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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zameriava na popis a analyzu prinosu internetu a najmé socialnych
sieti ako novodobého média pre propagaciu vyrobkov, sluzieb a znacky. Hlavnou néaplitou
prace je navrhnat’ kalkula¢né rieSenia ndkladov reklamnych formatov vybranej spolo¢nos-
ti. Teoreticka Cast’ je koncipovand ako literarna reser§ odbornej literatiry vymedzujuc po-
znatky z oblasti komunikacie uzivatel'ov a firiem na socialnych sietach, formach reklamy
na internete a metod riadenia a kalkulacie nakladov. Prakticka Cast’ sa zaobera charakteris-
tikou spoloc¢nosti a analyzou jej nakladov a sucasného stavu komunikacie. Ziskané poznat-
Ky z analytickej Casti slizia ako podklad pre projektova Cast, ktora je venovana kalkulacii

nakladov vybraného reklamného formatu a implementécii metody ABC do podniku.

Stcast'ou projektu je zhodnotenie prinosu pre spolocnost’ a verifikdcia v podobe néklado-

vej, Casovej a rizikovej analyzy.

Kli¢ova slova: naklady, kalkuldcia nékladov, socidlne siete, reklama, analyza, médium,

Facebook, internet

ABSTRACT

The master thesis is focused on the description and analysis of the contribution of the In-
ternet and especially social networks such as modern media to promote products, services
and brands. The main scope of work is to propose costing solutions of advertising formats
in chosen company. The theoretical part is designed as a literature search, defining knowl-
edge of communication between users and companies on social networks, forms of internet
advertising and costing and calculation methods. The practical part is devoted to the com-
pany characterization and analysis of its cost and the current state of communication.
Gained knowledge from the analytical part serve as ground for the project section, which is
dedicated to the cost calculations of selected advertising format and implementations of

ABC method to the enterprise.

The part of project is to evaluate the benefit for company and verification in the form of

monetary cost, time and risk analysis.

Keywords: costs, cost calculation, social networking, advertising, analysis, medium, Face-

book, internet
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UvVOD

Internet umoznil vznik novych podnikatel'skych moznosti a dnes je v on-line svete mozné
prakticky vSetko. Jeho globalny a interaktivny charakter podnietil T'udi k vynaliezavosti
ako prepojit’ celosvetovll populaciu prostrednictvom jedného média. Socidlne siete st po-
merne mladé anové internetové média, ktoré umoziuji bezplatni komunikaciu medzi
I'ud’mi, zdielanie najréznejSieho obsahu, tvorbu vlastnych blogov, hranie on-line hier
a mnoho iného. Socidlne média su takpovediac otvorené kreativite uzivatel'a a pre naroc-
nejsich aj obchodnou prilezitostou. S rastom obl'ibenosti socidlnych sieti v populacii neu-
niklo pozornosti firiem ich komerc¢né vyuzitie. Socialne siete poskytuji reklamny priestor
pre prezentaciu vyrobkov €i sluzieb, dokdzu napomodct’ k zvyseniu povedomia o firemnej
znacke a v mnoho pripadoch tak docielit’ pozadované zvysenie trzieb. Dnes, kedy sa na-
chadzame vo svete plnom technickych vymozenosti a vlastnit’ pocitac, alebo iné zariadenie
podporujuce internet je takd samozrejmost’ ako pred zhruba 30 rokmi vlastnit
v domécnosti televizor. Z tohto dévodu je propagacia formou reklamy na internete a teda
aj socialnych sietach vel’ky biznis, ktory sa hladko zaradil medzi tradi¢nych velikanov, ako

su televizia, radio a tlac.

Cielom diplomovej prace je objasnit’ nakladovu problematiku internetovej reklamy, spolu

so zobrazenim mozZnosti kalkula¢nych rieSeni.

Teoreticka Cast’ v zaciatkoch pojednava o vzniku a podstate komunikacie, ktora tvori pod-
klad pre ujasnenie internetovej komunikacie prostrednictvom socialnych sieti. Dalej teore-
ticka Cast’ prace sluzi ako vychodisko pre analytickl a projektovi ¢ast’ v oblasti riadenia

a kalkulacie nakladov.

V analytickej Casti je predstavena firma Blickclick s.r.o., socialna siet’, ktora je vo vlastnic-
tve firmy, portfolio poskytovanych sluzieb spolo¢nosti a pod. Nasledne sa tato Cast’ prace
venuje sucasnej analyze firemnych nakladov z ré6znych hl'adisk, za vyuzitia niekol’kych
nakladovych metod. Posledna kapitola analytickej Casti je venovana analyze efektivnosti
a nakladovosti prezentovanej reklamy v tradi¢énych médiach v kontrastne s reklamnou na

socidlnych siet’ach.

Vdaka zisteniam z analytickej Casti je navrhnuty projekt na zavedenie vybranych kalku-
lacnych systémov do spolo¢nosti za ucelom zvySenia efektivity a kontroly vzniknutych

nakladov.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A SOCIALNE MEDIA

,»Marketingovou komunikéaciou rozumieme riadené informovanie a presvedcovanie
cielovych skupin, pomocou ktorého napiniaju firmy a d’alsie institicie svoje marketingové
ciele“. Komunikicia v marketingu urCuje prostriedky, ktorymi spolo¢nosti informuju
a ovplyviiuju spotrebitel'ov o znacke a naslednej kape vyrobku (Karlicek, Kral, 2011, s 9;
Kotler, 2007, s 574).

1.1 Integrovana marketingova komunikacia

V 21. storo¢i Casto krat sklofiovany termin integrovanej marketingovej komunikécie
definuje riadenie a kontrolu celej firemnej komunikacie smerovanej k trhu. V praxi hovo-
rime o konzistentnej komunikacnej stratégii. Podstatou integrovanej komunikacie je vyvo-
lavat’ u zakaznikov dojem déveryhodnosti. Od doveryhodnosti sa odraza image spolo¢nos-
ti, znacky a manazmentu. Vhodne zvolend komunikacia buduje cestu k dosiahnutiu dovery

cielovych skupin — nakupujacich voci firme a jej produktom.

KIa¢ovym néstrojom integrovanej komunikacie je internet. Interaktivny, sustavny a glo-
balny efekt internetu vedie k zvySovaniu ucinku integrovanej komunikacie, ktorej vyznam

sa v budicnosti stane rozhodujiicim v mnoho oboroch (Heskova, Starchon, 2009, s 52).

1.2 Komunikaény proces

Komunikécia, ktorej ¢elime na kazdom kroku je bez pochyb zdkladnym kamenom
Pudskych vztahov. Je tak jednoduché a zéroven zlozité komunikovat’. Ako spravne komu-
nikovat? Ako spravne nadviazat’ kontakt a zdelit’ spravu spdsobom, ktory pochopi kazdy?
Tieto otdzky ,trapia“ nielen l'udi za Ucelom beznej komunikécie, no najmd podniky

a marketingové agentury v snahe ¢o najviac sa priblizit' zdkaznikom.

Prvky komunikacniho procesu Haich inta
( zprava )
Odesilatel Kédovani Média Dekédovani Pijemce

'\;_ ‘ Sum ' Lry
m

Zpétna 'I:ll=b=l>u==’={ Odpovéd’

b e op

FI=I'=1'

vazba

Obrazok 1: Zakladné komunikaéné schéma (Halek, s 6)
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Shannonove a Weaverove komunika¢né schéma z roku 1948 prepracované Halkom sa
stalo v si¢asnosti najrozsirenejSim modelom procesu komunikacie. Odosielatel’ (komuni-
kator) odosle vlastnym sposobom kodovanu informaciu prijemcovi. Kédovanie spravy
sluzi na:

e uputanie pozornosti,

e zjednodusenie obsahu spravy,

e vznik, pripadne podporu akcie,

e zdelenie nazoru, existencie.

Prijemca dekdduje spravu a snazi sa interpretovat’ si jej posolstvo. Odozvou (odpoved’)
reaguje na vyslani vyzvu bud’ zakupenim, pasivitou, alebo negativnym postojom k prezen-
tovanému vyrobku ¢i sluzbe. Prijemca vo vlastnom zdujme analyzuje spitne ziskané odo-
zvy (spitna vizba) pre pripadnu korekciu cielov d’alsej komunikéacie. Sumy v komunikag-
nom procese znazornuju mozné chyby: tlacova chyba, prenosové chyby, neadekvatne zvo-
lené symboly v sprave a pod (Heskova, Starchon, 2009, s 54-55).

1.3 Nastroje marketingovej komunikacie

Néstroje marketingovej komunikacie predstavuju prostriedky, ktorymi sa snazia firmy

komunikovat’ s okolim. Kotler uvadza 6 zakladnych druhov komunikac¢nej platformy:
e reklama,
e podpora predaja,
e eventy,
e direct marketing,
e PR —public relation,
e osobny predaj (Kotler, 2007, s 575).

Pri tvorbe marketingovej komunikacie ur¢ia marketéri najprv cielovy trh a motiv kupu-
jucich. Nasledne prenest svoju pozornost’ na 5 oblasti, znamych aj ako SM. Postupne for-

muluji odpovede na nasledujuce otazky:
1. Aké su ciele organizacie ? Mission — poslanie.

2. Korlko si m6ze firma dovolit’ investovat’ ? Money — peniaze.
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3. Akt spravu je potrebné odoslat’ ? Message — sprava.
4. Aké média maju byt pouzité ? Media — média.

5. Akym sposobom buda hodnotené vysledky ? Measurement — meritko (Halek, s 11).

1.4 Internet a jeho vyznam pre marketingovu komunikaciu

Vznik internetu, dnes nazyvany ,,siet’ sieti“, siaha do 60-tych rokov minulého storo-
Cia a je spojeny so vznikom americkej siete Arpanet. V pociatkoch ¢isto armadny projekt,

sa stal v 21. storo¢i jednou z najvacsich vzpruh celosvetovej ekonomiky. (idnes.cz, 2012)

Internet zasadne ovplyvnil obchod, marketing a komunikaciu vo svete. Firmy, Statne
institucie, zdujmové zdruZenia a jednotlivci sa bez internetu dnes uz nezaobidu. Ulahcuje
¢innosti, stal sa sucastou mnoho aktivit firiem a vytvoril tak akusi ,,super dial'nicu® na ko-

munika¢nom poli medzi dvoma subjektmi.

Internet paradoxne nikomu nepatri. Hoci vd’aka jeho existencii to¢ia l'udia vo svete mi-
liardy, predstavuje verejnu globalnu decentralizovanu siet’. Piikrylové a Jahodova vo svo-
jej knihe Moderna marketingova komunikacia zhrnuli najdoélezitejSie charakteristiky inter-

netu do nasledovnych bodov:
e pontka nepredstavitelne velky objem dat a funkcii s moznostou pravidelnej aktua-
lizacie,
e globalne posobenie,
e multimedialnost’ (videa, mp3, jpeg formaty a pod.),
e jednoduché cielenie a prispdsobenie obsahu komunikacie,
e interaktivnost’, rychlost’
e non-stop prevadzka

e minimalizicia ndkladov, prehl'adnd meratel'nost’ vysledkov a u¢innéa kontrola a re-

porting vykonavanych aktivit

Odhliadnuc od beznych uZzivatel'ov internetu vyuZivajucich siet’ pre sukromné, neko-

meréné ucely, poskytuje internet priestor pre nové biznis moznosti firiem:
e prezentacia spolo¢nosti a produktov,

e nové zdroje informacii na webe,
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e nastroj riadenia vztahov so zdkaznikmi,

e obchodny kanal,

e distribu¢ny kanal,

e riadenia internych procesov spolo¢nosti (Piikrylova a Jahodova, 2010 , s 217)

Internet umoznil zakaznikom stat’ sa aktivnym vyhl'adava¢om dostupnych ponuk. Upl-
ne rozvratil klasické komunika¢né prostredie. Vybavil 'udi mnozstvom potrebnych infor-
macii a umoznil iniciovat’ komunikaciu s firmou. Na druhej strane, nielen zakaznikom sa
naskytla jedine¢nd prilezitost’ prakticky neobmedzenej dostupnosti informacii vo svete,
kde spravna informacia ma hodnotu zlata. Ak podniky spravne vyuziji potencial interneto-

vého prostredia vznikne obojstranne vyhodna komunikacna platforma.
Vyhody internetovej komunikacie pre zakaznika:

e kontrola nad procesom transakcie,

e ziskanie vierohodnych obchodnikov — vznik lojalnych vzt'ahov,

e pristup k zdrojom, neobmedzenému mnozstvu informacii,

e okamzity pristup k informéciam,

e selekcia informacii

e moznost ziskat’ maximalny 0zitok za minimalne peniaze,
Vyhody internetovej komunikacie pre spolo¢nost’:

¢ zjednodusenie ndkupného procesu,

e silné obchodné vzt'ahy plyntice zo spokojnosti zdkaznika,

e spristupnenie potrebnych informécii na firemnych weboch,

e rychlejsie ziskavanie trznych informacii (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s 218).

1.5 Komunika¢ny mix na internete

Nastroje komunika¢ného mixu st vyuzivané spolo¢nostami na komunikaciu so za-
kaznikom. Za pouzitia kreativity vlastnych pracovnikov odlisuji spolo¢nosti svoje produk-
ty a dostupnymi cestami informuju a presvied¢aju o ich kupe. Néstroje marketingovej ko-

munikécie sme uviedli uz v predchadzajucej podkapitole. Internet pontika moznost’ pre
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komunikaciu so zdkaznikom obdobnym sposobom vyuzitia nastrojov komunikacie, ktory

je upraveny o viralny marketing, vzhl'adom k tomu, ze osobny predaj na internete nie je

mozny (Blazkova, 2005, s 81).

151

Nastroje internet marketingu

On-line marketingovymi nastrojmi mézeme podporit’ znacku a zacielit’ sa na vykon

nasej komunikécie so zadkaznikom. K podpore znacky obsahuje internet marketing nasledu-

juce nastroje:

web stranky,

viralne kampane — vyuzivanie jednoduchého Sirenia sprav internetom medzi uzi-

vatel'mi,

bannerova reklama,

tvorba skupin,

on-line PR — sponzoring, firemné weby, tlaGové spravy a pod.

diskusné forum, chat (Frey, 2008, s 56; Foret, 2006, s 337)

Pre zacielenie na vykon nam internet marketingové nastroje ponukaja:

1.5.2

Search Engine Marketing (SEM) — umoziuje optimalizaciu vo vyhl'adava¢och
nasmerovanych na konkrétne stranky pri vyhl'addvani. Predstavuje systém, v kto-

rom ziskany, nakupujlci zdkaznik = ziskana provizia.

Affiliate marketing — partnersky marketing, charakteristicky previazanost'ou stra-
nok poskytujtcich produkt/sluzbu, so strdnkami, ktoré odporti¢aju dohodnuty sor-

timent.
E-mailové kampane (e-mailing).

Newslettery — vyziadané e-maily registrovanych zakaznikov (Frey, 2008, s 56; Fo-
ret, 2006, s 336).

Bannerova reklama

Banner je graficka forma internetovej reklamy. Staticky alebo animovany obrazok

na uputanie pozornosti zobrazujuci sa Na vol'nych miestach po bokoch internetovych stra-

nok. Vo velkom ich vyuzivaji spolo¢nosti k budovaniu znacky, no siahaju po nich firmy
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ak chcu prilakat’ vel’ké mnozstvo zédkaznikov v ¢asovej tiesni. Ciel'om banneru je teda upu-
tat’ pozornost’ a nenasilnym spdsobom printtit’ navstevnika webu ku kliknutiu nain. Banner
pracuje ako odkaz a po kliknuti presmeruje uzivatela na reklamou ziaduce miesto, spravid-

la firemny web, e-shop a iné. (Adaptic; Foret, 2006, s. 332-333)

Miroslav Foret popisuje 3 zakladné modely hodnotenia ti€innosti bannerov:
1. zobrazenie banneru,
2. Kliknutie na banner,
3. vyvolanie akcie navstevnika (ndkup vyrobku).

Nevyhodou bannerovej reklamy byva postupna otravenost’ navstevnika webu z mnoz-

stva obrazkovej reklamy a prekryvanie podstatnej Casti stranky reklamou.

1.6 Socialne média

,,Social media is the media we use to be social (Safko, 2012, s 16). V poslednych
rokoch pozorujeme Casté technologické posuny Vv spolo¢nosti a neustale zmeny v oblasti
trendov spdsobenych nielen svetovou globalizaciou. Modernizacia, rastiice naroky na zni-
Zovanie nakladov a uspokojenie potrieb zdkaznika dali firmam podnet k hl'adaniu novych

moznosti ako zvysit’ obrat a dostat’ sa blizsie ku kupujucim.

Dnesnu generaciu na ¢ele najmé s mladSimi rovesnikmi prestava v poslednych rokoch
naplnat’ klesajiica atraktivita tradi¢nych médii ako napr. televizie, radia &i novin, ktoré svo-
jou statickostou umoziuji prijimatelom informacii len jednosmernu vizbu (Zarrella,

2009, s 5).

Inovaciu a pridant hodnotu v oblasti médii, reklamy a novych biznis prilezitosti prina-
Saju on-line socialne média. Uzivatelia tu medzi sebou komunikuju, maju moznost’ zdiel'at
nazory a existuje spitnd vizba medzi prijimatel'mi informécii. Kazdy jednotlivec ma moz-
nost’ prechddzat’ z role Citatel'a — komentatora do role autora prispevkoVv a tvorit’ tak obsah

socialnych médii, Sirit’ spravy a spajat’ 'udi do vzajomnych komunit on-line bez zlozitého

programovania (Thornley, 2008).

Stale efektivnejsie sa stavaju web, e-mail a mobilny marketing. Marketingové agen-
tury kazdorocne zvySuju svoje rozpocty pre rozvoj reklamy na socialnych médiach. Spozo-
rovali totiz priblizovanie velkosti obratu novych médii k tradicnym médiam. K zasadne;j

zmene tradiénych medidlnych mixov vSak dochadza mierne strnulo. To je vSak chyba
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Vv urcitych oblastiach pdsobenia podnikov, vzhl'adom k potencialu vyuzitia internetovych
socialnych médii, pretoze trendy nasvedcuju pokracovaniu rastu on-line aktivit v populacii

(Frey, 2008, s. 15).

Socialne média patria k dynamickej kategorii, ich obsah je v pohybe, meni sa a pre-
chadza vyvinom, preto uzivatelia a firmy neustale sleduju ¢o si o nich, resp. o ich znacke
alebo produkte ostatny I'udia myslia. Predstavuju akusi ,.kolektivnu mudrost™ a na zaklade
mnoho uskuto¢nenych prieskumov rastie pocet populacie, ktori viac doveruju socialnym
médiam pred klasickymi reklamami a informaciami dostupnymi v tradi¢nych médiach
(Makulova, 2012).

Podet uzivatelov socidlnych médii v CR sa pohybuje nad Groviiou 4 milidny,
pri¢om celosvetovo tu hovorime o stovkach miliénov. UZivatel'sky prehl'ad socialnych sieti

vo svete a v CR poskytuje tabul’ka 1. Z vysledkov je jasné, ze Facebook dominuje v tejto

oblasti s obrovskym naskokom.

Tabul’ka 1: Pocet uzivatel'ov na socidlnych siet’ach v roku 2013 (Valkova, 2013)

Socialna siet Pocet uzivatelov na svete | Pocet uzivatelovv CR | Pristupné verejnosti od
Facebook 1,11 miliard 3,6 milionov 2006
G+ 343 miliénov 400 tisic 2011
Twitter 200 miliénov 170 tisic 2006
LinkedIn 225 miliénov 242 tisic 2011
Pinterest 48,7 milidnov Niekolko tisic 2010
Flickr 87 miliénov Nezverejnené 2004
Foursquare 33 miliénov 39 tisic 2009
Instagram 130 miliénov Nezverejnené 2010

Z prieskumu poskytovatel’a marketingového softwaru, StrogView, na obrazku 1,

zahffiajuci nové internetové média rovnako ako aj tradicné média v podobe novin

a rozhlasu vyplyva, ze opytané firmy planuji zvysit marketingové vydaje na internete pre

rok 2014. Za povsimnutie stoji najmé ro¢ny narast vydajov zhruba o 52 % na e-mail mar-

keting, 46 % planovany rast v oblasti socialnych médii a 32 % narast u nas pomerne mla-

dej kategorie mobile marketingu. V tlaci, radiu a televiznej reklame sa o¢akava mierne

,,utahovanie opaskov* (Media Agency Group, 2014).
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Marketing Spending Plans for 2014, by Program

Email marketing
Social media
Search (SEQ/PPC)

Online display advertising

% of respondents
December 2013

T e, §2%

2%
f———————————————————————————— ™,

2%
I 4 1%

4%

j————7————————————————
5%

Mobile marketing

Trade shows and events 5
® % planning to increase spend
Direct mail

% planning to decrease spend
Public relations P 9 P

Print advertising 32%

Radio/TV advertising

None 41%

Others

Obrazok 2: Prehl'ad planovanych marketingovych vydajov socidlnych médii na

rok 2014 (Media agency group, 2014)

1.7 Socialne média v biznis oblasti

Socidlne média su v popredi, stali sa dennodennou sucastou zivota milionov l'udi
a integrovanej marketingovej komunikacie. Firmy by sa mali prestat’ zaoberat’ myslienkou
0 vstupe a vyuziti on-line socialneho prostredia vo svoj prospech, ,,uz vcera bolo neskoro®.
Uspesny podnikatel’ by mal aktivne komunikovat’ a vyuzivat néstroje socialnych médii vo

svoj prospech (Qualman, 2009, s 28).

Jeden z najvicsich socialnych on-line webov Socialmediaexaminer.com, ktory pro-
strednictvom svojho obsahu a poradenskej ¢innosti napomaha podnikom ¢o najlepsie vyu-
zit' socialne média vo svoj prospech uvadza v kazdoro¢nej sprave Social media industry

report 2013 niekol’ko zaujimavych informécii:

e Obchodné miesto na socialnych médiach ma vysoku hodnotu — 86 % vyznamnych
obchodnikov uvadza, Ze socidlne média st dolezité pre ich podnikanie.

e Taktika a angazovanost’ s top oblasti, ktoré chcu obchodnici ovladat’ — priblizne
88 % marketingovych pracovnikov chce vediet najucinnejsie taktiky a cesty, ako

zapojit/prepojit’ svoje publikum so socialnymi médiami.
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e Podcasting® je na vzostupe — Len 5 % marketingovych pracovnikov sa zaobera
podcastingom napriek tomu sa o¢akava zvysenie ich ¢innosti v tejto oblasti na 24
%.

e Facebook a Linkedln predstavujii v sucasnosti dve najdolezitejSie socialne siete
v oblasti marketingu a obchodu. V pripade vol'by jedinej platformy vicsina marke-
tingového oddelenia voli Facebook.

e Len 37 % obchodnikov si mysli, ze ich Facebook marketing je efektivny (Stelzner,
2013, s 5).

