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Anotace

Tato bakalarska prace poskytuje piehled o postupu a vyznamu stanoveni ceny
obvyklé u reklamnich sluZeb. Prace je zaloZena na analyze skutecné realizovaného
reklamniho plnéni spolecnosti ABC. Na zdkladé provedené analyzy jsou nasledné
vypoctem stanoveny ceny obvyklé pro jednotlivé reklamni nastroje. Aplikaci
provedenych vypoctl na realizované plnéni je pak stanovena cena obvykl3, jez je
porovnana s uhrazenou castkou. Primarnim vystupem prace je pak rozhodnuti,
Ze cena uhrazena za prezentaci spoleCnosti ABC se pohybuje v intervalu ceny
obvyklé a zaroven spliiuje dalsi podminky nutné pro uplatnéni daniové uznatelnosti

nakladl na analyzovany sponzoring.
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Application Software

The Bachelor thesis provides a summary about the process and meaning of the
Standard Price in promotion services. The thesis is based on analysis of an actual
advertising realization of ABC company. The Standard Price in promotion services
is determined by calculation which is based on the already mentioned analysis.
The calculation was used to set the Standard Price which was then compared with
amount paid. The main output of the research is that the amount paid for ABC
company’s advertising is in the interval of Standard Price and it fulfills other

requirement that are necessary for tax deductibility of advertising costs as well.
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1 Uvod

Velka konkurence je v dnesni dobé problémem kazdého podnikatelského subjektu.
Aby bylo moZné v tomto prostiedi zistat konkurenceschopnym, je naprosto
nezbytné investovat do marketingu a podporovat tak budovani image znacky
u jasné definované cilové skupiny. S investici do marketingovych aktivit souvisi
nemalé naklady, na které vSak lze dle zdkona uplatnit dafiovou uznatelnost, a praveé

ta se velmi ¢asto stava predmétem kontrol financnich uradu.

Cilem této bakalarské prace je stanoveni ceny obvyklé u skute¢né realizovaného
reklamniho plnéni spole¢nosti ABC. Dale nasleduje vyhodnoceni, zda lze vzniklé

naklady uplatnit jako daniové uznatelné.

Teoreticka cast definuje pojmy ve tfech zakladnich oblastech. V oblasti marketingu
je rozebran komunikac¢ni mix, se kterym Uzce souvisi reklama a typy reklamnich
médii. DileZitou soucasti je také stanoveni rozdili mezi reklamou a sponzoringem.
Druhym celkem je charakteristika ceny obvyklé a postupti jejiho stanoveni, zejména
pak postupu Axiom Eta, jenZ je aplikovan pti znaleckém zkoumani. Tteti oblasti
je daniova uznatelnost nakladl na reklamni plnéni, které je analyzovano v navazujici

praktické ¢asti.

Prakticka cast pak vyuziva vSech teoretickych poznatkd pti analyze konkrétniho
reklamniho plnéni. V této ¢asti je rozhodnuto, zda spolecnost ABC realizovala
sponzoring nebo reklamu a navazné na to je stanovena cena obvykla analyzovaného
plnéni. Stanovena cena obvyklad je nasledné porovnana s uhrazenou castkou
a na zakladé toho je dale posuzovano, zda spolecnost ABC mohla uhrazenou ¢astku

uplatnit jako dafiové uznatelnou ¢i nikoliv.

Prace poskytuje prehled o vyznamu ceny obvyklé v kontextu jak vyjadreni hodnoty

véci, tak i kontextu kontrol finan¢nich uradug.



2 Cil prace

Tato bakalarska prace je zamérena na urceni, vypocet a obhajobu ceny obvyklé
u reklamnich sluZeb sjednanych spolecnosti ABC s reklamnimi agenturami.
Cilem prace je na zakladé teoretickych poznatki stanovit cenu obvyklou u zadanych
reklamnich sluzeb a nasledné ji porovnat s cenou skutecné realizovaného plnéni.
Soucasti prace je také vyhodnoceni, zda spole¢nost ABC spliiuje vSechna Kkritéria
pro daniovou uznatelnost nakladli za realizované plnéni. Kromé stanoveni ceny
obvyklé se prace zabyva také rozborem marketingového komunikacniho mixu
a definovanim rozdilt mezi reklamou a sponzoringem.

Tyto kapitoly tvori znalostni ramec tak, aby byla pochopena celad problematika.



3 Metodika zpracovani

Primarnim zdrojem informaci pro teoretickou cast této bakalarské prace byly
odborné publikace, zakony, judikaty a publikované c¢lanky zabyvajici
se problematikou marketingu a ceny obvyklé. V teoretické ¢asti se jednalo o analyzu
a zpracovani sekundarnich dat, pricemZ vSechny obrazky, grafy a tabulky byly

vytvoreny na zakladé informaci ziskanych z uvedenych zdroji.

V praktické casti byla vyuzita kombinace metod ocenéni s obecné védnimi
metodami, jimiZ jsou napiiklad analogie, abstrakce, analyza, dedukce a srovnani.
Tyto metody byly vyuzity zejména pii analyze a sbéru dat predanych od spole¢nosti

ABC.

Samotné stanoveni ceny obvyklé se ridilo schématickou metodikou definovanou
Axiomem Eta. Pii uréeni vysledného intervalu ceny obvyklé byla vyuZita statisticka
analyza. Z té byl vyuzit napiiklad aritmeticky primeér, a to z divodu Sirokého

rozloZeni souboru vychozich cen.

Analyza a nasledné stanoveni ceny obvyklé reklamniho plnéni spolecnosti ABC
probéhly na zakladé predmétnych smluv, faktur a fotodokumentace. Plnéni
organizace ABC bylo smluvné sjednano s reklamnimi agenturami. Pro potreby této
prace jsou vsak vSechny tyto spolecnosti anonymizovany. Dale bylo za ucelem
stanoveni vychozich cen jednotlivych reklamnich néastrojii ¢erpano z databaze
cenik®i marketingovych nastrojti znaleckého tstavu Ceska znalecka a. s. Poskytnuta
data jsou interpretovana s jistymi omezenimi. Zaroven byl k vypoctu ceny obvyklé

pouZit i aplika¢ni software tohoto znaleckého tstavu, nazyvany COB kalkulator.

Pro lepsi predstavu oceniovanych reklamnich nastroji jsou v textu
uvedeny ilustracni fotografie skute¢né realizovaného plnéni. Tyto fotografie byly
z davodi anonymizace spolecnosti ABC graficky upraveny. Pavodni logo

tak bylo nahrazeno logem ABC.



4 Marketing

Marketing prochazi vyvojem jiz od 19. stoleti, jelikoZ se neustdle méni faktory,
jenz ho ovliviluji. Mezi né patii napi. preference zakazniki ménici
se soucasné s dobou a trendy. S proménlivymi trendy tUzce souvisi i technologie,
které je neustdle zdokonalovany a prinasi s sebou nové produkty. Dale je nutno
zminit zvySujici se konkurenci napri¢ vSemi odvétvimi, ktera ovliviiuje jak chovani
spotrebitelli, tak i samotnych vyrobci. Je tak patrné, Ze nazory odborniki a jejich

definice marketingu mohou mit odliSné podoby, které jsou niZe bliZe popsany.

Marketing lze definovat nékolika rozlicnymi zpiisoby, a to jak ze strany autorl
odbornych knih zabyvajici se problematikou marketingu, tak i ze strany
renomovanych instituci a spolecnosti. Avsak vSechny definice maji spole¢ny jeden
subjekt, kterym je zdkaznik, s nimZ souvisi uspokojeni jeho potieb a piani.
To vSe vede ke spokojenosti vSech zainteresovanych osob v prislusné transakci.

(Svétlik, 2018, s. 6)

Svétlik (2018, s. 7) definuje marketing jako proces fizeni,
jehoZ vysledkem je poznani, predvidani a ovliviiovani. TéZ tvrdi, Ze marketing vede
k uspokojeni danych potieb a prani zdkaznika efektivnim a zaroven rentabilnim

zpusobem, jimz zajiStuje splnéni predem vytycenych cilti organizace.

Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing
»proces pldnovdani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluZeb s cilem dosdhnout urcité smény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivcii

Ci celych organizaci”. (RoSicky et al., 2010, s. 15)

Kotler a Keller (2013, s. 35) pak uvadi, Ze na marketing lze nahliZet jak z pohledu
managementu, tak i z pohledu spoleCnosti. ManaZeri premysli o marketingu

jako o uméni prodavat vyrobky. Oproti tomu spolecenska definice se soustied'uje

vvvvv



Jak uz bylo zminéno, definice marketingu se od sebe lisi, avSak stale maji mnoho
spolecnych znakd. Odbornici se shoduji zejména v tom, Ze hlavnim cilem celého
procesu neni pouze produkt prodat, ale uspokojit potieby klientii. Firmy se v dnesni
dobé snazi o ziskdni novych zikaznik{, ale vétSina usili by méla byt smérovana
na udrzeni téch stavajicich.

RoSicky et al. (2010, s. 135) tvrdi, Ze ziskani nového zakaznika je aZ pétkrat
nakladnéjsi nez udrzeni zakaznika stavajiciho, coZ znamen4, Ze budovani zakaznické
vérnosti pomaha snizit ndklady a zvysit zisk. K uspokojovani potieb klientl

a dosazeni stanovenych cilti miize pomoci marketingovy mix.

4.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku
k jeho wvnéjsSimu okoli. To tvori =zdkaznici, dodavatelé, distribucni

a dopravni organizace, zprostiedkovatelé, média a dalsi. (RoSicky et al.,, 2010, s. 75)

Podle Kotlera (2007, s. 70) zahrnuje vSechny cinnosti, jeZ miiZe firma vykonat
za UcCelem ovlivnéni poptavky po jejim produktu. Tyto Cinnosti jsou rozdéleny

v zakladnim marketingovém mixu do ¢tyr skupin znamych jako 4P.

Produkt (Product)

Prvni skupinou je produkt, jenZ predstavuje vSechny vyrobky a sluzby, které jsou
danou spole¢nosti nabizeny na cilovém trhu ke koupi, pouZiti nebo spotiebé.
Produkt uspokojuje néjakou potiebu ¢i prani zakaznika. Zahrnuje nejen fyzické

predméty, ale i sluzby, osoby, mista, organizace nebo myslenky. (Kotler, 2007, s. 70)

Kvylepseni zakaznického servisu firmy v mnoha piipadech k samotnym produktim
pribaluji i mensi darky, jako napt. firma Apple. K zakoupenym telefonlim vzdy
pribaluje samolepky, ¢imz prokazuje nejen pécCi o zakaznika, ale zaroven

tim posiluje svoji marketingovou ¢innost a celkové vnimani znacky verejnosti.



Cena (Price)
Cenou se rozumi suma, kterou zakaznici zaplati za produkt. Je to tedy suma penéz,

kterou spole¢nost poZaduje za nabizeny produkt ¢i sluzbu. (Kotler, 2007, s. 71)

Stanoveni optimalni ceny produktu je pro firmy jeden z nejzasadnéjsich procest,
jelikoZ se podle ni odviji nakupni chovani spottebitele, s ¢imZ Gzce souvisi prijem

dané firmy.

Komunikace (Promotion)
Komunikace zahrnuje vSechny aktivity, kterymi jsou sdélovany vlastnosti
a prednosti nabizeného produktu za ucelem presvédceni zakaznika k nakupu.

(Kotler, 2007, s. 71)
Distribuce (Place)

Distribuce predstavuje souhrn cinnosti, jeZ spole¢nost vykonava za ucelem

co nejvétsi dostupnosti daného produktu cilovému zakaznikovi. (Kotler, 2007, s. 71)

RN

PRODUKT CENA KOMUNIKACE DISTRIBUCE
- kvalita - ceniky - reklama - sortiment
- design - slevy - podpora prodeje - pokryti
- vlastnosti - nahrady - osobni prode;j - doprava
- Znacka - platebni Ihaty - public relations - distribuéni kanaly
- obal - Uvéroveé podminky - komunikaéni kanaly - zasoby
- zaruka - umisténi

Obr. 1 Prvky marketingového mixu 4P
Zdroj: vlastni zpracovdni



4.2 Marketingovy komunikacni mix

S marketingovym mixem Uzce souvisi také komunikacni mix, ¢asto také nazyvany
jako propagac¢ni mix. Jak zminuje Kotler (2007, s. 844), v modernim marketingu
jiZ nestaci pouze nabizet atraktivni produkt za atraktivni cenu. Pro firmy
je vdnesnim vysoce konkuren¢nim prostredi zasadni kvalitni komunikace se svymi
soucasnymi i potenciondlnimi zakazniky, a to z diivodu navazovani, budovani
a udrZzovani vzajemného vztahu. Pro vétSinu firem tak uZ neni otazkou,
zda komunikovat, ale jakym zplisobem vést komunikaci se zdkazniky a kolik
na ni vynalozit. VeSkeré komunikacni snahy proto musi tvorit konzistentni

a koordinovany komunikacni program.

K dosaZeni konzistentniho a koordinovaného komunika¢niho programu napomaha
jiz zminovany marketingovy komunikaéni mix. Tento mix Ize definovat jako soubor
nastrojd, jehoz firmy vyuzivaji jak pro presvédc¢ivou komunikaci se zdkazniky,

tak i pro splnéni marketingovych cilt. (Halek, 2018, s. 48)

Kotler (2007, s. 844) uvadi, Ze se marketingovy komunika¢ni mix sklada
z péti hlavnich nastroju. A to z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje a prfimého marketingu. Tuto definici dopliiuje RoSicky et al. (2010, s. 207),
ktery do ni zatrazuje také sponzoring, obaly, veletrhy a vystavy. V nasledujicim textu

budou vybrané nastroje definovany a rozebrany.

4.2.1 Reklama

Svobodova (2007, s. 61) tvrdi, Ze pod pojmem reklama se rozumi placena forma
neosobni prezentace zboZi, mySlenek a sluZeb prostifednictvim rlznych médii
za UCelem informovat, presvédcit ¢i pripominat.

Z pohledu Halka (2016, s. 196) se jedna o cilenou ¢innost, jezZ v prvni fazi prinasi
potencionalnimu zakaznikovi informace o existenci, vlastnostech, prednostech
a kvalité produktu. V druhé fazi se poté snazi o vzbuzeni zajmu o dany vyrobek

za pomoci racionalnich ¢i emocionalnich argumentd.



REKLAMA

v v '

dle OBJEKTU ZAJMU dle CILE SDELENI dle MEDII
VYROBKOVA ZAVADECI TELEVIZNI
INSTITUCIONALNI PRESVEDCOVACI ROZHLASOVA
PRIPOMINACI TISTENA

ELEKTRONICKA

VENKOVNI

Obr. 2 Rozdéleni reklamy
Zdroj: vlastni zpracovdni
Reklamu Ize délit dle nékolika kritérii. Pro potieby této prace

bude v nasledujicim textu rozebrano rozdéleni reklamy dle médii.

4.2.1.1 Rozdéleni reklamy dle médii

Vyvoj novych technologii se projevuje i na vybéru médii pro reklamu.
V drivéjSich dobach byly pro reklamu vyuZivany zejména tiskoviny a rozhlas,
avSak se zvysujici se popularitou elektroniky jsou ¢im dal vice preferovana televizni

a elektronicki média.

Televizni média

Tento druh médii patifi z hlediska historického vyvoje k tém novéjSim.
Televizni reklama je jednim z nejsledovanéjSich, a pokud je dobre pripravena,
tak zaroven i jednim z nejacinnéjSich komunikacnich prostredki. (Svétlik, 2018,
s.199)

KaZzdé médium ma jak svoje pozitiva, tak i negativa. NejvyraznéjSim pozitivem

televizni reklamy je jeji velky dosah a selektivita, kterad je zapriinéna vybérem



kanalli. DalSim pozitivem je také plisobeni videa a zaroven audia na vjemy divaka.
Na druhou stranu, za nejvét$i negativum lze povaZovat preplnénost poradi
reklamami, s ¢imZ souvisi i mozZnost prepnuti na jiny kanal v dobé reklamy.
Za zminku stoji i vysoké vyrobni naklady na natoceni a zverejnéni reklamy.
Prikladem televizni reklamy muze byt reklamni spot spolec¢nosti Alza, ktery diky

pronikavému hlasu reklamni postavy spolehlivé upouta pozornost divaka.

Rozhlasova média

Vyhody rozhlasu spocivaji zejména v moznosti zacileni reklamy na danou cilovou
skupinu v dany cas, napft. pii prepravé lidi autem do prace. Nevyhodou u tohoto
typu média je, stejné jako u televize, preplnénost a zaroven také fakt, Ze radio vétSina
lidi posloucha jako zvukovou kulisu k néjaké ¢innosti, tudiz sdéleni neni vénovana
patfricnd pozornost. V dnesni dobé se v rozhlasovych médiich miiZeme setkat

s reklamnimi spoty souvisejicimi prevazné s kulturnimi a sportovnimi akcemi.

