanie)

ZOZNAM KONTROLNYCH OTAZOK

A: Planovanie odbytu

Su splnené podmienky planovania a realizacie odbytu?

B: Previerka okruhu odberatelov
Sleduje spoloc¢nost platobnu disciplinu zakaznikov?

Aka je spolahlivost a platobna disciplina zakaznikov?

C: Previerka zmluvnej zabezpecenosti odbytu

Dodrziava sa postup pri objednavani a uzatvarani zmluvy?

D: Kontrola procesu vzorkovania
Su dodrZané postupy v procese vzorkovania?
Zabezpeduje si spolo¢nost procesom vzorkovania zvySovanie odbytu, resp. narast pre-

daja?

E: Expedicia vyrobkov a dodrziavanie dodacich lehot

Dodrziava sa postup pri vyskladfiovani vyrobkov zo skladu hotovych vyrobkov?
Realizuju sa napravné opatrenia v pripade oneskorenia dodavky?

Disponuje spolo¢nost s nadbytocnymi zasobami, ktoré jej viazu financné pro-
striedky?

Sleduje spoloc¢nost véasnost a Uplnost spinenia objednavok?

F: Kontrola bezpecnosti prepravy vyrobkov
Je zabezpecena preprava vyrobkov poistenim?

DodrZiavaju sa zmluvné podmienky tykajuce sa zodpovednosti pri preprave vyrobkov?

G: Previerka opodstatneného pohybu cenovych hladin

Su dodrzané podmienky pri stanoveni cien, resp. pri pohybe cenovych hladin?

H: Postup procesu reklamacii a uctovanie
Dodrziava sa postup pri riesSeni reklamacii?

DodrZuje spoloénost terminy stanovené na vyriesenie reklamdcii ?

I: Hodnotenie spokojnosti zakaznikov

Realizuje spolocnost prieskum spokojnosti svojich zakaznikov?
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Pri priprave kontrolnej akcie a samotnom uskuto¢neni kontrolného zistovania boli na

vyZiadanie poskytnuté oddelenim predaja nasledovné dokumenty:

aktudlna organiza¢na Struktura,

interné smernice,

usmernenia tykajice sa koordinacie podnikovych procesov,
zmluvy so zdkaznikmi,

odberatel'ské faktury,

kniha pohl'adavok,

kniha reklamacii,

actovanie reklamacii,

dotazniky hodnotenia spokojnosti zakaznikov.

3.2 Realizacia kontrolného zist’ovania

Jednotlivé body programu kontrolnej akcie boli analyzované a podrobené kontrolnému

zistovaniu. Program kontrolnej akcie od previerky okruhu odberatel'ov, zmluvnej zabezpe-

¢enosti odbytu, od prijatia objednavky, cez proces vzorkovania, expedicie, proces rieSenia

reklamacii aZ po hodnotenie spokojnosti zdkaznika je zachyteny v nasledovnom opise.

A:

V ramci kontrolného zist'ovania sa ¢lenovia interného auditu zameriavali na:

kontrolu procesu planovania odbytu, t.j. procesu planovania odbytu a podmienky pre

realiziciu odbytu (uvedené kap. 3.2.1),

: previerku okruhu odberatelov, t.j. previerku z hl'adiska spolahlivosti a platobnej dis-

cipliny (uvedené kap. 3.2.2),

: previerku zmluvnej zabezpecenosti odbytu, t.j nadviazanie kontaktu so zdkaznikom,

prijatie objednavky, uzatvorenie zmluvy, fakturacia (uvedené kap. 3.2.3),

: kontrolu procesu vzorkovania, t.j. vyrobu vzoriek v pripade Specifickych poziadaviek,

fakturaciu platby, zhodnotenie uspeSnosti predaja na zdklade poctu vyrobenych

a predanych vzoriek (uvedené kap. 3.2.4),

: expediciu vyrobkov a dodrziavanie dodacich lehét, t.j. procesu vyskladnenia vyrob-

kov, zhodnotenie oneskorenych dodavok (uvedené kap. 3.2.5),

: kontrolu bezpecnosti prepravy vyrobkov, t.j. zodpovednost’ za prepravu, poistenie

prepravy (uvedené kap. 3.2.6),

: previerku opodstatneného pohybu cenovych hladin, t.j. stanovenie ceny, zl'avy, raba-

ty (uvedené kap. 3.2.7),
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H: kontrolu postupu pri vybavovani reklamacii a a¢tovanie, t.j. procesu prijatia rekla-
macii, procesu analyzy aZ po zaujatie zaverecného stanoviska k reklamacidm, tvorbu re-
zerv na reklamécie a tictovanie (uvedené kap. 3.2.8),

I: hodnotenie spokojnosti zakaznikov, t.j. analyzu dotaznikov spokojnosti zadkaznikov,
vyhodnotenie (uvedené kap. 3.2.9).
Zistenia a odporuicania vyplyvajuice z realizacie kontrolného zistovania uvddzame v zavere

spracovania jednotlivych bodov kontrolnej akcie.

3.2.1 Kontrola procesu planovania odbytu

Jednou z ddlezitych uloh oddelenia predaja a zdkaznickeho servisu je naplanovat’ pred-
pokladany odbyt. Aktualizovat' globalnu prognézu predaja vo vhodnych intervaloch je
mozné na zaklade:

* 1udajov z predchadzajuicich rokov o predaji,

¢ informacii od zakaznika,

* informécii od zodpovednych predajcov.

Téato prognoza je podkladom pre globalne pldnovanie kapacity a nésledne jej dprav, ak je
to potrebné. Pomocou tychto prognéz je naplanovana vyrobna kapacita a vyrobny pléan je
fixovany k urCitému terminu. Oddelenie zdkaznickeho servisu denne systémovo sleduje
dopyt a spracovava objednavky od zdkaznika. Pri spracovani zékaznickej objednavky je

potrebné sledovat’:

* nevyhnutnu kapacitu /disponibilné 'udské zdroje v rdmci pozadovaného ¢asu dodania,
e vyrobny materiél k dispozicii.

Vsetky ziskané tdaje je nevyhnutné prediskutovat’ s osobou zodpovednou za planova-
nie vyroby. Akékol'vek odchylky medzi objednavkou prijatou od zakaznika (napr. balné
mnoZstvo, minimalne objednidvacie mnozZstvo) a tym co je stanovené v platnom cenniku
musia byt prehodnotené s oddelenim predaja. Ak su vSetky zmienené zdroje k dispozicii,
pokracuje sa dohodnutim obchodnych podmienok, ktorymi st cena a doprava. Po dohod-
nuti podmienok a vydanim suhlasu obidvoch stran, oddelenie predaja vydiva potvrdenie
objednavky pre zakaznika s presnym uvedenim dohodnutych podmienok:

e vyrobny kéd,

* objednané mnozstvo,
e Cas dodania,

* cena,
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* dodacie podmienky.

V ramci kontrolnej akcie, sme vykonali previerku na vzorke desiatich ndhodne vybra-
nych objednavok. Overili sme dodrziavanie terminov potvrdenia prijatej objednavky,
schvélenia a zadania objednavky do vyroby, podl'a poziadaviek urCenych v prisluSnych
internych smerniciach, opisujicich tieto procesy.