Vyuzivanie socialnych médii sa postupne rozmaha do celého sveta. 53 % responden-
tov/firiem vyuziva on-line prostredie pre propagaciu vyrobkov, komunikaciu so zakaznik-

mi a d’al$ie obchodné aktivity len posledné dva roky.

Skusenost podnikov so social media
marketingom

B Menej ako 12 mesiacov
m1az2roky

W2 az 3 roky

W 3az4roky
m4az5rokov

B Viacako 5 rokov

Obrazok 3: Sktsenosti podnikov v oblasti social media marketingu (Socialmediaexami-
ner, 2013, s 8)

* Podcasting — je metoda zvukového alebo vizualneho §irenia informacii na internete
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1.8 Typologia socialnych médii

Kazdoro¢ne vznikaji nové socidlne média a tie zabehnuté prechadzaji vyvojom, su
inovované. Tato kapitola poskytne prehl'ad momentéalne dostupnych socialnych médii vo

svete internetu.
Podrobna typologia socialnych médii:

e Socialne siete (Facebook, MySpace, ...),

e B2B socialne siete (LinkedIn, ...),

e Dblogy (Wordpress, Blogspot, Technokrati, ...),

e mikroblogovacie sluzby (Twitter, Tumblr, ...),

e podcasting (iTunes, Podcast, ...),

e diskusné skupiny a fora (Google Groups, Yahoo Groups, ...),

e Weby na zdiel'anie multimédii (Flickr, YouTube, SlideShare, ...),
e recenzné a cestovatel'ské weby (Amazon, TripAdvisor, Yelp...),
e wiki-syst¢émy (Wikipedia, Wikimapia, Wikibooks...),

e zalozkové systémy (Delicious, Digg, ...),

e geoloka¢né sluzby (Foursquarre, Gowalla...) a pod (Kucerka, 2011, s 9).
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Obrazok 4: Mapa socialnych médii (Fredcavazza, 2008)
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Medzi najvyuzivanejsie on-line socidlne média sa podl'a oakévani radi Facebook,
ktory predstavuje celosvetovy fenomén, nasledovany médiami Twitter, LinkedIn, Youtube

— takisto najznamejSie internetové prostredia.

Facebook 92%
Twitter 80%
LinkedIn 70%
Blogy 58%
YouTube 56%
Google + 42%
Instagram 18%

Férum 16%

Geolokaéné sluzby 11%

Podcasting 5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazok 5: Rebricek najvyuzivanejsich socidlnych médii (Socialmediaexaminer,

2013,'s 22)

1.9 Socialne siete

Socilne médié a socialne siete su dva rozdielne a pritom pribuzné pojmy. Casto krat
dochadza k mylnej zdmene a stotozneni sa vyznamu slov v pouziti a pri vysvetleni oboch
terminov. Pri socidlnych médidch hovorime o komplexnom ,,balicku* tzv. softvérov. So-

cialne siete predstavuji jednu z mnohych foriem socialnych médii.

Pojem socialne siete, povodne anglicky termin ,,social network®, respektive komuni-
tu 'udi so spoloénym ucelom nadvézovania vzajomnych kontaktov povazuje drviva vacsi-
na uzivatel'ov za jednoduché aplikacie s pristupom spustenia prostrednictvom ikony na
ploche pc, alebo webového prehliadaca. Pozostavaju z prihlasovacej stranky — log-in, uzi-
vatel'ského uctu, profilu uzivatel'a a prostredia, kde sa odohrdva ,,on-line zivot“. Ponukaju
taktiez stovky az tisice réznych hier a néstrojov, ktoré¢ maju za tlohu zvysit’ straveny cas
uzivatel'a na socialnych sietach a zabezpecit’ on-line zabavu s priatelmi (Ryan, 2010, s 4-

6).
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Medzi kl'ai¢ové vlastnosti socidlnych sieti radime:

e priestor pre komunikaciu,
e moznost’ zdiel'ania obsahu,
e prostredie pre publikaciu vlastného obsahu,

e podpora vzijomnej spoluprace na tvorbe obsahu.

Vz4jomna interakcia danych vlastnosti predklada priestor aktivitam ako vytvaranie

vzt'ahov, tvorba, distribicia a hodnotenie obsahu a zabave.

Za najpouzivanejsie socialne siete na Slovensku a v Ceskej republike povazujeme

Facebook, Youtube, Twitter, Pokec, Linkedin, MySpace, Flickr (Krea marketing, 2014).

1.10 Vyuzitie socialnych sieti pre marketingové ucely firmy

Ludia objavili moznosti zuzitkovania nielen socialnych sieti, ale celého on-line pro-
stredia vo svoj prospech. Reklamy na sietach poskytuju vyber Sirokého spektra firiem,
produktov a sluzieb, o ktorych sa ¢asto krat nedozvieme z Casopisov ¢i televizie. Tol'ko
moznosti si vyzaduje zlepSenu orientaciu v rozhodovani sa o pripadnom vyuziti a kiipe
konkrétnej znacky. MensSia Cast’ on-line uZivatel'ov sa stala odporcami pre nich otravnych,
vSade pritomnych rekldm. No na druhej strane pozorujeme stipajici pocet nadSenych na-

kupujtcich, narast vyuzitia reklamy na siet’ach a profit firiem v podobe zvysenych ziskov.

S reklamou na socidlnych médidch prichddza aj zmena prenosu informacii medzi
podnikmi a zékaznikom. Tradi¢né média st zalozené na jednosmernej komunikacii. Ob-
chodnik presvedci zdkaznika, ten si produkt kipi. Odhliadnuc od moznosti beznej rekla-

macie je tymto cely proces ukonceny.

Dnes sa meni spdsob nakupného procesu. Spotrebitel’ vyzaduje dlhodobu starostli-
vost’ pred aj po nakupnom procese. Pri nakupoch, ktoré predstavuji dlhodobejsiu zalezi-
tost’, posobia socidlne média ako systém odovzdania posolstva efektivnejSie (Austin,

2011).

1.10.1 Silné stranky marketingu na socialnych siet’ach

Na blogu Amandy Austin z Eli Rose — social media marketingova agentira sa uvadza
par padnych dovodov, preCo maju firmy nepodcenovat’ svoju aktivitu na socidlnych sie-

tach:

e Vyraznou mierou mdézu budovat’ firemnu znacku.
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Spravnou stratégiou a vhodnym zacielenim budovat’® doveryhodny komunikacny
kanal.

Obrovska moznost’ rozsirenia komunika¢ného dosahu.

Neustala starostlivost’ o zakaznikov.

Pomerne nizke naklady marketingu na propagaciu (Austin, 2011).

Firma je prostrednictvom socialnych sieti schopna budovat’ PR a dobré obchodné me-

no. Tvorit’ komunity priaznivcov spolu s aktivnym podiel'anim sa na komunikacii s nimi.

No a v neposlednom rade socialne siete ako uz bolo spomenuté na zaciatku prace, poskytu-

ju priestor pre zdiel'anie obsahu a umoziuju presné zacielenie reklamnej kampane (Krea

marketing, 2014).

Lukacovicova doplia okruh vyuZitia, resp. silnych stranok socialnych sieti pre marke-

ting firmy:

Presné zacielenie (Hypertargeting) - Reklama na socialnych siet'ach dokaze cielit’
reklamy podl'a uzkych Specifik. Zadavatelia vyberaji na zdklade veku, pohlavia,
zamestnania a iné. Hypertargeting vznikol na zéklade dostupnych tdajov z profilo-
vych informacii a odkazom, ktoré uzivatelia posielaju a zdiel'ajti medzi sebou.
Obojstranna komunikacia a spétna vizba — Firmy si prostrednictvom socialnych
sieti v§imaju spatnu vazbu, odozvu zakaznikov a snazia sa na ich poziadavky adek-
vatne zareagovat’.

Doéveryhodnost’ — UZivatelia doveruji overenym zdrojom. Spravidla sa jedna o re-
ferencie od priatel'ov a zndmych. Pravdepodobnost’ nedoveryhodnej informécie od
priatel'ov je ovel'a niZ8ia ako informacie prijimané z televizie alebo novin.

Viralne Sirenie — Odkaz sa vo viralnom prostredi Siri bez pri¢inenia inzerujice;j
firmy tak, ze spokojni spotrebitelia ju rozposielaji dobrovol'ne zdarma (Lukacovi-

gova, 2012, s 480).

1.10.2 Slabé stranky marketingu na socidlnych siet’ach

Kazda nova prileZitost acesta so sebou nesie davku rizika, inak to nebude ani

Vv pripade reklamy na socidlnych sietach. Uzivatelia su konfrontovany radom rizik ohrozu-

jucich stratu chtlostivych udajov ako:
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o Identita, sukromie a bezpe¢nost’ — Firmy ale aj podvodnici méze odcudzit’ a na-
sledne zneuzit' osobné udaje aktivnych l'udi. K zamedzeniu kraddeze slizi spravne
nastavenie sukromia uzivatel'ov.

e Nekompatibilita aktiv — Nastdva ak marketingovi pracovnici nemaju vzdjomné
zosuladenu stratégiu a rozdelené tlohy smerujice k jednému spolo¢nému ciel’u.

e Neznalost’ pravidiel socidlnych sieti — Znalostou pravidiel sa vyhneme zabloko-
vaniu a pripadnému zmazaniu uctu.

e DusSevné vlastnictvo a doveryhodnost’ — Ochrana intelektudlneho vlastnictva pred

konkurenciou. (Lukacovicova, 2012, s 481)

Tabulka 2, niZSie, objasiiuje zékladné rizika, ktoré by mali firmy brat’ do Gvahy pri

vstupe na socidlnu siet’.

Tabul’ka 2: Rizikd uzivania marketingu na socialnych sietach (Lukacovicova,

2012, s 481)

Oblast’ podnikania | Identifikované riziko

Konkurencia odhali Vasich  Prijimat’ kontakty len do 0sob,

Predaj
! spotrebitel'ov. ktorym ddverujete.

Konkurent §iri falosné spra-  Odhalit’ pachatel’a v kontaktoch
Marketing vy a negativnu reklamu a odstranit’.

0 Vasej spoloc¢nosti.

Konkurent mé moznost’ Nezverejiiovat’ doverné interné

Produktové inovacie

vidiet' Vase nové napady informacie

1.11 Facebook

Spolo¢nost’ Facebook bola zalozena v roku 2004. Jedna sa o aplikaciu, ktora sa stala
priekopnikom V kategorii socialnych sieti. V sti€asnosti je FB povazovany za najnavstevo-
vanejSiu on-line socialnu siet’ na svete s 1 miliardou aktivnych uctov, dennym stravenym
¢asom 700 miliard minut a priblizne 5 milionovym mesaénym rastom novych uzivatel-
skych uctov. Vznik FB podnietil masivny prechod firiem na web. Spristupniuje zalozenie

osobného, ale aj firemného profilu. V detailnejSej $tatistike ¢isel vyzera FB nasledovne:
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e Viac ako 50 % tuctov je aktivnych kazdy dei.

e Priemerny uzivatel je fanuSikom priblizne 80-tich stranok a skupin.

e Priblizne 30 miliard poloziek je zdielanych uZzivateI'mi kazdy mesiac.

e Existuje viac ako 70 jazykovych variacii FB.

e Viac ako 200 milidénov aktivnych uctov sa pripaja prostrednictvom mobilu, atd’

(Duricova, 2011).

Na zaklade tychto megalomanskych Cisel je zrejmy presun viny podnikov na web. Fir-
my vratane slovenskych a ¢eskych podnikov rychlo pochopili prednosti on-line marketingu
a zabudovali tieto trendy do svojej stratégie. Len na Slovensku je registrovanych viac ako

1,5 milidna uzivatel'ov (Krea marketing, 2014).

1.11.1 Vytvorenie firemnej stranky na Facebooku

K vytvoreniu firemnej stranky na Facebooku je v prvom rade potreba mat’ vytvore-
ny osobny ucet. Po zvladnuti tohto kroku narazi uzivatel’ na opravnenie vytvorit’ stanku,
ktoré si FB overi, tzv. elektronickym podpisom — meno a priezvisko musi byt zhodné

S menom spravcu stranky.

Aj neskuseny prihlaseny uZzivatel’ zaloZi firemnu stranku jednoduchym preklikanim
sa cez ucet, vytvorit’ stranku, vybrat’ zacielenie stranky (obchod, firma, zabava a pod.) a po
doplneni zakladnych tidajov je uzivatel’ vyzvany k registréacii stranky. Dalej je samozrejme
mozné doplnit’ potrebné informacie o firme, popisky, fotky, zacat’ diskusie podl'a zvole-

nej marketingovej stratégie (Kulhankova, Camek, 2010, s 90-91).

1.12 Reklama na Facebooku

Facebook so sebou prindSa mnoZstvo potencidlnych zakaznikov, na ktorych moéze
firma zacielit’ svoju reklamu. Zameranie sa na konkrétne cielové skupiny zniZzuje marke-

tingové naklady a zvysuje efektivnost rozpoétov (Kulhankova, Camek, 2010, s 77).
Fungovanie reklamy na FB v obchodnom zmysle prinaSa na vyber dve varianty:

e Platba za klik — plati sa za klik na konkrétnu reklamu. Firma, ktora zaplati za klik
na svoj inzerat najviac ziskava prva poziciu v zobrazovani banneru po krajoch
hlavnej stranky FB.

e Platba za zobrazenie — Plati sa za zobrazenie reklamy, bez ohl'adu na klik (Frey,
2008, s 57).
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Inzerujice spolocnosti maji na webe k dispozicii Statistiky, ktoré umoziuju sledovat
efektivitu a uc¢innost’ kampane. Firma jednoduchsie reaguje na vysledky a prispdsobi vlast-

nosti reklamy aktudlnym poziadavkam.
Inzerovat’ mozno dva druhy stranok:

e Facebook stranky — FB firemna stranka, udalosti, skupiny, aplikacie.

e Externé stranky — ostatné stranky firmy mimo software FB (Krea marketing, 2014)

Firmy sa snazia na FB ziskat’ 'udi na svoje stranky prostrednictvom kliku ,,Pac¢i sa mi*,
aby uzivatel'om pravidelne a automaticky zobrazovali svoje prispevky v podobe produktov

a ponukanych sluzieb, ¢i zliav na rézny sortiment. Uzivatel'ov mozno ziskat’:

e Priamo platenym inzeratom,

e prostrednictvom zdiel’ania a odpora¢ania medzi priatelmi. (Krea marketing, 2014)

Druhy zuvedenych spdsobov oznacime za efektivnej$i, nakolko ludia maju

Vv tendencii viac doverovat’ referenciam priatelov a zndmych.
Vyhody reklamy na Facebooku

Prevazna vécSina aktivnych uzivatelov FB ma detailne vyplneny profil, ktory poskytu-
je osobné informacie pre presné zacielenie konkrétnej reklamy, vd’aka comu dokazu spo-
lo¢nosti rychlejSie rozpoznat’ potencidlnych zdkaznikov, efektivnejSie zacielit’ zobrazova-

nie reklamy podl'a nasledujucich kritérii:

e sociodemografické,

e geografické,

e jazykové.

Nésledna Statistickd analyza okamzite on-line dostupnych udajov umoZzni v priebehu

kampane spracovat’ a vyhodnotit’ doposial’ dosiahnuté vysledky (Kulhankova, Camek,
2010, s 97).

Nevyhody reklamy na Facebooku

Napriek stovkam milionov aktivnych uzivatel'ov a obrovskej marketingovej prilezi-
tosti nie je reklama na FB vhodna pre kazdu spolo¢nost’ alebo jej produkt. V pripade zame-
rania sa na B2B segment, nebude priama propagacia natol’ko G¢inna ako Vv ostatnych pri-

padoch.

Za nevyhody reklamy na FB povazujeme:
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e Nizka efektivita pre podporu priameho predaja.

e Nepravost’ udajov uvedenych v profile.

e Nutnost’ pravidelnej kontroly a koordinacie kampane v stilade so stratégiou firmy
(Krea marketing, 2014).

1.13 Twitter a LinkedIn

Twitter je maly blogovaci systém, ktory umoznuje registrovanym uzivatel'om pisat’
kratke spravy v rozsahu 140 znakov — obdoba SMS sprav na internete. Vase spravy ,,twee-
ty* mozu odoberat’ Vasi priatelia ,,followers®, resp. nasledovnici/sledujtci, ale aj ostatné
osoby, ktorym to doslova neumoznite. Vel'kym t'ahtiniom uspechu Twitteru je moznost’ tzv.
retweet-u, vd’aka ktorému je uzivatel’ schopny jedinym kliknuti rozposlat’ svoji priatelom
akukol'vek zaujimavu aj cudziu spravu. Zaujimavou funkciou na Twitteri, ktorti bohuzial
vyuziva doposial malo firiem je monitoring konkurencie prostrednictvom odobera-
nia/sledovania ich uctov, ¢im sa spolo¢nosti a jednotlivci dokazu dostat’ k aktudlnym in-

formaciam a dianu v konkurenénych firmach.

Napriek tomu, ze Twitter, ktorého vznik sa datuje od roku 2006, nie je Ziadnou no-
vinkou na Slovensku a v Ceskej republike stile ¢aka na objavenie velkou masou l'udi. Na-
opak v zapadnych krajinach, konkrétne napriklad v USA, patri Twitter poCtom registrova-

nych uzivatel'ov spolu s Facebookom k najvyuzivanej$im socialnym médiam.

Portal Sunmarketing prinasa na svojom webe par zaujimavych $tatistik v spojeni s Twitter-

om:

e Najvacsi mikroblogovacie médiu na svete.
e Obsahuje priblizne 200 milidnov registrovanych uctov.
e Dennodenne vznika na Twitter-i okolo 400 tisic novych uctov.

e Ciel'ova skupina pozostava z uzivatel'ov vo veku 15-29 rokov (81 %)

Vyuzit Twitter pre marketingové ucely je vhodné hlavne v komunikdcii
S priaznivcami prostrednictvom kIi¢ovych slov. Tymto spdsobom, rychlo a efektivne do-

kaze firma upovedomit’ 'udi o novych produktoch, pripadne diani v spolo¢nosti. (Sunmar-
keting, 2012)
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LinkedIn

Existujuce siete sa od seba navzajom odliSuju najmi obsahom komunikacie. Linke-
dIn na rozdiel od ostatnych masovo vyuZzivanych socidlnych sieti zameriava svoj obsah na
profesiu a pracovné obory. Uzivatelia sa registruji na LnkedIn v zdujme hl'adania prace a
zamestnancov, profesnej rady, diskusie na rozli¢né pracovné tama, moznosti vyuzitia je

celé spektrum. (Muller-finance.cz, 2013)

LinkedIn s obl'ubou pouzivaji personalisti k vyhl'adavaniu a oslovovaniu poten-

cialnych zamestnancov. (Muller-finance.cz, 2013)

Autor kratkeho blogu o LinkedIn Michal Dragan uvadza na webe s nazvom japrodukt 5

postrehov, v ¢om dokaze LinkedIn pomdct:

Udrziava spojenie s kontaktmi.
Poskytuje prehl'ad o novych pracovnych poziciach.
Umoznuje tvorit’ nové kontakty v pracovnej oblasti.

Jednoduchy pristup k pracovnym prilezitostiam a ponukam prace.

a > w0 DN e

Pristup k novym klientom pre firmy.

Podobne ako Twitter si LinkedIn nasiel svoje stabilné miesto na webe a spolu s viac
ako 200 milionov uzivatel'skych Uctov patri do top 10 najnavstevovanejSich stranok na
internete. Na Slovensku ma LinkedIn priblizne 170 tisic vytvorenych uétov, v Ceskej re-

publike je to 0 nieco viac 224 tisic. (Dragan-japrodukt, 2012)
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2 NAKLADY

Kazdy krok, ktory sa firma rozhodne urobit’ nemozno zrealizovat’ bez vynalozenych
prostriedkov, ktorymi st néklady. V dosledku neustéle rastiicej konkurencie su spolocnosti
nom boji 0 zakaznika. Firmy preto upriamuju svoju pozornost’ na planovanie a efektivne

riadenie nakladov (Popesko, 2009, s 15).

Synek popisuje naklady podniku ako ,, periaznu ciastku, uicelne vynalozenu na ziskanie

vynosov. “

Ekonomicka tedria definuje naklady podniku ako ,,peniazne ocenenui spotrebu vyrob-

nych faktorov vrdtane verejnych vydajov, ktord je vyvolana tvorbou podnikovych vynosov

(Sedlak, 2010, s. 253).
Néklady podniku su tvorené:

prevadzkovymi nakladmi (spotreba materialu a energie,..),
odpisy dlhodobého majetku,

ostatné prevadzkové néklady,

finan¢né naklady (urokys,..),

mimoriadne naklady (dary,..) (Synek, 2011, s 74).

o B~ w D

Néklady je potreba odliSovat’ od vydajov. Vydaje predstavuju takisto ubytok penaz-
nych prostriedkov podniku (hotovost’ v pokladni, peniaze v banke) bez ohl'adu na tcel po-
uzitia (Synek, , s 80). Ako jednoduchy priklad nam posluzi kapené firemné auto, ¢o pred-
stavuje pre spolo¢nost’ vydaj, naklad vznika az v désledku amortizacie auta formou odpi-

SOV.

Néklady a vynosy vzdy musia suvisiet’ s prislusnym obdobim — hovorime o zabezpece-
ni vecnej a casovej zhody nékladov a vynosov s vykazovanym obdobim (Synek, 2011,

s 80).

2.1 Etapy vyvoja nakladov

V manazérskej ekondmii podl'a Syneka rozliSujeme néklady v ponimani finanéného
uctovnictva, ktoré poskytuje informacie externym uzivate'om a manazérskeho uctovnic-

tva, ktorého vysledky vyuzivaji prevazne manazéri podniku.

Popesko uvadza vyvoj jednotlivych ndkladovych technik nasledovne:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Nakladové uctovnictvo — eviduje informacie o nakladoch z pohl'adu minulosti.
ManazZérske uétovnictvo - upozoriuje, ze na naklady by sa malo nazerat’ nielen z
pohladu minulého vzniku. Spravne manazérske rozhodnutia je potrebné podporit’
sledovanim variant budtiiceho vyvoja. Charakteristické rysy:

e hospodarnost’

e ucelnost’ vynakladania nékladov.
Management nikladov — zahfiia v sebe ndkladové aj manazérske uctovnictvo za

pouzitia modernych nakladovych metod.

Hospodarnost’ vyjadruje racionalne vynakladanie nédkladov, oznacuje priebeh nakladov

pri dosahovani vystupu s minimalnym vynalozenim zdrojov. Hospodarnost’ mozno dosiah-

nut’ bud’:

uspornostou,

vytaznostou (Kral, 2006, s 48).