TiSténa média
Tisk je statickym a vizualnim médiem, které ma svou tradici. TiSténa reklama

vzbuzuje v ocich ¢tenaii vysokou divéru, avsak jeji pocet klesa v disledku stale

vétsSiho vlivu novych technologii, zejména potom online médii. (Svétlik, 2018, s. 206)

Vyhodou reklamy v tisku je bezpochyby jeji mensi financ¢ni narocnost
a také moznost zaméreni na cilové skupiny. Nevyhodou je zejména
velka konkurence mezi inzerenty, ktera je zapricinéna pravé mensi nakladovosti.
Do tohoto druhu reklamy spadaji reklamni letaky, inzerce v ¢asopisech, novinach

apod.

Elektronicka média

Elektronicka média predstavuji kombinaci vSech vySe uvedenych médii a zaroven
je dopliuji o dalsi média, napft. internet.

Silna stranka tohoto typu média spociva v moZnosti zacilit reklamu s velkou
presnosti, a to zejména diky socidlnim sitim. Na téchto sitich lze snadno ziskat

zpétnou vazbu, pripadné data o chovani zakaznikG a okamzité na né reagovat.



Dalsi vyhodu predstavuje také nepretrzité plisobeni reklamy dvacet ¢tyri hodin
denné. Za zminku téZ stoji pay per click naklady, coZ jsou naklady spojené s pouze
dorucenou reklamou. Slabou strankou je moznost pisobeni softwaru
urceného k blokovani inzerce, popf. vliv obecné nizké diivéryhodnosti veSkerého
obsahu na internetu. V tomto druhu propagace se lze setkat s riiznymi typy bannerti
na webovych strankach ¢i napriklad kratkym reklamnim spotem umisténym

pred obsahem na YouTube.

Venkovni média
Reklama umisténd na venkovnich médiich patii mezi historicky nejstarsi formu

reklamy, jeZ se objevovala uz v dobach staré Babylonie. (Svétlik, 2016, s. 107)

Svétlik (2018, s. 213) uvadi, Ze z celkovych investic na venkovni reklamu
je vénovano priblizné 85 % vydaji na ndkup billboardi a bigboardi
a zbylych 15 % je vynaloZeno na ndkup ostatnich nosicli, mezi které patii
napr. statické bannery, reklamni panely s oto¢nymi lamelami, megaboardy,

gigaboardy, LED panely ¢i miniboardy.

Reklama na venkovnich médiich je stale velice oblibenym druhem propagace
a to zejména diky jeji mite osloveni. Ta je z diivodl plisobeni na vSechny skupiny lidi
v daném prostoru znacna. Tento druh médii ma ale radu nevyhod. Jednou z nich
je riziko poskozeni plsobenim piirodnich vlivi ¢i vandalismem. Dalsi nevyhodou
je nizkd vypovidaci schopnost a pfipadné neschopnost monitorovat vysledky
reklamy jako napft. u elektronickych médii. Lidé se s timto typem propagace

setkavaji kazdodenné v podobé statickych bannert, billboarda ¢i LED paneld.

4.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je prodejni technikou s nejdelsi historii. Drive vyrobci zvladali prodej
intuitivné, avSak v dneSnim silné konkuren¢nim prostiedi to jiZ neni mozZné.

(Svobodova, 2007, s. 64)
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Autoii Kotler a Keller (2013, s. 532) wuvadi, Ze osobni prodej
je nejefektivnéjSim ndastrojem v pozdéjSich stadiich ndkupniho procesu,

piredevsim pak v situacich, kdy jsou vytvareny preference spottebiteld.

Pfi osobnim prodeji je hlavnim benefitem efektivnéjsSi komunikace
mezi zucastnénymi partnery. Prodavajici mize velmi operativné reagovat
na nazory, reakce, potfeby a zabrany zakaznika. (RoSicky et al.,, 2010, s. 179)
S osobnim prodejem se lze setkat v obchodech, kdy zaméstnanci doporucuji

zakazniklim rizné produkty za icelem prodeje.

4.2.3 Podpora prodeje

Jedna se o formu neosobni komunikace zahrnujici veskeré prostiedky vedouci
k podpofre efektivni prace za ucelem zvyseni prodeje. (Svobodova, 2007, s. 62)

V publikaci (Svétlik, 2018, s. 222) jsou uvedeny komunikacni cile, jichZ je moZno
podporou prodeje dosahnout. Zminuje zde napi. vyzkousSeni nového vyrobku
zdkazniky, opétovného nakupu produktu, zvySeni objemu spotieby
prislusného  produktu, ovlivnéni zvysSeni prodeje vyrobki podniku

a také neutralizaci marketingovych aktivit konkurence.

4.2.4 Public relations

Public relations, zkracené nazyvané také jako PR, je planovani a systematické
vytvareni dobrych vztahii mezi podnikem a v§emi ucastniky trhu, zejména potom
vetejnosti, s cilem budovani vzajemného porozuméni a divéry. (Svobodova, 2007,

s. 63)

Public relations jsou tvorené souborem nastrojii, ktery je oznacovan pojmem

PENCILS. (Halek, 2016, s. 201)

11



\gublications - publikace

firemni ¢asopisy, vyro€ni zpravy, broZzury pro potifeby zékaznikd, atd.

E vents - vefFejné akce
\sponzomvénl’ sportovnich nebo uméleckych akci, ¢i prodejnich vystav

News - novinky
\‘K

priznivé zpravy o firmé, jejich zaméstnancich a produktech

C ommunity Involvement Activities - angazovanost pro komunitu
\Kvynaklédéni penéz a tasu na potieby mistnich spolecenstvi

I dentity Media - nosice a projevy vilastni identity
\i"hlaviékové papiry"”, vizitky, firemni pravidla oblékani apod.

Lobbying Activity - lobbistické aktivity

prosazeni priznivych a zablokovani nepriznivych legislativnich a regulacnich opatieni

éocial Responsibility - aktivni socialni odpovédnost

"budovani dobré povésti" v oblasti firemni socidlni odpovédnosti

Obr. 3 PENCILS nastroje
Zdroj: Hdlek (2016, s. 201)
Hlavnim zdjmem pracovnikii v oblasti PR je, za pomoci vySe zminénich nastrojt,
vybudovat trvale dobré jméno a celkovou reputaci firmy, jelikoZ dobré vztahy
s vefejnosti  tvori  platformu  UspéSné  marketingové  komunikace.
Vztah mezi reputaci firmy a marketingem lze doloZit skutecnosti, Ze vétSina lidi véri,

Ze produkty firmy s dobrou reputaci jsou nejlepsi a nikdy nekoupi produkt od firmy,

kterou neznaji. (RoSicky et al., 2010, s. 365)

4.2.5 Primy marketing

Definice pfimého marketingu se s vyvojem ¢asu méni. Na zacatku Sedesatych let byl
chapan jako urcity typ distribuce, jelikoZ byl nejcastéji vyuzivdn ve formé
zasilkového prodeje. V sedmdesatych letech se stal nastrojem marketingové
komunikace s dirazem na zpétnou vazbu a jeji optimalizaci v rozesilce. S nastupem
devadesatych let se primy marketing zacal zamérovat na budovani dlouhodobych

vztaht se zakazniky a jejich loajality. (RoSicky et al., 2010, s. 180)
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V dnesni dobé se pod timto pojmem rozumi interaktivni systém, ktery pouziva jedno
nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce

v libovolném misté. (Svétlik, 2018, s. 237)

Diilezitost a oblibenost tohoto marketingového nastroje doklada fakt, Ze jeho vaha
v komunikacnich aktivitach neustale roste. Zatimco v Némecku predstavuje
37 %, ve Spojenych statech je tento pomér celkovych vydajii na marketingovou

komunikaci jeSté vyssi a pojima aZ 50 %. (RoSicky et al., 2010, s. 181)

4.2.6 Sponzoring

Dal$im ze zptlisobli propagace produktu ¢i sluzby je sponzoring. Ten lze definovat
jako investovani penéz nebo jinych prostredkli do aktivit, jez oteviraji pristup
ke komer¢né vyuzitelnému potencialu, ktery je spojen s danou aktivitou.
MiZeme ho tedy chapat jako princip sluzby a protisluzby, kdy sponzor vynaloZi
prostiedky a za né dostava protisluzbu, jeZ mu pomaha k dosaZeni marketingovych

cild. (Halek, 2018, s. 154)

Sponzorstvi miize mit nékolik typl, avSak nejznaméjSim typem je sponzorstvi
udalosti, které ma nescetné moznosti a vyhody. S ohledem na riznorodost udalosti
se jednd o vynikajici nastroj k zasaZeni Siroké verejnosti, stejné tak jako urcité cilové
skupiny s geografickymi ¢i psychologickymi charakteristikami. Zatimco sponzoring
spolecenskych akci je obvykle velmi selektivni z hlediska publika,
tak sponzoring sportovnich akci predava sdéleni Sirokym cilovym skupindm,

jelikoZ tyto akce byvaji silné obsazeny médii. (RoSicky et al., 2010, s. 415)

Halek (2018, s. 160) zminuje neustale rostouci roli sponzoringu po celém svété.
Toto tvrzeni potvrzuje i nasledujici graf, z kterého vyplyva, Ze vydaje na sponzoring
v roce 2009 Ccinily 43 miliard dolard, avsak v roce 2018 tyto vydaje Cinily

jiz 65,8 miliard dolard.
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Global sponsorship spending by region from 2009 to 2018 (in billion U.S. dollars)*
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Obr. 4 Vyvoj celosvétovych vydaji na sponzoring
Zdroj: Statista (2019)

Pfi tvorbé samotného sponzoringu je pro zadavatele klicové vymezeni jeho cile.

Jelikoz se jedna o velice flexibilni komunikac¢ni nastroj, jeho vyuziti mize byt

uplatnéno pro dosazeni rady cild,

a marketingové.

{ Komunikaéni CILE firmy |

» ZvySeni povédomi veFejnosti o firmé
» Podpora nebo zvySeni image firmy

» Zmé&na vnimani firmy vefejnostl

» Zajem o mistni zaleZitosti

OBCHODNI

» Podpora obchodnich vztaht
» Pohostinnost firmy

VZTAHY

» Prezentovani dobrého obchodniho jména

» ZlepSeni vztahl se zaméstnanci
a jejich motivace

» Posileni naboru

» Pomoc pro tsp&snost prodeje

» ZvySeni pozornosti médil

» Protivaha k nepfiznivé publicité

» Tlak na tviirce politiky a akcionare
» Osobni cile vrcholovych manaZera

jenZ jsou rozdéleny na komunikacéni

'[ CILE marketingové komunikace ]

ZU0 1)/ NN [ B » ZvySeni pov&domi u soudasnych zakaznika

POVEDOMI

» ZvySeni povédomi u potencialnich zakaznikd
» Potvrzeni vedouci pozice na trhu
» ZvySeni povédomi o novém produktu

» Zména vnimani znacky
» Propojeni zna&ky s urgitym trZnim segmentem

P:ggIIEEJE » Viyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
A TRHU » ZvySeni podilu prodeje a trhu

Tab. 1 Cile sponzoringu
Zdroj: Hdlek (2018, s. 164)
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Cile sponzoringu, konkrétné u sportovnich akci, tak mohou spocivat predevsim
ve zvySeni povédomosti o spolecnosti, podpofe ¢i vybudovani jeji image,
zvySeni pozornosti médii ve prospéch spoleCnosti nebo spojeni jejtho jména
s ur¢itym typem udalosti, popt. tymem nebo hracem.

s

Vysledny efekt sponzorstvi poté zavisi zejména na vystaveni. Znacka se stava
znaméjsi diky jejimu spojeni se jménem sponzora, ¢imZ je generovana jeji
dlouhodoba preference zakazniky. Zaroven je stimulovana epizodicka a sémanticka

pamét divakl a ucastnikli sponzorovanych aktivit, coz vede k vyssimu povédomi

o znacce nez v pripadé reklamy. (Halek, 2018, s. 157)

4.2.7 Rozdily mezi reklamou a sponzoringem

Je zrejmé, Ze mezi jednotlivymi nastroji marketingového komunikacntho mixu
existuji patrné odlisnosti. Pro potieby praktické ¢asti prace jsou v nasledujicim textu

sumarizovany klicové odliSnosti mezi reklamou a sponzoringem.

Prvnim rozdilem je fakt, Ze reklama je oproti sponzoringu vice pod kontrolou
zadavatele. Reklamni sdéleni jsou zretelnd a prima, kdeZto u sponzoringu
se 1ze setkat s nepfimymi a implicitnimi sdélenimi. U reklamy zadavatel rozhoduje
o zplsobu a case zverejnéni. Zatimco reklamni sdéleni jsou vizualni, verbalni
a doplnéna o  kontext, sponzorstvi je  neverbalnim  médiem.
Za vyhodu sponzorstvi se da povazovat také mensi financni zatéz. Jedna se o jakousi
levnéjsi formou reklamy, avsak nemusi byt tak efektivni pti ziskdvani pozornosti.

(Rosicky et al., 2010, s. 408)

V nasledujicim schématu jsou pro lepsi prehlednost shrnuty jak dalsi, tak jiz

zminované diference.
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MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

REKLAMA SPONZORING

>'u'eFejné oznameni za protihodnotu >< Plispévek poskytnuty FO /PO <
>Fodporuje prodej / nakup produktd >< Mevybizi k ndkupu [ spotfebé produktu <
>Rea|izuje se v reklamnich blocich >< Cilem je dobré jméno / povést sponzora <
>2Fete|né oddélena od ostatniho obsahu >< Buduje povédomi o sponznrwi(
>PFesné stanovena cllova skupina >< Propaguje osobu sponzora <
>C|’|em je zvyzeni triniho obsahu >< Vysledek se posuzuje komplexné<
>Upravena zakonem o regulaci reklamy >< Je finanéni [ vEcny pFl'SpéVEk(
>Knntm|n|’ instituce - Rada pro reklamu, z.s>< Sponzorsky dar / injektdz <
>ﬁid|’ se etickym kodex pro tvorbu reklamy >< Melze realizovat u politické aktivit)r<
>Nem’ klamava | skrytd / podprahova >< Jasna [ konkrétni sd&lovaci fu nkce<
>Srwnévac|'f maloobchodni / kooperativni >< Meobsahuje vymezeni vad kunkurenci<

>Ti5k'.|[:\.f|'m,f,-f rozhlas [ televize / internet >< Pofady [ vefejné akce / charita <

Tab. 2 Rozdily mezi reklamou a sponzoringem
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Hdlka (2018, s. 360)

5 Stanovovani ceny obvyklé

V ramci stanovovani ceny obvyklé jsou nejcastéji vyuzivany nasledujici metody,

za pomoci kterych je dosaZeno zdivodnitelnych zavéri.

5.1 Obecné védni metody

Obecné védnich metod je Siroka skala. Pro potreby prace budou rozebrany pouze
metody, které jsou aplikovany v praktické c¢asti. Tyto metody na sebe navazuji

a v mnoha pripadech se kombinuji.
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Pozorovani
Pozorovani je zakladni znaleckou metodou. Jedna se o cilevédomé, soustavné
a planovité jednani, pfi némz je vyuzivano smyslové percepce. Zjednodusené lze

pozorovani (observaci) popsat jako vnimani jevii / procest. (Kristek, 2013, s. 189)

Méreni
Méreni je kvantitativni zkoumani jevli / procesi. Vysledkem je c¢iselné vyjadrent

charakterizujici presné mérenou veliCinu. (Kristek, 2013, s. 190)

Analogie

Analogie neboli podobnost ¢i komparace predstavuje porovnani konkrétniho
s konkrétnim. V této metodé je usuzovano =z Ttady konkrétnich
a shodnych znaki. Je spravna pouze v pripadé, kdyZ podobnosti nejsou nahodné,

nybrz zachycuji podstatné znaky. (Kristek, 2013, s. 190)

Abstrakce

V pripadé abstrakce se jedna o princip oddéleni vyznamného od nevyznamného.
Tato metoda spocivd zejména v mySlenkovém odlucovani nepodstatnych
znakl / vlastnosti a nasledném uspoiadani znaki / vlastnosti, jenz jsou podstatné.

(Kiistek, 2013, s. 191)

Analyza

Proces rozkladu celku na jednotlivé ¢asti, za i€elem nalezeni podstatnych vlastnosti
je oznaCovan jako analyza. MiZe smétovat od nasledku k pri¢iné ¢i od abstraktniho
ke konkrétnimu. Jedna se o nejcastéji vyuzivanou védeckou metodu, pomoci

které lze zjistit vztahy mezi vstupy a vystupy. (Kristek, 2013, s. 191)

Dedukce

Jedna se o postup, pri kterém je usuzovano od obecného ke zvlastnimu. Dedukci
se rozumi odvozeni zavérd pro konkrétni pripad obecnych pravidel. Pravdivost
zavéri pak zavisi na pravdivosti predpokladd (premis) a také na korektnim

odvozeni pravdivosti. (Kristek, 2013, s. 192)
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5.2 Obecné metody ocenéni

Pii procesu ocenéni je kromé obecné védnich metod vyuzZivano také obecné
uznavanych metod ocenéni. Pro vétSi prehlednost jednotlivych metod je

v nasledujici tabulce shrnut vztah mezi jednotlivymi metodami.

METODA ‘

;' N [ N \
NAKLADOVA POROVNAVACI VYNOSOVA

. / VRN J/

r MINULOST | SOUCASNOST [ BUDOUCNOST |

Jaké jsou v soucasnosti Jaka je v soucasnosti pozice Jaky je vztah mezi cenou
naklady spojené s vytvorenim porovnavaného majetku na obvyklou majetku a budoucimi
srovnatelného majetku? trhu? vynosy z majetku?