Zistenie interného auditora: Terminy potvrdenia objedndvky a zadania objedndvky do
vyroby boli na preverovanej vzorke dodrzané v silade s poZiadavkami uvedenymi v inter-
nych smerniciach spolocnosti. Previerkou sme odhalili na dvoch objedndvkach nesiilad pri
dodrZiavani terminu schvdlenia objedndvky. Spolocnost’ md stanovenii hranicu maximdlne
troch dni, v rdmci ktorych musi zhodnotit' objedndvku, prehodnotit’ aktudlne disponibilné
ludské zdroje a materidl, ktory md k dispozicii. Po prehodnotent situdcie potvrdi objed-
ndvku zdkaznikovi. Objedndvky, pri ktorych bol zisteny nesiilad, boli schvdlené aZ na piaty
den.

Odporicanie: Odporicame spolocnosti zabezpecit' dodrZiavanie stanovenych terminov a

preskolit zodpovednych zamestnancov ohladom déleZitosti dodrZiavania terminov.

3.2.2 Previerka okruhu odberatel’ov

Spolahlivost’ zdkaznikov

Na ziskanie potrebnych informacii o konkrétnych zdkaznikoch vyuZiva spolo¢nost’
sluzby agenttry, ktord zhromazd’uje a analyzuje informécie o spolo¢nostiach etablovanych
na trhu. Spolo¢nost’ si pred samotnym uzatvorenim kontraktu s konkrétnym zakaznikom
vyZiada potrebné informacie o zakaznikovi od agentiry. Na zéklade ziskanych informaécii
sa podnik rozhoduje o uzavreti obchodu, pripadne o odstipeni od kontraktu. Ziskané in-
formacie sliZia ako nastroj na stanovenie ,kredit limitu®, ktory podnik stanovuje pre kaz-
dého zakaznika osobitne. Systém stanovi objem penaznych prostriedkov, v ramci ktorych
mdZe podnik prijimat’ objednidvky. V pripade prekrocenia limitu, systém upozoriiuje na
mozné riziko nesplatenia pohladdvok zo strany odberatela. Po tspeSnych realizdciach
transakcii so zdkaznikom, ktoré boli ukoncené pripisanim penaznych prostriedkov za tovar
na ucet spoloCnosti, systém umoZziuje navysit ,kredit limit“. Prostrednictvom systému

spolo¢nost’ sleduje spol'ahlivost’ a platobnd schopnost’ svojich zdkaznikov.
Platobnd disciplina zdkaznikov

Po uskuto¢neni expedicie produktov sa sleduje potvrdenie od zédkaznika o prijati zasiel-

ky a nasledne zodpovedny predajca sleduje prijem platby. Systém zaznamenédva akékol'vek
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oneskorenie platby a vyZzaduje potvrdenie o akceptovani tohto stavu. Kazdé dva tyZdne
manazér predaja stahuje zo systému zoznam dlZnikov a ukladd ho na firemny Intranet.
Zodpovedny predajca kontroluje hodnoty faktir po splatnosti. Identifikovani dlZnici dosta-
vaji upomienku e-mailom. Stav dlZnikov je prediskutovany na porade, ktord sa kona kazdé
dva tyzdne, kde st prijaté rozhodnutia ohl'adom protiopatreni. Protiopatreniami mdzZu byt
* dodato¢ni upomienka,

e Uctovanie uroku z omeskania,

¢ blokovanie dodavok,

* zablokovanie potvrdzovania novych objednavok.

Protiopatrenia st zoradené podla ich zavaZnosti a dopadu na zdkaznika. S narastanim
omeskania platby sa pouZivaju protiopatrenia podl'a uvedeného poradia. Stupniovanie pro-
tiopatreni vytvéra tlak na zdkaznika, aby uhradil omeskané platby.

V tabul’ke (Tab. 4) je prehl'ad najvéacsich dlznikov spolo¢nosti, ktori si uvedeny pod ozna-

¢enim A —J, zoradenych podl'a celkovej velkosti dlZnej sumy.

Tab. 4 - Prehlad dlZnikov spolo¢nosti k 31.12.2016

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Po splatnosti

&.| zakaznik | Pohradavky e Celkovo po

splatnostou 8-30 dni 31-60 dni 61-90dni | 90-180dni |> 6 mesiacov :

splatnosti
1 A 512291€| 255625€| 256666€ € € € - €| 256666¢€
2 B 161334 € 16 231 € 30 629 € 67 489 € € € 46 987 € 145103 €
3 C 81987 € - € 10 403 € 71591 € - € € |- 8 € 81986 €
4 D 43798 € - € 38 458 € 4785 € 555 € € - € 43798 €
5 E 107 486 € 71154 € 36332 € € € - € - € 36332 €
6 F 135 676 € 112 374 € - € € € 20 290 € 3012€ 23302 €
7 G 21738 € - € 21738 € € € € - € 21738 €
8 H 15992 € - £ 3722€ 12270 € € € - € 15991 €
9 I 7530 € - € 7530 € € € € - € 7530 €
10 J 6757 € - € 6757 € € € € - € 6757 €

Pohladavky po splatnosti sleduje spolocnost’ v piatich kategéridch, podl'a doby omes-

kania pohl'adavky. Pohl'adavky, ktoré su po splatnosti do 60 dni, st akceptované, pokial’
doba prepravy je dlhSia ako pri doprave pozemnej. Ide najmd o ndmorni medzikontinen-
tdlnu prepravu, pri ktorej len samotna preprava trva obvykle 6-8 tyZdiov. Tito zdkaznici
pocitaji dobu splatnosti aZ od momentu prevzatia tovaru. Uvedeny proces sa uplatiiuje iba
pri sprostredkovanom predaji. Pri priamom predaji sa zaznamenavajui pohl'adavky, ktoré su
8 dni po splatnosti. Pri zdkaznikoch, ktori si v omeSkani 60-90 dni, je automaticky zasie-

lan4 upomienka.

50



Z uvedenych tdajov vyplyva, Ze pohl'adavky po dobe splatnosti, ktoré si v omeskani
viac ako 90 dni, presahuju celkovo 70 000 €. V tychto pripadoch su zastavené dodavky
vyrobkov, akékol'vek potvrdzovania novych objednavok a s druhym najvacsim dlznikom
(dlznik F), prebiehaju rokovania o rieSeni situdcie. Samozrejme, v obidvoch pripadoch sa
dlZn4 suma zvySuje o nabiehajice uroky z omesSkania, v silade so zmluvnymi podmien-

kami.

Zistenie interného auditora: PouZitie nezdvislého zdroja informdcii o hodnovernosti zd-
kaznikov, pripadne potencidlnych zdkaznikov je prinosom pre spolocnost. Financné pro-
striedky, ktoré spolocnost’ vynaloZi na sluZby agentiry povaZujeme za dobri investiciu.
Ziskané informdcie moZu napomoct’ spolocnosti zamietnut’ vstup do obchodného vztahu s

mdlo hodnovernym zdkaznikom.

Systém, ktory spolocnost vyuZiva na sledovanie tihrad od zdkaznikov je prehladny. Nasta-
venie systému na upozornenie v pripade omeSkania a potvrdenie tohto stavu povaZujeme za
silné miesto procesu. Zavedeny systéem zamedzuje zlyhaniu ludského faktora, ktoré by moh-

lo nastat’ pri manudlnej kontrole splatnosti faktiir.

Odporicanie: Spolocnost by mala dbat na striktné dodrZiavanie platobnych podmienok.
Alternativnou mozZnostou je dohodniit' v obchodnych podmienkach cenovi zlavu z doddvky,
v pripade ak budii viihrady faktiir za odobraty tovar splatené v stanovenom termine. Takto
dohodnuté podmienky mozu skrdtit dobu obratu pohladdvok a zdrovein moZu byt motivd-
ciou pre zdkaznikov na uskutocnenie opakujiicich ndkupov. Spolocnost’ by mala zvdzit' a
prehodnotit podmienky aplikdcie jednotlivych stupiniov pouZivanych protiopatreni. Zdroven

odporicame skrdtit' doby jednotlivych stuprniov protiopatreni.