2.2 Klasifikacia nakladov

Naklady ako synteticky ukazovatel' kvality €innosti podniku vyzaduji pre spravnu

orientaciu a pochopenie pracovnikov nakladovych stredisk a manazérov podrobné triede-

nie:

2.2.1

druhové ¢lenenie nakladov,

ucelové Clenenie nakladov,

kalkula¢né Clenenie nakladov,

¢lenenie nékladov Vv zavislosti na objeme vykonov

¢lenenie nakladov v manazérskom rozhodovani (Synek, 2011, s 81)

Druhové ¢lenenie nakladov

Clenenie nakladov do homogénnych skupin, podla druhu spotrebovaného externého

vstupu Vv transforma¢nom procese, ¢asto vyuzivané vo finan¢nom uctovnictve (Popesko,

2009, s 34). Medzi hlavné ndkladové druhy patri:

spotreba materialu,
spotreba a pouzitie externych prac a sluzieb,
mzdové a ostatné osobné néklady,

odpisy dlhodobo uzivané¢ho majetku,
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e finan¢né naklady (Kral’, 2006, s 65).

Druhové ¢lenenie nakladov nachadza svoje uplatnenie pri tvorbe vykazu zisku a strat a
spracovani finan¢nych analyz. Su to externé naklady, ktoré vznikaju spotrebou vyrobkov,
sluzieb a prac inych subjektov. Nemozno ich d’alej roz¢lenit’, preto sa v ekonomike pova-
7uju za jednoduché. Maju prvotny charakter, pretoze vznikaju hned pri styku podniku

s jeho okolim (Synek, 2011, s 81; Kral’, 2006, s 66).

2.2.2 Ukelové &lenenie nakladov

Ak chceme poznat' vztah nakladov k efektivnosti vykonavanych Cinnosti je ucelové
¢lenenie vhodnejSia varianta pre pracu s nadkladmi nez druhové ¢lenenie. Ucelové Clenenie

nakladov delime podl'a dvoch zékladnych kritérii:

e technologické néklady,

e naklady na obsluhu a riadenia.

,,Naklady technologické su bezprostredne vyvolané nejakou technologiou alebo s rnou

nejakym sposobom ucelovo suvisia. Jedna sa napriklad o ndklady na spotrebu materidlu

urcitej kvality* (Popesko, 2009, s 37).

,, Naklady na obsluhu a riadenie boli vynaloZené za ucelom vytvorenia, zaistenia
a udrzania podmienok racionalneho priebehu danej cinnosti. Napriklad naklady na osvet-

lenie vyrobnej haly* (Krdl, 2006, s 68).

Clenenie nakladov na technologické a na obsluhu a riadenie posobi v praxi prili§ obec-
ne, avSak tvori zachytny bod urcovania nédkladov konkrétneho vykonu. K presnejsej orien-

tacii sa ndklady c¢lenia d’alej na:

e jednicove,

e reZijne.

Jednicové néklady ako uz napoveda nazov suvisia s technologickym procesom nielen
ako celkom, ale viazu sa priamo s jednotkou uskutociovaného vykonu. RezZijné naklady

obsahuju néklady na obsluhu a riadenie a t ¢ast’ technologickych nakladov, ktoré suvisia

s procesom ako celkom (Kral, 2006, s 69; Popesko, 2009, s 37).

Vo vicsich podnikoch, ktoré st tvorené strediskami sa mézeme stretnut’ s clenenim na-

kladov podla zodpovednosti za ich vzniknutie. V tomto pripade sa nazerd na naklady vo
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vztahu k jednotlivym vnutropodnikovym strediskam s ktorymi vznik nakladov priamo

savisi (Popesko, 2009, s 37).

2.2.3 Kalkulaéné ¢lenenie nakladov

Kalkula¢né Clenenie objasnuje na aké vyrobky a sluzby boli nédklady vynalozené.
Svojou podstatou posudzovania vzt'ahu nakladov s findlnym alebo jednotlivym vykonom
dokaze napomahat’ pri rozhodovani sa ,,vyrobit’ alebo kupit™, zrusit' alebo zaviest’ vyrobu
konkrétneho vyrobku®, vyrabat’ vo vlastnej rézii alebo vyuzit’ outsourcing®. Jeden vyme-

dzeny vykon oznacujeme kalkula¢na jednica (Synek, 2011,s 82; Kral, 2006, s 72).
Podrla spdsobu priradenia nakladov na kalkula¢nu jednicu rozliSujeme naklady na:

e priame — priamo suvisia s danym druhom vykonu,

e nepriame — neviazu sa k jednému druhu vykonu ale zaist'uji vyrobu ako celok.

Z uvedenych definicii je zrejmé odvodit’ suvislost medzi jednotlivymi druhmi nakla-
dov. Do priamych nakladov radime jednicové a rezijné, ktoré st priamo spojené s uréitym
vyrobkom. Za nepriame naklady povazujeme t Cast’ rezijnych nakladov, ktoré¢ stvisia s

viacerymi druhmi vyrobkov (Synek, 2011, s 82).
2.2.4  Clenenie nakladov v zavislosti na objeme vykonov

Zéakladom c¢lenenia ndkladov v zavislosti na objeme nékladov su dva typy nakladov:

e Fixné naklady — pri zmendch objemu vyroby zostdvaji nemenné z kratkodobého
hl'adiska.

e Variabilné naklady — menia sa v zavislosti na objeme vykonu (Kral, 2006, s 74)
Variabilné naklady

Variabilné naklady maju tri stadia vyvoja vo vyrobe. Mézu sa vyvijat' proporcio-
nalne — rovnako rychlo ako objem vyroby, podproporciondlne (degresia) — pomalSie ako

objem vyroby a nadproporcionalne (progresia) — rychlejSie ako objem vyroby.
Fixné naklady

Fixné naklady st pevné naklady zabezpecujuce chod podniku. Vznikaji v podniku
aj ked’ sa ni¢ nevyraba, preto je dolezité pre prezitie podniku zabezpecit' ich krytie.

V podnikovej praxi vSak existuju pripady, kedy dochadza k zmendm fixnych ndkladov,
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napriklad v doésledku zmien vyrobnych kapacit, pripadne vyznamnych zmien vo vyrobe.

Z dlhodobého hl'adiska predstavuju fixné naklady meniacu sa veli¢inu (Synek, 2011, s 87).

Fixné a variabilné ¢lenenie nakladov nachadza svoje uplatnenie v celej rade progre-
sivnych postupov a metdd tvorby rozpoctov a kalkulovania nakladov ako napr.. ZBB,

ABM, CVP, BZ a iné (Kral’, 2006, s 79-80).

Variabiini naklady Y Fixni naklady

nadproporciondini

| zména skokem

Obrazok 6: Dynamika vyvoja celkovych a jednotkovych nakladov (kds.vsb)

2.2.5 Clenenie nakladov v manazérskom rozhodovani

Naklady hraja déleziti ulohu v manaZzérskom rozhodovani. Uétovné naklady mno-
hokrat nepostacuju a nevyhovuju pri rozhodovani. Vzhl'adom k spresneniu a detailnejse;j

préci s nakladmi bol vyvinuty pojem manazérske ponatie nakladov.

Manazérske ponatie nakladov pracuje nielen so skutoénymi — relevantnymi nakladmi, ale
berie v uvahu oportunitné naklady, resp. naklady uslych prilezitosti, ktoré by mohol pod-

nik ziskat’ ak vyuzil int alternativu.
V ekonomickej terminolégii rozliSujeme d’alSie Specidlne druhy nakladov na:

e Explicitné niklady — realne platené naklady.

e Implicitné naklady — nemaju peniaznt formu a k ich meraniu sa vyuzivaju oportu-
nitné néklady.

e Prirastkové naklady — ndklady ovplyvnené rozhodnutim.

e Utopné naklady — ich hodnota je irelevantna danému rozhodnutiu (Synek, 2011,

s 86).
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3 KALKULACIA NAKLADOV

Pomocou kalkulacie nakladov pocitaju podniky naklady, zisk, cenu pripadne d’alsie fi-
nancné veli¢iny na jednotku vykonu — kalkula¢na jednica, ktorym moze byt bud’ samotny
vyrobok, polotovar, sluzba, vymedzend mernou jednotkou, napr. hmotnosti (kg), dizky
(m), ¢asu (h), mnozstva (ks) a iné (Cechova, 2006, s 80). Vyznam kalkulécii pre podnik je
nepopieratelny z hl'adiska spravneho urcenia vysky nakladov a ocenenia vyrobku. Hradec-

ky a Lanca popisujui informativny vyznam kalkulécii nasledovne:

o kalkuldcie predstavujui zakladny informacny podklad pre riadenie ndkladov jed-
notlivych vykonov,

o slizia ako zdklad pri planovani a kontrole v operativnom riadeni — kontrola jedni-
covych nakladov vykonu,

o su vwwznamnym podkladom pre rozhodovanie o Struktiure a sortimente produkova-
nych vykonov,

e su prvotnou zdkladnou pre rozhodovania tykajuce sa cenovej politiky,

o sluzia ako podklad pre stanovenie vnutropodnikovych cien. *

Podl'a Syneka rozliSujeme dva zakladné typy nékladov kalkulécie. Prvym z nich su
vlastné naklady kalkulacie, prevazne zhodné s nakladmi vo finanénom uctovnictve. Od-
liSnost’ sa prejavuje v niektorych polozkach, s ktorymi finan¢né uctovnictvo nepracuje,
kalkulacia vlastnych nakladov vSak tieto polozky zahfiia, ako napr.: podnikatel'skd mzda,
kalkulaéné uroky a najomné pri uziti VK, resp. vlastnych priestorov. Okrem vlastnych na-
kladov sa pri kalkulaciach stretavame s kalkulatnymi druhmi nakladov, ku ktorym ra-

dime kalkulaéné turoky, odpisy, najomné, rizikové prirazky a pod.

Predmetom kalkulacie st kalkula¢na jednica a kalkulované mnoZstvo. Definicia po-
jmu kalkula¢na jednica bola objasnena v tivode kapitoly. Kalkulované mnozstvo je tvorené
urcitym poctom kalkulacnych jednic, pre ktoré sa zistuju celkové naklady. Spravne a pres-
né urcenie kalkulaéného mnozstva mé4 vyznam z pohl'adu stanovenia alebo vypoctu fix-

nych nakladov na kalkulaénu jednicu (Cechova, 2006, s 81).

3.1 Kalkula¢né vzorce

Kalkulécia sa sklada z kalkulovanych poloziek, ktoré su upravené v typovom kalku-

laénom vzoreci:

1. Priamy material
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2. Priame mzdy
3. Ostatné priame naklady

4. Vyrobna (prevadzkova) rézia

Vlastné naklady vyroby (prevadzky)
5. Spravna rézia
Vlastné naklady vykonu

6. Odbytové naklady

Uplné vlastné naklady

7. Zisk (strata)
CENA VYKONU (Cechova, 2006, s 89-90)
Ako uz napovedd nazov typovy kalkulacny vzorec, obsiahnuté polozky v iom su odpo-

ruc¢ané/zakladné a podnik ho mdze upravit' presne podla svojich potrieb (Kral, 2006,

s 134)

V praxi sa vzh'adom k obmedzeniam typového kalkulacného vzorca uplatnuje CastejSie
vyuZivanie retrogradneho kalkulaéného vzorca. Ten popisuje vzt'ah kalkuldcie nakla-

dov, ceny a priemerného zisku ako rozdielovy:

Zakladna cena vvkonu

1. Docasné cenové zvyhodnenia
2. Zlavy zédkaznikom
o sezonne

o mnozstevné...

CENA PO UPRAVACH
3. Néklady

ZISK (Krl, 2006, s 136).

Nasledujiicou modifikaciou kalkula¢ného vzorca, ktora sa zaobera Struktirou vyka-
zovanych nékladov, vyuzivanou pri rieSeni rozhodovacich uloh na existujicej kapacite
s cielom Ucelne oddelit’ variabilné a fixné naklady je tzv. kalkulacia variabilnych nakla-

dov:

CENA PO UPRAVACH
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e Variabilné naklady vyrobku
o priame (jednicové) naklady

o variabilna rézia...

Marza (kryci prispevok)

¢ Fixné naklady v priemere na vvrobok

ZISK V PRIEMERE PRIPADAJUCI NA VYROBOK (Krél, 2006, s 137).

3.2 Metédy kalkulacii

Pomocou metdd kalkulacie stanovujeme jednotlivé zlozky nakladov na kalkula¢nu jed-
nicu. Spdsob vyberu konkrétnej metddy zavisi na predmete kalkuldcie. Obecne ¢lenime

kalkulacné metddy na:

e Kalkulacia delenim

o prosté kalkulacia delenim,

o stupnovitd kalkulacia delenim,

o kalkulacia delenim s pomerovymi ¢islami.
e Prirazkové kalkulacie
e Kalkulacia v zdruZenej vyrobe

o zostatkova (odcitacia) metoda,

o rozcitacia metoda,

o metoda kvantitativnej vytaze

Uvedené tradi¢né kalkulacie, resp. absorpéné sa v modernej literatre rozsirili o nové

metody kalkulécii - neabsorpéné z ktorych svoje uplatnenie nasli najmaé:

e Kalkulacia variabilnych nakladov
e Metéda ABC
e Metéda target costing (Cechova, 2006, s 82-92; Synek, , s 97).

3.2.1 Kalkulacie delenim

Prva z metdd prosta kalkulécia delenim sa najc€astejSie vyuziva v hromadnej vyrobe
a strojnom priemysle. Néaklad na kalkula¢nu jednicu vypocitame pomocou jednoduchého

vzorca:

n=N/q,
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kde n — jednotkovy néklad ziskame delenim celkovych vyrobnych nakladov N s mnoz-
stvom ¢ (Synek, 2011, s 98).

Metdda stupriovitej kalkulacie nachadza svoje uplatnenie najmi v chemickej vy-
robe. Vyrobok sa obvykle vyraba v dvoch tzv. fazach. V prvej faze prebicha vyroba dielov,
v druhej faze sa vyrobok kompletuje (Cechova, 2006, s 84).

Dal3ou kalkulaciu, ktora radime medzi kalkulacie delenim je kalkulicia delenim
s pomerovymi ¢islami. Vyuziva sa pri vyrobe podobnych vyrobkov s réznou velkost'ou,
akostou, tvarom, hmotnostou. Zakladom je zvolit' pomerové cCisla podla pozadovaného

ukazovatela, ktorym mdze byt spotreba ¢asu, hmotnosti a pod (Synek, , s 101).

3.2.2 Prirazkova kalkulacia

Roz$irena metdda, ktorej vyuZzitelnost’ pokryva Siroku skalu moznosti kalkulovania
nakladov v praxi. Po¢itaju s iou podniky produkujice rdéznorodé vyrobky najéastejSie v
hromadnej a sériovej vyrobe. Prirazkova kalkulacia pracuje s priamymi arezijnymi na-
kladmi. Priame priradzuje priamo na kalkula¢nu jednicu. Nasledne podnik zvoli rozvrho-
vanu zakladiu a spocita zactovaciu prirazku (v %) k priamym ndkladom pomocou ktorych
zistime vysku rezijnych ndkladov. Za rozvrhovanu zékladitu sa najCastejSie pouzivaji —

priame mzdy a priamy material. Vypocet prirazky uvadza Cechova:

% prirazky = (rezijné naklady/rozvrhovana zakladia) x 100

3.2.3 Kalkulacia variabilnych nakladov

Kalkulacia variabilnych nakladov sa zaoberd nutnostou rozliSovania a oddeleného
kalkulovania fixnych a variabilnych nékladov. Nerozpocitava fixné naklady na jednotlivy
vyrobky, ale pracuje s nimi ako s ndkladmi zabezpecujicimi chod celého podniku. Fixné
naklady su oddelované, pretoze st spojené s Casovym obdobim a nie s kalkula¢nou jedni-
cou. Podporuje riesenie rozhodovacich uloh na existujucej kapacite a vplyva na riadenie
hospodarnosti (podnikator). Podstatou tejto kalkulacie je rozdelenie nakladov na variabilné

a fixné a ich nasledné priradenie produktom.

3.2.4 Metoda ABC

., Metoda Activity Based Costing je definovand ako metoda, ktora meria naklady a
vykony aktivit, zdrojov a ndkladovych objektov. Zdroje su priradované k aktivitam a aktivi-

ty su nasledne priradované k ndkladovym objektom na zdklade ich pouZitia“ (Dubcovd).
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Nedostatky tradi¢nych prirazkovych kalkulacnych metdd, ktoré neposkytujii dosta-

toc¢ne Siroké spektrum informadcii, sa stali vychodiskom pre ABC kalkuléaciu. Actvity based

costing pre priradzovanie nakladov pouziva meranie skutocnych vykonov jednotlivych

vykonavanych aktivit a Cinnosti. V praxi sa ukazalo, ze tento postup je jedinou moznostou,

ako eliminovat’ pausalizovanie nakladov v roznych objemovych spdsoboch ich alokacie.

Vztah medzi ndkladom a vykonom v tomto pripade netvori vSeobecnd rozvrhovana za-

kladna a rezijna prirazka, ale skutocné aktivity a ¢innosti prebiehajice v ramci podniko-

vych procesov.

Sposob implementacie ABC kalkulacie sa sklada zo 4 etap:

Prva etapa je definovanie aktivit. Aktivita predstavuje subor uloh, ktoré¢ ve-
du k urc¢itému ciel'u. Ide najmé o identifikaciu skuto¢nych procesov a akti-
vit, ktoré vo firme prebiehaju.

V druhej etape dochadza k identifikacii nepriamych nakladov, ktoré su na-
sledne priradené definovanym aktivitam. Nepriame naklady sa v mnoho
pripadoch ocistené o naklady, ktoré nijako s aktivitami nestvisia, napr. mi-
moriadne naklady, dane a poplatky, nakladové uroky a pod.

V tretej etape alokujeme naklady jednotlivym ¢innostiam, ktoré tvoria defi-
novanu aktivitu. V prvom rade stanovime vzt'ahovu veli¢inu (cost driver),
ktora predstavuje meritko vykonu, pre kazda definovanu aktivitu. Takisto je
nutné stanovit’ vykon danej aktivity za poZzadované obdobie.

Vo Stvrtej etape sa vykonava uz samotna kalkulécia ndkladov zvoleného né-
kladového objektu. Cielom tejto etapy je priradit’ naklady aktivitdm jednot-
livym kalkulovanym objektom. (businessinfo, 2012)

Analyzou vztahu nakladov k aktivitam a ich naslednou ABC kalkulaciou ziskava pod-

nik prednosti pre taktické a strategické uvahy a rozhodnutia. Spolo¢nost’ ma moznost’ zis-

kat’ nové informacie:

e pre riadenie podnikovych aktivit, Cinnosti a procesov,

e pre riadenie po linii vykonov,

e pre riadenie po linii utvarov.

ABC prinasa so sebou aj par obmedzeni, resp. taZkosti pre podnik. Jedna sa o metddu

s velmi zloZitym procesom zberu presnych dat vo vztahu k jednotlivym aktivitim. Na

efektivnost’ pouzitia danych dat znac¢ne vplyva ako presne podnik kvantifikuje hodnotu
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nakladov ovplyvnitelnych a neovplyvnitelnych objemom hodnotenej aktivity. V Stadiu
detailného prirad’ovania ndkladov vznikaji problémy s rozdelenim nakladov, ktoré st spo-
lo¢né viacerym aktivitam (Ceniga, Majercék, s 3-6). Proces aplikacie metody ABC zobra-

Zuje obrazok 8:

Resources
(Zdroije)

v

Resource Drivers

( Nosice zdroje)

A 4
Activities
(Cinnosti)
v
Activity Cost Drivers

(Nosice nakladov ¢innosti)

\ I !

Product 1 Product 2 Product 3
(Vyrobok 1) (Vyrobok 2) (Vyrobok 3)

Obrazok 7: Schéma metody ABC (Ceniga, Majer¢ak, s 3)

3.2.5 Metoda target costing

Metoda vyvinuta v 60. rokoch 20. storocia vo firme Toyota. Hlavnou myslienkou
target costingu je neustale stlaCanie ndkladov smerom dole a tvorba Stihlej vyroby. Japon-
ské firma Toyota si v konkurenénom boji na globalnom trhu vSimla, Ze cenu neurcujii na-
klady produktu, ale trh. Z trznej ceny a planovanej ziskovej prirazky potom odvodzujeme
pripustné naklady (Synek, 2011, s 115).

Vyuzitie nachadza predovsetkym v automobilovom priemysle a v priemysle spotreb-

nej elektroniky, v sériovej vyrobe s vysokym stupniom automatizacie. (podnikator)

3.3 Druhy kalkulacii

Podl'a doby zostavovania rozliSujeme:
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e predbezné kalkulacie, pod ktoré spadaju

o Operativne kalkul4cie — pri zostaveni vyuzivaji operativne normy obsahu-

juce technické technologické a organizacné podmienky, ¢lenia sa na:
= operativnu kalkuldciu zékladn1,

= operativnu kalkulaciu beznu;

o Planové kalkuldcie — pri zostaveni sa opieraji o planované normy. Podstatu
tvori planova roc¢na kalkulacia, ktora sa rozklada do Stvrtrocnych.

o Prepoctové kalkulacie — ak vo vyrobe nie je k dispozicii potrebna norma
musia podniky vyuzit’ tento druh kalkulacie pre nové alebo neopakovatel'né
vyrobky.

e vysledné kalkulacie
Predbezna kalkulacia

Zostavuje sa pred vykonanim vykonu. ,, Predstavuju ukladanie uiloh v oblasti pla-

‘

novatelnych nakladov pre budice vykondavanie vykonu.
Vysledna kalkulacia

Zostavuje sa po vykonani vykonu. ,,Jej vyznam spociva v naslednej kontrole hos-

podarnosti jednotlivych vwkonov* (Synek, 2011, s 109).

Kalkulacie z hl'adiska Struktury, ktoré maju svoj vyznam v stupiiovitej vyrobe rozdel'u-

jeme na:

e Postupnu kalkulaciu

e Priebeznu kalkuliciu
Z hl'adiska uplnosti ndkladov rozliSujeme:

e Kalkulacia aplnych nakladov — kalkuluje vSetky naklady podniku.

e Kalkulacia nedplnych nakladov — kalkuluje len priame naklady a prispevky na

uradu. (Synek, 2011, s 110).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI BLICKCLICK.COM
S.R.O.

Spolo¢nost’ Blickclick.com s.r.0. je obchodnd spolo¢nost zalozend spolocenskou

zmluvou dna 17.7. 2012 v stlade s ustanoveniami zak. ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zakon-

nik. Spoloc¢nost’ Blickclick.com s.r.o. vznikla na zaklade zriadenia socialnej siete tzv. ,,e-

zoznamka®, ktora sa dnes te$im velkej oblibenosti najmé na Slovensku ale aj v Ceskej

republike.