\/\@

Tab. 3 Obecné metody ocenéni
Zdroj: vlastni zpracovdni

5.2.1 Nakladova metoda

Nakladovd metoda vyjadfuje ndaklady nutné na znovupoiizeni majetku
v soucasnosti. Jde o penézni soucet vSech komponent predmétu ocenéni
v dané dobé. Klicovou roli v této metodé hraje soucasny stav
a lokalita majetku. (Halek, 2009, s. 44)

Vyuziti této metody je vhodné zejména v situaci, kdy neni mozné pouziti

jiné metody.

5.2.2 Porovnavaci metoda

DalSi variantou ocenéni je vyuZziti porovnavaci metody. Podstatou porovnavaci
metody je odhad ceny na zakladé porovnani minimdalné jednoho srovnatelného
majetku, jenZ musi disponovat srovnatelnymi vlastnostmi. Napt. velikosti,

ocCekavanym uZzitkem, Casovym obdobim nebo lokalitou. (Halek, 2009, s. 48)
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5.2.3 Vynosova metoda

Treti a posledni metodou ocenéni je metoda vynosova. Vynosové ocenéni vychazi
z poznatku, Ze hodnota majetku je urCena ofekavanym uzitkem. Ten je nejcastéji

charakterizovan jako penézni prijem (budouci uzitek). (Halek, 2009, s. 46)

5.3 Cena / hodnota a jejich druhy

Pti vyuziti jednotlivych metod ocenéni se lze setkat s riznymi druhy cen a hodnot.
Pro ucely této prace budou v nasledujici casti tyto druhy detailné rozebrany

a definovany.

Halek (2018, s. 184) upozoriiuje na nutnost odliSovani pojmu cena a hodnota,
pirestoze v ekonomickém vyznamu jsou tyto dva pojmy Uzce spojeny. Dale zminuje,
Ze hodnota na rozdil od ceny neni skute¢nosti, ale odhadem ohodnoceni produktu

v daném case a dle konkrétni definice hodnoty.

5.3.1 Hodnota

Prfi ocenovani majetku hraje nejvyznamnéjSi roli trzni a ucetni hodnota.
Zatimco ucletni hodnota je zobrazena ve financnich vykazech, trZzni hodnota
je definovana jako odhadnuta castka, za kterou je majetek sménén k datu ocenéni
mezi dobrovolnym kupujicim a prodavajicim pfi transakci mezi samostatnymi
a nezavislymi partnery a po naleZitém marketingu, kdy obé strany jednaly
na zakladé dostate¢nych informaci bez natlaku a rozumné. (Halek, 2018,

s. 184 - 186)

5.3.2 Cena

Halek (2018, s. 189) v obecném pojeti definuje cenu jako ¢astku, jez je potrebna
pro ziskani produktu v procesu smény. Zaroven zminuje, Ze cena je udajem
o relativni uziteCnosti majetku, ktera je vnimana jednotlivymi kupujicimi
¢i prodavajicimi. Stejné jako hodnota, ma cena nékolik druhi. Pro problematiku této

prace je klicova cena trzni, zjiSténa a obvykla.
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Trzni cena
Je skutecnou cenou dosaZenou na daném trhu v dlsledku stretdvani nabidky

s poptavkou. (Halek, 2018, s. 189)

Zjisténa cena

Je cena, jez byla zjiSténa podle =zvlastniho ocenovaciho predpisu ZOM,
coz je zakon ¢. 151/1997 Sb. o oceniovani majetku ve znéni pozdéjSich predpisi.
(Halek, 2018, s. 189)

Bradac a kolektiv (2010, s. 156) uvadi, Ze pojem cena zjisténa muze byt v urcitych

piipadech oznacovana jako cena administrativni, resp. cena aredni.

Vychozi cena

Pii stanoveni ceny obvyklé se pracuje i s pojmem vychozi ceny. V navazujici
praktické casti prace je s pojmem vychozi ceny pracovano jako s cenou
srovnatelného plnéni, jez je zjiSténa z konkrétnich cenovych nabidek reklamnich

agentur ¢i sportovnich tymi.

Cena obvykla

Cena obvykld je odbornym pojmem, ktery patfi zejména do slovniku znalct
a odhadcli majetku. V praxi se s timto pojmem setkava cela rada dalSich profesi
pocinaje danovymi uredniky, konce managementem firem. V posledni dobé je cena
obvykla Casto skloniovana v médiich diky probihajicim soudnim fizenim rady

znamych ekonomickych trestnich kauz. (Halek, 2015, s. 90)

Bradac a kolektiv (2010, s. 149) cenu obvyklou definuji jako cenu zjiSténou podle
zvlastniho predpisu ZOM a stanovenou na zakladé cenového porovnani. To vse

za splnéni zdkonem definovanych podminek, za kterych byla dosazena:

a) pfriprodejich stejného nebo obdobného produktu,
b) v obvyklém obchodnim styku,
c) vtuzemsku,

d) ke dni ocenéni.

20



Autor dale zminuje, Ze je nutné zaroven zvazit vSechny okolnosti ovlivitujici cenu

obvyklou a uvadi také vlivy, které se do jeji vySe nepromitaji. Mezi tyto vlivy patfi:

a) Mimoradné okolnosti trhu, cozZ mohou byt naptiklad dlisledky ptirodnich
katastrof.

b) Osobni poméry mezi prodavajicim a kupujicim, jenZ mohou piedstavovat
rodinné i jiné osobnostni vztahy.

c) Zvlastni obliby, které lze vyjadrit jako zvlastni hodnotu ptikladanou

k majetku na zakladé jeho osobniho vztahu s majitelem.

5.4 Postup stanoveni ceny obvyklé

V Ceské republice neexistuje obecné zavazny zakon nebo piedpis definujici jednotné
metody ocenlovani majetku. V urcitych pripadech, jenz jsou definovany zakonem,
je nutné se ridit ustanovenimi zdkona ¢. 151/1997 Sb., o oceilovani majetku,
ve znéni pozdéjsich predpisl. V ostatnich pripadech pak Ize vyuzit mezinarodni
a evropské ocenovaci standardy (IVS - International Valuation Standards
a EVS - European Valuation Standards), které obsahuji zejména ramcové standardy

a definice hodnot. (Bradac et al., 2010, s. 170)

5.4.1 Zakon ¢. 151/1997 Sb. o ocennovani majetku

Jak bylo vySe zminéno, v pripadech definovanych zdkonem je nutné se ridit
ustanovenimi zakona ¢. 151/1997 Sb., o ocenovani majetku, ve znéni pozdéjsich

piredpist (ZOM).

Halek (2018, s. 191) ve své publikaci uvadi, Ze se pri stanoveni ceny obvyklé
dle tohoto predpisu zvazuji vSechny okolnosti, které maji na tuto cenu vliv s tim,

ze okolnosti rozebrané na strané 19 se do této ceny nepromitaji.

5.4.1.1 Metody ocenéni dle ZOM
Halek (2018, s. 191) zminuje, Ze zakon upravuje kromé ceny obvyklé i dalsi zplisoby
oceniovani majetku pro ucely stanovené zvlastnimi predpisy. Jedna se o nasledujici

metody:
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a) nakladovy zpiisob, viz kapitola 2.2.1,
b) porovnavaci zptisob, viz kapitola 2.2.2,

c) vynosovy zpusob, viz kapitola 2.2.3.
Bradac et al. (2010, s. 49) tyto metody dopliiuje o:

d) Ocenovani podle jmenovité hodnoty vychazejici z castky, na kterou
predmét ocenéni zni i je jinak zfejma.

e) Ocenovani podle ucetni hodnoty odvijejici se ze zplsobli ocenovani
stanovenych na zakladé piedpisti o ucCetnictvi.

f) Ocenovani podle kurzové hodnoty, jenz vyplyva z ceny predmétu ocenéni
v daném obdobi na daném trhu.

g) Ocenovani sjednanou cenou, kterou je cena predmétu ocenéni sjednana

pii jeho prodeji, pripadné cena odvozena ze sjednanych cen.

5.4.2 Zakon ¢.526/1990 Sb. o cenach

Dal$im zakonnym piedpisem, ktery v souCasnosti pracuje s pojmem ceny obvyklé,
je zakon ¢. 526/1990 Sb. o cenach. Tento zakon se vztahuje zejména na uplatiiovani,
regulaci a kontrolu cen produktd pro tuzemsky trh, vCetné zbozi jak z dovozu,
takiz vyvozu. Cenu obvyklou tento zakon definuje pro icely posouzeni hospodarské

soutéZe a hospodarského postaveni § 2 odst. 6. (Halek, 2018, s. 190)

Cena obvykla predstavuje pro ucely tohoto zakona cenu shodného, nebo z hlediska
uziti porovnatelného, pripadné vzajemné zastupitelného zboZi. Tato cena musi byt
volné sjednavana mezi navzajem nezavislym prodavajicim a kupujicim na daném

trhu, ktery neni ohroZen ucinky omezeni hospodaiské soutéze. (Halek, 2018, s. 190)

5.4.3 Axiom Eta

Halek (2015, s. 36) uvadyi, Ze dal$im zpiisobem pro uréeni ceny obvyklé je Axiom Eta,
jenZ predstavuje redlny metodologicky postup, s jehoZ pomoci lze cenu obvyklou

vyjadrit jako finan¢ni ¢astku ur¢enou na zakladé porovnani souboru:
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CENA OBVYKLA ]

-

NA MISTNIM / )| (ZA SROVNATELNYCH

W’E%%%%ﬁ%h} SROIYIE)AJI?IE’TNS e SROVNATELNEM TRANSAKCNICH
) L TRHU ) PODMINEK
DATUM LEGALNI ! i . _ ,
OCENENI ] PRODE] DOSTLPNOST] KVALITA CHAR AKTER] ROZSAH UCAST PROSTREDNIKA
A v A vy
VEREJNE ZNAME CENY Uz ITECNOST} KVANTITA gggi?;’;g ] [ ZARUKA ROZSAH DODAVKY
S v S

Tab. 4 Grafické znazornéni Axiomu Eta
Zdroj: vlastni zpracovdni dle Hdlka (2018, s. 217)
1) vychozich cen, kde pro porovnani jsou:
a) verejné znamé ceny, které jsou zjistitelné pro kupujiciho,
b) ceny zlegalniho prodeje, nikoliv z ¢erného trhu,

c) ceny platné k datu ocenéni ¢i datu uskutecnéni transakce,

2) srovnatelnych produkti, jenz jsou porovnavany z hlediska:

a) dostupnosti, kdy srovnatelny produkt musi byt dostupny na stejném
trhu,

b) uZzitec¢nosti, kdy srovnatelny produkt musi slouzit k srovnatelnému
Ucelu ¢i uspokojeni srovnatelné potreby,

c) kvality, kdy srovnatelny produkt musi byt dostupny v kvalité
srovnatelné ¢i disponovat obdobnymi technickymi vlastnostmi,

d) kvantity, kdy komparace musi byt provedena na stejném mnoZstvi

produktd,

3) na mistnim nebo srovnatelném trhu co do:
a) charakteru, kdy se bere v tuvahu napriklad trh nemovitosti /
movitych véci ¢i trh novych / bazarovych véci,

b) rozsahu, kdy se rozlisuje napriklad trh mistni / regionalni / evropsky,

4) obdobnych transakénich podminek spocivajicich v:

a) zaruce, a to v jejim rozsahu a doby trvani,
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b)

d)

V zavérecné

obchodnich podminkach, zejména v dobé splatnosti nebo terminu
dodani,
ucasti prostrednika, kdy se mtliZe jednat o pfimy / zprostredkovany
prodej,
rozsahu dodavky, kterd mize byt hromadnda ¢ po

jednotlivych / opakovanych nakupech.

fizi stanoveni ceny obvyklé dle Axiomu Eta jsou vysledna data

podrobena statistické analyze. Vysledna hodnota je nejcastéji medidnem vstupniho

souboru vychozich cen, a to na zakladé vyhodnoceni ¢etnosti statistického vyskytu

jednotlivych piipadi. Cena obvykla je urcena medianem z poctu pripadii malého

rozmezi, ve kterém se nejcastéji vyskytuje stejna nebo skoro stejna cena, jez byla

dosaZena pri prodejich stejného nebo obdobného majetku, v tuzemsku, v obvyklém

obchodnim styku a ke dni ocenéni. (Halek, 2018, s. 221)

Nasledujici schéma graficky znazornuje stanoveni intervalu ceny obvyklé

dle Axiomu Eta.

mnozstvi

optimalni
mnozstvi

A,
O’Ofég'l,q’-
QP

interval COB

— A cena
minimalni trzni cena (EYONEIRIE  7a jednotku
odhad e odhad

primérna COB

Obr. 5 Stanoveni intervalu ceny obvyklé dle Axiomu Eta

Zdroj: Hdlek (2018, s. 222)
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Kompletni postup stanoveni ceny obvyklé dle Axiomu Eta detailné zachycuje

nasledujici obrazek.

Ocenovany produkt B Vzorek srovnavanych produktd APLIKACE
A CENA SJEDNANA CENA OBVYKLA [COB] Axiom rl
@ ZJISTENI INFORMACI @ SBER VSTUPNICH DAT
znoser | Yoo, e wuone | S o | W | STOMATELNY | VT
objednavl
podklady | fathury Y vefejné dostupné | o/ ooy TRH bl vefejny a legalni
CHARAKTERISTIKA SROVNATELNE PRODUKTY SROVNATELNE TRANSAKENI PODMINKY |
ERODLICTL 1/ dostupnost na srovnatelném trhu 5/ srovnatelné datum
al uZitecnost 2/ srovnatelna uzitecnost 6/ srovnatelny rozsah dodani
b/ kvalita 3/ srovnatelna kvalita 7/ srovnatelny rozsah zaruky
¢/ mnozstvi 4/ srovnatelné mnozstvi 8/ srovnatelné platebni podminky
y — @ UPRAVY
TRANSAKCNI
PODMINKY aprava na Uprava na
al datum SHODNOU droveii produktu SHODNE transakéni podminky
b/ rozsah dodani
c/ rozsah zaruky v v
d/ platebni podminky
koeficient koeficient
K1 K2
@ STANOVENI [COB]
[[(3(1 « vaha produktu) + (K2 « vaha podminek)] / (soucet vah)l B koeficient K0
vychozi cena * K0 E] COB
SROVNANI
SJEDNANE CENY S @ URCENI INTERVALU [COB]
[COB]
MIN MAX
[COB] minimalni [COB] priimérna [COB] maximalni
cena
l I
1 I
@ ZAVER ZNALECKEHO ZKOUMANI A DOKAZOVANI
1 I
PODHODNOCENA NADHODNOCENA

sjednana cena . : i sjednana cena
NENi OBVYKLA sjednana cena JE OBVYKLA NENI OBVYKLA

Obr. 6 Postup stanoveni COB dle Axiomu Eta
Zdroj: Hdlek (2018, s. 265)
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6 Danova uznatelnost nakladu na reklamu

Vypocet ceny obvyklé reklamnich sluzeb je v praxi tuzce spjat s problematikou
nakladt na reklamu a jejich danové uznatelnosti, ktera byva ¢astym predmétem

zajmu kontrol z finan¢nich dradu.

Jakjiz bylo zminéno v predeslé ¢asti prace, v dnesnim silné konkuren¢nim prostiedi
se bez marketingu a s nim spjatych ndkladii nelze obejit. Témér v kazdé oblasti
podnikani jsou vynakladany znacné prostredky za ucelem cilené podpory trzni
pozice podnikatelskych subjektii. Aby mohl podnikatelsky subjekt vyuZzit danové

uznatelnosti naklad( na reklamu, musi splnit kritéria stanovena zakonem.

[ pres vysoky vyskyt naklad na reklamu napri¢ podnikatelskymi subjekty neni
danovy rezim téchto ndkladli pifimo upraven zidkonem o danich z prijmda.

Je tak nutné pouZit jeho obecné vymezeni. (Brychta, 2018)

Ze znéni zakona o danich z prijmi vyplyva, Ze naklady vynaloZené na dosazeni,
zajisténi a udrzeni zdanitelnych prijmi se pro zjisténi zakladi dané odectou ve vysi
prokazané poplatnikem a ve vysi stanovené timto zakonem a zvlastnimi predpisy.

(Zakon ¢. 586/1992 Sb. - Zakon o danich z prijmii)

Pro daniovou uznatelnost nakladli na reklamu vykazanych v dcetnictvi plati tri

obecné Kritéria.

Prvnim Kkritériem je prokazatelnost, Ze naklady skute¢né vznikly. Druhou nutnou
podminkou je, Ze naklady byly vynaloZeny na dosaZeni, zajisténi a udrZeni
zdanitelnych piijmi. Tretim Kritériem je, Ze cena, kterou objednatel za propagaci
zaplatil, nebyla vzhledem k pomériim na trhu uvedenych sluzeb v dobé sjednani
smlouvy a vzhledem k obsahu prezentace zjevné vyssi neZ cena obvykla. (Judikat 2

Afs 13/2005 - Soudni rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu)
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7 Analyza spolecCnosti / zadavatele

Zadavatelem reklamnich sluZeb byla spole¢nost ABC, jenzZ podnika v oblasti logistiky
jiz nékolik desitek let. Tato spolecnost sidli v Horicich v Podkrkonosi. Disponuje
také provozovnou v Olomouci, jejiz soucasti je i depo pro vozovy park Ccitajici
100 vozidel, jenz plsobi po celé Evropé. Piivodné byla cisté dopravni firmou,
ktera se na zakladé rozvoje své ¢innosti pretransformovala na moderni logistickou
firmu poskytujici komplexni sluZby v oblasti dopravy, skladovani a také logistického
poradenstvi. Spolecnost ABC poskytovanim svych sluzeb cili zejména na stiedni

a velké evropské firmy.