3.2.3 Previerka zmluvnej zabezpecenosti odbytu

Zakaznici spolognosti sa &lenia do dvoch skupin: vyznamni a §tandardni zakaznici. Cle-
nenie zavisi od objemu predaja jednotlivym zdkaznikom. Zmluvna zabezpecenost’ pri vyz-
namnych zdkaznikoch je kryta kontraktom, ktory sa uzatvara na rocnej baze. V kontrakte
je stanoveny objem vyrobkov, ktory dany zakaznik naktpi od spolo¢nosti v priebehu roku.
V priebehu roku sa stanovuje len obdobie, ku ktorému mé byt dodana urcita cast’ objed-
navky. V zmluve s vyznamnymi zdkaznikmi si stanovené vSetky podmienky ohl'adne pla-
tobnych a dodacich podmienok, ktoré boli pred uzatvorenim zmluvy prerokované medzi
zucCastnenymi stranami. Obchody so Standardnymi zdkaznikmi sd zabezpecené na zaklade

obchodnych podmienok, ktoré si stanovi spolo¢nost’. V pripade dojednavania obchodu so
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Standardnymi zakaznikmi (bez Specifickych poZiadaviek) zasle spolocnost’ svoje obchodné
podmienky, ktoré su vSeobecne platné pre mensSie transakcie.

Pri vykonani kontrolného zistovania bola analyzovana vzorka desiatich uzatvorenych

kontraktov so zadkaznikmi. V rdmci kontroly boli analyzované:

* prijaté objednavky a odpovede na objednavky,

e dohodnutie platobnych a dodacich podmienok v sulade s cennikom spolo¢nosti, pri-
padne dojednané Specifické poziadavky a podmienky,

e uzatvorené zmluvy,

* splnenie vyrobnej objednavky, komunikicia so zdkaznikom v pripadne oneskore-
nia/zmeny vo vyrobe,

* kontrola stiladu potvrdenia o vyskladneni vyrobkov s dodacimi listami,

e potvrdenia o prijati vyrobkov a kontrola inkasa platby.

Zistenie interného auditora: Dokumenty spolocnosti, ktoré by boli podrobené kontrolnému
zistovaniu, spliiajii zdkladné poZiadavky, vyplyvajiice z Obchodného zdkonnika. Obsahovd
a vecnd stranka dokumentdcie je v sulade s internou smernicou o dokumentdcii a internou

smernicou o obehu dokladov v podniku.

3.2.4 Kontrola procesu vzorkovania

Pri spracovani zakaznickych objednavok sa oddelenie zakaznickeho servisu stretava s
réznymi poZiadavkami od zdkaznika. KedZe vyrobok spolocnosti je modifikovatelny, v
ramci svojich mozZnosti sa vie prispdsobit’ roznym poziadavkam zakaznika. Pri atypickych
poziadavkach zdkaznika je potrebné vypracovat’ vzorky produktu, aby bolo mozné preuka-
zat’ jeho vyrobitel'nost. Vzorky sa tiez zasielaju zédkaznikom, ktori potrebuji vyhodnotit’

produkt predtym, ako ho akceptuju.

Oddelenie predaja odoSle kompletnu Specifikiciu poziadaviek zakaznika oddeleniu vy-
skumu a vyvoja. Toto oddelenie nisledne posudi, ¢i su Specifické parametre v technickych
limitoch produktu, vyrobi vzorky a vykona funkcné testy. Pri testovani m&zu nastat’ nasle-
dovné situicie:

a) ak je dizajn bezproblémovy — vypracuje sa technicka kalkuléacia, vykresova dokumen-
tacia, kusovnik materialu a vSetky dokumenty sa uloZia na podnikovy Intranet;
b) ak ide od Specificky dizajn — vypracuje sa potrebna dokumentécia ako pri beZnom di-

zajne, ale je potrebné vyjadrenie a schvélenie dokumentacie od jednotlivych oddeleni:
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nakup, kvalita a vyroba. Ak je dokumentacia schvélena vSetkymi oddeleniami, pokra-
¢uje sa vo vyrobe vzoriek;
c) ak je dizajn problémovy — poziadavka od zdkaznika sa zamieta a si mu navrhnuté al-

ternativne rieSenia.

Technické oddelenie informuje oddelenie predaja o moznostiach vyrobitel'nosti. Na
zéklade vypracovanych dokumentov sa urcuje vysledna cena produktu v sériovej vyrobe.
ManaZzér predaja néasledne vyhodnocuje potencidl obchodu. Vzorky su fakturované len vo
vyske vyrobnych nakladov, ktoré spolo¢nost’ vynaloZila na ich vyrobu. V pripade ak ma-
nazér predaja vyhodnoti potenciil obchodu ako vyhodny pre spolo¢nost’, mdze rozhodnut’
o odoslani vzoriek zdarma. Nésledne manaZér predaja registruje poziadavku na vzorku v
protokole, vytvara zloZku pre vzorku na Intranete a nasledne ju uvoltiuje na vzorkovaci
proces. Oddelenie vyskumu a vyvoja vyrobi vzorky (cca 5 — 10 ks), ktoré postiva spolu s
dokumentmi na schvalenie oddeleniu kvality. Oddelenie kvality vykonéva findlnu kontrolu
a kontroluje zhodu vzoriek s vyhotovenou dokumenticiou. Udaje z testov sa prikladajd k
vzorkam a su doruc¢ené na oddelenie zakaznickeho servisu. Oddelenie zakaznickeho servi-
su odosiela vzorky zakaznikovi, spolu s fakturou a udajmi o zéasielke. Kazdy dokument
tykajuici sa danej vzorky musi byt archivovany na Intranete. Nasledne oddelenie zadkaznic-
keho servisu ¢akd na schvélenie vzorky zdkaznikom a na prijatie objednidvky na sériovi

vyrobu produktu.

V ramci kontrolnej akcie sme preverili archivaciu dokumentov tykajuicich sa vzoriek na
Intranete podniku. Preverili sme, ¢i st ndhodne vybrané dokumenty schvalené a podpisané
jednotlivymi oddeleniami, ktoré si zodpovedné za vyhotovenie, vyrobenie a schvélenie

vzoriek.

V ramci kontrolnej akcie sme porovnali pocet vyrobenych kodov vzoriek za rok 2016 a
pocet vyslednych kédov uvedenych do vyroby, z tychto vzoriek. Pocet vzoriek za rok 2016
bol 195 a pocet vyslednych kédov z nich uvedenych do vyroby bol 46. Vysledné kody z
celkového objemu vzorkovania tvoria 23,6%. To znamend, Ze menej ako Stvrtina vzorko-
vanych produktov bolo uvedenych do vyroby. Dévodom nizkeho percentudlneho podielu
je najmi realizacia vzoriek pre zakaznikov aj u konkurentov spolo¢nosti a nasledny vyber
lacnejSieho produktu od konkurenta. V pripadoch, ak sa ¢rtd moznost’ vysokych objemov

sériovej vyroby, manazér predaja moze poskytnit’ zdkaznikovi vzorkovanie zdarma.