4.1 Zakladné udaje o spolocnosti

Obchodné meno:

Sidlo:

ICO:
Den zapisu:

Pravna forma:

Zakladné imanie:

Spolo¢nici:

Statutarny organ:

Konanie spol.:

Blickclick.com s.r.o.

Pribinova 30
Bratislava 811 09

46 778 489
04.08. 2012

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

6000 €

1. Rastislav Belko (Vyska vkladu 2000 € - splatené)
Sadova ulica 207,
Koseca 018 64.

2. Pavel Ondrejka (Vyska vkladu 2000 € - splatené)
Balkanska 160,
Bratislava 851 10.

3. Peter Hegyi (Vyska vkladu 2000 € - splatené)
Chmel’'ova dolina 164/29,
Nitra 949 01.

Konatelia (Rastislav Belko a Pavel Ondrejka)

Obaja konatelia konaju v mene spolo¢nosti spolocne, a to tak,

ze k peciatke alebo k obchodnému menu spolo¢nosti pripoja obidvaja svoje podpi-

sy.
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4.2 Siet Blickclick.com

Blickclick.com — portal krasnych zien postaveny na zakladoch internetovej zoznam-
ky. Blickclick.com je celosvetova komunita vyznacujuca sa medzinarodnym, multikultar-
nym ¢i lokalnym ul'ah¢ovanim nadvédzovania vztahov. Je to spolocenstvo tych, ktori veria,
ze vztahy nie su farboslepé. Vztahy nie su postavené na zaklade rasy, kultury, triedy alebo

miesta, kde ste sa narodili.

Medzi zékladné moznosti pre uzivatela patri pridavanie a prezeranie fotografii, ¢lan-
kov, chatovanie s ostatnymi uzivate'mi, uzatvaranie priatel’stiev, hodnotenie fotiek, posie-
lanie virtualnych dar¢ekov pre inych uzivatel'ov a pokrocilé vyhl'adavanie medzi vSetkymi
uzivate'mi portalu blickclick.com. Portal sluZzi takisto aj ako bulvarne médium, uzivatel
ma k dispozicii vel'ké mnozstvo zaujimavych a zdbavnych obrazkov v sekcii Fun, ¢lankov

s roznorodymi informaciami, d’alej pontika moznost pisania blogov, zdiel'ania videa a pod.

Blickclick denne navstivi viac ako 40 000 navstevnikov, ktori na portal prichadzaju
priamo ale aj cez FB stranky ( napriklad fun page Blickclick ma 310 000 fanusikov) , pri-

¢om mesacne siet’ dosahuje viac ako 6 miliénov PV.

4.2.1 Plany do budicnosti

Spolo¢nost’ planuje zapracovat’ na grafickom a uzivatel'skom dizajne. Portal ma starSiu
verziu grafiky a tak isto aj uzivatel'ské prostredie nie je vyhovujliice novym poziadavkam
uzivatel'ov internetu. Preto Blickclick pracuje na kompletnom redizajne, ktory bude hotovy
zaCiatkom roka 2014. Navrh nového dizajnu mozno vidiet' v prilohe PI. Sucast'ou redizaj-
nu je aj zmena uZivatel'ského prostredia a pridanie mnoZstva novych sluzieb a servisov. Od
redizajnu si spolo¢nost’ sl'ubuje zatraktivnenie celého prostredia a tak isto zvySenie poctu
registrovanych fanusikov. Planovany redizajn portalu zahfiia:

e graficky redizajn celého portalu,

e zjednodusSenie uzivatel'ského prostredia,

e integracia mapy,

e zaradenie platen¢ho balicka Blickclick Angels (bali¢ek uzivatel'skych vyhod) s

moznost'ou thrady mikroplatby cez SMS,

e lepsia interakcia medzi uzivateI'mi a samotnym uzivatel'om a portalom,

e spustenie novych funkcii ako mutli-uzivatel'sky chat, zoznamovacie hry, nové

moznosti odosielania virtudlnych ako aj fyzickych darcekov a pod.
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V budtcnosti si portal cheel zachovat’ svoj vzhlad, byt portalom krasnych zien a inter-
netovou zoznamkou, prepojeny v radmci spoluprace s inymi portalmi, so zameranim hlavne
pre vrstvu mladej a strednej generacie (portaly o akciach a festivaloch, o posiliiovani, pra-
covné portaly a pod.). Portal bude expandovat’ ako globalny projekt aj do inych Statov Eu-
roépy. Financovanie prevadzky portdlu bude nad’alej pokracovat’ zo strany vlastnikov —
blickclick.com s.r.0. .V buduicnosti sa na prevadzku vyc€lenia aj prostriedky ziskané z mik-

roplatieb uzivatel'ov, a to hlavne na technologické a marketingové ucely.

4.3 Analyza sucasnej marketingovej komunikacie firmy

Existuje niekolko spdsobov, ktorymi je spolocnost’ Blickclick schopna oslovit
apresne zacielit' reklamu na konkrétnych zdkaznikov. Vyuziva k tomu socidlne média
v podobe Facebooku, svoju socialnu a ziskane databazy v podobe e-mailov uZivatel'ov,

ktoré je spolo¢nost’ schopna rozclenit’ podl'a ziaducich socio-demografickych kritérii.

4.3.1 Oslovenie Pudi prostrednictvom Facebooku

Ak chce mat’ firma dosah na velky pocet 'udi na facebooku, potrebuje k tomu svo-
ju firemnu fb stranku, alebo tiez nazyvanu fun page. Zdiel'anim obsahu na fun page mozno
jeden prispevok zobrazit’ v presne stanoveny Cas kazdému jednému uzivatel'ovi. Blickclik
k tomuto tcelu vlastni a spravuje fb stanku Slovenky st najkrajsie, o je najvicsia slo-
venska facebook komunita, ktora ma skoro pol miliona fantisikov. Denne vidi prispevky
firmy viac ako 420 tisic uzivatel'ov facebooku. Zdroj tychto tdajov pochadza zo siete So-
cial Bakers, ktora monitoruje najvacsie facebook stranky. Kratky prehl’ad fantsikov posky-

tuje obrazok 8.

TOP 5
Pages Brands Celebrities Entertainment Media Politics . Sports Places
# Page Local Fans ~ Fans ER Score
1 m Slovenky su najkrajsie 361 000 496 522 N/A N/A
2 A-Zet 289 874 652 976 0.112% N/A
3 & YouTube 278 445 74 190 120 0.008% 42%

Obrazok 8: Top fantsikovské stranky na Slovensku (AIMmonitor, 2013)
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Pocet fanusikov stranky: 496 522.

[ ]
Pocet fanusikov zo Slovenska: 361 000.

Pocet I'udi, ktory denne vidia obsah: viac ako 420 000.

[
Pre Cesku republiku bola zalozena k propagaénym ucelom dcérska stranka Cesky jsou

[}
nejkrasnejsi. Stranka ma viac ako 270 000 fanusikov a je to jedna z najvacsich ¢eskych

facebook stranok zameranych na zensku krasu a zoznamovanie.

{fandsikovia

Nizsie prikladdm graf so Statistikou fanusikov d’al$ich fb fun pages spolo¢nosti.
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B Milujem opatné

pohlavie
Obrazok 9: Dalsie najvicsie facebook komunity spoloénosti Blickclick

4.3.2 Oslovenie 'udi prostrednictvom Blickclicku
Sluzba AIMmonitor poskytuje zaujimavé Statistiky, na zaklade ktorych st inzeruja-
ce spolo¢nosti schopné I'ahSie rozpoznat’ a rozhodnit’ sa o spravnom partnerovi pre uverej-

nenie a presné cielenie internetovej reklamy.
Na nasledujiicom obrazku 10 mdézeme prostrednictvom sluzby AIMmonitor sledo-

vat’ zvolené Statistiky vSetkych navstevnikov (pohlavie + vek + narodnost’), v naSom pri-
pade za september 2013 po jednotlivych tyzdiioch, ktory sa prihlésili na portal blic-

kelick.com prostrednictvom pc a mobilného telefonu .
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Obrazok 10: Statistiky poskytované sluzbou AIMmonitor za september 2013
(AIMmonitor, 2013)
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Pre lepsiu orientaciu je prilozena tabulka s legendou najdolezitejsich ukazovatelov,

viz priloha P2.

Vdaka aritmetickému priemeru hodn6t ukazovatelov jednotlivych tyzdnov
z obrazku 9, sme schopni vy¢islit' priemerné mesa¢né hodnoty névstevnosti a zobrazeni
stranky. Zistené Udaje sluzia firme na prezentaciu a takisto aj ako vodiaci aspekt

v konkuren¢nom boji o zdkaznika.

Pér najzaujimavejsich, vybranych ukazovatel'ov a ich priemerné hodnoty zobrazuje
nasledujuca tabulka. Medzi rozhodujuce ukazovatele v internetovom marketingu patri

priemerny pocet navstev a priemerny straveny ¢as uzivatel’a na portali.

Tabul'ka 3: Mesa¢ny priemer Statistickych ukazovatel'ov na pc za september 2013 (Vlast-

né spracovanie)

Ukazovatel’ Pocet jednotiek

Priemerny pocet navstev za den 503 658

Pocet realnych uzivatel’ov za den 171 476

Priemerny pocet zobrazenia stranok za den 1263 255
Priemerny straveny ¢as na uZivatel’a 0:07:20

Priemerna dizka navitevy 0:02:31

4.4 Pole posobnosti spolo¢nosti na trhu

Podla klasifikacie ekonomickych ¢innosti SK NACE su predmetom prevazujicej
¢innosti spolocnosti Blickclick ostatné sluzby tykajuce sa informacnych technologii
a pocitacov. Odvetvova klasifikacia ekonomickych ¢innosti radi podnikanie Blickclicku

do ostatného softvérového poradenstva a dodavky softvéru.

Firma sa v8ak okrem spravovania socialnej siete Blickclick.com ma zaber na celé spek-

trom ¢innosti:

e reklamné a marketingoveé sluzby:
e ziskavanie a rozSirovanie fanusikovskej baze,
e vytvaranie facebookovych a mobilnych aplikacii,
e sprava facebookovych firemnych stranok,
e zdiel'anie obsahu na facebooku a blickclicku,

e PPC kampane pre obsahové weby,
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e e-mailing.

e pocitacové sluzby,

e prieskum trhu a verejnej mienky,

e kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo

inym prevadzkovatel'om,

e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu,

o sprostredkovatel'skd ¢innost’ v oblasti sluzieb,

e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby,

e sluzby suvisiace s pocitacovym spracovanim udajov.

Vzhl'adom na kratku existenciu firmy su vynosy plyntice z ostatnych ¢innosti zanedba-
tel'né. Preto v diplomovej praci budeme pracovat’ s vynosmi a ndkladmi, ktoré plynu z pre-
vadzkovej ¢innosti, spravy a reklamnych aktivit na sieti Blickclick.com a Facebookovych

fantsikovskych stranok.

4.4.1 Portfolio poskytovanych sluzieb na sieti Blickclick.com

Spolo¢nost’ ziskava prevaznu Cast’ vynosov za poskytovanie reklamného priestoru fir-

mam na svojom webe a FB strankach. Jedna sa o nasledovné formy reklamy:
1. Background (pozadie)

Jedna sa o zverejnenie dynamickej, alebo statickej reklamy na pozadi domacej stranky
a veskerych podstrankach s 3 — dniovou intervenciou 340 000 videni resp. tyzdennou in-

tervenciou 800 000 videni.
2. PR spojené so sut’aZzou

PR spojend so stutazou je efektivny a ekonomicky sposob, ako dat’ verejnosti vediet’ o
novom produkte spolo¢nosti, a navysSe prilakat’ navstevnikov na firemné stranky. PR ¢la-
nok je podporovany silnou kampan na stranke FB a ¢itatelia maju silntt motivaciu k nav-

Steve webovej stranky zadéavatela sutaze.
3. Bannerova reklama

Spolo¢nost’ poskytuje viacero formatov bannerovej reklamy s 3 - diiovou intervenciou

150 000 videni, resp. 350 000 videni za tyzden v rozmeroch:

e 728 x90,
e 160Xx610,
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e 160 x 100,
zobrazované na domovskej a vSetkych substrankach.

Okrem jednotlivych typov on-line reklam poskytuje spolocnost’ moznost” zaktpenia

kompletnych balickov s rozmanitym obsahom propagécie produktov a sluzieb.
1. Super Premium balicek

Dvojtyzdnova kampan obsahujuca background na vsetkych substrankach, 2 x PR spo-
jené so sutazou a ako bonus priklada rozsiahlu propagacnu kampan prostrednictvom FB

stranok.
2. Premium bali¢ek

Ponuka jedno tyzdiovu podporu prostrednictvom background formatu, 2 x PR, banne-
rovu reklamu 160 X 610 a ako bonus priklada spolo¢nost’ propagéaciu na svojich FB stran-
kach.

3. Total balicek

Obsahuje jednotyzdnovy background, 1 x PR kampan, plus bonus v podobe FB propa-
gacie.
4. PR kampai balic¢ek

4 X PR zverejnené po do jedného tyzdna spolu s bonusom firemnej propagacie na FB

strankach spolo¢nosti Blickclick.

Medzi spokojnych zakaznikov patri Kofola, Fanta, Heinz, Jack Daniels, Nord Blanc,

CSA Czech airlines a d’al3ie.

4.5 Analyza trZieb spolo¢nosti

Ked'Ze firma Blickclick.com s.r.0. je nevyrobny podnik, veskeré trzby plynuce;j z jej
¢innosti pochadzaju z predaja sluzieb v oblasti reklamy. V tejto podkapitole bude rozpra-
covana analyza trzieb za jednotlivé poskytované sluzby, resp. druhy reklamy od vzniku
spolo¢nosti, tj. roku 2012 do roku 2013. Nasledujuca tabul’ka zobrazuje trzby z predaja on-
line reklamy.
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Tabul’ka 4: Prehl'ad Trzieb za predané jednotlivé reklamné sluzby (Vlastné spracovanie)

0 7500 €
1850 € 4450 €
8870 € 13220 €
6500 € 12 000 €
3435€ 6750 €

- 19 500 €

= 15000 €

- 5750 €

= 6 000 €
20655 € 90170 €

Trzby za rok 2013 pochopitel'ne prevysSuju trzby v roku 2012, nakol’ko spolo¢nost’
zaCala podnikat’ az v druhej polovici roku 2012. Takisto v prvom roku podnikania nepona-
kala spolo¢nost’ vo svojom portfoliu rozsireni moznost’ sluZieb a to objednanie zvyhodne-
ného balicka reklamnych komponentov, ktoré boli vyhotovené ako novinka pre podporu

V oblasti trzieb na rok 2013 s cielom prildkat’ va¢sie mnozstvo zakaznikov.

Podiel na tzbach za reklamu

W Background

H PR

W Banner 728 x 90

MW Banner 160 x 610

m Banner 160 x 100

M Super Premium balicek
B Premium Balicek

I Total balicek

PR kampan

Obrazok 11: Podiel na trzbach za predant reklamu za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Graf predklada percentudlny podiel predajnosti jednotlivych reklamnych sluzieb, ktoré
firma obdfzala v roku 2013.
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Primerany medziro¢ny rast si udrzala bannerova reklama no najcitel'nejsi rozdiel me-
dzi rokom 2012 a 2013 vyvolalo zaradenie kompletnych on-line reklamnych kampani
VvV podobe zvyhodnenych balikov sluzieb, ktorymi sa spolocnost’ snazi udrzat’ v konkurenc¢-

nom boji 0 vicsie spolo¢nosti vyzadujuce tzv. full servis.

Najpredavanejsiu reklamnou sluzbou v minulom roku bol Super Premium balik s 22
% podielom predajnosti. Tento fakt mozno pripisat’ zvyhodnenym cenam jednotlivych
formatov reklamy v baliku a takisto obsiahlejSej reklamnej efektivite plyntucej z vacsieho
zéberu na propagaciu produktu a pritiahnutie vacSiecho mnozstva zakaznikov. Pomerne
dobre si viedol aj druhy zo zastupcov novo nasadenych produktov Premium balik sluzieb
so 17 %, ktorych formu zviditeI'nenia vyuzili najma vacSie spolo¢nosti ako napr. Kofola,
Fanta, Heinz a iné. Tretia v poradi s 15 % sa nachadza bannerova reklama rozmerov 728 x
90 najmi vd’aka priaznivej cene a vysokému dosahu na uzivatel'ov tohto formatu, kvoli
¢omu sa stala vyhl'adavanou a obl'ibenou formou propagacie aj menSich firiem, ktoré si

rozsiahlej$iu kampan dovolit’ nemozu.

4.6 Analyza vysledku hospodarenia spolo¢nosti

Vykaz zisku a strat poukazuje na hospodarenie spolo¢nosti v danom roku. Takisto po-

skytuje prehl'ad o celkovych ndkladoch a vynosoch plynucich z ¢innosti spoloc¢nosti.

V danom pripade sa budeme zaoberat’ zjednodusenou verziou vykazu zisku a strat pre rok
2013, nakol'ko bola spolo¢nost’ zaloZend len v auguste 2012, kedy nizka urovenl trZieb
a vyska zakladatel'skych a prevadzkovych ndkladov neumoznuje efektivne zobrazenie sku-

tocnosti a detailnosti rozborov v nasledujtcich ¢astiach prace.

Tabul’ka 5: zjednodusena verzia VZS za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Polozka vykazu Hodnota (€)

Trzby za predaj tovaru 0

Naklady vynaloZené na predaj zbozi 0

Obchodna marza 0

Vykony 90170
Trzby z predaja vlastnych vyrobkov a sluZieb 90170
Vykonova spotreba 19 218
Spotreba materialu a energie 1560
Sluzby 17 658
Pridana hodnota 70952
Osobné naklady 29904
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Mzdové naklady 19 051
Naklady na SP a ZP 10349
Socialne naklady 504
Dane a poplatky 456
Odpisy DM 2498
Ostatné prevadzkové naklady 368
Nakladové droky 2376
Ostatné naklady z finan¢nej Cinnosti 198
VH pred zdanenim 35152
Dan z primu 8 085
VH po zdaneni 27 067

Z vykazu zisku a strat za rok 2013 v tabulke 5 je vidiet, Ze spolo¢nost’ sa nezaobera
predajom tovaru, tzn. z tejto ¢innosti neplynie podniku Ziaden vynos, no na druhej strane
nevznikaju v suvislosti s touto ¢innostou ani ziadne naklady. 100 % podielu trzieb je tvo-
renych z predaja reklamnych sluzieb, na ktorych je zalozeny chod celého podniku. Najvac-
Siu Cast’ ndkladov tvoria néklady na externé sluzby a osobné nédklady — zamestnanecké
mzdy a naklady na socialne a zdravotné poistenie. Nakladové polozky budu podrobnejsie
rozobrané v kapitole 6., preto im zatial’ nebudeme venovat’ vyraznejSiu pozornost’. Spolo¢-

nost’ v roku 2013 dosiahla vysledok hospodarenia po zdaneni v hodnote 27 067 €.
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5 ANALYZA NAKLADOV

V tejto Casti diplomovej prace rozoberieme naklady spolo¢nosti Blickclick.com s.r.o. z
roznych hladisk. Pre kazdua firmu, ¢i uz sa jedna o vyrobny podnik, alebo o podnik sluzieb
je nevyhnutné disponovat’ dostatkom informécii o nédkladovych druhoch vznikajicich z
¢innosti podniku. Analyza nadkladov moéze sluzit ako podklad pri rozhodovani sa
0 opatreniach veducich k znizeniu nakladov a vyraznou mierou sa tak podiel'at’ na dosaho-

vani vy$Sej hospodarnosti a konkurencieschopnosti podniku.

Blickelick je vel'mi mlada spolo¢nost’ s pomerne rychlo rasticim podielom na trhu po-
skytovania on-line reklamy. Pri konzultacii s vedenim ohl'adne riadenia nakladov a nasled-
nej kalkulacie jednotlivych zakaziek sme sa stretli S pomerne strohymi odpovedami
a miernou nevedomost'ou v oblasti inych ako bezne zauzivanych, Standardnych metdd ria-

denia nakladov a kalkulacii zadkaziek.

5.1 Druhové ¢lenenie nakladov

Druhové Clenenie ndkladov sa pouziva, ako zéklad rozdelenia nékladov vo financ-
nom uctovnictve, ktoré firma vyuziva pri zostavovani uctovnych vykazov. O nakladoch na
predané vyrobky v tomto pripade neuvazujeme, nakol'’ko st vzhl'adom k povahe podnika-
nia firmy nulové. Firma Blickclick v tomto pripade eviduje nasledujuce kategorie nakla-

dov:
Naklady na externé sluzby

Z hladiska vySky ndkladov je to najvyznamnejSia polozka druhového clenenia.
Spolo¢nost’ sem radi naklady, ktoré vznikaju vyuzitim subdodavatel'ov vo forme IT podni-
kov, u ktorych si firma objednava technicki podporu, dizajnové vyhotovenia reklamy a

programatorskl ¢innost’, ktort nie je schopna zastresit’ vlastnou ¢innost’'ou.
Spotreba materialu a energie

Tato polozka zahfiia spotrebu  kancelarskych  potrieb  nevyhnutnych
k bezproblémovému chodu podniku, najmé tvorbe vlastnych propaga¢nych materidlov a
spotrebu elektrickej energie pre pocitaCe a ostatné elektronické zariadenia. Spotreba vody

je v tomto pripade zanedbatel'na.

Osobné naklady
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Vyraznl polozku osobnych nakladov tvoria zamestnanecké mzdy IT pracovnikov.
Dalej sem patri mzda administrativneho pracovnika a ohodnotenie obchodného zastupcu
spoloc¢nosti, prémie z predaja a socialne a zdravotné poistenie spolu s ostatnymi socidlnymi

nakladmi.
Odpisy

Spolocnost” odpisuje vozidlo vo vlastnictve firmy a pocitacové zariadenia ur¢enych

pre programing a tvorbu reklamy.
Finanéné naklady

Finan¢né naklady su tvorené z vel'kej ¢asti nakladmi plynucimi z uveru spolo¢nosti,

ktorym spolo¢nost’ financovala vozidlo a zariadenia v pociatkoch podnikania.
Dane a poplatky

Sem radime poplatky spojené s vyuzitim notarskych sluzieb, ktoré je spoloc-

nost’ par krat do roka nutend vyuzit'.

Podrobnejsi rozpis nakladov podl'a druhového ¢lenenia spolu s hodnotami nékladov v € za

rok 2013 predklada nasledujtica tabul’ka 6.