8 Vychozi informace pro ocenéni

Pro ocenéni reklamnich sluzeb je nutné zajistit vychozi informace. Zdrojem téchto
informaci jsou smluvni podklady spolecnosti ABC s jednotlivymi agenturami

a uhrazené faktury za sjednané plnéni.

Podrobny prehled smluv obsahuje nasledujici tabulka:

REKLAMN{ - UZAVRENI | CENA BEZ
AGENTURA SPONZOROVANE AKCE 2014 SMLOUVY DPH v K¢
A.1 | Indoor golfovy turnaj 01.01.2014 300 000,00
A.2 | Night of Warriors 5 02.02.2014 600 000,00
AgenturaA
A.3 | Activity Golf Tour 03.03.2014 900 000,00
A.4 | Mezinarodni zavod ve skoku o tyci 04.04.2014 600 000,00
AgenturaB B.1 | Activity Golf Tour 05.05.2014 600 000,00
C1 M?zm,arlodm mlstrovstyl ,Ve SJeZdovem 06.06.2014 600 000,00
lyZovani a sport relaxacni akce
AgenturaC
C.2 | Cyklomaraton a Night Run 07.07.2014 | 1200 000,00
D.1 | Night of Warriors 6 08.08.2014 600 000,00
AgenturaD | D.2 | Galavecer boxu Lucerna 09.09.2014 400 000,00
D.3 | Predsilvestrovska Ski show Spindlertiv Mlyn | 10.10.2014 600 000,00
CELKEM 6400 000,00

Tab. 5 Shrnuti smluv o spolupraci
Zdroj: vlastni zpracovdni dle smluv spol. ABC
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8.1 Zjisténi rozsahu realizovaného plnéni

V dalsi fazi je nutné podrobné zanalyzovat jednotlivé smlouvy. Ke kazdé akci byla
objednatelem doloZena smlouva s konkrétni agenturou, ktera presné definovala
rozsah sjednané prezentace spolecnosti ABC na dané akci. Zminénou prezentaci

zajiStovaly celkem 4 agentury na celkem 26 sportovnich ¢i kulturnich akci.

Pro ocenéni je vSak klicové zjistit skutecné realizované plnéni. Z fotodokumentace
je patrné, Ze sjednana prezentace probéhla formou umisténi loga spolecnosti
ABC na bannerech, billboardech, vnitinich LED obrazovkach a venkovnich LED
obrazovkach. Na zakladé detailni analyzy fotodokumentace je v nasledujici tabulce

shrnut objem realizovaného plnéni na jednotlivych akcich.

UMISTENI REALIZOVANO
: |z
E ] b= \E
Z S DATUM S =
P R ENi X B
% g SUBJEKT KONANi TYP ZVEREJNENI = E, =
= o
> -9
Indoor golfovy turnaj v
A1l ERPET GOLF PRAHA 5 10.01.2014 | Banner 4 1
<r§ X Billboard 0,18 30
E Banner 0,084 1
=]
& A.2 | NIGHT OF WARRIORS 5 Banner 1,7 1
< 05.04.2014
Vnitini LED obrazovka 24 1
Vnitini LED obrazovka 36 1
ACt1v1t3,/ Golf Tour - X Billboard 0.4 30
celkova propagace
Banner 4 1
Activity Golf Tour -
Golf Cern}'f Most 25.04.2014 | Banner 0,024 1
ﬁ Banner 0,03 1
=
42 Banner 4 1
L Activity Golf Tour -
<bED A3 | Albatross Golf Resort 21.05.2014 | Banner 0,024 1
~ / Banner 0,03 1
< B.1
= o Banner 6 1
2 Activity Golf Tour -
8 Golf Resort Kunéticka 04.06.2014 | Banner 0,024 1
Y hora
< Banner 0,03 1
26.06.2014 Banner 4 2
Activity Golf Tour - e
Golf Resort Celadna - Banner 0,024 2
27.06.2014
Banner 0,03 2
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Budéjovice
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UMISTENI REALIZOVANO
: |z
= |2 z_ | B
5 Z DATUM N e =
% = SUBJEKT KONANI TYP ZVEREJNENI E E =
> g
04.05.2014 Banner 4 2
Activity Golf Tour - o Banner 0.024 2
Golf Resort Konopisté 05.05.2014 ’
o Banner 0,03 2
12.09.2014 Banner 4 2
Activity Golf Tour - o
Cf% Golf Resort Tel¢ - Banner 0,024 2
=) 13.09.2014
2 Banner 0,03 2
=
30 A3 Banner 2 1
~ ;| Activity Golf Tour - 03.10.2014 | Banner 0024 | 1
< BA Loreta Golf Club PySely
o ) Banner 0,03 1
=
% Banner 4 1
o0 Activity Golf Tour -
< Golf Miad4 Boleslav 24.10.2014 | Banner 0,024 1
Banner 0,03 1
Banner 2 1
Activity Golf Tour -
Loreta Golf Club Pygely 29.10.2014 | Banner 0,024 1
Banner 0,03 1
?3 Banner 2 1
é A4 Mezmarodvl?l zavod ve 02.07.2014
S skoku o ty¢i
o0 B 1 1
< anner
Banner 4 5
Mezinarodni mistrovstvi 28'03_'2014 Banner 0,015 5
ve sjezdovem lyZovani 01.04.2014 | Vnitini LED obrazovka 18 5
C1 Banner 0,014 5
28.03.2014 Banner 0,04 2
Relaxa¢ni akce Hotel s Banner 015 2
Harmony Spindlertiv Mlyn 29.03.2014 ’
< e Banner 4 2
—
2 Cyklomaraton Ostrava 09.08.2014 | Banner 4 1
o
& Cyklomaraton Beroun 24.08.2014 | Banner 2 1
<
Cyklomaraton Praha 13.09.2014 | Banner 4 1
Cyklomaraton Zlin 05.10.2014 | Banner 4 1
C.2 | Cykdomaraton findlové 08.11.2014 | Banner 0014 | 1
vyhlaseni T ’
Night run Praha 20.09.2014 | Banner 4
Night run Olomouc 11.10.2014 | Banner 2 1
Night run Ceske 25.10.2014 | Banner 4| 1



UMISTENI REALIZOVANO
D = =
E S DATUM S 3
P R EN{ X B
% lal SUBJEKT KONANI TYP ZVEREJNENI = E. =
= o
= =
X Billboard 0,38 30
Banner 0,02 1
D.1 | NIGHT OF WARRIORS 6
29.11.2014 | Banner 0,036 1
Vnitini LED obrazovka 36 1
Banner 0,24 1
) Banner 0,15 1
£ | D.2 | Galaveter boxu Lucerna 30.12.2014
2 Banner 0,08 1
o
T Vniti‘ni LED obrazovka 40 1
<
Banner 6 1
Vnitini LED obrazovka 18 1
30.12.2014
D.3 Predsilvestrovska SKI Banner 0,014 1
’ SHOW Spindlertiv Mlyn
Banner 0,072 1
X Venkovni LED 36 30
obrazovka

Tab. 6 Shrnuti objemu realizovaného plnéni
Zdroj: vlastni zpracovdni dle smluv a fotodokumentace spol. ABC
Dle smluv o spolupraci bylo hlavnim cilem budovani dobrého jména zadavatele,
tedy spolec¢nosti ABC. Kontaktovani publika na zakladé zjiSténych informaci
probéhlo formou prezentace loga spolec¢nosti ABC na sportovnich ¢i spolecenskych

akcich. NiZe jsou uvedeny ilustracni fotky prezentace loga ABC prostirednictvim:

a) banneru,

Obr. 7 Logo na banneru
Zdroj: viastni zpracovdni dle fotodokumentace spol. ABC
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b) wvnitini LED obrazovky,

Obr. 8 Logo na vnitini LED obrazovce
Zdroj: viastni zpracovdn{ dle fotodokumentace spol. ABC

c) billboardu,

Gol Matatice
GollHesort Oiravice
Goll Resort Celadnds :
Goll Resprt MonachusLhridte Maich)
Lorets Golf Club Pyiely N o

e Golfresort Maugschlag
Golf Club Linz -~ St. Florian

Golfclub Zell am See-Kaprun

PRSI = Hartl Resort Bad Griesbach

606 748 999  jarmefle

www.activitygolftour.cy

Obr. 9 Logo na billboardu

Zdroj: vlastni zpracovdni dle fotodokumentace spol. ABC
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d) venkovni LED obrazovky,

Obr. 10 Logo na venkovni LED obrazovce
Zdroj: viastni zpracovdni dle fotodokumentace spol. ABC

Halek (2018, s. 156) uvadi, Ze sponzoring se vyznacuje zejména tim, Ze klade snahu
na podporu ¢i budovani povédomi a image spolec¢nosti, prezentovani dobrého jména
cilové skupiné, zvySeni pozornosti v médiich ve prospéch spolec¢nosti

nebo také spojeni jména spolecnosti s urcitym typem udalosti.

Na zakladé téchto definic je patrné, Ze se v pripadé spolec¢nosti ABC jednalo
o sponzoring, jelikoZ spojila svoje jméno se sportovnimi udalostmi, kde se snaZila
o kontaktovani a prezentovani dobrého jména firmy sportovnim fanouskim
prostirednictvim svého loga. Timto zplisobem dochazelo ke zvySeni povédomosti,

podpore a budovani image spole¢nosti.

8.2 Stanoveni vychozich cen pro vypocet COB

Pro vypocet ceny obvyklé je tfeba ziskat srovnatelné tidaje o vychozich cenach

dil¢ich reklamnich nastroji z tabulky ¢. 6 a to konkrétné u:

a) stacionarnich bannerti,
b) vnitinich LED obrazovkach,
c) billboardech,

d) venkovnich LED obrazovkach.

32



v

Cenové srovnani za ucelem stanoveni ceny obvyklé bude provedeno na zakladé
postupu definovaném Axiomem Eta, jenZ se pouziva pri znaleckém zkoumadani

a dokazovani. Tento postup cita 3 kroky:

V prvnim kroku je nutné zajistit srovnatelnost produkti. Srovnatelnost produktt je

zajisténa ze viech pohledi stanovenych Axiomem Eta:

a) Z pohledu dostupnosti jsou srovnavany sluzby dostupné v obdobi roku 2014.

b) Z hlediska uzite¢nosti jsou porovnavany stejné typy reklamnich sluzeb, jenZ jsou

realizovany na srovnatelnych typech zakazek, avsak pro jiné partnery.

c) Srovnatelnost kvality je zajiSténa vycislenim cen srovnatelnych sluzeb.

d) Srovnatelnost z pohledu kvantity je zajisténa v konecném vypoctu, kdy jsou

stanovené ceny aplikovany na shodné mnozstvi sluzby.

JelikozZ jsou zjisténé vychozi ceny pro srovnani stanovovany v cenicich pro riizné
dlouha obdobi a velikostni rozsahy, je nutny prepocet na shodné mnozstvi sluzby.
VSechny vychozi ceny jsou prepocteny na zakladni jednotku, konkrétné na 1 metr
Ctverecni za 1 akci, popf. na 1 metr ¢tverecni za 1 mésic. Pii uvedeni ceny
reklamniho nastroje za sezénu je proveden piepoclet sezoénnich cen na zakladni

jednotku podilem trvani sezény a délky roku.

V druhém kroku je nutné zajistit cenové srovnani na srovnatelném trhu.
Cenové porovnani je uskutecnéno vyhradné na trhu reklamnich sluzeb
v Ceské republice s prihlédnutim k faktu, Ze sponzoring byl sjednavan na akcich

po celém uzemi republiky.

Ve tretim kroku je nutné dosdhnout srovnatelnych transakc¢nich podminek.
Aby bylo dosaZeno srovnatelnych transakénich podminek, je nutné u sluzeb,

u kterych byly uzavirany smluvni vztahy s reklamni agenturou, zohlednit provizi
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pro zprostiedkovatele. Z toho diivodu je srovnatelnost transak¢nich podminek
ve vypoctu docilena 25% prirdzkou k vychozi cené reprezentujici nezbytnou provizi

pro zprostredkovatele, tedy reklamni agenturu.

8.2.1 Vychozi ceny pro stanoveni COB stacionarniho banneru

Pri vybéru vstupnich dat pro provedeni cenového srovnani byla vyhledana data
o cenach stacionarnich bannert umisténych na sportovnich akcich. Zjisténa data

byla prepocitana na jeden metr ¢tverecni stacionarniho banneru za jednu akci.
Vychozimi cenami jsou v nasledujicich tabulkdch determinovany ceny

srovnatelnych plnéni, jeZ odpovidaji stejnym ¢i srovnatelnym reklamnim nastrojim,

které jsou zjistény z nabidek, cenikli nebo konkrétnich smluvnich vztah.
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1 2 3 4 5 6 7 8
TYP STACIONARNI ]Eglﬁg‘:‘%ﬁ
REKLAMNIHO NASTROJE | BANNER vKe
. ZDROJ DAT / = ZDROJ / . 1m?/ NEZBYTNE
ZDROJ DAT / TYP SLUZBY SUBJEKT VELIKOST | POCET DOKUMENT CENA v K¢ 1 akee KOREKCE
P sl.6 /
et (sl. 4* s1.3)
Mantinel HC Zd'4r nad Sézavou | 6 m2 sezona Cenik1 35 000,00 307,02 | Nenizohlednéna
y (19 domacich utkani - 2. liga) ! ’ agentura
Venkovni reklamni FK Mlad Boleslav | 6 m? 1 utkéni Cenik2 6000,00 1000,00 | Nenizohlednéna
banner agentura
Mantinel v zabéru TV HC Vitkovice Steel 1 m2 sezOna o - . Cenik3 90 000,00 3461,54 Neni zohlednéna
kamer (26 domacich utkani - 1. liga) agentura
Mantinel v zabéru TV HC CSOB Pojistovna 2 sezona ; Neni zohlednéna
kamer Pardubice 1m (26 domacich utkani - 1. liga) Cenik 75 000,00 2 884,62 agentura
Reklamni billboard - ) 1 mésic (sezona trvani 7 mésicti, pocet domacich .
extraliga ledniho hokeje Agentural 1 m? (bm) utkani 26 = primérné 4 utkani / mésic CenikS 220 000,00 55000,00 X
Reklamni billboard - ) 1 mésic (sezona trvani 8 mésicti, pocet domacich .
fotbalova Gambrinus liga Agentural 1 m? (bm) utkani 15 = primérné 2 utkani / mésic Cenik> 60000,00 30000,00 X
Reklamni billboard - 2 1 mésic (sezoéna trvani 8 mésici, poc¢et domacich .
fotbalov Gambrinus liga | /8€ntura2 Tme(bm) |1 4ni15 = pramérné 2 utkani / mésic Cenik6 60000,00 | 30000,00 X
Reklamni billboard - 1000 cm? | 1 mésic (sezona trvani 7 mésicd, poc¢et domacich ;
extraliga ledniho hokeje | /8€nturaZ =0,1m? | utkéni 26 = primérné 4 utkéni / mésic Cenik6 30000,00 | 75000,00 x

Tab. 7 Vychozi ceny stacionarniho banneru
Zdroj: vlastni zpracovdni podle dat z databdze Ceskd znaleckd a.s.
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8.2.2 Vychozi ceny pro stanoveni COB vnitinich LED obrazovek

Pri vybéru vstupnich dat pro provedeni cenového srovnani byla vyhledana data o cenach vnitfnich LED obrazovek umisténych
na sportovnich akcich. Zjisténa data byla prepocitana na 1 metr ¢tverecni vnitinich LED obrazovek za 1 akci. Pro prehlednost jsou

data shrnuta v nasledujici tabulce.

