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POVZETEK

Podjetja so v trznem gospodarskem sistemu izpostavljena ostri konkurenci, spreminjanju
trznih razmer, v zadnjem casu pa Se gospodarski krizi. Podjetja si zelijo ¢im boljSe poslovanje
in ¢im vedji trzni delez ter najboljsi izdelek, saj lahko le tako konkurirajo sebi enakim

podjetjem.

V diplomski nalogi sem primerjala uspesnosti revije »X« in revije »Y«. Analizirala sem
prihodke, stroske po vrstah stroSkov, prag rentabilnosti, naklado in Stevilo prodanih
proizvodov. Namen diplomske naloge je analizirati uspes$nost prodaje mese¢ne zenske revije

»X« na realnih Stevilkah in izvesti primerjavo s primerljivo revijo za moske istega zaloZnika.

Cilj diplomskega dela je ugotoviti smotrnost odlo¢itve podjetja za nadaljnjo prodajo tega
izdelka in drugi¢ potrditi ali ovreci tezo, da je zenska populacija bolj nagnjena k branju revij
in s tem bolj podvrzena vplivom oglasevalskih medijev k nakupu dolocenega izdelka ali

storitve.

Diplomsko delo je sestavljeno iz Stirih poglavij. V prvem poglavju je opredeljen namen
diplomske naloge, v drugem predstavljeno podjetje, v tretiem poglavju je opisan postopek
izdaje mesecne revije, v Cetrtem poglavju bom primerjala in analizirala podatke za revijo »X«

in revijo »Y «, ki sem jih predhodno pridobila.

Klju¢ne besede: podjetje, revija, prihodki, stroski, naklada, remitenda, lastna cena



ABSTRACT

Companies in a market economy are nowadays exposed not only to fierce competition and
changing market conditions, but also to economic crisis. Companies are looking to optimize
their operations, maximize their market share and acquire the best product in order to compete

with rivaling businesses.

In my thesis | compared the successfulness of magazines "X" and "Y". | analyzed revenues,
costs according to types of costs, the break-even point as well as the amount of circulation and
units sold. The purpose of the thesis is to analyze the monthly sales performance of the

women's magazine "X" and compare it to a similar magazine for men of the same publisher.

The aim of the thesis is firstly, to determine the expediency of the businesses decisions for a
subsequent sale of the product, and secondly to confirm or disprove the thesis that female
population is more inclined to read magazines, and is thus more exposed to the influences of

advertising media for the purchase of certain product or service.

The thesis consists of four chapters. In the first chapter | define the purpose of this thesis, the
second contains the businesses introduction, in the third chapter | describe the process of
issuing a monthly magazine and in the fourth chapter | gather data for magazines "X" and "Y"

for later analysis and comparison.

Key words: business, magazine, revue, costs, circulation, remitenda, cost price
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1 UVvOD

1.1 Opredelitev obravnavane teme in opis problema

Okolje, v katerem danes poslujejo podjetja, se zelo razlikuje od tistega, katerega je vecina
slovenskih podjetij bila vajena v prejSnjem rezimu. Globalizacija gospodarstva je prinesla
veliko spremembo v poslovanju podjetij, predvsem pa miselni preskok v delovanju in
poslovanju managementa, ki bo lahko podjetju omogocilo prezivetje na trgu. Prehod na trzni
sistem gospodarjenja, izguba pomembnih jugoslovanskih trgov, vedno vecja konkurenca na
domacih in tujih trgih, prost pretok kapitala in delovne sile je le nekaj dejstev, s katerimi se
srecuje danaSnje poslovodstvo. Podjetja se zaradi tega nenehno sreCujejo s hitrimi

spremembami na trgu, njihovo poslovanje postaja vedno bolj negotovo in tvegano.

Sodobnega poslovanja celotnega podjetja si danes ne moremo predstavljati brez sodobnega
informacijskega sistema, ki je prilagojen vsem ravnem poslovanja podjetja in omogoca
zaposlenim vpogled v sam poslovni proces. Najvecji vir informacij predstavlja danes v
podjetju racunovodski informacijski sistem, katerega naloga je poleg ra¢unovodskih
informacij zagotavljati tudi druge, ki bodo poslovodstvu omogocale pravilne in pravocasne

strateSke odlocitve.