Tabul'ka 6: Druhové ¢lenenie nakladov v € za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Vykonova spotreba 19218 €
Spotreba materialu a energie 1560 €
Spotreba externych sluZieb 17 658 €
Osobné naklady 29904 €
Mzdové naklady 19051 €
Naklady na zdravotné poistenie 2940 €
Naklady na socialne poistenie 7409 €
Sociadlne naklady 504 €

Odpisy DM 2498 €
Dane a poplatky 456 €

Ostatné prevadzkové naklady 368 €

Financ¢né naklady 2574 €
Nakladové uroky 2376 €
Ostatné naklady z finan¢nej ¢innosti 198 €

Naklady celkom 55018 €




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Celkové néklady spolo¢nost’ eviduje vo vyske 55 018 €. Osobné nadklady dosiahli
29904 €, ¢im su jasne najvyraznejSou polozkou spomedzi vSetkych druhov néakladov.
Druhou najhodnotnejSou nakladovou polozkou st néklady za vyuzivané externé sluzby

Vv celkovej vyske 17 658 € za rok 2013.

Druhové clenenie nakladov

1%

4% 1% 3%

B Spotreba materialu a energie
B Spotreba externych sluzieb
m Osobné naklady

B Odpisy DM

M Dane a poplatky

m Ostatné prevadzkové naklady

Financ¢né naklady

Obrazok 12: Percentualne hodnoty nakladov druhového ¢lenenia za rok 2013
(Vlastné spracovanie)

Z grafu je zrejmé, ze drviva viacsina nakladov spolocnosti vznikéd z osobnych néakla-
dov az 54 % a z nakladov na externé sluzby 32 %. Spolo¢nost’ je v mnoho pripadoch nute-
na vzhl'adom k nedostatku kapacit v oblasti IT najimat’ externych pracovnikov a subdoda-
vatel'ov, aby pokryla narazové poziadavky zakaznikov v uréitych obdobiach roka. Tento
fakt vznikd najmé z dévodu, Ze je pre spolo¢nost’ menej nakladové drzat’ 1 kvalifikované-
ho IT pracovnika na plny Gvidzok, ako mat’ 2 — 3 stalych IT zamestnancov, ktorych nedo-
kaze naplno vyuZit' pocas celého roka. Ostatné nakladové polozky st menej vyznamné z
pohladu hodnoty. Finanéné nédklady na urovni 5 % su tvorené hlavne trokom z tveru, kto-
ry spolo¢nost’ vyuzila pri zalozeni ako prostriedok na dofinancovanie nakupu osobného
automobilu a ostatného pc prislusenstva. Za zmienku stoja aj odpisy vozidla a poéitacov
s hodnotou 4 %.
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5.2 Ucelové ¢lenenie nakladov

Ucelové Clenenie nakladov sa vyuziva pri ziskani informacii o tom, kde naklady
vznikli a kto je zodpovedny za ich vznik. Naklady podla t¢elu rozdelime v podniku na
Gtvar IT, ktory nesie hlavna alohu pri tvorbe sluZieb spolo¢nosti. Dalej Gtvar dizajnu, kde
reklama dostava svoju vizualnu - grafickt podobu. Treti a posledny utvar spravy podniku,
kam spadaju ostatné naklady, ktoré zastreSuji podnik ako celok, teda ich nemozno jedno-

znacne priradit’ inému prislusnému utvaru a zabezpecuju bezproblémovy chod podniku.

Tabul’ka 7: Naklady jednotlivych utvarov spolo¢nosti (Vlastné spracovanie)

Utvar Naklad v € Percentualny podiel
IT 29 446 53%
Dizajn 7 658 14%
Sprava 17914 33%
Celkové naklady 55018 100%

Ako naznacuje tabulka 7, prevazna Cast’ podnikovych ndkladov az 53 % je tvorena
v useku IT, kde vznikaju a odohravaju sa vsetky dolezité programatorské a technicko -
podporné procesy. Takmer 4-nasobne mensiu ¢iastku vynaklad4d podnik v pripade néro¢-
nejSich poziadaviek klienta na jednotlivé reklamné formaty za externi dodavku sluzieb v
utvare dizajnu. 14 % - ny podiel tohto utvaru slizi na zabezpeCenie grafickej stranky
a vizualne uputanie pozornosti internetovych uzivatel'ov. Ostatné naklady s podielom 33 %
som zaradil do utvaru spravy podniku. Patria sem néklady na zabezpe€enie chodu podniku,
ktoré nespadaji svojou povahou jednoznaéne ani do IT a ani do dizajnu, avsak st vynalo-

zené za ucelom podpory oboch ttvarov.

V nasledujicich podkapitolach sa budeme venovat podrobnejSej skladbe

a vysvetleniu nakladov, ktoré spadaji pod jednotlivé utvary.

5.2.1 Struktira nakladov IT utvaru

Tabulka 8 podrobnejSie zobrazuje néklady zaradené do IT. Z velkej Casti s celko-
vé IT naklady tvorené priamymi mzdami programatora spoloc¢nosti a nakladmi za externé
dodavky IT sluzieb inych subdodavatel'ov. Do nakladov boli zaradené aj odpisy pc zaria-
deni v hodnote 441 €. Ostatné polozky st vzhl'adom k vyske uvedenych poloziek takmer

zanedbatel'né a maju skor podporujtci charakter zabezpecujici chod utvaru.
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Tabulka 8: Struktura ndkladov utvaru IT za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

IT atvar Hodnota nakladov v €

Externé sluzby 9458
Spotreba el. energie 300
Priame mzdy vratane SP a ZP 18 896
Udrzba pc zariadeni 120
Spotreba drobného pc prislusenstva 258
Odpisy pc zariadeni 414

Celkové naklady 29446

Priame mzdy sa podielaja 66 % podielom na celkovych nékladoch IT Utvaru. Za
zmienku stoji aj 33 % hodnota ndkladov vynakladanych spolo¢nostou na externi dodavku
IT sluzieb. Spolo¢nost’ vyuziva subdodavky programatorskych a technicko-podpornych
pocitacovych sluZieb v pripade nahromadenia zakaziek, aby odl'ah¢ila svojich zamestnan-
cov ati¢inne prerozdelila prace. Dalsie polozky prispievaju nie pili§ vyznamnou &iastkou

zhodne po 1 % k tvorbe celkovych nakladov.

Uéelové ¢leneni nakladov IT Gtvaru
1% M Externé sluzby
1% 1%

M Spotreba el. energie
M Priame mzdy vratane SP a ZP

m Udrzba pc zariadeni

H Spotreba drobného pc
prislusenstva

B Odpisy pc zariadeni

Obrazok 13: Percentualny podiel nakladov IT ttvaru v roku 2013 (Vlastné spra-

covanie)

5.2.2 Struktira nakladov utvaru dizajn

Spolocnost” vyuziva v tomto pripade vyhradne Specializované dizajnérske spoloc-
nosti, ktoré zastresuju, resp. outsourcinguju tento usek. Z toho dévodu plynie takmer 98 %

hodnoty vzniknutych nakladov z prenajatych sluzieb. Outsourcingovat’ danti oblast’ je pre
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spolo¢nost’ dolezité najmé z pohl'adu nepravidelnej objednavky tejto sluzby od klientov. V
niektorych pripadoch pride klient s uz vopred pripravenym vlastnym navrhom, ktory chce

nasledne vlozit’ on-line.

Tabulka 9: Strukttra nakladov utvaru dizajn za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Dizajn Hodnota nakladov v €
Externé sluzby 7 468
Zprostredkovanie 190
Celkové naklady 7 658

5.2.3 Struktiira nakladov na spravu podniku

Do nakladov na spravu podniku st zaradené vsetky ostatné ndklady ktoré vznikli

podniku v roku 2013 a nemozno ich jednoznacne priradit’ inému Gtvaru.

Tabul’ka 10: Struktira nakladov na spravu podniku za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Sprava Hodnota nakladov v €

Spotreba energie 150
Spotreba materialu 852
- kanceldrske potreby 252
- propagacny material 600
Sluzby 732
- pausdl na mobilné telefény 720
- postovné 12
Mzdové naklady vratane SP a ZP 10 504
Socialne naklady 504
Odpisy osobného automobilu 2084
Dane a poplatky 456
Ostatné prevadzkové naklady 58
Financné naklady 2574

Celkové naklady 17914

Mzdové naklady tvoria primarnu zlozku podobne ako v IT ttvare aj v sprave pod-
niku, pretoze l'udsky faktor v tomto odvetvi zohrdva kl'acova ulohu pri vSetkych dolezitych
ukonoch, ako napr.: obstaranie zakazky, jednanie, administrativa, prace na samotnych pro-

jektoch a iné, od zaciatku az do konca pracovného procesu.

Na tvorbe celkovych nakladoch sa najvyznamnejSou mierou podiel'ali mzdové na-
klady s 59 % podielom. Druht najvyznamnejsiu polozku so 14 % tvoria finan¢né naklady

— néklady uveru a ostatné finan¢né ndklady. Odpisy DM maju 12 % podiel na celkovych
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nakladoch. Menej vyznamnymi polozkami z grafu su néklady za spotrebu materidlu 5 % a

naklady za sluzby so 4 %, ktoré su tvorené prevazne poplatkami za mobilné telefony.

7z

Ucelové €lenenie nakladov spravy podniku

1% 4% B Spotreba energie

B Spotreba materialu

m Sluzby

B Mzdové naklady vratane SP a ZP
M Socidlne naklady

 Odpisy osobného automobilu

Dane a poplatky

Ostatné prevadzkové naklady

Financné naklady

Obrazok 14: Percentualny podiel nakladov spravy podniku v roku 2013 (Vlastné spracova-
nie)
5.3 Kalkulaé¢né ¢lenenie nakladov

V tejto podkapitole budu naklady roz¢lenené na priame a nepriame. Firma sa nezao-
bera kalkulaénym ¢lenenim nakladov a nepriradzuje naklady ndkladovym objektom, preto

pri tvorbe a priradzovani nakladov vychadzame z vykazov a druhového ¢lenenia.

Tabul’ka 11: Kalkula¢né ¢lenenie nékladov za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Polozka Naklad v € Percentualny podiel
Priame ndklady 36 080 66 %
Nepriame naklady 18938 34 %
Celkové naklady 55018 100 %

Priame naklady spolo¢nosti tvoria az 66 % z celkového poc¢tu nakladov. Podrobnej-
Sie ¢lenenie priamych nakladov bude rozobraté v nasledujticej podkapitole. Hodnotu ne-
priamych nakladov som vy¢islil na 18 938 €, ¢o predstavuje 34 % podiel hodnoty na tvor-

be celkovych nakladov spolo¢nosti.
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5.3.1 Struktiira priamych nakladov spolo&nosti

Medzi priame néklady spolo¢nosti patria priame mzdy vratane nakladov na socidlne
a zdravotné poistenie, ktoré v roku 2013 dosiahli vysku 18 896 € a patria tak k najvacsej
nékladovej polozke celkovych priamych nakladov. Dalej sem radime druht nakladovo
najobjemnejsiu zlozku priame sluzby, ktoré sa vySplhali na 16 926 € a menej vyznamnu

polozku priamy material.

Tabul'ka 12: Zlozenie priamych nékladov za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

PoloZzky priamych nakladov Naklad v € Percentualny podiel
Priamy material 258 1%
Priame mzdy vratane SP a ZP 18 896 52 %
Priame sluzby 16 926 47 %
Celkové priame naklady 36 080 100 %

Spotreba priameho materidlu tvori len 1 % vSetkych priamych nakladov. 99 % na-
kladov je obsiahnutych v priamych mzdach vratane SP a ZP a ndkladoch na priame sluzby
stivisiace s obchodnymi ¢innost'ami firmy priamo. Graf nizSie zobrazuje percentualne hod-

noty podielov jednotlivych priamych nakladov.

% hodnoty priamych nakladov 2013

1%

47% ’ .

Obrazok 15: Percentualne hodnoty priamych nakladov v roku 2013 (Vlastné spracovanie)

M Priamy material
B Priame mzdy vratane SP a ZP

Priame sluzby

5.3.2 Struktiira nepriamych nakladov spolo¢nosti

Struktiru nakladov, ktoré nemozno priamo priradzovat’ konkrétnemu vykonu nam
prinasa tabulka 13. NajvyraznejSou mierov sa pod tvorbu nepriamych nékladov pripisali

mzdy pracovnikov administrativy vratane SP, ZP, financovanie tveru a odpisy DM.
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Tabul’ka 13: ZloZenie nepriamych nakladov za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

PoloZky nepriamych nakladov Naklad v € Percentualny podiel
Nepriamy material 852 5%
Nepriame mzdy vratane SP a ZP 10504 55%
Ostané sluzby 1042 6%
Spotreba energie 450 2%
Socialne naklady 504 3%
Odpisy 2 498 13%
Dane a poplatky 456 2%
Finan¢né naklady 2574 14%
Ostatné nepriame naklady 58 0%

Celkové nepriame naklady 18 938 100%

Nepriame mzdy spolu so SP a ZP predstavuju 55 % celkovych nepriamych nékla-

dov. S tymito nakladmi je spojeny plynuly chod podniku po administrativnej stranke, call-

zalezitosti a asistencia pri jednaniach spolo¢nosti. Naklady uveru obsiahnuté vo finan¢nych

nakladoch dosahuju 14 % podiel a 0 kiisok prevySuji hodnotu odpisov DM, ktorych per-

centudlna hodnota sa vySplhala na 13 %. Ostatné sluzby, kam radime néklady za tdrZzbu

pc, poplatky za sprostredkovanie a platbu firemnych telefonov tvoria 6 %. Spotreba ne-

priameho materidlu, kam radime najmi spotrebu kancelarskych potrieb a propagacného

materialu tvori 5 %. Dalgie polozky nepriamych nakladov a ich podiel na tvorbe celkovych

nepriamych nakladov zobrazuje graf pod textom.

0%

3%

2%

% podiel nepriamych nakladov 2013

m Nepriamy material
B Nepriame mzdy vratane SP a ZP
M Ostané sluzby
M Spotreba energie
B Socidlne naklady
m Odpisy
Dane a poplatky
Financ¢né naklady

Ostatné nepriame naklady

Obrazok 16: Percentualny hodnoty nepriamych nékladov v roku 2013 (Vlastné spracova-
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5.4 Clenenie nakladov v zavislosti na objeme vykonov

V zavislosti na objeme vykonov ¢lenime naklady na variabilné, menia sa SO zmenou
objemu vykonov a fixné, ktoré st nemenné. Vysku a percentudlne hodnoty podielu varia-
bilnych a fixnych ndkladov na vyske celkovych nékladov za rok 2013 zobrazuje tabulka
14.

Variabilné néklady v roku 2013 dosahuju 37 180 € a so 68 % tvoria vd¢Sinovu cast’

celkovych nakladov. Fixné néklady tvoria 32 % z celkovych a maji hodnotu 17 838 €.

Tabul’ka 14: Clenenie nakladov v zavislosti na objeme vykonov za rok 2013

(Vlastné spracovanie)

Polozka Hodnota v € Percentualny podiel
Variabilné naklady 37180 68%
Fixné naklady 17 838 32%
Celkové naklady 55018 100%

5.4.1 Struktira variabilnych nikladov

Variabilné naklady sa menia pri zmenach objemu produkcie. V danom pripade tvo-
ria nadpolovi¢nu Cast’ celkovych ndkladov. Patria sem naklady spojené s vyuzivanim eX-
ternych sluzieb, ndklady za spotrebu materidlu, energie, naklady na mzdy IT pracovnikov a

polozka ostanych nakladov.

Tabulka 15: Struktura variabilnych nékladov za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Polozky variabilnych nakladov Hodnota v €
Sluzby 17 128
Spotreba materialu 600
Spotreba energie 300
Osobné naklady 18 896
Ostatné naklady 256
Celkové variabilné naklady 37 180

Naklady za vyuzitie sluzieb a osobné naklady tvoria takmer zhodne polovicu vysky
celkovych variabilnych nakladov. U osobnych nakladov je to konkrétne 51 %, sluzby pred-
stavuji 46 % podiel. ZvySné 3 % néakladov su obsiahnuté Vv spotrebe materidlu, spotrebe

energie a v ostatnych nakladoch.
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% podiel variabinych nakladov 2013
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B Spotreba materialu
Spotreba energie
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Obrazok 17: Percentualny podiel zloZiek variabilnych ndkladov za rok 2013 (Vlastné spra-
covanie)
5.4.2 Struktiira fixnych nikladov spolo¢nosti

K fixnym nakladom st priradené ostatné naklady spolo¢nosti, ktoré su pocas roka
nemenné a nezavislé na objeme vykonov. Tabul'ka 16 predklada prehl'ad o zlozeni a vyske

jednotlivych poloziek fixnych nadkladov za rok 2013.

Tabul’ka 16: Struktara fixnych nakladov v roku 2013 (Vlastné spracovanie)

Polozky fixnych nakladov Hodnota v €

Sluzby 720
Spotreba energie 150
Spotreba materialu 510
Osobné naklady 11 008
Odpisy 2498
Nakladové uroky 2376
Dane a poplatky 456
Udrzba pc 120

Celkové fixné naklady 17 838

Osobné naklady, do ktorych je zapocitana aj zlozku socidlnych nakladov tvoria 62
% z celkovej vysky fixnych nakladov. Dal§ou vyznamnou polozkou fixnych nakladov su
odpisy — 14 %, resp. nakladové uroky, ktoré st tvorené 13 %. Kompletny prehl’ad jednotli-
vych podielov poloziek tvoriacich fixné néklady spolo¢nosti je umiestneny pod textom na

obrazku 18.
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Obrazok 18: Percentualny podiel zloZiek fixnych nékladov za rok 2013 (Vlastné spracova-

nie)
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6 ANALYZA ROZDIELU NAKLADOV A EFEKTIVITY
TRADICNYCH MEDII A MEDII NA INTERNETE

Rozdielom medzi tradiénymi médiami a novymi moZznostami inzercie reklamy
a uputania pozornosti populdcie na internete sme sa zaoberali v teoretickej Casti prace.
V tejto podkapitole blizsie nahliadneme na oba druhy médii z pohl'adu nakladov, ktoré so
sebou nesu a dosahu na konkrétne pocty l'udi. Néasledne na zaklade ziskanych dat sa poku-
sime zanalyzovat efektivitu jednotlivych médii, ako aj celku on-line a tradi¢énych moznos-
ti.

Sposobov, ktorymi sa da prezentovat’ firma, produkt ¢i sluzba je viac nez dost’. Re-
klamy na nas ¢ihaji na kazdom kroku. Ak prave premyslate o tom, kde by ste chceli mat’
svoju reklamu, mozete si pozriet, ¢i by ste na to mali dostatocny pocet finanénych pro-
striedkov. Vo vSeobecnosti plati, ¢im vacsi pocet oslovenych l'udi, tym vysSia cena za re-

klamny priestor.

Tradicné média budu zastupené televiziou, radiom, novinami a tzv. ,street rekla-
mou‘“. Moderny pristup tvorby reklamy predstavuje internet a jeho moznosti ako zviditel-

nit’ a posilnit’ znacku firmy.

6.1 Reklama v tradi¢nych médiach

Z pomedzi tradi€nych zastupcov sme vybrali televiziu, radio, noviny — tla¢, ulicu v

podobe bilboardov, plagitov a inej potlace.

6.1.1 Televizia

Podl'a najaktualnejsich idajov Statistického tradu Slovenskej republiky z 30. sep-
tembra 2013 ma Slovensko 5 415 459 obyvatel'ov. Dany udaj posluzi pri uréeni celkového
poctu televiznych divakov. Spolo¢nost” Median SK s.r.o., ktord sa zaobera prieskumom
trhu, médii a verejnej mienky zistila, Ze televizia ako médiu méa dosah na 89 % z celkového
poctu 'udi, ¢o predstavuje 4 819 759 Slovakov vlastniacich televiziu v domacnosti. Nasle-
dujuca tabulka zobrazuje podiel jednotlivych stanic na trhu, ich mozny dosah na pocet
divakov a pocet I'udi pravidelne sledujucich televizne stanice v zavislosti na trznom po-

diely.
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Tabul'ka 17: Postavenie televiznych na slovenskom trhu (Mediamenu,2011)

Stanica/ krité- | Trhovy podiel Medziroény | Dosah na diva- | Poéet sledujucich/
rium (%) pohyb kov v SR trzny podiel

TV Markiza 23,0 -2,5 2640000 1108545
TV JOJ 17,2 -1,8 1676000 828999
RTVS 1 11,1 0,5 883000 534993
Ceské televizie 10,4 1,0 346000 501255
Doma 5,6 -1,0 166000 269907
RTVS 2 4,3 0,0 105000 207250
JOJ Plus 4,1 -0,9 125000 197610
Dajto 2,8 NA NA 134953
TA3 1,7 -0,1 228000 81936

Ostatné televizie 19,8 1,6 NA 954312
SUMA 100 6169000 4819759

NajsledovanejSou slovenskou televiznou stanicou je Markiza a v tesnom zavese za

nou sa nachadza televizia JOJ. Preto vyberieme tychto dvoch televiznych zastupcov a ich

cenu za reklamny cas.
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Top sledované Slovenské stanice

B TV Markiza
mTVIJOJ
ERTVS1

m Ceské televizie
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Obrazok 19: Najsledovanejsie slovenské stanice (Vlastné spracovanie)

Produkt ako vysielaci ¢as ma svoje vyuzitie v 3 formach reklamy:

e reklamny spot,

e teleshoping,

e sponzoring.
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Pre dodrzanie kvantity prace sa budeme zaoberat’ len reklamnym spotom, ktory pred-

stavuje najbeznej$i typ vysielanej reklamy.

Cena reklamy sa Standardne urcuje podl'a ¢asu, kedy je reklama umiestnena:
e prime time (hlavny vysielaci ¢as) od 18:00 do 22:00,
e off time od 05:00 do 18:00 a od 22:00 do 05:00,

e cena reklamného spotu sa odvija aj podl'a umiestnenia a to: pred vysielanim prog-

ramu a pocas vysielania programu

Cena reklamného priestoru v televizii sa pohybuje od stoviek do tisicok eur.
V zavislosti od sledovanosti a vysielacieho asu. Standardna dizka reklamného spotu je 30
sekund. Za takuto 30 sekundovu reklamu v TV JOJ pocas rannej reprizy seridlu sa plati
390 €. Za 30 sekund v reklame pocas televiznych novin, kedy sa predpoklada divacka
Spicka, by to uz bolo 12 080 € bez DPH. (Gaso, 2011)

Reklama v Markize je o nieco drahsia a v divackej Spi¢ke sa moze vysplhat’ az na Gro-

ven 16 500 € bez DPH (static.cdn.markiza.sk, 2014).

Pre vyvodenie zdveru uvazujeme najdrahsSie ceny rekldm pocas prime time vzhl'adom

K najvéacsiemu divackemu dosahu.