Zistenie interného auditora: NdleZitosti jednotlivych dokumentov, ktoré suivisia s proce-

som vzorkovania, su v silade s poZiadavkami vyplyvajiicimi z internej smernice o vzorko-
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vani. Archivdcia dokumentov je zabezpecend v podnikovom systéme, poniika prehlad prdc
vykonanych pri vzorkovani a zdroven zaznamendva vysledky testov vzoriek. Pri vyhodnote-
ni pomeru vyrobenych vzoriek so skutocne zrealizovanymi obchodmi, ktoré vyplyvaji z

procesu vzorkovania, sme zistili znacny nepomer.

Odporicanie: Na zdklade zisteni pri kontrolnej akcii sme dospeli k zdveru, Ze je potrebné
znizit' nepomer medzi poctom vyrobenych vzoriek a ndslednymi realizovanymi obchodmi.
Odporiicame zaviest pevnii cenu za kus a minimdlne odberné mnoZstvo vzoriek, aby sa
vylicili, pripadne obmedzili Spekulativne objedndvky vzoriek. Alternativou moZe byt
zmluvné zaviazanie zdkaznika o minimdlnom odbernom mnoZstve v nasledujiicom obdobi, s

dohodnutim podmienok v pripade nerealizovaného obchodu.

3.2.5 Expedicia vyrobkov a dodrZiavanie dodacich lehot

Po zadani objedndvky do vyroby sa systémovo sleduje priebeh vyroby. Sleduje sa dodr-
Ziavanie vyrobného Casu, pripadné naruSenia vyroby a opatrenia na ich rieSenie. Potrebné
je sledovat’, ¢i bude objednavka vyrobena nacas a v stanovenom mnozstve. V pripade bez-
problémovej vyroby su na zéklade expedicného zoznamu zo systému produktu denne do-
ru¢ované na balenie a naslednd expediciu. Ked’ su produkty pripravené na expediciu, vy-
kona sa vyskladnenie zo skladu hotovych vyrobkov. Pripravia sa dokumenty k expedicii a
spolu s faktirou sa zasielaji zakaznikovi. Na zéklade vopred dohodnutych podmienok so
zékaznikom je dohodnuti vhodna doprava pre dany druh vyrobku a priorita pri nakladani.
V pripade akychkol'vek odchylok vo vyrobnom procese, je potrebné prehodnotit’ situciu a
prekonzultovat’ ju s oddelenim zdkaznickeho servisu. Ak sa dajui pripadné omeskania vo
vyrobe eliminovat’, vykonaju sa ndpravné opatrenia, aby bola objednivka dodané vcas na
expediciu. V pripade omeskania, ktoré prekro¢i stanoveny vyrobny cas, je potrebné infor-
movat’ zdkaznika o vzniknutej situécii a dohodnutie napravnych krokov, resp. ndhradného

terminu dodania.
Penalizicia spolo¢nosti od zdkaznika predstavuje Specificku kategériu penalizacie. Od
penalizécie za oneskorenu dodavku je spolo¢nost’ oslobodena v pripade, ak nebude:
* ohrozeny vyrobny proces u zdkaznika,
* nutné zastavenie stroja.
V pripade oneskorenia vyroby je spolocnost’ XY, spol. s r. 0. nitené zabezpecit’ rychlej-

Siu prepravu tovaru k zdkaznikovi na vlastné naklady. Napriklad ak je dohodnuti lodna

doprava, ale na strane podniku vznikli pri¢iny, ktoré mali za nasledok oneskorenie vyroby,
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musi spolo¢nost’ zabezpecit' leteckud prepravu na vlastné néklady, aby stihol termin dodania
a bol oslobodeny od penalizacie. V pripade ak si prepravu zabezpecuje zadkaznik a spoloc-
nost’ nemd k dohodnutému dodaciemu diiu vyrobené dohodnuté mnoZstvo, vyexpeduje

mnoZzstvo, ktoré je k dispozicii a dodatocné dodavky tovaru hradi na vlastné néklady.

Spolocnost’ XY, spol. s r. 0. sleduje v€asnost’ a Gplnost’ splnenia objedndvok pomocou
parametru OTIF (On Time In Full). Parameter vyjadruje pomer objedndvok dodanych na-
¢as a v iplnom mnoZstve k celkovému mnoZstvu objednavok, za sledované obdobie. Ako
ciel’ na rok 2016, bola stanovena troven parametru OTIF na 84%. To znamena, Ze za cely
rok 2016 mala spolo¢nost’ ciel’ dodat’ minimélne 84% zo vSetkych objednavok nacas a v

Uplnom mnoZstve. Uvedené ciele spolo¢nosti st uréované manaZzmentom.

V ramci kontrolnej akcie sme analyzovali plnenie dodavok podla poZiadaviek zdkazni-
kov a vyhodnotenie nikladov, ktoré suviseli s oneskorenim dodavok. Zamerali sme sa na
zhodnotenie parametru OTIF a analyzu odchylok od stanoveného ciel'u. Vyvoj parametra

OTIF pocas roka 2016 je zndzorneny na obrazku (Obr. 6).

OTIF 2015
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Obr. 6 - Vyvoj parametru OTIF v roku 2016

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z obrazku moZno vidiet’ ako spolo¢nost’ plnila stanoveny ciel’ dodavania vyrobkov na-
¢as a v Uplnom mnozZstve. Stanoveny ciel’ 84 % splnila len v troch mesiacoch. V tychto
mesiacoch spolocnost’ potvrdila objedndvku od nového zdkaznika. Na ziskanie dovery no-
vého zdkaznika a zabezpecCenie d’alSieho predaja, zariadila vSetky procesy vo vyrobe tak,

aby boli dodrzané vsetky dohodnuté terminy dodania na ¢as a v dohodnutom mnoZzstve.
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V mesiacoch februar — marec zaznamenala pokles parametru OTIF, ¢oho pri¢inou boli
problémy s dodavatelI'mi pri dodavani potrebného materidlu k vyrobe a nasledne spoloc-
nost’ nestihla vyrabat’ objednané produkty nacas. Od augusta az do konca roka 2016 sa
hranica parametru pohybovala na drovni 60 — 70 %. Ku koncu roka 2016 spolo¢nost’ za-
znamenala problémy vo vyrobnom procese, ¢im sa prediZil vyrobny ¢as a termin dodania
bol oneskoreny. Pokles parametra ovplyvnili aj zastavené dodavky zdkaznikom, u ktorych

spolo¢nost’ eviduje pohl'adavky po splatnosti viac ako 90 dni (Tab. 4).

Zistenie interného auditora: Pri kontrole plnenia doddvok sme zistili, Ze v roku 2016 spo-
locnost dodrZala dohodnuté dodacie lehoty iba v troch mesiacoch. Nesplnené dodacie ter-
miny boli vysledkom oneskorenej vyroby, nakolko spolocnost nemala potrebny materidl na
vyrobu. V tychto troch mesiacoch spolocnost nedodrzala dodacie lehoty a musela uhradit
prepravu na viastné ndklady, ktoré celkovo presiahli 4 800 €. Analyzou parametru OTIF

sme zhodnotili tispesnost plnenia stanovenych cielov na velmi nizkej tirovni.