Racunovodski podatki so velikokrat vir razli¢nih goljufij in manipulacij, saj so zelo fleksibilni
in lahko na razli¢ne nacine prikazujejo stanje v podjetju. Ob tem se pogosto racunovodski
podatki oblikujejo v racunovodske informacije, ki ne kazejo dejanskega stanja podjetja, zato
so veCkrat tudi predmet manipulacij in goljufivih namenov. Vrednost posameznih
ra¢unovodskih podatkov in informacij je ni¢na, ¢e nimamo osnove za primerjavo. Sele
primerjava med dvema ¢asovno opredeljenima podatkoma pokaze doloCeno razmerje, ki ga

lahko zapiSemo kot vrednost kazalnika.

Namen diplomske naloge je analizirati uspeSnost prodaje mesecne Zenske revije »X« na
realnih Stevilkah in izvesti primerjavo s primerljivo revijo za moSke istega zaloznika.
Podjetje, v katerem bomo izvedli analizo uspe$nosti prodaje revije »X«, je prisotno na trgu Ze
vec kot deset let in je eno uspesnejSih podjetij v Sloveniji na podroc¢ju revijalnega zaloznistva,
prav tako je s svojimi izdelki prisotno tudi na nekaterih trgih drzav bivSe Jugoslavije, kjer

prevzema vedno bolj pomembno in vidno vlogo med zalozniki. Prav zato so posamezni

9



kazalniki uspesnosti prodaje posameznih proizvodov zelo pomembni za poslovodstvo, da

lahko pravocasno in pravilno predvidi in zazna vpliv okolja ter se temu primerno tudi odzove.

1.2 Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomskega dela je izdelava analize uspe$nosti prodaje mesecne Zenske revije »X« in
primerjava s primerljivo mosko mesec¢no revijo »Y « istega zaloznika. Na podlagi dejanskih
stroskov in prihodkov bomo izdelali razlicne racunovodske kazalnike (prag rentabilnosti,
izraCun lastne cene, dejanska prodaja, politika cen — lastna cena, prodajna cena itd.), s
katerimi bomo potrdili; prvi¢ smotrnost odlocitve podjetja za nadaljnjo prodajo tega izdelka in
drugi¢ potrdili ali ovrgli tezo, da je zenska populacija bolj nagnjena K branju revij in s tem
bolj podvrzena vplivom oglasevalskih medijev, Ki jo napeljujejo k nakupu doloc¢enega izdelka
ali storitve.

Cilj diplomskega dela je analizirati uspesnost prodaje mesecne zenske revije »X« v podjetju
in na podlagi racunovodskih kazalnikov potrditi smotrnost odloc¢itve vodstva podjetja o njeni
nadaljnji prodaji. Prav tako je cilj diplomskega dela potrditi politiko in ciljno usmerjenost
poslovanja podjetja, ki temelji na prepri¢anju, da je Zenska ciljna skupina bolj dovzetna in

primerna za revijalno zalozni$tvo kot moska.

Osnovne trditve diplomskega dela

Pri nas je na trgu poplava revij za moske in zenske, ki nas z raznimi oglasi in reklamnimi
sporocili vabijo k nakupu raznovrstnih izdelkov in storitev. Predvsem zabavne revije, Ki
ponujajo informacije iz sveta zabave, Sporta, mode, kulinarike, znanih osebnosti itd., SO polne
oglasnih sporocil, ki prakti¢no silijo bralce k nakupu in omogocajo oglasevalcem vpliv na nas
nacin zivljenja. Glede na razmerje med revijami, ki so namenjene zZenskam, in revijami, ki so
namenjene moski populaciji, lahko sklepamo, da so ciljna skupina predvsem Zenske in mladi,
ki obenem predstavljajo tudi eno najbolj ranljivih skupin, saj lahko oglasevalci v tem

njihovem obdobju dozorevanja zelo vplivajo na njihov nadaljnji razvoj.