1 2 3 4 5 6 7 8
TYP ) VNITRNI LED ]Egﬁlg)’;éﬁ
REKLAMNIHO NASTROJE | OBRAZOVKA VK&
ZDROJ DAT / TYP . ZDROJ / . 1m?/ NEZBYTNE
SLUZBY ZDROJ DAT / SUBJEKT | VELIKOST | POCET DOKUMENT CENA v K¢ 1 akee KOREKCE
Bomeg sl.6 /
Vypocet (sl 4*sl.3)
1 mésic (sezdéna trvani 8 mésicli, poCet domacich Neni zohlednéna
Rotujici banner FC Banik 1 m2 Cenik7 1500,00 375,00
utkani 15 = primérné 2 utkani / mésic agentura
1 mésic (sezdéna trvani 8 mésicli, pocet domacich Neni zohlednéna
Rotujici banner FC Banik 1 m? Cenik7 500,00 250,00
utkani 15 = primérné 2 utkani / mésic agentura
HC CSOB Pojistovna Neni zohlednéna
LED panel 4 m? sezona (26 domacich utkani - 1. liga) Cenik4 100 000,00 961,54
Pardubice agentura
Neni zohlednéna
Spoty na obrazovkach HC Vitkovice Steel 1m? 1 utkani (konkrétni sezéna) Cenik3 7 500,00 7 500,00
agentura

Tab. 8 Vychozi ceny vnitini LED obrazovky

Zdroj: viastni zpracovdni podle dat z databdze Ceskd znaleckd a.s.
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8.2.3 Vychozi ceny pro stanoveni COB billboardu

Pfi vybéru vstupnich dat pro provedeni cenového srovnani byla vyhleddna data o cenach billboardi umisténych na vetejnych

prostorech. ZjiSténa data byla prepocitana na 1 metr ¢tverecni billboardu za 1 mésic. Pro prehlednost jsou data shrnuta v nasledujici

tabulce.
1 2 3 4 5 6 7
CENA ZA
TYP REKLAMNIHO NASTROJE BILLBOARD JEDNOTKU
V K¢
~ % 2
ZDROJ DAT / TYP SLUZBY ZDRO]J DAT / SUBJEKT VELIKOST | POCET ZDRO] / DOKUMENT CENA v K¢ 1 }nr:':siﬁ
Bomeg sl.6 /
Vypocet (sl 4*sl.3)
Billboard Ostrava plakatov.cz 14 m? mésic on-line nabidka reklamnich ploch 1760,00 125,72
Billboard Novy Ji¢in plakatov.cz 14 m? mésic on-line nabidka reklamnich ploch 2 145,00 153,22
Billboard Frydek-Mistek plakatov.cz 14 m? mésic on-line nabidka reklamnich ploch 1 815,00 129,65
Billboard - obecné MIN reklamniplocha.cz 14 m? mésic plakatov.cz 1750,00 125,00
Billboard - obecné PROMER reklamniplocha.cz 14 m? mésic plakatov.cz 4000,00 285,72
Billboard - obecné MAX reklamniplocha.cz 14 m? mésic plakatov.cz 7 500,00 535,72

Tab. 9 Vychozi ceny billboardu

Zdroj: vlastni zpracovdni podle dat z databdze Ceskd znaleckd a.s.
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8.2.4 Vychozi ceny pro stanoveni COB venkovnich LED obrazovek

Pri vybéru vstupnich dat pro provedeni cenového srovnani byla vyhledana data o cenach venkovnich LED obrazovek umisténych
na sportovnich akcich. ZjiSténa data byla prepocitana na 1 metr ¢tverec¢ni venkovnich LED obrazovek za 1 mésic. Pro prehlednost

jsou data shrnuta v nasledujici tabulce.

1 3 5 6 7

) CENA ZA
TYP REKLAMNIHO NASTROJE VENKOVNI LED OBRAZOVKA JEDNOTKU
v K¢

9 - 2
ZDROJ DAT / TYP SLUZBY ZDROJ DAT / SUBJEKT VELIKOST POCET ZDROJ / DOKUMENT CENA v K¢ 1 }nl:;sié
P sl.6/
Vypocet (sl. 4*s1.3)
LED obrazovka Brno - Dornych orsiasmedia.cz 34 m? mésic webova stranka 22 500,00 661,77
LED obrazovka Brno - Mendlovo namésti orsiasmedia.cz 34 m? mésic webova stranka 12 500,00 367,65
LED obrazovka Brno - UAN Zvonaika Jih orsiasmedia.cz 12 m? meésic webova stranka 12 500,00 1 041,67
LED obrazovka Brno - UAN Zvonaika - Terminaly orsiasmedia.cz 34 m? meésic webova stranka 12 500,00 367,65
LED obrazovka Brno - UAN Zvonaika - Vychod orsiasmedia.cz 34 m? mésic webova stranka 4.000,00 117,65
LED obrazovka Ceské Budéjovice - centrum orsiasmedia.cz 44 m? mésic webova stranka 19 500,00 443,18
LED obrazovka Ceské Budéjovice - NC Gécko orsiasmedia.cz 40 m? mésic webova stranka 13 500,00 337,50
LED obrazovka Ceské Budéjovice - Prior orsiasmedia.cz 24 m? mésic webovd strénka 19 500,00 812,50
LED obrazovka Ceské Budéjovice - Vystavisté orsiasmedia.cz 34 m? mésic webova stranka 21 000,00 617,65
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1 3 5 6 7

i } } CENA ZA
TYP REKLAMNIHO NASTROJE VENKOVNI LED OBRAZOVKA JEDNOTKU
v K¢

~ - 2
ZDROJ DAT / TYP SLUZBY ZDROJ DAT / SUBJEKT VELIKOST POCET ZDROJ / DOKUMENT CENA v K¢ 1 ::nlgsiﬁ
Bmes sl.6/
et (sl. 4* s1.3)
LED obrazovka Jindfichtiv Hradec - Masarykovo nam. orsiasmedia.cz 7 m? mésic webova stranka 16 500,00 2 357,15
LED obrazovka Klinovec - SKi areal orsiasmedia.cz 28 m? mésic webova stranka 19 500,00 696,43
LED obrazovka Praha - Jizni spojka orsiasmedia.cz 84 m? mésic webova stranka 26 500,00 315,48
LED obrazovka Praha - Kiizovatka Andél orsiasmedia.cz 11 m? meésic webova stranka 21500,00 1911,11
LED obrazovka Praha - Nuselsky Most orsiasmedia.cz 96 m? mésic webova stranka 43 000,00 447,92
LED obrazovka Klatovy - KD Druzba orsiasmedia.cz 40 m? mésic webova stranka 16 500,00 412,50
LED obrazovka Strakonice - Komenského orsiasmedia.cz 6 m? mésic webova stranka 16 500,00 2 578,13
LED obrazovka Strakonice - Na Dubovci orsiasmedia.cz 34 m? mésic webova stranka 16 500,00 485,30
LED obrazovka Tabor - Kiizikovo nam. orsiasmedia.cz 34 m? mésic webova stranka 16 500,00 485,30
LED TV Karlovy Vary - T. G. Masaryka W&P Member of Euronova group 11 m? mésic Cenik8 2 000,00 180,85
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Tab. 10 Vychozi ceny venkovnich LED obrazovky

Zdroj: vlastni zpracovdni podle dat z databdze Ceskd znaleckd a.s.




9 Vypocet ceny obvyklé jednotlivych reklamnich nastroji

Na zakladé stanovenych vychozich cen v kapitolach 4.2.1, 4.2.2, 4.2.3 a 4.2.4 nasleduje samotny vypocet ceny obvyklé u jednotlivych

reklamnich néstroja s vyuzitim aplikacniho softwaru.

Ve vypoctech jsou pouzity koeficienty K1, K2 a KO. Koeficient K1 reprezentuje soucet hodnot Kritérii srovnatelnosti produkt,
zatimco koeficient K2 vyjadruje soucet hodnot Kkritérii srovnatelnosti transakénich podminek. Koeficient KO je vyslednym
koeficientem, kterym je upravena hodnota kazdé vstupni ceny k zajiSténi plné srovnatelnosti produktti. Je urcen jako vazeny prameér

K1 s vahou 100 a K2 s vahou 50.

9.1 Vypocet COB staciondrniho banneru - 1 m? / 1 akce

=
2|z = | 3
=) = =
a o | E| 2| =|E Z | 2 |
> o a S | 8 E = S | & = <
= < < = = = Z S = 7 v - N
2 = 28| 8|S|S| <= | &8 |28 « o 2 2
Zz =) =) a =} =4 =4 4 N % [-» -2 4 X (= (=
HC Zd'ar nad Sazavou [Cenik1] 307,02 - 0 0 0 0| 0,00 0 0| -25 0 -25,00 -8,333 332,61 -
ODUVODNENI =  PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostiedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprostiredkovatele oproti pfimym

cenam mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-2500, KO: ((0*100)+ (-25*50)) / (100 + 50) = -8,333,  COB: 307.02 * 1.0833 = 332,61

FK Mlada Boleslav [Cenik2 1 000,00 - 0 0 0 0 0,00 0 0| -25 0 -25,00 -8,333 1 083,33 -
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NAZEV
PODMINKY
PROSTREDNIK

CENA OD
CENA DO
DOSTUPNOST
UZITECNOST
KVALITA
KVANTITA
ZARUKA
ROZSAH

COB1
COB2

- N S
- - =

ODUVODNENI PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostiedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprosttedkovatele oproti piimym

cenam mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-2500, KO: ((0*100)+ (-25*50)) / (100 + 50) =-8,333,  COB: 1000 * 1.0833 = 1 083,33

HC Vitkovice steel [Cenik3] 3461,54 - 0 0 0 0 0,00 0 0 -25 0 -25,00 -8,333 3 750,00

ODUVODNENI =  PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostiedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprostiedkovatele oproti pfimym
cenam mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-2500, KO: ((0*100)+(-25*50)) / (100 + 50) =-8,333,  COB: 3461.54 * 1.0833 = 3 750,00

HC CSOB Pojistovna 2 884,62 - 0 0 0 0| 0,00 0 0] -25 0 -25,00 | -8,333 3 125,00
Pardubice [Cenik4]

ODUVODNENI =  PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostiedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprosttedkovatele oproti piimym
cenam mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-2500, KO: ((0*100)+ (-25*50)) /(100 + 50) =-8,333,  COB: 2884.615 * 1.0833 = 3 125,00

Agentural. - billboard, extraliga 55 000,00 - 0 0 0 0| 0,00 0 0 0 0 0,00 0,000 | 55000,00
ledniho hokeje [Cenik5]

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*50))/(100+50)=0,000, COB:bez tipravy = 55 000,00

Agentural - billboard, fotbalova 30 000,00 - 0 0 0 0| 0,00 0 0 0 0 0,00 0,000 | 30000,00
Gambrinus liga [Cenik5]
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4 &) &) a =] § § ~ N [ [ =1 ~ = =] =]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*50))/(100+50)=0,000, COB: bez tipravy = 30 000,00
Agentura2 - billboard, fotbalova 30 000,00 - 0 0 0 0 0,00 0 0 0 0 0,00 0,000 ( 30000,00 -
Gambrinus liga [Cenik6]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*50))/(100+50)=0,000, COB:bez tipravy = 30 000,00
Agentura2 - billboard, extraliga 75 000,00 - 0 0 0 0 0,00 0 0 0 0 0,00 0,000 75 000,00 -
ledniho hokeje [Cenik6]

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*50))/(100+50)=0,000, COB:bez Gpravy = 75 000,00

Tab. 11 Vypocet COB stacionarniho banneru - 1 m? / 1 akce
Zdroj: viastni zpracovdni z aplika¢niho softwaru Kalkuldtor COB - Ceskd znaleckd a.s.
Vypocet COB
Aritmeticky primér je vypocitan jako podil sou¢tu hodnot a poc¢tu polozek:
sloupec COB1: 332,61 +1 083,33 +3 750,00 + 3 125,00 + 55 000,00 + 30 000,00 + 30 000,00 + 75 000,00 = 198 290,94 => 198 290,94
/ 8=24786,37,

Median je stiedni hodnota uspoiradané ciselné rady:

332,61;1083,33; 3 125,00; 3 750,00; 30 000,00; 30 000,00; 55 000,00; 75 000,00.
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Pocet hodnot je sudy, z toho divodu je median stanoven jako aritmeticky priimér dvou hodnot uprostied rady:
(3 750,00 +30000,00) /2=16875,00.

Krajni hodnoty fady: minimum: 332,61, maximum: 75 000,00.

7 v7s A

S ohledem na Siroké rozpéti ciselné rady je 1épe vypovidajici charakteristikou pro stanoveni COB aritmeticky prameér, ktery cini
24 786,37 K¢.

Jak plyne z vypoctu, COB 1 m2 stacionarniho banneru za jednu akci se pohybuje v intervalu od 332,61 K¢ do 75 000,00 K¢.

9.2 Vypocet COB vnitini LED obrazovky - 1 m? / 1 akce

N
- = | 3
o < a
a o = = < | E = | 2 |z
> c |&a| 5| % |g]|E S| E|E |2
& < < = e = Z S| = v |4 = N
3 = | B| 3 S |S| S| 2| &8 |8 |8| ~ s g8 |8
= =] 8 a S c | =2 |2 |S| 2| & |2 & = o S
FC Banik - Rotujici banner [Cenik7] 375,00 - 0 0 0 010,00 0 0 -25 0|-2500| -8,333 406,25 -
ODUVODNENi =  PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostitedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprostiedkovatele

oproti pfimym cenam mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-2500, KO:((0*100)+ (-25*50)) / (100 + 50) = -8,333,  COB: 375 * 1.0833 = 406,25

FC Banik - Rotujici banner [Cenik7] 250,00 - 0 0 0 00,00 0 0| -25| 0|-2500| -8333( 270,84 -
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ODUVODNENI *  PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostiedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprostiedkovatele
oproti pfimym cenam mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-25,00, KO:((0*100)+ (-25*50)) /(100 +50) =-8,333, COB: 250 * 1.0833 = 270,83
HC Pardubice - LED panel [Cenik4] 961,54 - 0 0 0 010,00 0 0| -25| 0]-25,00]| -8,333 | 1041,67
ODUVODNENI =  PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostiedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprostiredkovatele

oproti pfimym cendm mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-2500, KO: ((0*100) + (-25*50)) / (100 + 50) =-8,333, COB:961.54 * 1.0833 = 1 041,67

HC Vitkovice Steel - spoty na 7 500,00 - 0 0 0 010,00 0 0| -25 0 (-25,00 | -8,333 | 8 125,00
obrazovkach [Cenik3]

ODUVODNENI *  PROSTREDNIK -25: Zohlednén vstup zprostiedkovatele (+ nezbytna ziskova provize zprostiedkovatele
oproti pfimym cenam mezi zadavatelem a poskytovatelem reklamy).

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+-25+0=-2500, KO: ((0*100) + (-25*50)) / (100 + 50) =-8,333,  COB: 7500 * 1.0833 = 8 125,00

Tab. 12 Vypocet COB vnitini LED obrazovky - 1 m2 / 1 akce

Zdroj: vlastni zpracovdni z aplika¢niho softwaru Kalkuldtor COB - Ceskd znaleckd a.s.
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Vypocet COB

Aritmeticky prameér je vypocitan jako podil souctu hodnot a poctu polozek:
sloupec COB1: 406,25 + 270,83 +1 041,67 + 8 125,00 =9 843,75 =>9 843,75 / 4
=2 460,94,

Median je stiredni hodnota uspoiadané Ciselné rady:

270,83; 406,25; 1 041,67; 8 125,00.

Pocet hodnot je sudy, z toho diivodu je median stanoven jako aritmeticky pramér
dvou hodnot uprostred rady:

(406,25 + 1 041,67) / 2 =723,96.
Krajni hodnoty fady: minimum: 270,84, maximum: 8 125,00.

S ohledem na Siroké rozpéti Ciselné rady je 1épe vypovidajici charakteristikou
pro stanoveni COB aritmeticky priameér, ktery ¢ini 2 460,94 KC¢.

Jak plyne z vypoctu, COB 1 m2 vnitini LED obrazovky za jednu akci se pohybuje
v intervalu od 270,84 K¢ do 8 125,00 KCc.
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9.3 Vypocet COB billboardu - 1 m? / 1 mésic

]
- x| 3
=) < A
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> - a = 5 g = = = <
= < < B~ = - z =] = 172) %) - ~N
= = = 3 N § § — é g 2 S N e g g
4 o =] a =] <4 S < N -9 % -4 4 2 o o
plakatov.cz - Ostrava [on line nabidka 125,72 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 (0,000 (125,72 -
reklamnich ploch]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 125,72
plakatov.cz - Novy Ji¢in [on line nabidka 153,22 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 (0,000 (153,22 -
reklamnich ploch]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 153,22
plakatov.cz - Frydek - Mistek [on line 129,65 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 |0000| 129,65 -
nabidka reklamnich ploch]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 129,65
reklamniplocha.cz - billboard - minimalni 125,00 - 0 0 0 010,00 0 0 0 0(0,00|(0,000(125,00 -
cena [on line nabidka reklamnich ploch]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 125,00
reklamniplocha.cz - billboard - primérna 285,72 - 0 0 0 010,00 0 0 0 00,000,000 (285,72 -
cena [on line nabidka reklamnich ploch]

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00,

K2:0+0+0+0=0,00,

KO: ((0 * 100) + (0 * 25)) / (100 + 25) = 0,000,

COB: bez upravy = 285,72
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reklamniplocha.cz - billboard - maximalni 535,72 - 0 0 0 010,00 0 0 0 0(0,00| 0,000 535,72

cena [on line nabidka reklamnich ploch]

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez Gpravy = 535,72

Tab. 13 Vypocet COB billboardu - 1 m2 / 1 mésic

Zdroj: vlastni zpracovdni z aplikacniho softwaru Kalkuldtor COB - Ceskd znaleckd a.s.

Vypocet COB
Aritmeticky prameér je vypocitan jako podil souc¢tu hodnot a poctu polozek:

sloupec COB1: 125,72 + 153,22 + 129,65 + 125,00 + 285,72 + 535,72 =1 355,01 => 1 355,01 / 6 = 225,84,

Median je stiredni hodnota uspoiadané Ciselné rady:
125,00; 125,72; 129,65; 153,22; 285,72; 535,72.
Pocet hodnot je sudy, z toho diivodu je median stanoven jako aritmeticky primeér dvou hodnot uprostred rady:

(129,65 + 153,22) / 2 = 141,43.