Tabulka 18: Ceny najsledovanejSich TV stanic v prime time ¢ase (Vlastné spra-

covanie
Stanica/ Cena rekl. spotu bez Cena rekl. spotu Predpokladana sle-
Cena DPH s DPH dovanost
TV Markiza 16 500 € 19 800 € 1108545
TV JO) 12080 € 14 496 € 828999
Priemer 14290 € 17 148 € 968772

V uvahu je takisto potrebné vziat’ aj fakt, Ze nie kazdy divak obl'ubuje neustale na-
risanie vysielaného programu reklamou a stanicu jednoducho pocas spotov prepne. Z tohto
dovodu sa moze sledovanost’ reklamy odliSovat — byt nizSia, ako uvedené hodnoty
Vv tabul’ke. Zakaznici vSak platia za sledovanost’ podl'a people metra v rdmci vysielacieho

casu.

Druhym aspektom, ktory nie je zahrnuty v cene reklamy st nadklady za jej tvorbu,

¢o moze celkovu sumu reklamy katapultovat omnoho vysSie.
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Vyhody TV reklamy:

e vidi ju vel'ké mnozstvo l'udi,

e ma obraz, zvuk, pohyb,

e moznost vybrat si, kedy bude vysielana reklama.
Nevyhody TV reklamy:

e vysoké néklady,

e averzia divakov pri Castom narasani program,

e nemoznost zacielenia reklamy na konkrétne skupiny.

6.1.2 Radio

V radidch je sledovanost’ nahradena poctivanostou. Poctivanost’ radii je v dnesnej
dobe ohrozena najmé kvoli rasticemu trendu pouzivania mp3 a mp4 prehravacov. Takisto
aj mobilné telefony umoznuju svojou funkciu prehravat’ 'ubovolny vyber majitela zaria-
denia. Napriek tomu sa stale najde dostatok posluchacov, ktori drzia radia eSte stale

Vv relativne pozitivnom kurze o com nasvedcuju aj tdaje z tabul’ky 7.

Tabul’ka 19: Postavenie radii na slovenskom trhu (Médiamenu, 2011)

Stanica Trhovy podiel (%) Pocet posluchacov

Radio Expres 23,7 898000
Radio Slovensko 17,8 759000
FUN radio 171 622000
Eurdpa 2 7,8 283000
Jemné melddie 7,2 325000
Regina 6,7 275000
Viva 5,3 173000
Lumen 2,7 131000
Radio FM 2,6 89000
Ostatné radia 9,1 NA

NajpocuvanejSie radia podla prieskumu Mediamenu st Radio Expres a Radio Slo-
vensko, ktoré je vSak verejnopravna stanica s obmedzenym dosahom na predaj reklamného
miesta Vv étery, preto ho pri analyze nahradime radiom FUN, ktoré dosahuje podobny trho-

vy podiel na Grovni 17,1 %.
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TOP pocuvané Slovenskeé radia
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Obrazok 20: Najpocuvanejsie slovenské radia (Vlastné spracovanie)

Radio Expres uvadza na svojom webe v casovom pasme od 07:00 do 13:00 860 €
za reklamny spot, za ¢itany reklamny oznam to je 430 €. V ostathom vysielacom case sa

ceny pohybuji od 490 € do 120 € resp. od 230 € do 80 € (expres.sk, 2014).

Vo FUN Raédiu stoji 30 sekundovy reklamny spot v ¢ase od 21:00 do 5:00 70 €, av-
Sak v ¢ase od 07:00 do 12:00 to je 680 €. V pripade Ze by iSlo iba o 30 sekundovy ¢itany
oznam, cena by klesla zhruba o polovicu na 30 € resp. 360 € (fun.sk, 2014).

Ako v predchadzajucom pripade aj pri médiu v podobe radia berieme v Givahu
hlavny vysielaci ¢as s najva¢§im dosahom na posluchacov. Ceny a predpokladany dosah na

posluchacov zobrazuje tabul’ka 8.

Tabul’ka 20: Ceny najsledovanejSich radii v hlavnom vysielacom ¢ase (Vlastné spraco-

vanie)

R::r::/ Cena rekl. spotu bez DPH | Cena rekl. spotu s DPH Pr::;&':::i:,‘a
Radio Expres 860 € 1032¢€ 898000
FUN rddio 680 € 816 € 622000
Priemer 770 € 924 € 760000

Vyhody reklamy v radiu:

e nizke ndklady na reklamu,

e moznost zvolit’ vyssiu frekvenciu opakovania reklamy,

e pomerne kratka vyroba.
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Nevyhody reklamy v radiu:

e nema pohyb a obraz,

e nie kazdy poslucha¢ vnima pozorne reklamu prezentovant v radiu.

6.1.3 Tlac

Pre reklamu v tlac¢i je okrem poctu predanych vytlackov, dolezity format a miesto
uverejnenej reklamy. Noviny sa stale teSia obl'ube dnes, pri kdvicke, ¢i obede si ich vy-
chutnava mnoho ¢itatel'ov. Napriek tomu, Ze vstupuji do popredia aj tzv. internetové novi-
ny a mnoho dennikov ¢i tyzdennikov poskytuje svoj obsah on-line zadarmo na strankach

spolo¢nosti. Nasledujuca tabul'ka predklada prehl'ad poctu najpredavanejsich dennikov na

Slovensku, ktoré poskytujua reklamny priestor.

Tabulka 21: Prehl'ad najpredavanejSich dennikov na slovenskom trhu

(Mediamenu, 2012)

Denniky Pocet tlacenych Pocet predavanych
kusov kusov
Novy ¢as 187 156 141639
SME 77157 61234
Plus jeden den 83052 57013
Dennik Pravda 72772 56926
Hospodarske noviny 20738 17129

Medzi najpredavanejsie denniky patri Novy ¢as a SME, ktoré si kazdy den precita

viac ako 200 tisic I'udi po celom Slovensku.

Top predavané Slovenské denniky

B Novy cas
B SME

Plus jeden den
B Dennik Pravda

® Hospodarske noviny

Obrazok 21: Najpredavanejsie slovenské denniky (Vlastné spracovanie)
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Za 7 000 € predava reklamu rozmerov 70 x 70 mm na titulnej strane dennik SME,
no uz na 8-mej strane moze zakaznik za rovnaka cenu kapit’ uz celi stranu v tomto denni-

ku. No cela 3 strana vide uz na 14 900 € (Gaso, 2011).

Za umiestnenie na titulnt stranu v novom cCase zaplati zakaznik az 12 350 €. Za ce-

la piatu stranu zinkasuje dennik 13 600 € (Novy cas, 2014).

Tabulka 22: Ceny najpredavanejsich slovenskych dennikov (Vlastné spracovanie)

Dennik/ Cena za reklamu bez | Cena za reklamu s Poiet &itatelov
Cena DPH DPH
Novy &as 12350€ 14820€ 141639
SME 7000 € 8400 € 61234
Priemer 9675 € 11610€ 101 437

Vyhody reklamy v tlaéi:

o velky dosah na viacerych ¢itatel’ov,

e moze koncentruje sa na urcité izemie (regionalne denniky),

e su hmotné a preto si mozno reklamu pozriet’ viackrat,

e nizke naklady v pripade malého rozmeru reklamy,

e mozno popisat’ viacero detailov v reklame,

e mdzu byt’ orientované na urcité skupiny zédkaznikov.
Nevyhody reklamy v tlaci:

e nie v kazdej tlaci sa mozno presne zacielit’ priamo na konkrétny zakaznicky seg-

ment,
e nemoznost’ vytvorit vysoko tvorivl reklamu, obmedzuje spracovanie reklamy,
e reklamy nemaju zvuk ani pohyb,

e velka reklama v podobe celej strany, pripadne umiestnenie na titulku je drahé.

6.1.4 ,,Reklama na ulici“

.....

a bilboardy az po fasady budov. Dolezita tlohu pri cene zohrava vel'kost, poloha kde sa

reklamna plocha nachadza a obdobie na ktor¢ je reklama zaplatena. Priemerna cena za bil-
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board Standardnych rozmerov 510 x 240 cm sa pohybuje v priemere 100 — 200 € za me-

siac. S vyssou lukrativnostou umiestnenia a zvacSovanim plochy cena rastie. (Gaso, 2011)
Vyhody bilboardovej a plagatovej reklamy:

e spravne umiestnenie moze oslovit’ spravneho zakaznika.
Nevyhody bilboardovej a plagatovej reklamy:

e nizka zivotnost,

e neustale treba obmienat’ tzv. polep, resp. plagat.

Samozrejme toto je len mala Cast’ z moZnosti ako sa prezentovat’ formou reklamy.
MozZnosti je omnoho viac. Treba tiez dodat,, ze vSetky vysSie spominané ceny su len za
poskytnutie reklamného priestoru. V pripade realizacie si eSte treba pripocitat’ naklady
spojené s vyrobou samotnej reklamy. Taktiez moéze cena narast’ z dovodu, Ze informacie
nie st Cerpané z cennikov lidrov svojho segmentu. No na druhej strane vo vicSine pripa-
dov je mozné dosiahnutie réznych zliav, ¢o moze cenu za reklamny priestor vyrazne zni-

A

Z1t.

6.2 Reklama na internete — socialnych médiach

Reklama na internete pontka rovnako ako v tradi¢nych médiach mnozstvo rdéznych
formatov a variécii, ktoré moZno pouZit’ na oslovenie l'udi, rozSirenie fanuSikovskej za-
kladne v podobe ,,lajkov* a podobne. Pre podrobnejsi prehl'ad vid’ predchadzajtica subka-
pitola. Po konzultacii s konatel'om firmy Blickclick.com s.r.o., ktory zastreSuje technické
zalezitosti a takisto sa aktivne podiela na tvorbe reklamy vyplynulo, Ze najefektivnejsi
sposob internetovej reklamy vzhl'adom na ndklady a pocet oslovenych uZzivatelov je Stan-

dardna bannerova reklama.

V nagom uvazovanom pripade je zvolené umiestnenie pozdiz- e —
ne v hornej Gasti stranky s rozmerom 728 x 90 (Servena obdiznikova |
plocha s bielymi uhloprieckami na obrazku vedl'a textu). Bannerova
reklama tohto typu sa zobrazuje na domovskej stranke a kazdej sub-
stranke pri nacitani aj opdtovnom obnoveni webu. Spolo¢nost’ tymto

sposobom zaist'uje 150 000 uzivatel'skych videni v priebehu 3 dni za
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400 € a 350 000 videni tyzdenne za cenu 800 €. Uvedené ceny platia pre zobrazenie re-
klamy na stranke Blickclick.com. Za rovnaké ceny ponuka spolo¢nost’ moznost’ zobrazit

reklamu aj na svojich fanusikovskych strankach na Facebooku.

Spolo¢nost’” poskytuje samozrejme aj omnoho drahSie formy reklamy, ktoré sa po-
hybujua od 1 500 € do 11 000 €. V tomto pripade sa vSak jednd o celé reklamné kampane
obsahujuce kompletny balicek vSetkych formatov, ktoré sa v rdmci internetu daju pouzit’
na firemnu, resp. produktovi prezentaciu. Pre nas pripad a sprehladnenie nakladov

a prinosov jednotlivych druhov reklamy budeme pracovat’ s bannerovou reklamou.

Tabul’ka 23: Ceny bannerovej reklamy Blickclick s.r.o. (Vlastné spracovanie)

Portal/ Cena za banner bez | Cena za banners Potet zobrazeni
cena DPH DPH
Blickclick.com 800 € 960 € 350 000

6.3 Porovnanie nakladov a efektivnosti jednotlivych druhov reklamy

V danom pripade vzhl'adom k obmedzenej kapacite prace uvazujeme pri analyzovani
nakladov a efektu len najsilnejSich zastupcov jednotlivych médii. Za TV stanice to je Mar-
kiza, radio reprezentuje Expres, tlac Novy cCas a internetové médium zastupuje socialna
siet’ Blickclick.com. Z uskuto¢nenej analyzy nakladov a dosahu na obyvatel'ov Slovenskej

republiky vyplyvaju Statistiky zachytené v nasledujtcich grafoch.

Médium

1200000

1000000

800000

600000

400000

Dosah na obyvatelov

200000

0

Televizia Radio Internet Tlac
B Médium 1108545 898000 350 000 141639

Obrazok 22: Porovnanie sledovanosti jednotlivych médii (Vlastné spracovanie)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Z grafu vysSie mozno pozorovat’, Ze najvacsi dosah na pocet obyvatel'ov, viac ako 1
miliéon ma podl'a predpokladov televizia v tesnom zévese za fiou sa umiestnilo radio, na-
sledované internetom a tlacou. Televizia sa vSak nachddza na prvom mieste aj v rebricku
cien, o uz nie je taka lichotiva informécia. PretoZe cena televiznej reklamy takmer 20 na-

sobne prevysSuje cenu reklamy uverejnenej v radiu a na internete.
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Obrazok 23: Grafické zobrazenie cenovej hladiny reklamy jednotlivych médii

(Vlastné spracovanie)

Jednoznaéne najlacnej$imi médiami v oblasti reklamy su internet a radio. Prekvapi-
vo vysoka cena reklamy v porovnani k dosahu sa nachadza u tlaci, teda v novinach, co je

pravdepodobne spojené s vysokymi nakladmi na tvorbu jedného vytlacku.

Z hladiska jednotkovych cien, teda ceny potrebnej na oslovenie napriklad tisicky
spotrebitel’'ov, patria medzi najlacnejSie média radio, televizia a internet. Naopak, najdrah-
Sia je tlac. VonkajSia reklama, ako bilboardy ¢i city lighty, sa vzhladom

na mnohé Specifikd neda cenovo jednoznacne zaradit’.

Z hladiska absolutnej ceny, teda ceny za jedno vysielanie alebo inzerat, su najdrah$im
médiom celoplosné televizne stanice. Potom je tla¢, predovSetkym denniky, nasleduje

vonkajsia reklama, kino, radio a najlacnejsi je internet. Poradie vSak nie je fixné, rozhoduje
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totiz, koho potrebujete oslovit, aky mate ciel’ komunikacie a stratégiu. Vyhodnost’ médii
ovplyviuje aj kredcia, cena produkcie a umiestnenia reklamného odkazu. Méze to vyjst’ od

par eur az do par stotisic eur.
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7 ZHODNOTENIE POZNATKOV ANALYTICKEJ CASTI PRACE

V analytickej Casti prace sme sa zaoberali formou marketingovej komunikacie spolo¢-
nosti Blickclick s.r.o0., d’alej bol podrobeny podnik analyze nakladov za rok 2013 a v po-
slednej kapitole sme sa venovali analyze rozdielu medzi reklamou v tradi¢nych médiach

a na internete z pohl'adu nakladovosti a dosahu na obyvatel'ov Slovenskej republiky.

Spolo¢nost’ vyuziva ku komunikécii s 'ud'mi internetové prostredie socidlnych sieti
v podobe fun pages na facebooku a e-zoznamky blickclicku. Tymto spésobom je spolo¢-
nost” prostrednictvom facebooku schopna oslovit’ viac ako pol miliéna uzivatel'ov na Slo-
vensku a v Ceskej republike a viac ako 300 tisic ,,surfujicich® uzivatelov blickclicku. Ta-
kéto enormné Cisla je v sGi¢asnosti na naSom uzemi mozno vyuzit' k podnikaniu vo for-
me on-line reklamy a propagécie, presne ¢o urobili aj zakladatelia spolo¢nosti Blickclick
s.r.0. Mnoho spolo¢nosti su ochotné zaplatit’ nemalé peniaze, hoci v porovnani s reklamou
napr. v TV sa Casto krat bavime o ,,drobnych®, za spropagovanie svojich produktov a slu-
zieb na internete. Firmy na internet t'aha skuto¢nost, Ze priblizne 3 miliény Slovakov vyu-
Ziva jeho sluzby a asi 45 % z nich ma skusenosti s on-line nakupovanim. Internet predsta-
vuje d’alsie médium, d’alSiu pohodlnt cestu ako sa zviditel'nit’, priblizit’ a ziskat’ zakazni-

kov.

Analyza nakladov preukézala, Ze spolocnost’ sa pri svojej praci zaobera vyhradne dru-
hovym ¢lenenim nékladov. NajvyznamnejSou zloZkou druhového ¢lenenia s osobné mzdy
ato najmi IT pracovnikov a néklady za vyuZivanie externych sluZieb. Dalej boli naklady
spolo¢nosti roztriedené podla ti¢elu ich vzniku. K tomuto kroku sme rozdeliil podnik do
troch hlavnych tutvarov, IT tutvar, utvar dizajnu a ostané néaklady, ktoré nebolo mozne jed-
noznacne priradit’ ani jednému z uvedenych Utvarov sa pripisali pod utvar spravy podniku.
IT utvar, ktory je v danom odvetvi podnikania najddlezitejSou zlozkou v celom procese
tvorby reklamy dosiahol 53 % z celkového mnozstva nakladov. Utvaru dizajnu, ktory spo-
lo¢nost” outsourcinguje v pripade potreby, patri len 14 %, vzhl'adom k nepravidelnosti po-
ziadaviek klientov v tejto oblasti. Ostatni naklady na Grovni 33 % boli zaradené do spravy
podniku. Na zaklade kalkula¢ného ¢lenenia boli naklady rozdelené do dvoch hlavnych
skupin a to na priame a nepriame naklady, podla toho ¢i priamo suvisia s danou sluzbou,
alebo zaistuji vyrobny proces ako celok. 66 % vsetkych ndkladov je podnik schopny
priamo pridelit konkrétnym vykonom, ¢o je v celku dobra sprava a zostatkovych 34 %

nepriamych nakladov bolo priradenych vyrobe ako celku. Posledné nakladové ¢lenenie
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vykonané v praci, ¢lenenie V zavislosti na objeme vykonov, svojim vysledkom preukazalo,
ze podnik so 68 % podielom variabilnych nakladov v pripade vykyvov v predévani rekla-

my, nie je prili§ zat'azeny fixnou ¢astou nékladov, ktora tvori 32 %.

Posledna kapitola analytickej Casti prace rozobera nakladové rozdiele medzi reklamou
publikovanou na internete a reklamou v tradi¢nych médiach ako televizia, radio, tla¢ a re-
klama v uliciach — bilboardy, letaky a pod. Medzi cenovo najlacnejsie média v oblasti pro-
pagacie svojich produktov a sluzieb patri internet a radio. Naopak najdrahsia je reklama
Vv televizii a takisto vel'mi draha sa javi aj inzercia v novinach a asopisoch. Avsak z tele-

viznej reklamy plynie najvicsi, celo izemny dopad na divaka a domacnosti

Z hladiska ceny potrebnej na oslovenie napriklad tisicky spotrebitel'ov, patria medzi
najlacnejS$ie média radio, televizia a internet. Naopak, najdrahsia je tlac. Vonkajsia rekla-
ma, ako bilboardy C¢i city lighty, sa vzh'adom na mnohé Specifik4 neda cenovo jednoznac-
ne zaradit’. Z hl'adiska ceny za jedno vysielanie alebo inzerat, si najdrah§im médiom celo-
plosné televizne stanice. Nasleduje tla¢, radio a najlacnejsi je internet. Dana analyza na-
svedéuje tomu o ¢om pojednava aj teoreticka Cast’ prace, ze internet je v mnoho smeroch

vhodnym prostriedkom pre propagaciu firmy a jej produktov.
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8 PROJEKT SPRACOVANIA ZAKAZKY NA JEDEN REKLAMNY
FORMAT SPOLOCNOSTI BLICKCLICK S.R.O.

8.1 Ciele projektu

Ciel'om tohto projektu je spracovat’ zakazku spolo¢nosti na jeden forméat reklamy ty-
pu banner 728 x 90 a vytvorit’ tak efektivny systém kalkulacie nakladov reklamnych for-
matov, ktory by mohla spolo¢nost’ vyuzit’ pri svojej praci v buducnosti. V projektovej Casti
budu vykonané kalkulacie ndkladov delenim s pomerovymi ¢islami, d’alej pomocou typo-
vého kalkulaéného vzorca a v zaver bude venovany implementacii metody ABC do podni-
ku. Zamer projektu vychadza zo skuto¢nosti, Ze spolo¢nost’ v st¢asnej dobe naklady ne-
kalkuluje, ceny na trhu stanovuje na zéklade informacii o konkurencii a odhadom

a doposial’ sa vyrazne nezaoberala riadenim a kalkulaciou nakladov.

8.2 Kalkulacia delenim s pomerovymi ¢islami

Spoloc¢nost’ sa kalkulaciami nezaobera v dostatocnej miere, preto sa v tejto Casti pro-
jektu prace zameriame na rozc¢itanie nakladov jednotlivych reklamnych formatov, ktoré

spolo¢nost’ pontka na trhu.

Kalkulaciu delenim pomerovymi ¢islami bola ako prva navrhnutd z dévodu, Ze cely
proces vzniku reklamy v podniku prebieha na rovnakom pracovisku za vyuzitia podobnych
ukonov. Pri vyvoji a vyrobe vyuZiva spolocnost’ podobné technologické postupy a vyroba
jednotlivych reklamnych formatov sa odliSuje najmé len v pracnosti a programatorskej
naroc¢nosti. Z tohto dovodu by mohla metoda delenim s pomerovymi ¢islami pomerne vie-

rohodne popisat’ a priradit’ naklady kazdému druhu vytvaranej on-line reklamy.

Spolo¢nost’ v roku 2013 predala 75 bannerovych prvkov, ktoré umiestnila na svojej so-

cialne sieti blickclick alebo facebooku, z toho:

e 16 kusov bannerovej reklamy 728 x 90,
e 14 Kkusov bannervoej reklamy 160 x 610,

e 45 kusov bannerovej reklamy 160 x 100.

Backgroundovu reklamu tvoril podnik 7 krat a produkt PR dokopy 23 krat. V uvede-
nych mnozstvach vytvorenej reklamy su zapocitané aj reklamné prvky obsiahnuté
v predanych balickoch, ktoré som rozpocital na kusy podla poskytnutych zaznamov od

vedenia firmy.
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Vychadzame zo skuto¢nosti, Ze tvorba a umiestnenie bannerovej reklamy na blickclic-

ku je rovnako préacna ako v pripade jej uverejnenia na facebooku.

V prvej Casti kalkulédcie pomerovymi ¢islami je potrebné zistit’ hodnotu vlastnych né-
kladov vyroby, ktoré ziskame s ¢itanim priameho materiadlu, priamych miezd, ostatnych

priamych nékladov a vyrobnej rézie.

Tabul'ka 24: Vypocet nakladov vlastnej vyroby (Vlastné spracovanie)

Nakladova polozka Hodnota v €
Priamy material 258
Priame mzdy 18 896
Ostatny priamy material 17340
Vyrobnd rézia 3252
Naklady vlastnej vyroby 39746

Pri vypoéte nakladov vlastnej vyroby sme vychadzali z nakladovej analyzy kalku-
la¢ného ¢lenenia nakladov analytickej Casti. V ostatnom priamom materialy sa nachadzaju
veskeré sluzby suvisiace S vyrobou reklamy, ku ktorym sme pripocitali odpis pocitacovych
zariadeni vyuzivanych pri praci. Vyrobna rézia je tvorena vyrobnymi energiami, nakladmi
za udrzbu, finanénymi nakladmi a ostanymi poplatkami. Naklady vlastnej vyroby v danom

pripade dosiahli vysku 39 746 €.