To diplomsko delo je sicer ozko usmerjeno samo na eno revijo, vendar smo prepricani, da
bomo s pridobljenimi rezultati lahko potrdili postavljeno trditev, da Zenska populacija vec

bere in kupuje revije kot moska ter da je s tem posledi¢no zenska populacija bolj podvrzena

10



vplivom in trendom, ki jih oglasujejo podjetja in zalozniSke hiSe v teh revijah. Prav tako bomo
s svojo analizo uspeSnosti prodaje potrdili upravi¢enost oz. smotrnost odlocitve vodstva

podjetja o nadaljnji prodaji omenjene revije.

1.3 Predpostavke in omejitve raziskave

Pri analizi uspesnosti prodaje se bomo osredotocili na zadnje poslovno leto in analizirali
podatke po mesecih za izbrano mese¢no zensko revijo »X«. Na podlagi pridobljenih podatkov
bomo izdelali posamezne rac¢unovodske kazalnike (prag rentabilnosti, lastna — prodajna cena,
itd.), na podlagi katerih bomo lahko dolocili smotrnost odlo¢itve podjetja o nadaljnji prodaji
omenjene revije in trenutni prodajni ceni. Na koncu diplomske naloge bomo izdelali
primerjavo uspesnosti prodaje zenske mesecne revije »X« s primerljivo mosko mesec¢no
revijo »Y«, na podlagi katere bomo skuSali potrditi trditev, da so Zenske v Sloveniji bolj
nagnjene k branju in nakupovanju revij kot moski. Pri pisanju nam bodo poleg domace in tuje
strokovne literature v pomo¢ tudi izku$nje sodelavk in sodelavcev, ki pokrivajo posamezna
delovna podrocja v podjetju od urednikov, grafiénih oblikovalcev, trznikov in ne na zadnje

tudi vodstva podjetja.

1.4 Uporabljene metode raziskovanja

Pri izdelavi teoreti¢nega dela diplome si bomo pomagali z domaco in tujo literaturo, spletnimi

viri in podatki, ki jih bomo dobili v podjetju.

Pri raziskovalnem delu bodo uporabljene naslednje metode dela:
e metoda deskripcije ali opisovanja,
e metoda kompilacije ali povzemanja,
e metoda komparacije ali primerjave,
e Statisti¢ne metode,
e metoda kvantitativne in metoda kvalitativne analize,

e induktivna in deduktivna metoda.
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2 PREDSTAVITEV PODJETJA

2.1 Zgodovina podjetja
Podjetje »X« je bilo ustanovljeno leta 1992 kot podjetje za film in video igre, od leta 1994 pa
se je podjetje specializiralo za distribucijo video iger in zalozni$tvo revij. Vse skupaj se je
zaCelo z ambiciozno idejo, posojilom in nekaj kvadratnimi metri delovnih prostorov ter v 19
letih preraslo v veliko druzinsko podjetje, ki ima danes svoja héerinska podjetja v Mariboru,
Novem Sadu in Zagrebu, s katerimi pokriva ve¢ino trgov na obmocju drzav nekdanje
Jugoslavije. Danes v podjetju zaposlujejo ve¢ kot 45 redno zaposlenih ljudi, prav tako imajo
sklenjene pogodbe o dolgorocnem sodelovanju z ve¢ kot 100 zunanjimi sodelavci, ki

pomagajo graditi mozaik sodobnega in uspesnega mednarodnega zalozniSkega podjetja.

Leta 1994 se je podjetje specializiralo za distribucijo video iger in interaktivnega softwara.
Danes je podjetje vodilni predstavnik znanih mednarodnih korporacij Activison Bizzard,
Warner Bros, Take2 Interactive, Rockstar, Namco Bandai in Konmi za Slovenijo, Hrvasko in
Srbijo. Razvoj priznane blagovne znamke in poznavanje trgov predstavljajo strateske temelje,
na katerih gradi podjetje »X« svojo blagovno znamko in s katerimi zeli ohraniti korak pred
konkurenco. V zadnjem casu se je podjetje osredotoCilo na lokalizacijo iger v slovenski,
hrvaski in srbski jezik, kar v tem trenutku predstavlja veliko konkuren¢no prednost in

omogoca podjetju doseganje temeljnih strateskih ciljev, ki so si jih v podjetju zadali.