Odporicanie: Spolocnost by mala prehodnotit’ spolahlivost jednotlivych doddvatelov ma-
teridlu a zvdZit schvdlenie alternativnych doddvatelov. V budiicnosti si tym méZe zabezpe-
Cit’ niidzové riesSenie v pripade vypadku doddvok materidlu, zdroven zabrdni oneskoreniu
vyroby a nedodrZaniu dodacich lehét. Ak dodrZi dodacie lehoty, zabrdni zvySovaniu vyvo-
lanych ndkladov, ktoré siivisia s prepravou a ktoré moZe efektivnejsie investovat, napriklad
pri ziskavani novych zdkaznikov, alebo pri udrZiavani kontaktov s vyznamnymi zdkaznikmi.
Na zdklade analyzy parametru OTIF a plnenia stanoveného ciela odporiicame spolocnosti
prehodnotit vysku stanovenia parametru OTIF na dalst rok. Spolocnost’ by mala prehod-
notit’ faktory, ktoré boli pricinou neplnenia parametra a stanovit' si ndpravné opatrenia,

ktoré zabrdnia podobnej situdcii, napriklad prehodnotit vyber doddvatelov.

3.2.6 Kontrola bezpecnosti prepravy vyrobkov

Transport vyrobkov zo spolocnosti k zdkaznikovi je realizovany cestnou, lodnou
i leteckou prepravou. V mnohych pripadoch ide o kombinovanui dopravu. Spolo¢nost’ vyu-
Ziva systém LJINCOTERMS**, ktory zastreSuje dohodnuty spdsob dodania, eviduje zod-

povednost’ za prepravu vyrobkov.

“® Incoterms (povodne z angl. International Commercial Terms - medzindrodné obchodné podmienky) je
stibor medzindrodnych pravidiel na vyklad najcastejSie pouzivanych obchodnych podmienok v zahrani¢nom
obchode. Ojedinele sa pouZivaju aj pri vnitro$tatnych obchodnych transakciach. Incoterms uréuji v podstate
miesto a spdsob prechodu rizika (za stratu tovaru a podobne) a podmienky (colné odbavenie, prevzatie tovaru
atd’.), vyplyvajice z dodacich doloZiek uvedenych v kiipno-predajnej (nie prepravnej) zmluve, teda rizikd a
podmienky vo vzt'ahu medzi predajcom a kupujiicim, pri medzinarodnom obchode.

Spracované podl'a: http://www.tirex.sk/pages/sk/infoservis/incoterms.php
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Spolocnost’ pouziva pri dodavkach svojich produktov nasledovné dodacie podmienky:
* DAP - preprava zabezpecena do sidla zakaznika,
¢ FOB - dodanie na lod’,

*  EXW - zodpovednost’ za prepravu a suvisiace naklady hradi zdkaznik.

Bezpetnost’ prepravy vyrobkov sa realizuje na zédklade CMR*’. Spolo¢nost’ nemé ko-
mercne pripoistend prepravu. Spolo¢nost’ vypracovala analyzu na zhodnotenie Skodovych
udalosti sposobenych prepravou a zhodnotila, Ze vSeobecné poistenie je nerentabilné. Hod-
nota celorocného poistenia prepravy je vysSia ako hodnota vzniknutych Skodovych udalosti
podniku. Spolo¢nost’ vyuZiva individudlne pripoistenie pri preprave vyrobkov do krajiny,
v ktorej hrozi nebezpecenstvo, alebo pri nespol’ahlivom prepravcovi. Tento spdsob pripois-
tenia vyuziva spolo¢nost’ pri transporte produktov do Ruska. Spolo¢nost’ sa rozhodla

o pripoisteni kratko po tom, ako pri preprave tovaru do Ruska, bol vykradnuty kamion.

V ramci kontrolnej akcie sme preverili zmluvné podmienky tykajice sa zodpovednosti

pri preprave vyrobkov, na ndhodne vybranych zmluvach.

Zistenie interného auditora: Zmluvy, ktoré boli podrobené kontrole, maji presne urcené
prepravné podmienky, vrdtane vymedzenia zodpovednosti pri preprave vyrobkov. Zmluvné
podmienky presne vymedzujii dosledky v pripade nedodrzania podmienok. Rozhodnutie
o komercnom pripoisteni len v pripade prepravy tovaru cez krajiny, v ktorych hrozi nebez-

pecenstvo, povaZujeme za opodstatnené.

Odporicanie: Odporicame spolocnosti pravidelne vyhodnocovat poistné ponuky tykajiice
sa poistenia prepravy, c¢im si zabezpeci prehlad o aktudlnych ponukdch poistenia.
V pripade potreby poistenia bude spolocnost vediet pruZne reagovat. Alternativnym riese-
nim je uzatvdrat ¢o najviac obchodov s dohodnutim prepravnych podmienok EXW - kde
zodpovednost za prepravu a suvisiace ndklady prechddzaji na prepravcu. Pri dohodnuti
takych podmienok, spolocnost’ zodpovedd za tovar len po naloZenie tovaru do prepravného
prostriedku a ndsledne vsetku zodpovednost siivisiacu s prepravu vyrobkov na seba prebe-

rd prepravca.

*7 CMR (Convention Marchandise Routiére) je dohoda o prepravnej zmluve v medzinarodnej cestnej dopra-
ve. Dohoda bola uzavreta v Zeneve 19. maja 1956. Z medzinarodného dohovoru CMR vyplyva zodpoved-
nost’ dopravcu (vylucne cestného) za prepravovany tovar. Zodpovednost je napevno definovana ako 8,33
SDR za kilogram nakladu bez ohl'adu na redlnu hodnotu tovaru. SDR je menova jednotka Medzinarodného
menového fondu ur€ovana prepo€tom kurzov Styroch najsilnejSich svetovych mien, ktorého kurz je pohybli-
vy, 8,33 jednotiek SDR predstavuje pribliZne 9,53EUR.

Spracované podla: http://www.tirex.sk/pages/sk/infoservis/poistenie-zodpovednosti-cmr.php
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3.2.7 Previerka opodstatneného pohybu cenovych hladin

Pri uzatvarani obchodu su dojednané vSetky obchodné podmienky, vratane ceny. Spo-
locnost’ ma stanovené fixné ceny, ktoré uvadza v cenniku. V cenniku su stanovené doda-
tocné bonusy, ktoré si poskytované pre vyznamnych zakaznikov. Bonusy st vyplacané na
konci roka, v pripade ak zakaznik odoberie objem vyrobkov nad stanoveny ramec, ktory
bol dohodnuty na dany rok. V stc¢asnosti spolocnost’ neeviduje Ziaden vyplateny bonus, pri
ktorom by boli splnené podmienky na jeho vyplatenie. NiZSiu cenu moZe spolocnost’ vyu-
zit, ak chce zabezpecit’ predaj nadbyto¢nych vyrobkov. Spolo¢nost’ vyraba na zaklade sys-
tému ,,Make to order®, ¢o znamena Ze vyraba len na zdklade potvrdenych objednavok, ne-
vyraba do skladu. Tento sposob vyroby nikdy nie je presny, ked’Ze ide o vel'ké série. Spo-
lo¢nost’ pocita s ur¢itym vyrobnym odpadom a objednavka sa navysi na zdklade Statistic-
kych ddajov pre danud skupinu vyrobkov. V pripade ak sa vyrobi menej kusov ako Ziada
zékaznik, je potrebné kontaktovat’ zdkaznika, aby bol obozndmeny so vzniknutymi skutoc-
nost’ami a dohodnut’ d’al$i postup, ktorym moze byt

* oneskorenie dodavky, ale v plnom mnoZstve,

* splnenie dodacej lehoty, ale so zmenenym mnoZstvom.