Tabul’ka 25: Kalkulacia delenim s pomerovymi ¢islami (Vlastné spracovanie)

Typ reklamého Predané Pomerové | Prepocet na | Vysledny na- | Naklady celkom

formatu kusovy Cislo vykon klad/kus v € vE
Banner 728 x 90 16 1,5 24 316,28 5060
Banner 160 x 610 14 1,25 17,5 263,56 3690
Banner 160 x 100 45 1 45 210,85 9488
Background 7 8 56 1686,80 11808
PR 23 2 46 421,70 9699
Prepocitany vykon na zakladny vyrobok 188,5 39745
Prepocet vlastnych nakladov vyroby na jednotku (39 746/188,5) = 210,85

Pomerové cisla jednotlivych formatov reklamy sme zvolili po konzultacii

s veducim pracovnikom firmy na zaklade pracnosti na kazdom type reklamy. Pomocou
kalkulacie delenim pomerovymi ¢islami boli zistené naklady na tvorbu jednej bannerove;j

reklamy, jednej reklamy typu background a jednej PR propagacie.
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Z vysledkov v tabulke 25 mozno zistit,, Ze najvacsiu hodnotu nakladov si vyzaduje
tvorba reklamného formétu background vo vyske 1686,8 €, resp. az 58% na obrazku 24.
Z tohto dovodu by tento druh reklamy mal byt v spolo¢nosti predmetom zvySenej pozor-
nosti a skiimania, pretoze niekol'’ko nasobne prevySuje ostatné formy reklamy po naklado-

vej stranke.

Pomer jednotkovych nakladov reklamnych
formatov

M Banner 728 x 90
7%
M Banner 160 x 610
Banner 160 x 100
M Background

m PR

Obrazok 24: Prehl'ad pomeru jednotkovych nakladov v roku 2013 pomocou kalkulécie

delenim s pomerovymi ¢islami (Vlastné spracovanie)

30 % vyrobnych nakladov spolo¢nosti putovala na tvorbu formatu background, ¢o
predstavuje najvyssiu nakladova polozku spomedzi zistovanych reklamnych produktov.
Zhodne po 24 % si vyziadala reklama bannerového typu o rozmeroch 160 x 100 a PR pro-
pagacia. Banner 728 x 90 tvori 13 % podiel na nakladoch spolo¢nosti a ten isty produkt

s rozmermy 160 x 610 tvori 9 %.

Pomer celkovych nakladov reklamnych
formatov

M Banner 728 x 90

W Banner 160 x 610
Banner 160 x 100

B Background

H PR

Obrazok 25: Prehl'ad pomeru vzniknutych celkovych nakladov za reklamu pomocou kal-

kulacie delenim s pomerovymi ¢islami (Vlastné spracovanie)
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8.2.1 Ziskovost’ na ziklade kalkulicie delenim s pomerovymi ¢islami

Na zaklade udajov o vzniknutych nakladoch kazdej polozky, mdézeme zistit’ pre-
hl'ad o ziskovosti predanych reklamnych formatov za rok 2013. Nejedna sa vSak o Cisty
zisk spolocnosti, pretoze do vlastnych nakladov vyroby neboli zapocitané naklady spravne
naklady a ostatné nepriame néaklady. Zistenia z tabul'ky 26 sltizia ako informaény podklad
0 tom, aké naklady vyroby si vyzaduju jednotlivé reklamné sluzby a akou Castou zisku

prispievaji do VH spoloc¢nosti.

Tabulka 26: Ziskovost’ spolo¢nosti za rok 2013 (Vlastné spracovanie)

Reklamna polozka Trzby Naklad Zisk
Background 7500 3373,6 4126,4
PR 4450 2530,2 1919,8
Banner 728 x 90 13220 5060 8160
Banner 160 x 610 12000 3163 8837
Banner 160 x 100 6750 9488 -2738
Super Premium bali¢ek 19500 5060,58 14439,42
Premium balicek 15000 5587,52 9412,48
Total balicek 5750 2108,5 3641,5
PR kampan 6000 3373,6 2626,4

Suma 90170 39745 50425

Najziskovejsim reklamnym produktom bola v roku 2013 novinka v podani firmy
Super Premium balicek, ktora v podstate naplnila o¢akavania a i svoju tlohu zvysenia tr-
zieb spolocnosti. Velkou mierou sa na zisku spolo¢nosti podiel’al d’al§ia tohto rocna no-
vinka komplexny Premium balicek, nasledovany takmer zhodne ziskovymi bannerovymi
reklamami 160 x 610 a 728 x 90. Naproti tomu ich treti zastupca banner o rozmeroch 160 x
100 vykazuje na zéklade kalkul4cie delenim s pomerovymi Cislami, napriek najpocetnejse;j
predajnosti, ro¢nu stratu vo vySke 2 738 €. Spolo¢nost’ by mala preto v tomto pripade pre-

hodnotit’ cenovu stratégiu daného produktu.

Pri predaji 45 reklamnych formatov banner 160 x 100 za celkova sumu 6 750 €, je
zrejmé, Ze cena jednej reklamy tohto typu sa predava za 150 €. Podl’a internych informacii
vychadza cena najmi z grafickej naro¢nosti formétu a ¢asovej dizky jeho umiestnenia. Ak
chce spolo¢nost’ dosiahnut’ nulovt stratu z predaja danej reklamy musi v pripade 45 preda-

nych kusov zvysit’ cenu o 60,844 € na 210,844 € za kus.
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8.3 Kalkulacia bannerovej reklamy pomocou kalkulaéného vzorca

V tejto Casti projektu diplomovej prace budeme pracovat’ s typovym kalkulacnym
vzorcom pri vypocte nakladov na jeden kus bannerovej reklamy. Zistena vySka nakladov
bannerovej reklamy bude predmetom porovndvania nadkladov zistenych implementaciou
metédy ABC v podniku. Typovy kalkulaény vzorec som zvolil najmi z dovodu moznosti
kalkulacie nékladov, ktoré vznikaju spolocnosti Blickclick pri kooperacii s externymi fir-
mami. Sluzby kooperujucich firiem st vyuzivané hlavne v oblasti dizajnu a IT oblasti

tvorby reklamnych formatov.

Tabul'ka 27: Vypocet nakladov bannerovej reklamy 728 x 90 (Vlastné spracova-

nie)

Vypocet ndkladov bannerovej reklamy 728 x 90
Polozka kalkulacného vzorca Hodnota nakladov v €
Priamy material 4,2
Priame mzdy 133,5
Ostatné priame naklady (sluzby) 92
Priame ndklady 229,7
Vyrobna rézia 41
Vlastné naklady vyroby 270,7
Spravna rézia 35
Vlastné naklady vykonu 305,7
Odbytova rézia 9
Uplné vlastné naklady 314,7

V priamych mzdach su zahrnuté naklady na platy zamestnancov, ktory sa priamo
podielaji na vzniku daného reklamného formatu. V ostatnych priamych nakladoch je za-
hrnuta suma, ktora podnik plati za vyuzivanie sluzieb od externych dodavatel'ov na jednot-
ku reklamy kalkulovaného formatu. Cena sa samozrejme odvija od zlozitosti, grafickej a
dizajnovej naro¢nosti reklamy a takisto statického ¢i dynamického névrhu. V spravnej rézii
st obsiahnuté ndklady administrativnych pracovnikov, ktory sa v ramci podpory celého
podniku podiel'aju na tvorbe reklamnych formatov. Odbytova rézia zahfia nadklady spojené
s predajom. Uvedené ndkladové hodnoty v kalkulacnom vzorci st stanovené odhadom po

konzultacii s vedenim spolo¢nosti.

Nakol’ko spolo¢nost’ doposial’ nevyuziva Ziadnu metddu kalkuldcie ndkladov sme
sa snazili ¢o najpresnejSie zachytit’ spotrebu nakladov na bannerovu reklamu, tak aby ko-

reSpondovala s vykazovanymi nakladmi spolo¢nosti.
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Zisten¢ priame naklady su vo vyske 229,7 €. Vyrobna rézia bola stanovena na 41 €, sprav-

na 35 € a odbytovana 9 €.
8.4 Implementacia metody ABC

8.4.1 Uprava uétovnych dat

V tejto faze implementacie ABC modelu si upravime uctovné data podla potrieb,
pretoze nie vSetky vykazované naklady su skutocne dolezité a je potrebné ich pre potreby
modelu vyluc¢it. Takymito naklady v spolo¢nosti st dane a poplatky a finan¢né naklady

zlozené z ndkladovych tirokov a ostatnych finan¢nych nakladov.

Tabul'ka 28: Vyradené nakladové polozky (Vlastné spracovanie)

Polozky vyradenych nakladov Hodnota v €
Dane a poplatky 456
Nakladové uroky 2376
Ostatné finan¢né naklady 198
Celkové vyradené naklady 3030

Tabul’ka 28 zachytava naklady a ich hodnoty, ktoré sme vyradili kvoli presnému priradzo-
vaniu. Celkovéa hodnota vyradenych nékladov je 3 030 €. Po od¢itani nédkladov vyradenych
nakladov ziskame hodnotu 15 908 € nepriamych nakladov, ktoré¢ budeme prirad’ovat’ defi-

novanym aktivitam.

8.4.2 Navrh aktivit

Je dolezité navrhnut’ vSetky aktivity prebiehajiice v podniku, aby im bolo mozZné
priradit’ rezijné naklady. Navrhované aktivity je potrebné presne a strucne slovne defino-
vat, tak aby vystihovali podstatu ¢innosti v podniku. Aktivity budu v tejto faze ABC mo-
delu rozdelené na hlavné ¢innosti a podporné ¢innosti. V podniku som identifikoval nasle-

dujtce aktivity:
Hlavné aktivity
1. Nakup sluzieb

Nakup sluzieb o externych dodéavatel'ov je ¢innostou jedného zo spolo¢nikov podniku.
Jeho ulohou je vyhladat’ vhodnych kandidatov za prijatelna cenu, ktorych budu v dohod-

nutom Case schopny zaobstarat’ a vykonat’ dopytované sluzby od technickych az po grafic-
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ké zalezitosti. Tato Cinnost’ vyuziva spolo¢nost’ v pripade velkych mnozstva narazovych

zakaziek.
2. Technicka priprava

V tejto Casti upravuje a prejednava spolocnost’ so zékaznikom potrebné technické detaily
ohl'adne vyberu formatu reklamy, jej umiestnenia vo vybranom médiu na internete, poza-

dovany dosah na uzivatel'ov a ¢asové hl'adisko posobenia reklamy.
3. Grafika

Jedna sa o graficku realizaciu reklamy vo forme nacrtov, fotografii a inej vizualnej doku-

mentacie do klientom pozadovanej formy.
4. Programovanie

Programovanie reklamy na internete je jednou za najzdihavejsich a zaroveii z najdoleZitej-
Sich ¢innosti, kedy IT pracovnik spolo¢nosti vkladanim prikazov a umiestiiuje reklamu na
vybrané miesto na webovej stranke. Dalej nastavi pocetnost’ a spdsob jej zobrazovania,
pripadne zvoli cielové skupiny podl'a poziadaviek. Moze sa jednat o statické alebo dyna-
mické zobrazovanie. V poslednom kroku nastavi Zivotnost' zobrazenia. Klient mdze

v priebehu prezentacie reklamy na socidlnom médiu poziadat’ jej prediZenie.
5. Predaj

V tejto Cinnosti zaistuje spolo¢nost’ odbyt po svojich sluzbach, spracovanie zakaziek

a radime sem aj aktivne vyhl'adavanie novych potencidlnych odberatel'ov.
Podporné aktivity
6. Udrzba zariadeni
Servis a udrzba pocitatovych zariadeni, zaloha uzivatel'skych databaz, kontrola bezpe¢nos-
ti.
7. Administrativa a sprava

V ramci tejto Cinnosti dochddza k podpore ostatnych hlavnych podnikovych ¢innosti a ria-

deniu ostatnych podnikovych procesov spojenych s administrativou.
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8.4.3 Ocenenie navrhnutych aktivit

V tejto Casti tvorby ABC modelu su ocenené definované aktivity z predchadzajicej
podkapitoly. Aktivitam som pridelil podiel nepriamych nakladov tak, aby ¢o najvierohod-

nejsie odrazali nakladovu hodnotu navrhnutych ¢innosti.

Percentualne hodnoty spotreby rezijnych ndkladov, na ktorych sa jednotlivé aktivity

podiel’ali spolu s finanénym ocenenim prinasa nasledujica tabul’ka 29.

Tabul'ka 29: Ocenenie navrhovanych aktivit (Vlastné spracovanie)

Navrhnuté aktivity % spotreba nepriamych ndkl. | Spotreba nepriamych nakl. v €
Nakup sluZieb 5 795
Technicka priprava 9 1432
Grafika 22 3500
Programovanie 38 6 045
Predaj 11 1750
Udrzba 2 318
Sprdva a administrativa 13 2 068
SUMA 100 15 908

Najvicsi 38 % podiel nepriamych nakladov spotrebovalo programovanie reklamy.
Programovanie je najnarocnejSia ¢innost’ v podniku, nad ktorou stravia zamestnanci vacsi-
nu Casu a prakticky je to krok, ktory uvadza a kompletuje reklamu do stavu, aky vidia uZzi-
vatelia na socidlnych sietach. Strdveny ¢as na pc zariadenia sa odraZa takisto aj

Vv spotrebach energie. Programovanie spotrebuje 6 045 € nepriamych nékladov.

Druhy najvicsi podiel spotreby nepriamych nakladov bol prideleny grafike. Této
aktivita je dolezita z hladiska vizualnej stranky reklamy. Svojim spOsobom predstavuje
medzi-krok pred tym, nez zamestnanci za¢nll programovat’. Je potreba stravit’ patri¢ny ¢as
nad vizualizaciou produktu a nasledne od prezentovat’ vzniknuté navrhovy, z ktorych sa vo
findle vybera najvhodnejsi kandidat na umiestnenie na internet. Grafika spotrebuje 22 %

nepriamych nakladov, €o tvori ¢iastku 3 500 €.

V malom podniku ako je Blickclik s malym po¢tom zamestnancov je pomerne do-
lezité zabezpecit’ spravny chod a rozdelenie jednotlivych ¢innosti. Jeden zamestnanec Casto
krat vykonéava viacero rdznorodych uloh. Inak to nie je Vv oblasti spravy a administrativy
podniku. Administrativny zamestnanec vedie podnikova agendu, zabezpecCuje telefonické
spojenie spolocnosti s externym prostredim firmy, zapisuje vSetky dolezité udalosti a dba

na ich plnenie v spravnom case. Takisto podporuje hlavné aktivity najmi v oblasti uctov-
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nictva a financii podniku. Preto bolo sprave a administrative pridelené 13 % spotreby ne-

priamych nékladov, ¢o predstavuje 2 068 €.

Predaj je vel'mi dolezitou sticastou firmy. Nie v kazdom pripade si odberatel’ najde
sam spolocnost’. V mnoho pripadoch je podnik nuteny aktivne vyhl'adédvat’ obchodné prile-
zitosti a vyuzit’ tak sluzby obchodného zéastupcu, ktory sa snazi prildkat’ novych odberate-
I'ov do podniku. Z tohto dovodu som predaju pridelil 11 % nepriamych nakladov s ¢iastkou

1750 €.

Technickou pripravou sa vzdy zaobera osoba z vedenia firmy, pretoze sa ¢asto krat
Vv tejto fazy dostava do priameho kontaktu s klientom pre potreby ziskania informacii
0 jeho poziadavkach a predstavach. 9 % nepriamych nakladov som tejto aktivite pridelil
z dovodu, Casu, ktory musi stravit’ konatel’ firmy na sedeniach a ndkladom na premiestino-

vanie sa z jedného miesta stretnutia na druhé.

Ostatné ¢innosti zaznamenali 5 a menej % podiel spotreby priradenych nepriamych
nakladov. Su to ¢innosti nakup sluzieb a udrzba. Nakup sluzieb nie je nakladovo prili$ na-
ro¢nou aktivitou, pretoze spolocnost’ ma uz od svojho vzniku vytvorené dodavatel'ské kon-

takty, ktoré pravidelne v pripade potrieb vyuZziva.

8.4.4 Rozpustenie nakladov podpornych aktivit

Naklady podpornych aktivit si v tejto Casti rozpustime medzi hlavné aktivity podl'a
mnozstva spotrebovaného ¢asu pracovnikov spolo¢nosti pri vykonavani prac. Tymito akti-
vitami su Gdrzba v hodnote 318 € a néklady na spravu a administrativu podniku v hodnote

2 068 €. Spolu tieto polozky tvoria ndklady vo vySke 2 368 €.

Tabul’ka 30: Rozpustenie nakladov podpornych aktivit (Vlastné spracovanie)

et oty | SPoUshnnepramych [ Hadios ptenih | Ut
Nakup sluZieb 795 215 1010
Technicka priprava 1432 441 1873
Grafika 3500 565 4065
Programovanie 6045 565 6610
Predaj 1750 600 2350
SUMA 13522 2386 15908

Hodnota nakladov hlavnych aktivit sa rozpustenim nakladov podpornych aktivit

zna¢ne zmenila, ako znazoriiuje tabulka vysSie. Vel'ka Cast’ nakladov sme rozpustili do
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aktivity predaja, pretoze v suvislosti s vyhl'addvanim novych odberatel’'ov je spojené vel'ké
casové hladisko, ktoré sa zvySuje v pripade dotiahnutia obchodu do uspesného konca.
Vyznamny podiel bol prideleny aj grafike, programovaniu a technickej priprave, pretoze
sprava podniku znac¢nou mierou podporuje tieto ¢innosti a zabezpecuje prisun relevantnych
informacii ohl'adom konkrétnych zakaziek a zabezpecenie spravneho chodu prac. Graf na
obrazku 26 zobrazuje percentualny podiel spotreby nepriamych nakladov hlavnymi aktivi-

tami podniku.

Podiel spotreby nepriamych nakladov

B Nakup sluzieb

B Technicka priprava
Grafika

B Programovanie

M Predaj

Obrazok 26: Spotreba nepriamych nakladov hlavnych aktivit podniku (Vlastné spracova-
nie)
Pri nezmenenej vyske celkovych nepriamych ndkladov zostava najvacsi podiel
spotreby nepriamych nékladov po tprave rozpustenim nakladov podpornych aktivit az 41

% aktivite programovanie. Grafika vzrastla o 4 % na aroven 26 %.

Vyraznu zmenu v raste nakladov logicky zaznamenala aj predajnéd ¢innost’, ktorej

bol prideleny najvacsi podiel ndkladov. Z 11 % sa vySvihla na Groveinl 15 %.

Technické priprava vrastla o 3 % a nadkupna ¢innost’ len o 1 %.

8.4.5 Ocenenie ¢innosti jednotlivych aktivit

Kazda definovana aktivita pozostava d’alSich dil€ich €innosti, ktoré som sa pokusil
definovat’ v tejto podkapitole. Cinnosti som navrhol na zéklade pozorovania prac pri jed-

notlivych hlavnych aktivitach a takisto po Uprave a konzultacii s konatelom spolo¢nosti.
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Dil¢im ¢innostiam sme pridelili percentualny podiel spotreby nepriamych nakladov, podla

udajov o prerozdeleni ndkladov hlavnym aktivitdm z predchadzajicej kapitoly.

Tabulka 31: Ocenenie dil¢ich ¢innosti (Vlastné spracovanie)

Hlavné aktivity

Dilci ¢innosti

Podiel nakladov

Spotreba na-

v % kladov v €
Sprostredkovanie nakupu 16 161,6
Nakup sluieb Vystavenie objednavok 63 636,3
Prijatie faktur 21 212,1
Suma 100 1010,0
Technicka priprava Suma 100 1873,0
Tvorba navrhov 65 2642,3
Grafika Prezentdcia navrhov 35 1422,8
Suma 100 4 065,0
Konfiguracia software zariadeni 9 594,9
Vkladanie klienta do databaze 8 528,8
Vkladanie prikazov 49 32389
Programovanie Nastavenie reklamného dosahu 12 793,2
Nastavenie ¢asovych podmienok 12 793,2
Zadanie licenénych podmienok 10 661,0
Suma 100 6 610,0
Sprostredkovanie nakupu 55 1292,5
] Prijatie objednavok 23 540,5
Predaj
Vystavenie faktur 22 517,0
Suma 100 2 350,0

Tabulka 31 zobrazuje percentudlne a nakladové hodnoty jednotlivych ¢innosti hlav-

nych aktivit. Programovanie pozostava z najvicSieho poctu Cinnosti. Téato aktivita je pre

podnik prakticky najdolezitejSia, pretoze v nej prebichaji rozhodujlice procesy tvorby re-

klamy. Ztohto dovodu je aj programovaniu pridelena vicsina nepriamych nakladov

V hodnote 6610 € do ¢innosti:

e konfiguracia softwarovych zariadeni,

e vkladanie klientovych tdajov do firemnej databaze,

e vkladanie programatorskych prikazov,

e nastavenia reklamného dosahu na uzivatel'ov spolu s nastavenim dlZky trvania

zobrazovanej reklamy,

e priprava a zadanie licen¢nych podmienok uZivania reklamy.
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8.4.6 Definovanie vztahovych veli¢in

Definovat’ vztahové veliciny je jednou z poslednych etap implementacie metddy
ABC. V tejto faze je potrebné zanalyzovat’ dovody a priciny vzniku nékladov — vztahové
veli¢iny. Vztahové veli¢iny sme urCili na zaklade poskytnutych informacii z firmy.
V pripadoch, kedy bolo obtiazne zistit' vzt'ahovu veli¢inu sme vychadzali z logického
usudku a pozorovania prebiehajucich procesov v podniku. V tabulke sa nachadzaju hodno-

ty spotreby nepriamych nakladov, ktoré vznikli spolo¢nosti za rok 2013.

Vztahovu veli¢inu som definoval pre kazdu ¢innost’, resp. pre kazdu dil¢i ¢innost’, tak aby
¢o najlepsie vystihovala pri¢inu vzniku nakladov. Technickd priprava, grafika a programo-
vanie su spoloc¢ne, rovnako definované poctom hodin stravenej prace na ¢innostiach. Pocet
pri¢in, v danom pripade hodin, sme sa pokusili po konzultacii s vedenim ¢o najpresnejsie

odhadnut,, tak aby hodnoty vierohodne odréazali skuto¢ny stav vo firme.