Leta 1997 je podjetje »X« pricelo aktivno delovati na podro¢ju revijalnega zalozniStva in
danes redno in uspesno izdaja revije tako na domacem kot tudi sosednjem hrvaskem trgu (15
revij v Sloveniji in 5 na Hrvaskem). V zelo kratkem casu je podjetje doseglo izjemne
rezultate, povecalo prihodke iz poslovanja in razsirilo svoje poslovanje na tuje trge ter tako
postalo eno izmed vodilnih revijalnih zaloznikov na podro¢ju drzav bivse Jugoslavije. V vsem
tem Casu je podjetje uspelo navezati stike in partnerstva z vodilnimi evropskimi zalozniki,
kakor tudi z zalozniki na podro¢ju drzav bivSe Jugoslavije, kar bo omogocilo podjetju v
prihodnje neprekinjeno rast zalozniske dejavnosti tako na domacem kot tudi na tujem

mednarodnem trgu.
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2.2 Vizija in poslanstvo podjetja

Vizija podjetja »X« je ohranjanje polozaja med vodilnimi revijalnimi zalozniki v Sloveniji in
na Hrvaskem, povecanje aktivnosti pri oglasevalskih dejavnostih in knjiznem zaloZniStvu ter
izbolj$anje konkuren¢nega polozaja na tujih trgih, kamor Zeli podjetje v prihodnjih letih
prodreti s svojo ponudbo (Srbija, Bosna in Hercegovina, itd.). Eden izmed glavnih ciljev
podjetja je postati vodilna zalozniSka hisa, ki bo s svojimi produkti in storitvami na trgu
zadovoljevala potrebe po najrazlicnejsSih medijskih vsebinah (revije, knjige, internet, itd.). V
okviru svojega delovanja si zelijo zgraditi obojestransko koristne odnose, ki bodo temeljili na
medsebojnem razumevanju in zaupanju, tako med svojimi zaposlenimi, kot tudi bralci,
naroc¢niki, distributerji, oglasevalci in ostalimi mediji, s katerimi sodelujejo. Kljub rasti zeli
podjetje tudi v prihodnje ostati fleksibilna organizacija, ki se bo sposobna hitro odzvati na
trzne spremembe, hkrati pa ostati organizacija, v katero bodo zaposleni vsak dan prihajali z

veseljem.

V podjetju se zelo dobro zavedajo, da bodo svojo konkurenéno prednost lahko v prihodnje
ohranili le s kakovostnimi storitvami in ponudbo, ki bo zadovoljila ¢im §irsi krog potencialnih
strank, kar bo mogoce le s kvalitetnim in strokovnim kadrom, v katerega so in bodo tudi v

prihodnje vlagali ogromno energije in denarja za izobrazevanje in usposabljanje.

Poglavitna cilja podjetja sta ostati vodilni distributer iger v regiji in Siritev zaloZniSke
dejavnosti, rast pa bo v podjetju temeljila na osredoto¢enju na ciljno publiko, uvajanju novih
znamk in krepitvi obstojeCih, vzpodbujanju kreativnosti zaposlenih ter nadaljnjem
izboljSevanju povezav s trenutnimi partnerji (Strategija razvoja in vstopa na tuje trge; Podjetje
»X«, 2010, 5).