Krajni hodnoty rady: minimum: 125,00, maximum: 535,72.
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7 vrs A

S ohledem na Siroké rozpéti Ciselné rady je 1épe vypovidajici charakteristikou pro stanoveni COB aritmeticky primeér, ktery cini
225,84 K¢.

Jak plyne z vypoctu, COB 1 m2 billboardu za mésic se pohybuje v intervalu od 125,00 K¢ do 535,72 KC¢.

9.4 Vypocet COB venkovni LED obrazovky - 1 m? / 1 mésic

=
- : | B
=) <
a o z > < | E = = =
> o = S 9 E = g = = <
2 < < e - = Z =) = 7 P - N
2 g | 5| 8 S | S| S| =|&]| 8 g | S|l g e |8
4 =] =] a =} S5 4 4 N % [-» &~ X o o (=
LED obrazovka Brno - 661,77 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,000,000 661,77 -
Dornych [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 661,77
LED obrazovka Brno - Mendlovo 376,65 - 0 0 0 010,00 0 0 0 0{0,00 (0,000 376,65 -
nameésti [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez lipravy = 376,65
LED obrazovka Brno - UAN Zvonaika 1 041,67 - 0 0 0 00,00 0 0 0 00,000,000 (1041,67 -
Jih [orsiasmedia.cz]

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 1 041,67
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LED obrazovka Brno - UAN Zvonarka - 367,65 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 0,000 367,65 -
Terminaly [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000 COB: bez upravy = 367,65
LED obrazovka Brno - UAN Zvonarka - 117,65 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 (0,000 117,65 =
Vychod [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000 COB: bez upravy = 117,65
LED obrazovka Ceské Budéjovice - 443,18 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,000,000 443,18 -
centrum [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000 COB: bez upravy = 443,18
LED obrazovka Ceské Budéjovice - NC 337,50 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 (0,000 337,50 -
Gécko [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/ (100 +25)=0,000 COB: bez upravy = 337,50
LED obrazovka Ceské Budéjovice - 812,50 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,000,000 812,50 -
Prior [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/ (100 +25)=0,000 COB: bez upravy = 812,50
LED obrazovka Ceské Budéjovice - 617,65 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,000,000 617,65 -
Vystavisté [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/ (100 +25)=0,000 COB: bez upravy = 617,65
LED obrazovka Jindfichiv Hradec - 2 357,15 - 0 0 0 010,00 0 0 0 00,00 (0,000 |2357,15 -

Masarykovo nam. [orsiasmedia.cz]
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VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez lipravy =2 357,15
LED obrazovka Klinovec - SKi 696,43 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 0,000 696,43 -
areal [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB: bez tipravy = 696,43
LED obrazovka Praha - Jizni 315,48 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 0,000 315,48 -
spojka [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 315,48
LED obrazovka Praha - KriZovtka 1911,11 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,000,000 (1911,11 -
Andél [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy=1911,11
LED obrazovka Praha - Nuselsky 44792 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 (0,000 | 447,92 -
Most [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez lipravy = 447,92
LED obrazovka Klatovy - KD 412,50 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 (0,000 412,50 -
Druzba [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+(0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 412,50
LED obrazovka Strakonice - 2578,13 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 | 0,000 |2578,13 -

Komenského [orsiasmedia.cz]

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00,

K2:

0+0+0+0=0,00,

KO: ((0 * 100) + (0 * 25)) / (100 + 25) = 0,000,

COB: bez upravy = 2 578,13
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LED obrazovka Strakonice - Na 485,30 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 0,000 485,30 -
Dubovci [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 485,30
LED obrazovka Tabor - Krizikovo 485,30 - 0 0 0 010,00 0 0 0 010,00 (0,000 485,30 =
nam. [orsiasmedia.cz]
VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25))/(100+25)=0,000, COB:bez tipravy = 485,30
LED TV Karlovy Vary - T. G. Masaryka [W&P 180,85 - 0 0 0 010,00 0 0 0 00,000,000 180,85 =
Member of Euronova group]

VYPOCTY K1:0+0+0+0=0,00, K2:0+0+0+0=0,00, KO:((0*100)+ (0*25)) /(100 +25)=0,000, COB: bez tipravy = 180,85

Tab. 14 Vypocet COB venkovni LED obrazovky - 1 m2 / 1 mésic

Zdroj: viastni zpracovdni z aplikaéniho softwaru Kalkuldtor COB - Ceskd znaleckd a.s.

Vypocet COB

Aritmeticky prameér je vypocitan jako podil souc¢tu hodnot a poctu polozek:

sloupec COB1: 661,77 + 376,65 + 1 041,67 + 367,65 + 117,65 + 443,18 + 337,50 + 812,50 + 617,65 + 2 357,15 + 696,43 + 315,48 + 1
911,11 + 447,92 + 412,50 + 2 578,13 + 485,30 + 485,30 + 180,85 = 14 646,33 => 14 646,33 / 19 = 770,86,
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Median je stiedni hodnota usporadané ciselné rady:

117,65; 180,85; 315,48; 337,50; 367,65; 376,65; 412,50; 443,18; 447,92; 485,30;
485,30; 617,65; 661,77; 696,43; 812,50; 1 041,67; 1 911,11; 2 357,15; 2 578,13.
Pocet hodnot je lichy, MEDIAN je roven 485,30.

Krajni hodnoty fady: minimum: 117,65, maximum: 2578,13.

S ohledem na Siroké rozpéti Ciselné rady je 1épe vypovidajici charakteristikou
pro stanoveni COB aritmeticky prameér, ktery ¢ini 770,86 K¢.

Jak plyne z vypoctu, COB 1 m? venkovni LED obrazovky za mésic se pohybuje
v intervalu od 117,65 K¢ do 2578,13 K¢.

9.5 Shrnuti vypoctit COB jednotlivych ndstrojii

Pro ucely piehlednosti jsou vypocty COB jednotlivych reklamnich sluZzeb shrnuty

v nasledujici tabulce:

REKLAMNi NASTROJE COB
VELIKOST MIN PRUMER MAX
5.1 | stacionarni banner 1m? /1 akce 332,61 24 786,37 | 75 000,00
5.2 | vnitini LED obrazovka 1m? /1 akce 270,84 2 460,94 8 125,00
5.3 | billboard 1 m2 /1 mésic 125,00 225,84 535,72
5.4 | venkovni LED obrazovka 1 m? /1 mésic 117,65 770,86 2578,13

Tab. 15 Shrnuti vypocti COB jednotlivych nastroji

Zdroj: vlastni zpracovdni

9.6 Aplikace COB na realizované plnéni

V zavérecné fazi vypoctu je provedena aplikace vypoctenych COB jednotlivych
reklamnich nastroji na sponzorované akce mezi reklamnimi agenturami

a spolecnosti ABC.
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Vypocet je realizovan v nasledujici tabulce:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
UMISTENI REALIZOVANO STANOVENA COB CENA ZA ROZSAH DLE SMLOUVY
=
S = —
: 5 | E
= SUBJEKT TYP ZVEREJNEN{ X e = MIN MAX | PROMER MIN MAX PRUMER
= g
> -9
. . * *
VYPOCET GLe 2112 y| Glarsisesia) | (slavsisesie)
Indoor golfovy turnaj v
A1l | CRPET COLE CENTRU PRAHA 5 Banner 4| 1 332,61 | 75 000,00 | 24 786,37 1330,42 300 000,00 99 145,46
Billboard 0,18 | 30 [ 125,00 535,72 225,84 22,50 96,43 40,65
Banner
NIGHT OF 0,084 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 27,94 6 300,00 2 082,05
WARRIORS 5
A2 Banner 1,7 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 565,43 127 500,00 42 136,82
Vnitinf LED obrazovka 24 | 1 270,84 | 8125,00 | 246094 6 500,04 195 000,00 59 062,56
Vnitinf LED obrazovka 36 | 1 270,84 | 812500 | 246094 9750,06 292 500,00 88 593,84
Activity Golf Tour Billboard 04| 30 | 125,00 535,72 225,84 50,00 214,29 90,33
celkova propagace
Banner 4| 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 1330,42 300 000,00 99 145,46
A3 Activity Golf Tour -
/ Ity G Banner 0,024 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 7,98 1 800,00 594,87
B1 Golf Cerny Most
Banner 003 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 9,98 2 250,00 743,59
Activity Golf Tour - Banner 4| 1 | 33261 | 7500000 | 24 786,37 1330,42 300 000,00 99 145,46
Albatross Golf Resort
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
UMISTENI REALIZOVANO STANOVENA COB CENA ZA ROZSAH DLE SMLOUVY
=z
)8 = =
S 8- | B
= SUBJEKT TYP ZVEREJNEN{ ¥z = MIN MAX | PRUMER MIN MAX PRUMER
2= |8
> -9
, o * *
VYPOCET CLe leﬁ )| Grarsisesiy) | slarsis*sie)
Banner 0,024 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 7,98 1 800,00 594,87
Activity Golf Tour -
Albatross Golf Resort
Banner 003 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 9,98 2 250,00 743,59
Banner 6| 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 1995,63 450 000,00 148 718,19
Activity Golf Tour - Banner 0024 | 1 | 332,61 | 75000,00 | 24786,37 7,98 1.800,00 594,87
Golf Resort Kunéticka hora
Banner 0,03 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 9,98 2 250,00 743,59
Banner 4| 2 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 2 660,84 600 000,00 198 290,92
A3 Activity Golf Tour -
/ ty Golf i Banner 0,024 | 2 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 15,97 3600,00 1189,75
B1 Golf Resort Celadna
Banner 003 | 2 332,61 | 75 000,00 | 24 786,37 19,96 4500,00 1 487,18
Banner 4| 2 332,61 | 75 000,00 | 24 786,37 2 660,84 600 000,00 198 290,92
Activity Golf Tour - Banner 0,024 | 2 | 332,61 | 7500000 | 24786,37 15,97 3 600,00 1189,75
Golf Resort Konopisté
Banner 003 | 2 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 19,96 4 500,00 1487,18
Banner 4| 2 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 2 660,84 600 000,00 198 290,92
Activity Golf Tour -
Golf Resort Tel¢
Banner 0,024 | 2 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 15,97 3600,00 1189,75
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UMISTENI REALIZOVANO STANOVENA COB CENA ZA ROZSAH DLE SMLOUVY
=
)8 = ‘E
S S — a
= SUBJEKT TYP ZVEREJNEN{ X g = MIN MAX | PRUMER MIN MAX PRUMER
2= |8
> -9
- - * *
VYPOCET CLe leﬁ )| Grarsisesiy) | slarsis*sie)
Banner 003 | 2 | 33261 | 7500000 | 24 786,37 19,96 4500,00 1487,18
Banner 2| 1 | 33261 | 7500000 | 2478637 665,21 150 000,00 49572,73
Activity Golf Tour - Banner 0,024 | 1 | 33261 | 75000,00 | 2478637 7,98 1.800,00 594,87
Loreta Golf Club PySely
Banner 003 | 1 | 33261 | 7500000 | 24 786,37 9,98 2250,00 743,59
A3 Banner 0024 | 1 | 332,61 | 75000,00 | 24786,37 7,98 1.800,00 594,87
/ .
B.1 | Activity Golf Tour - Banner 0,024 | 1 | 33261 | 75000,00 | 24 786,37 7,98 1.800,00 594,87
Golf Mlada Boleslav
Banner 003 | 1 | 33261 | 7500000 | 24 786,37 9,98 2250,00 743,59
Banner 2| 1 | 33261 | 75000,00 | 2478637 665,21 150 000,00 49572,73
Activity Golf Tour - Banner 0024 | 1 | 332,61 | 75000,00 | 24786,37 7,98 1.800,00 594,87
Loreta Golf Club Pysely
Banner 003 | 1 | 33261 | 75000,00 | 24 786,37 9,98 2 250,00 743,59
Banner 2| 1 | 33261 | 75000,00 | 2478637 665,21 150 000,00 49572,73
Mezinarodni zavod ve
A4 n
skoku o ty¢i
Banner 1| 1 | 332,61 | 7500000 | 24 786,37 332,61 75 000,00 24786,37
c1 | Mezindrodni mistrovstvi ve Banner 4| s | 33261 | 7500000 | 24 786,37 6 652,10 1500 000,00 495 727,30
sjezdovém lyZovani
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UMISTENI REALIZOVANO STANOVENA COB CENA ZA ROZSAH DLE SMLOUVY

=z

)8 = =

= 2~ | &

= SUBJEKT TYP ZVEREJNEN{ ¥z = MIN MAX | PRUMER MIN MAX PRUMER
2= |8
> -9

- - * *

VYPOCET CLe leﬁ )| Grarsisesiy) | slarsis*sie)
Mezinarodni mistrovstvi ve Banner 0,015 | 5 | 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 24,95 5 625,00 1858,98
sjezdovém lyZovani

Vnitinf LED obrazovka 18| 5 270,84 | 812500 | 246094 24 375,15 731 250,00 221 484,60
Mezinarodni mistrovstvi ve
sjezdovém lyZovani
Banner 0,014 | 5 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 23,28 5 250,00 1 735,05
c1
Banner 0,04 | 2 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 26,61 6 000,00 1982,91
Relaxacni akce Hotel Harmony | Banner 015 | 2 | 332,61 | 7500000 | 24 786,37 99,78 22 500,00 7 435,91
Spindlertv Mlyn
Banner 4| 2 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 2 660,84 600 000,00 198 290,92
Cyklomaraton Ostrava Banner 4| 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 1 330,42 300 000,00 99 145,46
Cyklomaraton Beroun Banner 2] 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 665,21 150 000,00 49572,73
Cyklomaraton Praha Banner 4| 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 1330,42 300 000,00 99 145,46
C.2 | cyklomaraton Zlin Banner 4| 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 1 330,42 300 000,00 99 145,46
Cyklomaraton finalové vyhlageni | Banner 0,014 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 4,66 1 050,00 347,01
Night run Praha Banner 4| 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 1330,42 300 000,00 99 145,46
Night run Olomouc Banner 2] 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 665,21 150 000,00 49572,73

56




1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
UMISTENI REALIZOVANO STANOVENA COB CENA ZA ROZSAH DLE SMLOUVY
=
)8 = =
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VYPOCET CLe leﬁ )| Grarsisesiy) | slarsis*sie)
C2 | Night run Ceské Budéjovice Banner 4| 1 332,61 | 75 000,00 | 24 786,37 1330,42 300 000,00 99 145,46
Billboard 038 | 30 [ 125,00 535,72 225,84 47,50 203,57 85,82
NIGHT OF Banner 002 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 6,65 1 500,00 495,73
D.1 | WARRIORS 6
Banner 0,036 | 1 332,61 | 75 000,00 | 24 786,37 11,97 2 700,00 892,31
Vnitinf LED obrazovka 36 | 1 270,84 | 812500 | 2460,94 9750,06 292 500,00 88 593,84
Banner 024 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 79,83 18 000,00 5948,73
Banner 015 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 49,89 11 250,00 3717,95
D.2 Galavecer boxu Lucerna
Banner 008 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 26,61 6 000,00 1 982,91
Vnitinf LED obrazovka 40| 1 270,84 | 8125,00 | 246094 10 833,40 325 000,00 98 437,60
Banner 6| 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 1 995,63 450 000,00 148 718,19
Vnitini LED obrazovka 18] 1 270,84 | 812500 | 2460,94 4875,03 146 250,00 44.296,92
Predsilvestrovska SKI SHOW
D3 | & S
Spindlertv Mlyn
Banner 0,014 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 4,66 1 050,00 347,01
Banner 0,072 | 1 332,61 | 75000,00 | 24 786,37 23,95 5 400,00 1784,62
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
UMISTENI REALIZOVANO STANOVENA COB CENA ZA ROZSAH DLE SMLOUVY
=z
)8 = =
S 8- | B
= SUBJEKT TYP ZVEREJNEN{ ¥z = MIN MAX | PRUMER MIN MAX PRUMER
2= |8
> -9
- - * *
VYPOCET CLe leﬁ )| Grarsisesiy) | slarsis*sie)
. . . Venkovni LED
p.3 | Predsilvestrovskd SKI SHOW 36 | 30 | 117,65 | 257813 770,86 4235,22 92 812,68 27 750,96
Spindlertiv Mlyn obrazovka
CELKEM 107 227,40 | 10371 351,97 | 3369 982,60

Tab. 16 Aplikace COB na jednotliva plnéni

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vypocet minimalni ceny za rozsah dle smlouvy byl proveden jako soucin minimalni stanovené COB, poCtu dni realizace a velikosti
reklamniho nastroje v metrech ¢tverecnich. Maximalni cena za rozsah dle smlouvy byla vypocitana jako soucin maximalni stanovené
COB, poctu dni realizace a velikosti reklamniho nastroje v metrech ¢tverecnich. Shodnym zpiisobem byla zjiSténa i prlimérna cena
za rozsah dle smlouvy, a to sice jako soucin primeérné stanovené COB, poctu dni realizace a velikosti reklamniho nastroje v metrech

¢tverecnich.