Uprava cien ako kompenzécia za obmedzené mnoZstvo je na dohode medzi zdkaznikom
a spolo¢nost'ou. Ak sa vyrobi vidcsie mnoZstvo ako Ziada zakaznik, nadbyto¢né kusy sa
davajui na sklad ako tzv. neiplné balenia. Niektori zdkaznici sihlasia so zaslanim aj neupl-
nych baleni. Ostatné netplné balenia su prikladané k budicim objednavkam a pri planova-
ni rovnakého druhu vyrobku su netplné balenia brané do tvahy. Mesacne sa vyhotovuje
zoznam nadbyto¢nych vyrobkov, pri ktorych nebol zaznamenany predaj viac ako 24 me-
siacov. Nasledne sa tieto poloZky vycislia vo vyske vyrobnych nakladov a sd k nim vytvo-
rené opravné polozky v uctovnictve podniku. Aby sa predchadzalo hromadeniu nadbytoc-

nych zasob, podnik realizuje nasledovné opatrenia:

* ponuka neuplné balenia zakaznikom, pre ktorych boli pdvodne vyrobené,
* pontka netplné balenia servisnym alebo distribu¢nym organizaciam,

* neuplné balenia su zoSrotované a uplne odpisané.

Spolo¢nost’ predava nadbytocné zasoby na drovni vlastnych nékladov, v niektorych pripa-

doch pod cenu vlastnych nikladov.

V ramci kontrolnej akcie sme sa zamerali na preverenie uctovania opravnych poloziek k
vyrobkom, u ktorych sa predpoklada problém s predajom (Tab. 5). Porovnali sme naklady

na likvidaciu vyrobkov, ktoré sa nepodarilo predat’ a zisk z predanych vyrobkov, ktoré sa
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predali. Naklady na likvidaciu nepredanych vyrobkov presiahli trzby, ktoré spolo¢nost’

ziskala z predaja neuplnych baleni, ktoré predala.

Tab. 5 - Vyber vzorky uctovania

(Zdroj: podklady z uétovnictva spolocnosti XY, spol. s r. 0.)

Pred reviziou Po revizii

Uttovaci predpis | Uctovaci predpis
Mb [ D MO [ D

P.c. | Doklad Text uctovného pripadu

Uttovanie v roku 2015

1 | 1UD |Tvorba opravnej polozky k vyrobkom | 505| 194| 613| 194
Uttovanie v roku 2016: Spolognost predala na zagiatku roka 1/2 z vyrobkov u ktorych predpokladala
problematicky predaj.

2 VYD |Ubytok vyrobkov v Gétovnej cene z dévodu predaja 194 123
3 VFA |Predaj vyrobkov
a) predajnd cena bez DPH 311 601
b) DPH 20% 311 343
4 VBU [Inkaso trZieb za predané vyrobky 221 311

Uprava opravnej polozky k 30. 6. 2016 na zéklade
rozhodnutia inventarizacnej komisie: ponechanie zasob

> a znizenie opravnej polozky na 90 % z hodnoty
IUD |nepredanych zdsob 194 505 194 613
K 31.12. 2016 rozhodla inventarizacna komisia o likvidacii nepredanych vyrobkov
6 IUD |Zruenie opravnej polozky k vyrobkom 194 505 194 613
7 VYD |Trvalé vyradenie vyrobkov 613 123

Zistenie interného auditora: Pri nastavovani cenovych hladin pristupuje spolocnost’ ku
kazdému zdkaznikovi individudlne. Uvedené nastavovanie zdvisi od viacerych faktorov.
NajdoleZitejsim je vyznam zdkaznika pre spolocnost, pripadne jeho platobnd disciplina.
Kontrolnou akciou sme zistili, Ze spolocnost viaZe znacnii c¢ast financnych prostriedkov vo
forme nadbytocnych zdsob neiiplnych baleni produktov, ktoré boli vyrobené navyse. Cha-
rakter zavedeného vyrobného systému sposobuje produkciu nadbytocnych kusov. Na zd-
klade zdsady opatrnosti, vytvdra spolocnost opravné polozky k produktom, u ktorych pred-
pokladd problematicky predaj.

Odporicanie: Spolocnost' by mala zvdZit komplexné riesSenie optimalizdcie vyroby, aby
nedochddzalo k nadmernému hromadeniu neiiplnych baleni. Oddelenie predaja by malo
zmluvne zabezpecit' odpredaj zvysnych netiplnych baleni po ukonceni odberu vyrobného
kodu zdkaznikom. Tym zdkaznikovi vznikne zdvizok voci spolocnosti XY, spol. sr. o.,

odobrat’ zvysné skladové zdsoby vyrobnych kédov, u ktorych konci s odberom.
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3.2.8 Postup procesu reklamdcii a tictovanie

Sucast'ou obchodnych podmienok spolo¢nosti si zaru¢né podmienky. Spoloc¢nost’ po-
skytuje zaruku na svoje produkty v trvani 24 mesiacov, sucastou ktorej je bezplatny zaruc-
ny servis. V pripade nesiladu medzi objednanym a prijatym tovarom sa zdkaznik obracia
na spolocnost’ a zasiela reklaméciu. Zdkaznik mdZe reklamovat’ produkt z réznych dovo-
dov. Napriklad prijata nespravna objednivka, nespradvne mnoZstvo alebo dodany tovar nie
je v sulade s poziadavkami zdkaznika. Zakaznik zasiela reklaméciu na oddelenie zékaznic-
keho servisu. Zodpovedny zamestnanec zaeviduje prijem reklamécie a nasledne reklama-
ciu odovzda na oddelenie kvality.

Oddelenie kvality zodpoveda za:

* registraciu reklamacie do databazy reklamacii,

* prehodnotenie stavu reklamacie,

* stanovenie terminu na vyrieSenie reklaméacie,

¢ komunikaciu so zakaznikom,

* ak je potrebnd analyza jednotlivych produktov, zasiela zakaznikovi Ziadost’ o doruce-

nie reklamovanych produktov,

* informuje o reklamacii zodpovedné strediska,

* vykonanie analyzy,

* prijatie zaverov,

e stanovenie rieSenia reklamaécie,

* ndvrh a prijatie napravnych opatreni na zamedzenie opakovania reklamacie.

Reklamécie si vybavované v silade s postupmi stanovenymi v internej smernici pre

reklamacie. Reklamacie od zdkaznikov zaznamenava spolo¢nost’ v databazach, v ktorych
registruje vSetky potrebné udaje. Systém registruje nasledovné tdaje:

* udaje o zdkaznikovi, ktory zasiela reklamaciu,

* predmet a rozsah reklamacie,

* pocet reklamovanych produktov,

e datum prijatia reklamécie,

e datum prijatia reklamovaného produktu (ak je to potrebné k analyze),

* stanoveny termin na vyrieSenie reklamacie,

* datum ukoncenia analyzy,

* prijatie stanoviska k reklamécii.
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V ramci kontrolnej akcie sme sa zamerali na prehl'ad reklamacii za rok 2016, dodrZia-
vanie postupu v stlade s internou smernicou ur¢enou pre reklamécie a na kontrolu doku-
menticie. Hodnotili sme pomer reklamovanych kusov s objemom predanych kusov. Preve-

rili sme spdsob tvorby i samotné ictovanie rezerv vytvorenych na reklamacie (Tab. 6).

Tab. 6 - Vyber vzorky uctovania

(Zdroj: podklady z Gétovnictva spolocnosti XY, spol. s r. 0.)