2.3 Dejavnost delovanja podjetja

Glavna dejavnost podjetja je distribucija video iger in revijalno zaloznistvo. Glede na trenutne
gospodarske razmere so v podjetju v preteklem letu razsirili svojo dejavnost tudi na podrocje
oglaSevalskih in promocijskih storitev, kjer Zelijo kon¢nemu kupcu ponuditi celovito podporo
pri medijskem nastopanju in oglaSevanju. Prav tako so se v podjetju v letu 2010 aktivno lotili
projekta knjiznega zaloZniStva, kjer zelijo v prihodnjih letih stopiti ob bok najve¢jim domacim

knjiznim zaloZznikom, kot so Delo, Didakta, Cankarjeva zalozba, Mladinska knjiga,
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PreSernova druzba in drugi. Tako so v letu 2010 Ze izdali 60 knjiznih naslovov, v letu 2011 pa
nacrtujejo izdajo ve¢ kot 100 novih leposlovnih knjiznih del, tako domacih kot tujih priznanih

in manj znanih avtorjev.

DISTRIBUCIJE
MEDIJSKO
VIDEO IGER .
\/ _ OGLASEVANJE

REVIJALNO KNJIZNO

ZALOZNISTVO ZALOZNISTVO

Slika 1: Dejavnosti podjetja
Vir: Lasten prikaz na podlagi informacij pridobljenih s strani vodstva podjetja

2.4 Organiziranost in poslovne enote

V podjetju se zelo dobro zavedajo, da bodo lahko na trgu uspeli le, ¢e bodo korak pred
konkurenco in ¢e se bodo lahko hitro odzivali na spremembe ter zahteve trga. Fleksibilna
organizacija s kreativnimi zaposlenimi je kljunega pomena za uspe$no delovanje podjetja
tudi v prihodnje. Ustrezno izobrazen in usposobljen kader je kljunega pomena za uspesno

poslovanje podjetja in za prodor na zahtevne mednarodne trge.

Podjetje lahko pridobi veliko prednost pred konkurenco, ¢e zaposli ustvarjalnejSe 0sebje in
ga uspeSno izobraZuje ter strokovno izpopolnjuje. Za bolj izobraZene in strokovno
usposobljene zaposlene je znacilno, (Potocnik, 2002, 165):

e daimajo potrebne spretnosti in znanje,

e da so vljudni, spostljivi in pozorni do kupcev,

e da so vredni zaupanja,

e da so zanesljivi, torej izvajajo delovne naloge natan¢no in dosledno,

e da se hitro odzivajo na Zelje in potrebe kupcev,

e da kupce razumejo in se z njimi natan¢no sporazume;jo.
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VODSTVO PODJETJA

RACUNOVODSTVO
| PE Ljubljana

TAINISTVO

POGODBENI
SODELAVCI

DIREKTOR MARKETINGA DIREKTOR PRODUKCIJE DIREKTOR VELEPRODAJE

TRZENJE REVIJ 1 PRODAJNI
REFERENT

TRZENJE OGLASOV

— SKLADISCNIK

GLAVNI UREDNIK TISKARNA

— IZVRSNA UREDNICA

— GRAFICNI UREDNIK

— GRAFICNI OBLIKOVALEC

= NOVINARJI

Slika 2: Organigram podjetja
Vir: Sistematizacija delovni mest podjetja »X«, 2007, 3
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2.5 Politika in strateski cilji podjetja
Politika in strateski cilji podjetja » X« so usmerjeni v zagotavljanje kakovostnih proizvodov in
storitev. Direktor podjetja »X« je preprican, da je za naro¢nike oziroma kupce dober le
odli¢en proizvod in odli¢no opravljena storitev. Pri izdajanju revij in knjig so pomembne

kakovostne in didakti¢ne vsebine ter tehnika izdelave (Poslovni nacrt podjetja »X«, Podjetje
»X«, 2011, 21).

Eden bistvenih strateskih ciljev zalozbe je povecati Stevilo zaposlenih, izboljSati njihove
delovne pogoje in skrb za okolje. Ekologija je podrocje, ki mu v zalozbi posvecajo veliko
pozornosti in zelo skrbno ravnajo z vsem, kar bi lahko negativno vplivalo na okolje (Poslovni

nacrt podjetja »X«, Podjetje »X«, 2011, 21).