Aplikaci COB na jednotlivd plnéni byl vypocitan interval COB realizovaného sponzorského plnéni dle smluv mezi zadavatelem,

spolecnosti ABC a jednotlivymi reklamnimi agenturami.
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VySe zminény interval se pohybuje v rozmezi od 107 227,40 K¢ bez DPH
do 10 371 351,97 K¢ bez DPH.

V posledni fazi procesu stanoveni COB je nutné porovnat vypoclteny interval
se sjednanou a uhrazenou castkou, kterou spole¢nost ABC uhradila agenturam
za sponzorskou prezentaci. Porovnanim stanoveného intervalu COB a uhrazené
¢astky bude mozné rozhodnout, zda se sponzoring pohyboval v cené obvyklé

¢i nikoliv.

Pro rekapitulaci budou v nasledujici tabulce shrnuty sjednané a uhrazené castky

spolec¢nosti ABC:
REKLAMNI SPONZOROVANE AKCE cisLo CENY e
AGENTURA 2014 FAKTURY e R
BEZ DPH v K¢ | BEZ DPH v K¢
A1 | Indoor golfovy turnaj | 20140101 300 000,00 300 000,00
A.2 | Night of Warriors 5 20140202 600 000,00 600 000,00
AgenturaA
A.3 | Activity Golf Tour 20140303 900 000,00 900 000,00
Mezinarodni zavod
A4 ” 20140404 600 000,00 600 000,00
ve skoku o tyci
AgenturaB B.1 | Activity Golf Tour 20140505 600 000,00 600 000,00
Mezinarodni
cq | Mustrovstvive - 20140606 600 000,00 | 600 000,00
sjezdovém lyzovani a
AgenturaC sport relaxacni akce
cz | Cyklomaratona 20140707 | 1200 000,00 | 1200 000,00
Night Run
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REKLAMNI SPONZOROVANE AKCE CisLo G e
AGENTURA 2014 FAKTURY S B s LAV 2l
BEZ DPH v K¢ | BEZ DPH v K¢
D.1 | Night of Warriors 6 20140808 600 000,00 600 000,00
p.2 | Galavecerboxu 20140909 400 000,00 | 400 000,00
Lucerna
AgenturaD
Predsilvestrovska Ski
D.3 | show Spindlerav 20141010 600 000,00 600 000,00
Mlyn
CELKEM 6400 000,00 | 6400 000,00

Tab. 17 Shrnuti sjednanych a uhrazenych castek

Zdroj: vlastni zpracovdni

Celkové shrnuti pro ucely porovnani je interpretovano v nasledujici tabulce:

COB ZA ROZSAH DLE SMLOUVY PROCENTA
UHRAZENA .
CENA o SPLNENI
a MIN MAX PRUMER CENA /
SJEDNANA coBmax | INTERVALU
6400 000,00 | 107 227,40 | 10371 351,97 3369982,60 61,71% SPLNU]E

Tab. 18 Celkové shrnuti COB

Zdroj: vlastni zpracovdni
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10 Shrnuti vysledkt

K ovéreni, zda byla splnéna vSechna kritéria danové uznatelnosti ndakladi
na sponzoring, jenz byl realizovany spole¢nosti ABC, bylo v prvni fazi nutné stanovit

cenu obvyklou a porovnat ji s cenou skute¢né realizovaného plnéni.

Pro vypocet ceny obvyklé sjednaného plnéni mezi zadavatelem, spolecnosti
ABC a reklamnimi agenturami bylo nutné rozliSit, zda se jednalo o reklamu
¢i sponzoring. Na zdkladé smluv o spolupraci, fotodokumentace a definic reklamy
a sponzoringu bylo jednoznatné rozhodnuto, Ze se v pripadé spolecnosti
ABC jednalo o sponzoring. K tomuto rozhodnuti vedl zejména fakt, Ze spole¢nost
ABC spojila svoje jméno se sportovnimi udalostmi, kde se snazila o kontaktovani
a prezentovani dobrého jména spolecnosti sportovnim fanouskiim prostiednictvim
svého loga. Takto docilila ke zvySeni povédomosti, podpoie a budovani firemniho

image, ¢imzZ naplnila podstatu sponzoringu.

Na zakladé rozliSeni reklamy a sponzoringu byla nasledné stanovena cena obvykla
pro jednotlivé reklamni nastroje, které byly vyuZivany pfi sponzorovanych
sportovnich akcich po celé Ceské republice. Jednalo se o statické bannery,
vnitini LED obrazovky, billboardy a také venkovni LED obrazovky. Vypoctena cena
obvykla byla stanovena, v piipadé bannera a vnitinich LED obrazovek, za jeden metr
Ctverecni za jednu akci a v piipadé billboardii a venkovnich LED obrazovek za jeden

mésic. Vypoctené ceny jsou pro lepsi prehlednost sumarizovany v tabulce:

REKLAMNI NASTROJE COB
VELIKOST MIN PRUMER MAX
5.1 | stacionarni banner 1m2 /1 akce 332,61 24786,37 | 75 000,00
5.2 | vnitini LED obrazovka 1 m?2 /1 akce 270,84 2 460,94 8 125,00
5.3 | billboard 1m?2 /1 mésic 125,00 225,84 535,72
5.4 | venkovni LED obrazovka 1m?2 /1 mésic 117,65 770,86 2 578,13

Tab. 14 Shrnuti vypocti COB jednotlivych nastroji

Zdroj: vlastni zpracovdni
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V dalsi fazi byly vypoctené ceny obvyklé jednotlivych nastroji aplikovany
na skutecné realizovany objem sponzoringu. Vysledkem byl interval ceny obvyklé
za sponzoring sportovnich akci ve prospéch spolecnosti ABC, ktery se pohyboval
po zaokrouhleni v rozmezi od 107 227 K¢ bez DPH do 10 371 352 K¢ bez DPH.
Cena sjednana a zaplacena za realizovany sponzoring byla na zakladé faktur

vycislena ¢astkou 6 400 000 K¢ bez DPH.

Porovnani ceny sjednané a vypocteného intervalu, ve kterém se pohybuje cena

obvyKl3, je ilustrovano v nasledujicim schématu:

MIN MAX

CENA OBVYKLA

Io CENA I
6 400 000 Ee=NN:N=NIY

Obr. 11 Srovnani intervalu COB a ceny sjednané
Zdroj: vlastni zpracovdni

Na zakladé porovnani stanovené ceny obvyklé realizovaného sponzorského plnéni
v roce 2014 reklamnimi agenturami ve prospéch spolecnosti ABC vyplyva, Ze cena

sjednana a uhrazena dle sponzorskych smluv je cenou obvyklou.
Dlivodem tohoto tvrzeni je, Ze cena sjednana spliiuje stanoveny interval ceny

obvyklé. Pohybuje se v hodnoté 61,71 % stanovené maximalni ceny obvyklé,

tzn. je 0 38,29 % niZsi.
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Z vyse uvedeného dilciho zavéru vyplyva, Ze bylo splnéno prvni Kritérium danové

uznatelnosti, tedy Ze se naklady pohybuji v cené obvyklé.

Aby mohla spole¢nost ABC vyuzit danovou uznatelnost na vzniklé naklady
na sponzoring, musi realizované sponzorské plnéni spliiovat dalsi dvé zakonem

stanovenad kritéria.

Ke splnéni druhého kritéria je nutné, aby spolecnost ABC prokazala, Ze naklady
na sponzoring skutecné vznikly. Tato podminka byla také splnéna, a to na zakladé
deseti predanych smluv, ke kterym bylo doloZeno deset uhrazenych faktur.
Rovnéz ke kazdé z dvaceti Sesti sponzorovanych akci byla doloZzena podrobna

fotodokumentace umisténych reklamnich nastrojt s logem spolecnosti ABC.

Tretim a poslednim nutnym kritériem je, Ze ndklady na sponzoring musi byt ucelné
vynaloZeny na dosaZeni, zajisténi ¢i udrZeni zdanitelnych pii{jma. Toto kritérium
spolecnost ABC také splnila, jelikoZ spojila svoje jméno s dvaceti Sesti sportovnimi
udalostmi, kde se snazila o kontaktovani a prezentovani dobrého jména firmy.
Timto zptisobem dochazelo k zvysSeni povédomosti, podpoie a budovani image.
Realizace sponzoringu mohla zptlisobit i dal$i ekonomické efekty, jako zvySeni

obratu, rist zisku nebo navazovani novych obchodnich vztaht.

Lze tak shrnout, Ze spolecnost ABC uhradila Agenture A, Agentuie B, Agentuie C
a Agenture D celkem cCastku 6 400 000 K¢ bez DPH. Tato c¢astka byla uhrazena
za sponzoring celkem dvaceti $esti akci konanych po celé Ceské republice v roce
2014. Uhrazena c¢astka za propagaci se pohybovala v cené obvyklé, byla jasné

prokazatelna a vynaloZena na dosazeni, zajisténi ¢i udrzeni zdanitelnych prijm.
Spole¢nost ABC splnila vSechna kritéria stanovené zdkonem o danich z prijmu.

Z toho dlivodu lze uhrazenou ¢astku 6 400 000 K¢ povaZovat za danoveé uznatelny

naklad.
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11 Zavér

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou ceny obvyklé a jejiho stanovovani
v oboru marketingu. Zdiiraziiuje pak zejména vyznam ceny obvyklé v souvislosti
s danovou uznatelnosti ndkladi na marketing, coZ je v soucasné dobé jednim

z Castych predmétl kontrol financ¢nich aradi.

V dneSni dobé se stala reklama béZnou soucasti kazdodenniho Zivota a lze
se s ni setkat témér kdekoliv. Nezbytnym a velice efektivnim nastrojem se stala
hlavné v souc¢asném silné konkuren¢nim prostiedi, kde neustale stoupa jeji vyznam.
Je vSak nutné spravné rozliSit reklamu a sponzoring, jelikoZ castokrat jsou
tyto pojmy chybné synonymizovany, i kdyZ se jedna o dva rozdilné druhy propagace.
Tato prace se odliSenim téchto aktivit zabyva jak v teoretické, tak i v praktické casti

u realizované propagace spolec¢nosti ABC.

Jak jiZ bylo uvedeno, v soucasné silné konkurenc¢ni dobé lze pomoci efektivné
vynaloZenych prostiedki na propagaci dosdhnout mnohonasobné lepsich vysledki.
Z toho divodu je pro spoletnosti naprosto klicové urcit nejvhodnéjsi druh
komunikace s potencionalnimi zakazniky. S jiZ zminénym efektivnim vynaloZenim
prostiredki na propagaci uzce souvisi cena obvykla, ktera se ¢im dal vice dostava
do podvédomi managementu firem a podnikateldi, a to z diivodd kontrol ze strany

spravce dané a organi Cinnych v trestnim tizeni.

Prakticka c¢ast se vénuje stanoveni ceny obvyklé sponzoringu spolecnosti ABC,
jejiz splnéni je jednou ze tii podminek pro dafiovou uznatelnost vzniklych nakladi
na sponzoring. Pokud by ndklady na sponzoring vynaloZené spolec¢nosti ABC
nesplnovaly vSechna zakonem stanovena kritéria, jednalo by se pak o naklady
danové neuznatelné. Spolec¢nost by tak nemohla sniZit dannovou povinnost o sumu
vynaloZenych nakladli na propagaci. V pripadé, Ze by spolecnost ABC danové
neuznatelné naklady uplatnila jako dafiové uznatelné, dopustila by se trestného ¢inu
kraceni dané, které by mohlo vyustit v trestni stihani ¢i v povinnost uhradit penale

stanovené spravcem dané.
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Jak vyplynulo ze shrnuti vysledki prace, spole¢nost ABC mohla uplatnit dafiovou
uznatelnost nakladli na sponzoring, jelikoZ realizované plnéni spliiovalo vSechny

zakonem stanovené podminky. Konkrétné pak splnovalo podminku:

a) uplné prokazatelnosti,

b) ucelné vynaloZenych naklada na dosazeni, udrzeni, i zajisténi zdanitelnych
prijmu,

c) Ze cena uhrazena za realizované plnéni spolecnosti ABC jednotlivym

reklamnim agenturam reprezentovala cenu obvyklou.

Vysledky prace byly ovlivnény zejména tim, Ze samotné stanoveni ceny obvyklé
zavisi na objemu dat pro vychozi stanoveni cen jednotlivych reklamnich sluzeb.
Tyto ceniky nejsou napf. sportovnimi tymy ¢i reklamnimi agenturami bézné

zverejniovany. Jejich dostupnost a kvantita je tak velmi omezena.

Pro dalsi vyzkum by bylo vhodné do vypoctu ceny obvyklé zakomponovat
koeficient, ktery by zohlednil miru sledovanosti / popularnosti daného sportu,
¢imZ by se znacné zpresnil stanoveny interval COB. V tomto koeficientu by byl
zohlednén fakt, Ze naptiklad tuzemsky zavod v cyklomaratonu neni tak divacky

atraktivni jako mezinarodni zavod ve sjezdu na lyZich.

Dale by bylo moZné praktickou cast prace rozsirit o posouzeni ekonomické
efektivnosti vydaji na realizovany sponzoring. Jednalo by se o finan¢ni analyzu
ucetnich vykazti dané spolecnosti za obdobi, kdy byl sponzoring realizovan
a tri predchozich let. Z této analyzy by bylo mozné zjistit, do jaké miry sponzoring

ovlivnil hospodarsky vysledek spolecnosti a do jaké miry byl vyhodnou investici.
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Prilohy

Piiloha ¢ 1 - Cenik 1 - Nabidka reklamnich ploch HC Zd'ar nad Sazavou

Priloha ¢. 2 - Cenik 2 - Spoluprace s FK Mlada Boleslav a. s.

Priloha ¢. 3 - Cenik 3 - Nabidka reklamnich ploch HC Vitkovice steel

Piiloha ¢&. 4 - Cenik 4 - Nabidka reklamnich ploch HC CSOB Poji$tovna Pardubice
Priloha €. 5 - Cenik 5 - Agentura 1

Priloha €. 6 - Cenik 6 - Agentura 2

Piiloha ¢. 7 - Cenik 7 - Nabidka reklamnich ploch FC Banik Ostrava

Priloha ¢. 8 - Cenik 8 - W&P

Piiloha ¢. 9 - Zadani prace
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Priloha ¢. 1

Cenik 1 - Nabidka reklamnich ploch HC Zd’ar nad Sazavou

Ledova plocha

umisténi velikost reklamy cena za pronajem v K¢
stredovy kruh cely kruh 71.123,-
kruh pro vhazovani cely kruh 49.123,-
ostatni 100 cm? 14.123,-

+ naklady na vyrobu budou kalkulovany na zakladé dodaného grafického navrhu

Mantinely

vyska reklamy délka reklamy cena za pronajem v K¢
97 cm 100 cm 11.123,-

97 cm 200 cm 17.123,-

97 cm 300 cm 20.123,-

97 cm 400 cm 24.123,-

97 cm 500 cm 30.000,-

97 cm kazdych dalSich 100 cm 5.000,-

97 cm individualni dohoda 100.000,- a vice

+ naklady na vyrobu - plastova deska o sile 1mm pod plexi na mantinel v¢. grafiky

ze samolepicich félii nebo tisténé 1.234,- K¢ bez DPH za bm.

Ochoz nad strojovnou

vyska reklamy délka reklamy cena za pronajem v K¢
55 cm 100 cm 5.123,-
55 cm 200 cm 7.123,-

+naklady na vyrobu: plastova deska o sile 5mm v¢. grafiky ze samolepicich f6lii nebo

tisténé 1.567,- K¢ bez DPH za m?



Priloha ¢. 1

Svételna lavka nad hledistém

vyska reklamy délka reklamy cena za pronajem v K¢
55 cm 100 cm 2.123,-
55 cm 200 cm 3.523,-

+naklady na vyrobu: plastova deska o sile 5mm v¢. grafiky ze samolepicich félii nebo

tisténé 1.567,- K¢ bez DPH za m?

Dalsi mozné formy reklamy, jejiZ ceny budou sjednavany dohodou
Reklama v nazvu klubu

Reklama na dresech ,A“ tymu nebo mladeznickych muZstev

Reklama na prilbach ,,A“ tymu nebo mladeznickych muzstev

Sponzoring jednotlivych utkani

Zdarma sponzortm, kteri objednaji reklamni plochu za min. 20.000,- K¢:
Umisténi loga sponzora s odkazem na jeho internetové stranky na klubovych
strankach www.hokejzr.cz

Umisténi loga sponzora na programech vydavanych ke kazdému domacimu utkani

LAY muzstva



Cenik 2 - Spoluprace s FK Mlada Boleslav a.s.