Poradové Uttovaci predpis
. Doklad Text uctovného pripadu pece
cislo MD D

Tvorba rezervy na reklamacie
1 IUD  |(vo vy3ke 0,2 % z objemu trZieb za predchddzajuci rok) 548 459
2 VYD |Vydaj materidlu do spotreby na reklamaciu 501 112
3 ZVL |Priznané hrubé mzdy zamestnancov 521 331
4 ZVL |Zakonné socidlne a zdravotné poistenie hradené zamestnavatelom 524 336
5 VPD |Uhrada postovych poplatkov sGvisiacich s vybavovanim reklamacie 518 211
6 IUD |Poufitie uznanej rezervy na reklamécie 459 548

V internej smernici o reklamacidch mé spolo¢nost’ stanoveny limit 30 dni na vyrieSenie
reklamécii a prijatie napravnych opatreni. Analyzou reklamécii za rok 2016 sme zistili, Ze
9 reklamécii spoloc¢nost’ vyrieSila za menej ako 25 dni. Priemerny ¢as na vyrieSenie rekla-
macii je 23 dni. V 3 pripadoch bola reklamacia vyrieSend nad stanoveny Casovy limit, to
znamend viac ako 30 dni. K vyrieSeniu niektorych reklamacii je potrebné analyzovat’ re-
klamovany produkt. Pri¢inou nesplnenia limitu je, Ze doba dodania reklamovanych pro-
duktov od niektorych zdkaznikov je prili§ dlha. To skracuje Cas na vybavenie reklamécie v
ramci limitu.

Na zéklade informécii o objeme predaja a pocte reklamovanych kusov spolo¢nost’ vy-
hodnocuje kvalitu svojich vyrobkov podl'a ukazovatela kvality. Za rok 2016 v ramci vSet-
kych reklamécii dosiahla spolo¢nost’ vysledok na vysokej trovni. Z miliéna predanych
kusov bolo defektnych 12 kusov. Kvalitu svojich produktov povazuje spolo¢nost’ za svoju

silnu stranku. Prostrednictvom svojich vysledkov o kvalite posiliiuje svoje miesto na trhu.

Zistenie interného auditora: Systém, ktory spolocnost vyuZiva na registrdciu reklamdcii
povaZujeme za velmi prehladny a plne postacujici. Databdza registrdcie reklamdcii po-
skytuje prehlad o jednotlivych reklamdcidch, Stddium ich rieSenia, prijaté zdvery a nd-
pravné opatrenia. Sposob riesenia reklamdcii od zdkaznikov je silnym miestom spolocnos-
ti. Postup rieSenia reklamdcie je v siilade s internou smernicou o reklamdcidch. Z databdzy
reklamdcii za rok 2016 spolocnost' XY, spol. s r. o. eviduje pri 5 z 12 reklamdcidch, vznik

reklamdcie z dovodu poskodenej alebo nesprdvnej doddvky produktov.
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Odporiicanie: Navrhujeme prehodnotit kalkuldciu doby trvania riesenia reklamdcii pri
produktoch, u ktorych sa vyZaduje ich fyzickd pritomnost potrebnd k analyze. Odporiicame
stanovit' limit na vyrieSenie reklamdcie od ddtumu prijatia reklamovaného vyrobku. Na
zabrdnenie, resp. zniZenie poctu reklamdcii z dovodu nesprdvnej doddvky, odporicame
zvysit vystupni kontrolu pri expedicii vyrobkov, pripadne zabezpecit dvojiti kontrolu pri

vyskladneni a nakladani vyrobkov do prepravného prostriedku.

3.2.9 Hodnotenie spokojnosti zakaznika

Ciel'om uspesne uskuto¢neného predaja je spokojny zédkaznik, uspokojenie jeho potrieb
a priani. Uspe$nd realizdciu na trhu si spolo¢nost’ zabezpeduje dodrziavanim nasledovnych
predpokladov:

* dorucovat’ produkty najvyssej kvality v rdmci svojich kompetencit,

* mat znalost’ o zdkaznickych potrebach,

» zakladat’ si na blizkej spolupraci s podstatnymi zdkaznikmi ohl'adom kvality a logisti-
ky.

Po uskuto¢neni predaja spolo¢nost’ zasiela svojim zdkaznikom dotaznik, ktory obsahuje
otazky tykajuice sa ich spokojnosti s predajom. V dotazniku sa hodnoti: komunikacia so
zdkaznikmi, Ustretovost’ spolocnosti, technicka podpora, kvalita produktu, dodanie a cel-
kové hodnotenie. Vysledky dotaznikov st prehodnocované na poradach spoloCnosti. V

pripade potreby st naplanované napravné opatrenia.

V ramci kontrolnej akcie sme vyhodnotili dotazniky, ktoré zaslala spolo¢nost’ XY, spol.
s 1. 0. svojim zdkaznikom v roku 2016. Grafické vyhodnotenie dotaznikov prieskumu je
zobrazené na Obr. 7.

V prieskume prevazuju pozitivne hodnotenia spolocnosti v jednotlivych kategdriach.
Ani jeden z respondentov neuviedol hodnotenie ,,slaby* alebo ,,podpriemerny* v Ziadnej z
hodnotenych oblasti. Respondenti boli okrem hodnotenia v piatich oblastiach pozZiadani aj
o komentare, pripadne o ndmety na zlepSenie. NajcastejSie komentovanou oblast'ou bola

doba dodania objednédvok, ktord je podla viacerych odpovedi prili§ dlha. Pri zdkaznikoch

citlivych na cenu produktov smerovali odportcania k zniZovaniu cien.
ManaZment spolo¢nosti na zéklade spracovaného prieskumu, prijal nasledovné opatrenia:

* pokraCovanie projektov na zniZenie vyrobnych nakladov,

* projekt na zniZenie doby dodania produktov.
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Prieskum spokojnosti zakaznikov za rok 2016
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Obr. 7 - Prieskum spokojnosti zakaznikov za rok 2016

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Zistenie interného auditora: Otdzky kladené zodpovednym osobdm na strane zdkaznikov
pokryvaju vsetky zdkladné oblasti. Pomer vyZiadanych a prijatych odpovedi je na iirovni
76%, co predstavuje dostatocne reprezentativnu vzorku na zhodnotenie jednotlivych oblas-

-,

1.
Odporii¢anie: Odporicame pokracovat' v prieskumoch spokojnosti zdkaznikov s dvojroc-
nou periodicitou, s rovnakym rozsahom otdzok, ako v siicasnosti. Efektivitu manaZmentom
prijatych opatreni navrhujeme priebezne sledovat’ a vyhodnotit' po nasledujiicom priesku-
me spokojnosti. Odporicame spolocnosti XY, spol. s r. o. pokracovat' v realizdcii projektu

na zniZenie doby dodania produktov a priebezne vyhodnocovat efektivitu projektu.

3.3 Spracovanie vysledkov kontrolnej akcie

Auditorsky tim na zédklade zisteni poc€as kontrolnej akcie zameranej na bazicky proces

odbytu a realizacie vypracoval spravu o vysledkoch kontrolnej akcie (

Tab. 7).

Sprava obsahuje nasledovné naleZitosti:

* termin vykonania kontrolnej akcie,

* obdobie za ktoré sa kontrolna akcia vykonava,

* subjekt,
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* overovany objekt,

* predmet kontrolnej akcie,

* struény sumar vysledku kontrolnej akcie obsahujuci:

» zistené nedostatky,
» odportcania.

e datum vyhotovenia spravy,

* meno, priezvisko a podpis interného kontrolora, ktory sprivu vypracoval.

Zistenia a odporidcania vyplyvajice z kontrolnej akcie, uvddzame v zavere spracovania

jednotlivych bodov kontroly.