V pripade nakupu méme pri kazdej ¢innosti definovanu inti vztahovi veli¢inu. Cinnost
vystavenie objednavok je definované mnozstvom objednéavok, prijatie faktar poc¢tom faktar
a sprostredkovanie nadkupu tak ako ostatné ¢innosti poctom hodin prace. V pripade predaja
st ¢innosti definované obdobnym spdsobom ako u ndkupu s vynimkou sprostredkovania

obchodu, kde sa vyplaca suma za kazdého ziskaného zakaznika.

Tabul’ka 32: Rozdelenie spotreby nepriamych nakladov na zéklade vztahovych veli¢in

(Vlastné spracovanie)

Spotreba . Hodnota
2 (It o . . A e i Pocet T
Hlavné aktivity Dilci ¢innosti Vztahova velicina | nakladov v e priciny v
pricin
€ €
S?rostredkovame Pocet hodin prace 161,6 27 6
nakupu
v X .
Nakup sluzieb n;\s;’;akveme objed Mnozstvo objedndvok |  636,3 91 7
Prijatie faktur Pocet faktar 212,1 35 6
Suma 1010,0
Technicka pri- . ’ P
Pocet hodin prace 1873,0 208 9
prava
Tvorba navrhov Pocet hodin prace 2642,3 240 11
Grafika Prezentdcia navrhov | Pocet hodin prace 1422,8 129 11
Suma 4 065,0 369
Programovanie Konflgura.ua So,f- Pocet hodin prace 594,9 40 15
tware zariadeni
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Vkladanie klienta do

Pocet hodin prace

528,8

35

15

databaze
Vkladanie prikazov | Pocet hodin prace 3238,9 216 15
Nastavenie rekla- | ot hodin prace 793,2 53 15
mného dosahu
Nlastaveme.caso- Pocet hodin prace 793,2 53 15
vych podmienok
Zadan.le licencnych Pocet hodin prace 661,0 44 15
podmienok
Suma 6 610,0 441
sprostredkovanie | p o+ sskaznikov 12925 | 65 20
obchodu

Predaj Prijatie objedndvok | MnozZstvo objedndvok 540,5 77 7
Vystavenie faktur Pocet faktur 517,0 86 6
Suma 2 350,0

Z udajov ziskanych v tabulke 32 vidime hodnotu jednej pri¢iny kazdej navrhnutej

¢innosti. Graf na obrazku 27 porovnava vypocitane hodnoty spotreby nepriamych nékla-

dov jednotlivych aktivit za rok 2013. Najvéacésie mnozstvo nepriamych nékladov na jednot-

ku spotrebovava ¢innost’ sprostredkovanie ndkupu. Druhé miesto patri aktivite, resp. dil¢éim

¢innostiam programovaniu, ktora spotrebuje 15 € na jednu hodinu prace. Tretia sa umies-

tnila grafika so spotrebou 11 € na jednu hodinu prace.
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Obrazok 27: Prehlad cien pricin jednotlivych ¢innosti (Vlastné spracovanie)
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8.4.7 Ocenenie nakladovych objektov

V poslednej faze modelu ABC sme zvolili za nakladovy objekt vyrobok, konkrétne
bannerovu reklamu s rozmerom 728 x 90. Jednotliva spotreba vztahovych veli¢in kazde;j
¢innosti bola urcend po konzultacii s pracovnikmi firmy. Pridelit’ casovu spotrebu hodin
kazdej cinnosti bolo pomerne jednoduché, kedze sa firma dennodenne stretdva
S s programovym rieSenim reklamnych formatov. V ostatnych pripadoch som vychéadzal

z odborného odhadu vedenia spolo¢nosti.

Nasledujtca tabulka zachytava pocet pricin prebiehajtcich pri vzniku jednej re-
klamy formatu banner 728 x 90 a ich spotrebu nepriamych nékladov. Spotrebu nakladov
jednotlivych ¢innosti som ziskal vyndsobenim stanoveného poctu pricin a hodnoty pricin v
€. Nékladovo najndro¢nejSou polozkou s hodnotou 21 € je programovanie, kedy dochadza

K realnemu vzniku reklamy na internete.

Vyslednd hodnota spotreby nepriamych nékladov na bannerova reklamu kalkula-
ciou ABC je 68,6 €. Hodnotu priamych nakladov na bannerova reklamu vo vyske 229,7 €
sme zistili v predchadzajicej podkapitole vyuzitim typového kalkulaéného vzorca. Celko-
vé naklady na vyrobu bannerovej reklamy 728 x 90 st podla uskutocnenych vypoctov sta-

novené na urovni 298,3 €.

Tabul’ka 33: Kalkulacia nadkladov bannerovej reklamy 728 x 90 metédou ABC (vlastné

spracovanie)

Hodnota G
Hlavné aktivity Dilci ¢innosti Vztahova veli¢éina | Poéet pricin e nakladov
priciny €
vE€
S?rostredkovame Pocet hodin prace 0,3 6 1,8
nakupu
v : "
Nakup sluzieb n;’/\s/toakvenle objed MnoZstvo objednavok 0,3 7 2,1
Prijatie faktur Pocet faktur 0,1 6 0,6
Suma 4,5
Technicka pripra- Suma Pocet hodin prace 0,5 9 4,5
va
Tvorba navrhov Pocet hodin prace 1 11 11,0
Grafika E:Izentaaa navr- Pocet hodin prace 0,4 11 4,4
Suma 15,4
Programovanie Konflgura.ua So,f- Pocet hodin prace 0,15 15 2,3
tware zariadeni
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VkIadanlel Klienta Pocet hodin prace 0,05 15 0,8
do databaze
Vkladanie prikazov |Pocet hodin prace 1,4 15 21,0
Nasjcaveme rekla- Pocet hodin prace 0,18 15 2,7
mného dosahu
Nastavenie ¢aso- . , .

, ) Pocet hodin prace 0,18 15 2,7
vych podmienok
Zadan.le licencnych Pocet hodin préace 0,1 15 1,5
podmienok
Suma 30,9
Sprostredkovanie | .+ sskaznikov 0,5 20 10,0
nakupu

Predaj Prijatie objedndvok | Mnozstvo objedndvok 0,3 7 2,1
Vystavenie faktur Pocet faktur 0,2 6 1,2
Suma 13,3

Vysledna spotreba nepriamych nakladv na jednu bannerovu reklamu 728 x 90

68,6
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9 VYHODNOTENIE PROJEKTOVEJ CASTI

Vo vyhodnoteni projektovej ¢asti sa budem zaoberat’ zhodnotenim vysledkov projektu
a doporuceni pre firmu. Nasledne bude projekt podrobeny nakladovej, ¢asovej a rizikovej

analyze.

9.1 Zhodnotenie vysledkov projektu

V tejto kapitole sa budem venovat’ porovnavaniu nakladov zistenych jednotlivymi

kalkulaénymi metdédami.

Hodnotu priamych ndkladov v spolo€nosti na konkrétny reklamny format som bol
schopny ur¢it’ pomerne jednoducho a presne. K uréeniu priamych miezd na vyrobky som
vychadzal z po¢tu hodin prace, ktoré musia zamestnanci vykonat’, aby bol produkt dotiah-
nuty do finalnej podoby. Hodnota spotrebovavaného priameho materialu je v spoloc¢nosti
zanedbatel'na najmé vzhl'adom k nevyrobnému charakteru podniku. Ostatné priame néakla-
dy v ktorych som zahrnul prevazne len naklady za vyuzité externé sluzby bola odvodzova-
na z celkovej sumy uhradenych faktiur za dodavky spolo¢nost’ou. Alokovat’ vSak nepriame
naklady na konkrétny produkt si vyZiadalo pocetné konzulticie vo firme, kde som takto

ziskal odborné odhady a logické usudky.

Metoda ABC sa mi javi pre podnik ako najvhodnejSia varianta kalkulacie, pretoZe
odcitanim poplatkov a finanénych nakladov, ktoré nestivisia s vyrobou priamo ma spolo¢-
nost’ moznost’ vyc¢islit’ skutocné néklady vzniku jednotlivych vyrobkov. Nepriame ndklady
st v ABC priradované definovanym aktivitam, ¢im podnik ziskava prehlad o spotrebe
nakladov kazdej aktivity. To mu umoziuje sledovat’ néklady v prebiehajucich procesoch,
lepSie pochopit’ ich vznik aje takisto zarukou jednoduchSej optimalizacie veducej
k redukcii spotreby nepriamych nakladov. Na druhej strane podnik nevytvara prili§ velky
obrat a ani negeneruje velké mnozstvo nakladov. Svojou povahou sa radi medzi mensie
spolo¢nosti, preto je metdéda ABC v niektorych smeroch prili§ zloZita a pracna na ziskanie
relevantnych Udajov. Takisto je potrebné preskolenie persondlu a poverenie jedného
Z pracovnikov sledovanim procesov a vyhodnocovanim dat. Tento ukon si vyziada doda-
to¢né naklady na d’alSiecho zamestnanca, alebo v opacnom pripade pridelenia nad¢asovych
prac stavajucemu pracovnikovi, ¢im sa méze z dlhodobého horizontu narusit’ efektivita

jeho préace.
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Tabul'’ka 34: Porovnanie nédkladov na bannerovt reklamu 728 x 90 vyuzitymi kalkulacnymi

metodami (Vlastné spracovanie)

Naklady na reklamu banner 728 x 90
Kalkula¢na metoda Hodnota nakladov v €
Kalkulacia delenim s pomerovymi Cislami 316,28
Typovy kalkulaény vzorec 314,7
Kalkulacia metédou ABC 298,3

Pri porovnavani vzniknutych nédkladov na bannerovt reklamu 728 x 90 pozorujeme
mensSie rozdiely v hodnotach celkovych nakladov. Pri kalkuldcii pomocou typového vzorca
a ABC sa vyska ndkladov odliSuje len v hodnote spotreby nepriamych ndkladov na rekla-
mu. dovodom rozdielu je, ze pri kalkulacii metédou ABC som pracoval len so skutocnymi

nakladmi, ktoré boli ziskané Gpravou uctovnych dat v prvom kroku implementacie.

Pre lepSiu moZnost’ porovnania som v projektovej Casti vyuzil kalkuldciu delenim s
pomerovymi ¢islami prostrednictvom ktorej bola kalkulovana hodnota ndkladov reklamy
najvyssia. Tento fakt je sposobeny zapocitanim vSetkych reklamnych produktov spoloc-
nosti do kalkulacie. Preto mohlo dojst’ k Ciastoénému skresleniu nakladov v doésledku

miernej nepresnosti pri stanoveni pomerovych &isel jednotlivych druhov reklamy.

Podla dostupnych dat mézem vyvodit’ zaver, ze vyuzitie metody ABC prinasa naj-
presnejSie udaje o spotrebe nakladov za jednotlivé produkty. Ako som uZ uviedol metoda
pracuje len so skutonymi nékladmi. Vd’aka jej vyuzivaniu pozna spolo¢nost’ cenu kazde;j
vykonavanej ¢innosti. Netreba opomenut’, Ze niz§imi vyrobnymi ndkladmi sa zvySuje zis-

kovost’ reklamy.

9.2 Nakladova analyza

Do nakladov na realizaciu projektu je nutné zaradit' zriad’ovacie néklady a naklady

prevadzku metdédy ABC.

Do zriad’'ovacich nakladov patria ndklady na softwarové rieSenie, naklady na pracov-
nika, ktory vykona potrebné analyzy procesov a nasledne zavedie metddu ABC do podni-
kového systému. Do kategorie vynalozenych nakladov radime eSte néklady na preskolenie

podnikového personalu.

Pre softwarové rieSenie som vybral firmu Gradient 5 s.r.o., ktord poskytuje kom-

plexné rieSenia spolu s inStalaciou ABC do podniku.
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Tabul’ka 35: Zriad'ovacie ndklady metédy ABC v podniku (Vlastné spracovanie)

Polozka Cena za jednotku | Mernad jednotka | Pocet jednotiek | Celkova cena
Softwarové rieSenie 8280 € Kus 1 8280 €
(MonetABC Profesional)

Externé prace 55 € Hodina 38 2090 €
Skolenie persondlu 30€ Hodina 20 600 €
Vysledna cena systému 10970 €

Zriad’'ovacie naklady implementacie systému ABC by vysli spolo¢nost’ na 10 970 €.
Do celkovych nakladov implementacie je vSak potrebné zahrnat’ aj ndklady spojené s pre-
vadzkou systému. Do nakladov na prevadzku systému som zahrnul néklady na spravu sys-
tému a naklady na pracovnika, ktory sa bude zaoberat’ zberom potrebnych dat a tvorbou

reportov.

Tabul'ka 36: Néklady na prevadzku systému ABC za rok (Vlastné spracovanie)

Polozka Cena za jednotku | Merna jednotka | Pocet jednotiek | Celkova cena
Sprdva systému 250 € Mesiac 12 3000€
Naklady na prevadzku 9¢€ Hodina 380 3420¢€
(pracovnika)

Vysledna cena prevadzky systému 6420 €

Za spravu systému zodpoveda firma Gradient 5 s.r.o., ktord sa bude kazdy mesiac
kontrolovat’ a priebezne aktualizovat’ software za mesacny poplatok vo vyske 250 €, ¢o
Vv ro¢nom zuétovani predstavuje &iastku 3 000 €. Dalej bude potrebné zabezpedit’ pracovni-
ka, ktory sa bude zaoberat’ zberom a vyhodnocovanim dat zo systému ABC, za ktorého
bude musiet’ firma rocne vynalozit' 3 420 €. Vysledna cena na prevadzku systému ABC za

rok predstavuje 6 420 €.

Ak vezmem v uvahu sucasné naklady spolo¢nosti na urovni 55 018 €, pravidelny
ro¢ny naklad na prevadzku systému ABC by tvoril viac ako 10 % celkovych ndkladov.
Nékladova hodnota prevadzky a celého systému sa javi pre maly podnik pomerne nevyho-
vujuca. Je teda tazké uréit’ jednoznaény prinos v pomere nakladov a zisku po implementa-

cii syst¢ému ABC. Osobne by som z nakladového hl'adiska tito variantu firme neodporucil.
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9.3 Casova analyza

Urcit' presné Casové hladisko implementicie ABC systému je pomerne narocné
a zavisi na viacerych faktoroch — vel'kost’ podniku, zlozitost' podnikovych procesov, pocet

zamestnancov a pod. Implementaciu si rozdelim ABC do 3 etéap.
1. etapa (pribliZne jeden mesiac)

Prva etapa implementacie systému ABC zacina analyzou a vytvorenim zakladného dy-
namického modelu s vizbami od Gc¢tovnictva na podnikové procesy a ¢innosti, vyrobky,
zakazky a zékaznikov. Nasledne sa naplneni model ¢iselnymi hodnotami za zvolené obdo-
bie atie sa porovnaju s doterajSimi informaciami. Spolo¢nost’ Gradient 5 s.r.o. navrhne
nové evidencie pre potreby kalkulacii a controllingu. Ziskané rieSenie buda prezentované

vedeniu firmy.
Spolo¢nost’ Gradient 5 s.r.o. uvadza jednomesacnu ¢asovu narocnost’ 1. etapy.
2. etapa (pribliZne jeden mesiac)

Zakomponovanie pripomienok do navrhu systému. Detailné rieSenie Ciselnikov a evi-
dencii. Metodika systematického zberu a vyhodnocovania dat. ZaSkolenie uZivatel'ov do
obsluhy systému. Vytvoreny model je pripraveny pre pravidelné mesacné kalkulacie pro-

cesov, vyrobkov a zdkaznikov. Navrh reportov pre riadenie a rozhodovanie.
3. Etapa (priebeZne podla potrieb organizacie)

Automatizécia pravidelnych reportov. Spolupraca pri mesa¢nych vyhodnoteniach, do-

ladenie, resp. aktualizacia systému. Udrzba systému podla potreby.

Integrovanie vybudovaného controllingového systému do riadenia - optimalizacia, mo-

tivacia, ekonomizacia riadenia.
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Obrazok 28: Realizacia systému v MS Project
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9.4 Rizikova analyza

V rizikovej analyze si stanovim konkrétne rizika plynice z realizacie projektu. Rizi-
kam priradim pravdepodobnost’ ich vyskytu a intenzitu negativneho vplyvu rizika na pro-
jekt. Suc¢inom oboch kritérii ziskame odhadovani mieru rizikovosti kazdého
zuvazovanych rizik. Vtabulke 37 st popisané¢ jednotlivé rizikd spolu

s pravdepodobnostami.

Tabulka 37: Rizikova analyza (Vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost vyskytu | Intenzita negativneho vplyvu
rizika na projekt
Popis rizika . . . . . . sucin

Nizka |Strednd| Vysoka | Nizka | Stredna | Vysoka

0,15 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75
Nizka navratnost in- X X 0,175
vesticie do ABC
Medziro€ny rast
prledpokladanychl y y 0,075
nakladov na prevadz-
ku ABC
Nizka Ucéinnost systé- X X 0,1125
mu ABC v podniku
Nekvalitna realizacia
zo strany zamestnan- X X 0,0875
cov
Z\{{/éenie celkovych x . 0,2625
nakladov podniku

Najvicsie riziko plynuce z realizacie projektu moze nastat’ zvySenim celkovych
podnikovych nakladov, kde som st¢inom pravdepodobnosti ziskal hodnotu 0,2625. Na-
opak najmensie riziko mozno ocakévat’ z predpokladu medziro¢ného rastu prevadzkovych

nakladov na syst¢ém ABC, kde sa stc¢in pravdepodobnosti rovna 0,075.

Podnik mdze predist’ jednotlivym rizik4 a do urcitej miery byt’ pripraveny na ich negativne
dopady, nedaju sa vSak uplne vylacit. Vysoké riziko zvysenia celkovych ndkladov vyplyva
z dodato¢nych nakladov na nakup, inStalaciu softwaru a z nakladov na prevadzku systému,
ktoré bude musiet’ podnik kazdoro¢ne vynakladat. Podnik ma vSak predpoklady vyuziva-
nim systému ABC dosiahnut’ znizenie ndkladov jednotlivych reklamnych formatov, ziska
prehl'ad o pri¢inach ich vzniku, ¢o vedie k efektivnejSiemu riadeniu nakladovych poloZiek.
Z tohto hl'adiska by spolo¢nost’ mala podstipit’ dané rizika a podstupit’ reStrukturalizaciu

nakladového riadenia.
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9.5 Odporucania pre spolo¢nost’

Spolo¢nosti Blickclik s.r.o. by som odporucil vyuzit’ metddu ABC pri kalkulaciach a
naslednej tvorbe cien vSetkych svojich reklamnych produktov. Spolo¢nost’ tak ziska pre-
hl'ad o aktivitich prebiehajucich v podniku, nékladovej hodnote danych aktivit a bude
moct efektivnejsie riadit’ a sledovat’ spotrebu svojich nadkladov a predchaddzat’ moznym
rizikam v oblasti platobnej schopnosti a konkurencieschopnosti. Efektivny spdsob riadenia
a kalkulovania nékladov na jednotlivé sluzby, pripadne vyrobky moze stabilizovat’ spoloc-
nost’ a viest’ k prosperite v pripade jej d’alSej expanzie a rozsirenia svojho portfolia o d’alsie

sluzby, ¢i vyrobky.
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ZAVER

Hlavny poslanim spolo¢nosti Blickclick s.r.o. je poskytovanie kvalitnych reklamnych
sluzieb na internete. Spolo¢nost’ vyuzila spravny moment pre podnikanie v tejto oblasti
a pomerne rychlo sa zaradila medzi prosperujice spolo¢nosti v obore. Avsak v kazdom
podniku je ¢o zlepSovat’ a je potrebné udrzat’ sa v konkuren¢nom prostredi neustalym sa
zlepsovanim a zdokonal'ovanim stcasnych procesov. Riadenie ndkladov a kalkulacie hraja
vel'mi dolezita rolu v efektivnom fungovani podniku ako zdravého organizmu. Néaklady st
neodmysliteI'nou sucast'ou hospodarenia podniku a hraju vel'mi doleziti ilohu v posudzo-

vani celkovej prosperity podniku.

Socialne siete a celkovo internet je dnes vel'mi aktudlna téma, ktora prakticky zhltla
pozornost’ nielen mladej, ale aj starSej generacie. Je to jeden z dovodov, pre¢o som vybral
firmu podnikajiicu prace na internete, resp. prostrednictvom socialnych sieti. Dalsim dévo-
dom bol fakt, ze firma sa doposial’ vyraznejSie nezaoberala riadenim a kalkulaciou nakla-

dov.

Praca sa sklada z dvoch casti, teoretickej a praktickej. Teoreticka ¢ast’ bola vypraco-
vand ako podklad pre pochopenie zakladnej problematiky komunikacie na socialnych sie-
tach, moznostiach propagacie na internete a zhfiia poznatky o nékladoch a kalkulaciach

pre potreby vypracovania projektu.

Prakticka ¢ast’ mézeme rozdelit’ na analyticku a projektova. V ivode analytickej Casti pra-
ce som predstavil spolo¢nost’ Blickclick s.r.o., socialnu siet’ blickclick.com, ktord je vo
vlastnictve firmy, portfolio poskytovanych sluzieb spolo¢nosti a d’alSie relevantné Statisti-
ky a informéacie. Dalgia Gast’ analyza nakladov rozobera vzniknuté néklady spoloénosti za
vyuzitia niekol'kych nakladovych metdd. V poslednej kapitole analytickej Casti som sa
venoval analyze nékladov a efektivnosti reklamy z pohl'adu vyuzitia tradicnych a moder-

nych sposobov propagacie.

V projektovej Casti som kalkuloval podnikové nédklady vyuzitim kalkulaénych metod
ABC, kalkulacia delenim s pomerovymi ¢islami a takisto som vyuzil typovy kalkulacny
vzorec k ziskaniu hodnoty priamych nakladov vybraného reklamného formatu, ktory bol

predmetom skumania a kalkul4cie ako vzor pre implementaciu vybranych kalkul4cii.

Z projektovej Casti som vyvodil zaver, Ze spolo¢nost’ by sa mala viacej zamerat’ na in-

formacie ohl'adom dosledku vzniku nakladov, pretoze z dlhodobého ¢asového hladiska je
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potrebné spravne identifikovat’ a priradzovat’ ndklady aktivitdm a objektom, poznat’ pri¢iny
ich vzniku a spravnym riadenim sa snazit’ eliminovat’ slabé miesta. Vo firme chyba ucele-
ny systém riadenia a kalkulacie ndkladov. Na vSetky vzniknuté naklady nazera vedenie
spolo¢nosti prostrednictvom uctovnych vykazov a nezaoberaji sa podstatou ich vzniku.
Tato skutocnost moéze pre firmu v budicnosti znamenat pomerne znacny problém
a Vv pripade dalSej expanzie spolocnosti bude vel'mi obtiazne ustrichnut’ hospodarnu

a efektivnu spotrebu nakladov.

Na zaver prace som projekt podrobil ndkladovej, Casovej a rizikovej analyze a pokusil

sa zhodnotit’ vysledky projektu spolu s prinosom pre spolo¢nost’.
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