O klubu

Rok zaloZeni

Klubové barvy

Kapacita stadionu

Pocet mladeZnickych celki
Akcionari

Generalni partner

Uspéchy klubu
Nejvyssi ¢eska fotbalova liga
e 2. misto v Gambrinus lize 2005/2006

e 3. misto v Gambrinus lize 2006/2007
e 3.misto v Gambrinus lize 2013/2014

Evropské pohary

e Predkola Ligy Mistri 2006/2007
e Skupina Poharu UEFA 2006/2007
e Skupina Poharu UEFA 2007/2008

Domaci pohar

e Vitéz Ondrasovka Cupu 2010/2011
e Vitéz MOL Cupu 2015/2016

Identita klubu
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1902

modr3, bila

5.000 sedicich divakt
14

Gema MB, s.r.o.
Realstav MB, s.r.o.
Mésto Mlada Boleslav
FK Mlad4 Boleslav, z.s.
Skoda Auto, a.s.

e ambiciézni klub, ktery se kazdoroc¢né uchazi o nejvyssi patra tabulky

e divéryhodny klub, ktery vzdy plni své zavazky

e tradi¢ni klub, ktery je stalici mezi ceskou fotbalovou elitou
e zodpovédny klub, kterému zaleZi na aktivité mladych generaci

e rodinny klub, kterému zaleZi na svych lidech

Visibilita

Prumérna navstévnost

3.376 divaki (62%)

Skladba divaki obyvatelé MB a okolnich mést
zaméstnanci Skoda Auto, a.s.

partnefi a sponzofti klubu
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TV prenosy CT Sport
02TV

isport.cz

priimérna sledovanost CT - 250 tis. Divakd

Socialni sité Facebook
Twitter

Instagram

Google+

Youtube

Facebook 7.400 uzivatelt
primérny tydenni dosah prispévki 16.000 uzivatelt

pies 75% uZzivatell z MB a okoli

Reklamni moznosti klubu

1. Logo na predni ¢asti trenyrek

Cena za sezonu: 555.555,- K¢

Cenaza 1 TV utkani: 33.333,- K¢

2. Logo na zadni ¢asti dresu

Cena za sezénu: 555.555,- K¢

Cena za 1 TV utkani: 33.333,- K¢

3. Logo na zadni ¢asti trenyrek

Cena za sezonu: 444.444,- K¢
Cena za 1 TV utkani: 33.333,- K¢

4. Pevny banner 6x1 m

Cena za sez6nu: 44.444,- K¢

Cena za 1 TV utkani: 6.000,- K¢
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5. LED perimetr

Cena za sezonu: dle poctu a délky dat

6. LED obrazovka

Cena za sezonu: 22.222,- K¢

Cenaza 3 TV utkani: 11.111,- K¢

7. Reklamni tabule 270x190 cm

Cenazarok:11.111,- K¢

8. Euro-billboard 510x240 cm

Cena za mésic: 4.444,- K¢

9. Reklamni tabule 250x200 cm pri zazemi akademie klubu

Cenazarok: 11.111,- K¢

10.Reklamni plocha 6x1 m na hristi ¢. 1 - mladez

Cenazarok: 11.111,- K¢

11.Inzerce v zapasovém bulletinu

Cena za 1 utkani: 5.555,- K¢ / 800 kust
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Cenik 3 - Nabidka reklamnich ploch HC Vitkovice steel

Mantinel

Mantinel (v zabéru TV kamer)
Mantinel (mimo zabér TV kamer)

Ledova plocha

Ledova plocha - kruh pro vhazovani
Ledova plocha - 1/2 kruhu pro vhazovani
Ledova plocha - plocha mimo kruh pro vhazovani

Ochoz
Ochoz - 2m

Inzerce v bulletinu

Inzertni strana (A6)
Inzertni strana (A5)

Spoty na obrazovkach

Celoro¢ni spot
Spot na jedno utkani

Dres

Dres

Kalhoty

Kalhoty - predni strana
Kalhoty - zadni strana
Kalhoty - bo¢ni strana

Stulpny
Stulpny
Prilba
Ptilba

90.000,- K¢ m?%/sezéna
22.222,- KE m2/sezbéna

666.666,- K¢ m?/sezona
333.333,- K¢ m2/sezbéna
177.777,- KE m2/sezbna

22.222,- KE m2/sezbéna

5.555,- K¢ m2/sez6na
11.111,- K¢ m2/sezbna

111.111,- K¢ m2/sezbéna
7.500,- K¢ m2/sezona

od 777.777,- K¢ m2/sezbéna

222.222,- K¢ m?/sezbna
177.777,- KE m?/sez6na
177.777,- KE m?/sez6na

155.555,- K¢ m2/sezdéna

255.555,- K¢ m?/sezéna
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Sky boxy

Sky box velky 777.777,- K¢ m?/sez6na
Sky box maly 444 .444,- K¢ m2/sezb6na
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Cenik 4 - Nabidka reklamnich ploch HC CSOB Pojistovna Pardubice

Hracsky dres
Piredni strana dresu

ramenni pozice
limecek dresu
pozice na prsou
spodni pruh maly
spodni pruh velky

Zadni strana dresu

zadni ramena
pruh nad c¢islem
pruh pod jménem

Vystroj
Prilba

horni pruh
zadni pozice

Hracské kalhoty

zadnice

boc¢ni strana

predni strana 20x20 cm
predni strana 20x12 cm
predni strana 20x7 cm
zadni strana 21x16 cm
zadni strana 24x9 cm

Stulpny

kolena
pruh na stulpnach

Arena
Mantinely

prostor za brankou
TV strana-1m
strana hracskych lavic

1.555.555,- K¢

155.555,- K¢
555.555,- K¢
333.333,- K¢
666.666,- K¢

444 444 - K¢

1.222.222,- K¢

999.999,- K¢

122.222,- K¢
222.222,- K¢

444 444 - K¢
222.222,- K¢
255.555,- K¢
122.222,- K¢
111.111,- K¢
255.555,- K¢
122.222,- K¢

255.555,- K¢
177.777,- KC

111.111,- K¢
75.000,- K¢
55.555,- K¢



vnéjsi mantinel na TV strané
vnéjsi mantinel

LED diodovy mantinel

2 min. v kazdé tretiné + 1 min. o prestavkach

1 min. v kazdé tretiné

Ledova plocha

kruh na vhazovani

podél modré ¢ary

12 m2 v obranném pasmu
12 m2 ve stfednim pasmu
pied brankou

Ochozy

ochoz 2 m

Plexisklo

pruh o délce 12 m - vyska 15 cm TV strana
pruh o délce 12 m - vySka 15 cm

Divacké prostory

reklamni panel A0

Schody

vyuziti schodisté ve VIP prostoru
vyuziti schodisté areny - 1. patro TV strana
vyuziti schodisté areny

Multifunk¢ni obrazovka
Audiovizualni spoty

varianta A - 3x ve hte, 3x prestavka
varianta B - 1x ve hre, 3x prestavka
jednorazové vyuziti varianta A
jednorazové vyuziti varianta B
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22.222,- K¢
15.555,- K¢

111.111,- K¢
55.555,- K¢

666.666,- K¢
444 444, - K¢
255.555,- K¢
222.222,- K¢
444 444 - K¢

22.222,- K¢

111.111,- K¢
66.666,- K¢

15.555,- K¢

55.555,- K¢
44 .444,- K¢
44444 - K¢

100.000,- K¢
55.555,- K¢
5.555,- K¢
2.222,- K¢



Spodni hrana

plocha 27x340 cm
plocha 30x240 cm

Horni hrana

plocha 58x340 cm
plocha 58x240 cm

Rohy

vyuziti trojuhelnikové plochy

Venkovni obrazovka

3300 spotii za mésac
150 spottl v dobé utkani

SKY BOX

velky zapad
maly zapad
velky vychod
maly vychod

VIP

loze exclusive
VIP gold

VIP karta

VIP terasa
Party box

Tiskoviny
Rocenka

stranka A4

Plakat

reklamni plocha 10x40 cm
plakat s reklamni prezentaci exkluzivné
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33.333,- K¢
35.555,- K¢

66.666,- K¢
55.555,- K¢

44.444,- K¢

4.444,- K¢
1.555,- K¢

777.777,- K¢
444 444, - K¢
555.555,- K¢
255.555,- K¢

55.555,- K¢
25.555,- K¢
15.555,- K¢
17.777,- K¢
11.111,- K¢

11.111,- K¢

55.555,- K¢
44.444,- K¢



Vstupenky

predni strana vstupenky
zadni strana vstupenky exkluzivné

Minikalendar

reklamni banner
zadni strana exkluzivné

Pardubicky puk

cela sezéna 10,5x14,8 cm
1 vytisk 10,5x14,8 cm
cela sezona 21x14,8 cm

1 vytisk 21x14,8 cm

Internet

staly banner s prolinkem v zahlavi

staly banner s prolinkem v zahlavi na 1 mésic
uvodni intro na 1 mésic

staly banner s prolinkem

oto¢ny banner s prolinkem

PR ¢lanek na hlavni strance
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111.111,- K¢
555.555,- K¢

15.555,- K¢
25.555,- K¢

55.555,- K¢
2.555,- K¢
77.777,- K¢
4.444,- K¢

77.777,- KC
15.555,- K¢
22.222,- K¢
55.555,- K¢
22.222,- K¢
12.222,- K¢
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Cenik 5 - Agentural

Reklamni billboard umistény u hraci plochy po dobu trvani
jednoho mésice mistrovské soutéze extraligy ledniho
hokeje 1bm /220.000,- K¢

Obchodni jméno umisténé na svételné tabuli béhem zapast, nad
ledovou plochou, po dobu trvani jednoho mésice mistrovské
soutéze extraligy ledniho hokeje 33.333,- K¢

Reklamni loho na VIP tabuli a v tiskovinach ke kazdému
utkani po dobu trvani jednoho mésice mistrovské soutéze
extraligy lednaho hokeje 33.333,- K¢

Reklamni billboard umistény ptijednotlivém podniku v
prostoru start, cile a trasy zavodu InLine CUPu, ICT triatlonu,

279 1
Vodackého triatlonu, Mizuno Cupu, Salomon Cupu, 1em? /2,-K¢
nohejbalovych turnakt a vSech cyklistickych kritérii - 1 cm?

Reklamni billboard umistény na stupnich vitézi pri InLine 1cm? / 5,- Ké

CUPu, ICT triatlonu, Vodackého triatlonu a cyklistickych
kriterii

Logo umisténé na soutéznim vozidle pri konani mistrovského podniku MCR
a MMCR:

Stfecha vozu 1 cm? / 55,- K¢
Boky vozu 1cm2/177,- K¢
Ostatni ¢asti vozu 1cm?/177,- K¢

Logo umisténé na soutéznim vozidle pri konani mistrovského podniku MS a
ME:

Strecha vozu 1cm?/111,- K¢
Boky vozu 1cm?/222,- K¢
Ostatni ¢asti vozu 1cm? /222,- K¢

Reklamni billboard umistény na panelu u hraci plochy po
dobu trvani jednoho mésice mistrovské soutéze fotbalové 1bm / 60.000,- K¢
Gambrinus ligy
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Reklamni logo na VIP tabuli a v tiskovinach ke kazdému
utkani po dobu trvani jednoho mésice mistrovské soutéze 25.555,- K¢
fotbalové Gambrinus ligy

Reklamni spot umistény na sportovnim kanale CT SPORT
u mistrovské soutéZe extraligy ledniho hokeje a
gambrinus ligy fotbalu 1 utkani / 44.444,- K¢
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Cenik 6 - Agentura2

Reklamni billboard umistény u hraci plochy po dobu
trvani jednoho mésice mistrovskeé soutézZe extraligy
ledniho hokeje 1bm /220.000,- K¢

Obchodni jméno umisténé na svételné tabuli béhem
zapast, nad ledovou plochou, po dobu trvani jednoho
mésice mistrovské soutéZe extraligy ledniho hokeje 33.333,- K¢

Reklamni loho na VIP tabuli a v tiskovinach ke kazdému
utkani po dobu trvani jednoho mésice mistrovské soutéze
extraligy lednaho hokeje 33.333,- K¢

Reklamni billboard umistény pii jednotlivém podniku v
prostoru start, cile a trasy tavodu triatlonovych,

2/9 WX
auqatlonovych, bézeckych podnikt a vSech cyKklistickych Lem?/2,-Ke
kritérii - 1 cm?

Reklamni billboard umistény na stupnich vitézia pti vyse 1 cm?/5,- K¢

zminénych akcich

Logo umisténé na soutéznim vozidle pti konani mistrovského podniku MCR,
MMCR a MSR:

Strecha vozu 1 cm?/ 55,- K¢
Boky vozu 1cm?2/177,- K¢
Ostatni ¢asti vozu 1cm?2/177,- K¢

Logo umisténé na soutéZnim vozidle pri konani mistrovského podniku
MS,ME a IRC:

Strecha vozu 1cm2/111,- K¢
Boky vozu 1 cm?2/ 222,- K¢
Ostatni ¢asti vozu 1 cm2/ 222,- K¢

Reklamni billboard umistény na mantinelu u hraci plochy
po dobu trvani jednoho mésice mistrovské soutéze extraligy 1 bm /30.000,- K¢
ledniho hokeje
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Obchodni jméno umisténé na LED tabuli b€hem zapasti nad
ledovou plochou po dobu trvani jednoho mésice mistrovské 25.555,- K¢
soutéZe extraligy ledniho hokeje

Reklamni spot umistény na sportovnim kanale CT SPORT

u mistrovské soutéze extraligy ledniho hokeje 1 utkani / 44.444,- k¢
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Cenik 7 - Nabidka reklamnich ploch FC Banik Ostrava

Rotujici banner

umisténi velikost reklamy cena za pronajem v K¢ / mésic
za brankami 1 m?2 1.500,-
ochozy za brankami 1 m?2 500,-

ochozy za stfidackami 1 m? 777,



Cenik 8 - W&P

- kazdy den oslovite vice nez 300 000 lidi
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- moderni dynamicka forma komunikace, ktera pritahuje pozornost

- pohyblivé video-spoty zaujmou vice nez statické sdéleni

- sledovatelnost azZ ze vzdalenosti 200 m, vyborna kvalita obrazu i na primém slunci

- LED obrazovky se nachazi na frekventovanych mistech

- nejvyssi dopravni ruch, krizeni hlavnich spoji MHD

- v tésné blizkosti obchodnich center, mensich obchodu a kavaren

Plzen, sady Pétatricatniki

velikost

plocha obrazovky
rozliSeni

rozteC pixell

max. veliksot souboru
rychlost

format

denni zasah

vysilaci ¢as
pravielnost opakovani
reklamni oznameni

Plzen, Americka ulice

velikost

plocha obrazovky
rozliSeni

rozteC pixell

max. veliksot souboru
rychlost

format

denni zasah

6,72x 3,072 m
20,77 m?
720x384 px
16/8 mm
neomezena

24 FPS

mpeg, avi, mov
90 000 osob
6:00 - 1:00 (19 h)
1x3 min, 1x6 min
konkurence

4,1x2,05m
8,40 m?
512x216 px
16/16 mm
6 MB

25 FPS

mov

75 000 osob



Karlovy Vary, T. G. Masaryka

velikost

plocha obrazovky
rozliSeni

roztec pixeli

max. veliksot souboru
rychlost

format

denni zasah

vysilaci ¢as
pravielnost opakovani
reklamni oznameni

Klatovy, Domazlicka ulice

velikost

plocha obrazovky
rozliSeni

roztec pixell

max. veliksot souboru
rychlost

format

denni zasah

vysilaci cas
pravielnost opakovani

Plzen, Klatovy
Karlovy Vary
CENA ZA VSECHNY LED

1 tyden

3.333,- K¢
755,- K¢
3.555,- K¢

1 mésic

9.999,- K¢
2.000,- K¢
11.111,- K¢
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3,84x2,88m
11,05 m?
480x320 px
10/10 mm
neomezena

24 FPS

avi, jpg

30 000 osob
6:00 - 22:00 (16 h)
1x3 min, 1x6 min
konkurence

4,096x 3,072 m
12,583 m2
512x384 px

16/8 mm

10 MB

30 FPS

avi, kodex DIVX
15000 osob
7:00-22:00 (15 h)
1x3 min, 1x6 min

3 mésice

22.222,- K¢
5.555,- K¢
22.222,- K¢



— Univerzita Hradec Kralové
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Zadani bakalaiské prace

Autor: Martin Matousek

Studium: 11700543

Studijni program: B6209 Systémové inZenyrstvi a informatika
Studijni obor: Informaéni management

Nazev bakalaiské  Stanoveni ceny obvyklé u reklamnich sluzeb s vyuzitim

price: aplikaéniho softwaru
Nizev bakalarské Setting the Standart Price in Promotion Services Using Application Software
prace AJ:

Cil, metody, literatura, predpoklady:

Tato prace je zamé&fena na uréeni, vypotet a obhajobu ceny obvyklé u reklamnich sluZeb. Cilem
prace je na zakladé teoretickych poznatkl stanovit cenu obvyklou u zadanych reklamnich sluzeb a
néasledné ji porovnat se skuteéné realizovanym plnénim. Kromé stanoveni ceny obvyklé se
teoreticka ¢ast prace zabyva rozborem marketingového komunikaéniho mixu a definovanim
rozdild mezi reklamou, sponzoringem a reklamnimi prévy. Tyto kapitoly tvo¥i znalostnf ramec tak,
aby byla pochopena celd problematika.

1) Uvod

2) Cil prace

3) Metodika zpracovani

4) Marketing

5) Stanovovani ceny obvyklé

&) Analyza spoleénosti

7) Vychozi informace pro ocenéni
8) Vypocet ceny obvyklé jednotlivich reklamnich nastroja
9) Shrauti vysledkn

10) Zavéry a doporufeni
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