Tab. 7 - Sprava z uskutocnenej kontrolnej akcie

(Zdroj: vlastné spracovanie)

SPRAVA Z USKUTOCNENEJ KONTROLNEJ AKCIE

Termin vykonania kontrolnej akcie:
Kontrolované obdobie:

Veduci auditorského timu:
Clenovia auditorského timu:

Overovany subjekt:

Predmet kontrolnej akcie:

Vysledky kontrolnej akcie:

Datum vyhotovenia spravy:

Podpis:

20.2.2017

1.1. 2016 - 31.12.2016
Ing. Danica Siroka

Bc. Katarina Kesegova
Mgr. Andrea Dlha

XY, spol.sr. o.

Funkénost bazického procesu odbytu a realizacie

Podrobny opis vSetkych zistenych nedostatkov
a odporucani je uvedeny k jednotlivym bodom

programu kontrolnej akcie.

1.3.2017
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Zaver

V kazdej modernej spolocnosti je potrebné mat’ spolahlivy tim internych auditorov a
kontrolérov. Tim zostaveny z pracovnikov z roznych oddeleni a drovni riadenia, prindsa
odli$ny pohl'ad na kontrolované procesy, neZ je pohl'ad pracovnikov kontrolovaného odde-
lenia. DdleZitym aspektom je pravidelnost’ konania kontrolnych akcii. TieZ je potrebné
dbat’ na pravidelné Skolenia pre internych auditorov. Tie prindsaji nielen opakovanie a

obnovovanie vedomosti, ale hlavne nové poznatky a pristupy ku kontrolnym akciam.

Oddelenie odbytu mo6Ze byt z istého hl'adiska povazované za najddlezitejSie oddelenie
spolo¢nosti. ZabezpecCuje odbyt vyrobenych produktov/poskytovanych sluzieb a zaroven
sleduje dhrady platieb. NavySe ma priamy styk so zdkaznikmi. Oddelenie odbytu nesie
vel’ku zodpovednost’ a znacny podiel na dspechu spoloc¢nosti v konkurenénom boji. Z tohto
hl'adiska je potrebné vykonavat’ kontrolnd akciu na oddeleni odbytu pravidelne a dosledne.
Zabezpeci sa tym stlad kontrolovanych procesov s poziadavkami, ktoré definuje integro-
vany systém riadenia kvality a interné smernice spolo¢nosti. Vyznamnym aspektom kon-
trolnej akcie je zabezpecenie neustaleho zlepSovania procesov. To predstavuje v kone¢nom

désledku dobre riadend spolo¢nost’ a konkuren¢nud vyhodu.

Pred samotnou realiziciou kontrolnej akcie sme sa zamerali na analyzu spoloc¢nosti. V
sucasnosti spolo¢nost’ realizuje svoj odbyt vyhradne v zahrani¢i. Na tizemi Slovenskej re-
publiky nema Ziadneho zdkaznika. Pri zdkaznikoch, ktori sa podiel'aju najva¢Sou mierou na
obrate spolo¢nosti, uskuto¢niuje predaj svojich vyrobkov priamo. Vo vzdialenejSich regio-

noch realizuje predaj svojich vyrobkov prostrednictvom sprostredkovatelov.

V rdmci analyzy konkurencie boli identifikovani dvaja vyznamni konkurenti. Konku-
renti ponukaju SirSie portfolio produktov a su prisposobivejsi poZiadavkam zékaznikov.
Kvalita ich produktov vSak vyznamne zaostdva za nami uvadzanym podnikom. Na zikla-
de zisteni, je prave kvalita produktov aj napriek vysokej cene, tym faktorom, ktory pred-

stavuje konkuren¢ni vyhodu podniku.

Za ciel internej kontroly sme si stanovili realizaciu kontrolnej akcie zameranej na bazic-
ky proces odbytu a realizacie. Kontrolna akcia bola realizovana vo vybranych okruhoch,

ktoré povazujeme z hl'adiska procesu odbytu a realizécie za kI'i¢ové.

Pri kontrole procesu odbytu a realizdcie sme odhalili viacero nedostatkov. Najvyraznej-
Sim nedostatkom je platobna disciplina zdkaznikov a vysokd doba obratu pohladdvok.
Spolo¢nosti odporti¢ame dbat’ na striktné dodrZiavanie platobnych podmienok. Alternativ-

nou moznost'ou mdze byt dohodnutie cenovej zl'avy z dodavky, v pripade inkasa faktir za
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odobraty tovar do stanoveného terminu. Takto dohodnuté podmienky mdZu skratit’ dobu
obratu pohl'adavok a zarovein mdZzu byt motivaciou pre zdkaznikov na uskuto¢nenie opa-
kujdcich nakupov.

V ramci kontroly procesu pldnovania odbytu sme poukazali na medzery pri dodrZiavani
stanovenych terminov. Nedostatky boli odhalené aj pri dodrZiavani dodacich lehot produk-
tov. Pri kontrole plnenia dodavok sme v zistili, Ze v sledovanom obdobi spolo¢nost’ nedo-
drzala dohodnuté dodacie lehoty v troch mesiacoch. Nesplnené dodacie terminy boli vy-
sledkom oneskorenej vyroby, nakol’ko spolo¢nost’ nemala potrebny material na vyrobu. V
tychto troch mesiacoch spolo¢nost’ musela uhradit’ prepravu na vlastné niklady, ktoré cel-
kovo presiahli 4 800 €. Analyzou parametru OTIF sme zhodnotili dspesnost’ plnenia sta-
novenych cielov na vel'mi nizkej drovni. Na zdklade zisteni odporicame spolo¢nosti pre-
hodnotit’ spolahlivost’ jednotlivych dodavatelov materidlu a zvazit' schvalenie alternativ-
nych dodavatel'ov, resp. zvazit’ sankcie voc¢i dodavatel'om. V budicnosti si tym moZe za-
bezpecit’ nidzové rieSenie v pripade vypadku dodavok materidlu, zaroven zabrani one-
skoreniu vyroby a nedodrzaniu dodacich lehot. Ak spolo¢nost’ XY, spol. s r. o. dodrZi do-
dacie lehoty, zabrani zvySovaniu vlastnych nakladov, ktoré sivisia s prepravou a mdze ich
efektivnejSie investovat, napriklad pri ziskavani novych zikaznikov, alebo pri udrZiavani
kontaktov s vyznamnymi zdkaznikmi. Zaroven by spolo¢nost mala prehodnotit’ vSetky
faktory, ktoré boli pri¢inou neplnenia parametru a stanovit’ si nipravné opatrenia, ktoré
zabrania podobnej situdcii.

Na zaklade analyzy dotaznikového prieskumu zdkaznikov, mozno za najsilnej$i néstroj
odbytovej politiky spolo¢nosti povazovat’ vyrobkovu politiku. Kvalita produktu predstavu-
je najdolezitejSi atribit pri rozhodovani o kipe, dokonca aj ked v porovnani
s konkurenciou je cena produktov jednou z najvyssich na trhu. Za najvicsi nedostatok po-
vazuju zdkaznici dlhé doby dodavok produktov. Spolo¢nost’ vypracovala projekt na znize-
nie doby dodania produktov. Odporucili sme spolo¢nosti pokracovat’ v realizicii projektu
a priebezne vyhodnocovat efektivitu projektu.

Vsetky stanovené odporicania vychddzaji zo zisteni v radmci analyzy informaécii
o spoloc¢nosti a z uskutocnenej kontrolnej akcie v ramci jednotlivych okruhov odbytu. Pre-
hodnotenim navrhov a vhodnou aplikaciou uvedenych odporic¢ani, méze spolo¢nost’ docie-

lit’ efektivnejSie fungovanie procesu odbytu.
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