2.6 Opredelitev temeljnih ciljev rasti

Prodor na srbski trg revijalnega in knjiznega zaloznistva je eden izmed temeljnih ciljev, ki so
si ga v letu 2010 zadali v podjetju »X«. Prav tako je eden izmed glavnih temeljnih ciljev
Siritev delovanja na podro¢ju knjiznega zalozniStva, tako v Sloveniji kot tudi na sosednjem
hrvaskem trgu. Glede na trenutne gospodarske razmere in cene knjig na nasih knjiznih policah
vidijo v podjetju veliko poslovno priloznost, in sicer ponuditi ¢im SirSemu krogu bralcev
kakovostna leposlovna dela in strokovne priro¢nike po zmernih cenah (Strategija razvoja in

vstopa na tuje trge; Podjetje »X«, 2010, 10).

S temi projekti se bodo povecali prihodki in izboljsal se bo poslovni rezultat podjetja, s tem
bo dosezena visja dodana vrednost na zaposlenega, prav tako bo omogoceno dodatno

zaposlovanje, kar je eden izmed temeljnih ciljev vodstva.

Temeljni cilji rasti podjetja »X« so:
e prodor na srbski trg revijalnega in knjiznega zaloZniStva,

e Siritev delovanja na podro¢ju knjiznega zalozni$tva v Sloveniji kot tudi na
sosednjem hrvaskem trgu,

e rast prodaje v letu 2011 v okviru skupine za ve¢ kot 40 odstotkov glede na leto
2010,

e povprecna 14 — 17 odstotna letna rast prodaje v letih od 2011 do 2015,
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e znizanje stroSkov proizvodnje, logistike in skladiS¢enja,

e ohranitev trznega deleza v Sloveniji ter povecanje trznega deleza na hrvaskem trgu
e povecanje Stevila naslovov knjig v tujih jezikih na 60 naslovov na leto,

e zagotoviti najmanj pet novih delovnih mest do leta 2013,

e skrb za okolje,

¢ izboljSanje kakovosti proizvodov in storitev,

e konstantno izboljSevanje delovnih pogojev za zaposlene,

e ohraniti in $e izboljSati dobro ime podjetja,

(Poslovni naért podjetja X; Podjetje »X«, 2011, 30).

PRODOR NA TRG BiH
REVIJALNO IN KNJIZNO

SLOVENSKI TRG S
ZALOZNISTVO

REVIJALNO IN KNJIZNO
ZALOZNISTVO, DISTRIBUCIJA
VIDEO IGER IN
INTERAKTIOVNEGA
SOFTWARA

HRVASKI TRG PRODOR NA SRBSKI TRG
REVIJALNO IN KNJIZNO ‘ REVIJALNO IN KNJIZNO
ZALOZNISTVO ZALOZNISTVO

Slika 3: Prisotnost podjetja na trgih
Vir: Strategija razvoja in vstopa na tuje trge; Podjetje »X«, 2010, 9
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3 POSTOPEK IZDAJE MESECNE REVIJE

3.1 Priprava poslovnega nacrta revije, programske zasnove, kadrovske

zasedbe, registracija revije in pridobitev ustreznih dovoljenj

Poslovni nacrt je dokument, v katerem so opredeljeni vizija, poslanstvo ter smernice
poslovanja podjetja za prihodnje obdobje. Poslovni naért je pisni dokument, v katerem
posameznik, podjetnik ali podjetniska skupina sistemati¢no:

e opredeli svoje cilje pri na¢rtovanem poslu ter

e opredeli usmeritve, nacine, kako bo te cilje dosegel
(Kampus Trop, 1999, 88)

Dober in uspesni poslovni nacrt je vedno rezultat zelo temeljitega dela in premisleka. Namen

poslovnega nacrta je opredeliti temeljne usmeritve poslovanja podjetja za prihodnje obdobje.

V poslovnem nacrtu so opredeljene:

e temeljne znacilnosti preteklega poslovanja,
e vizijain poslanstvo podjetja,

e poslovna strategija,

o temeljni cilji rasti,

e trzna analiza in strategija trZenja,

e finan¢ne projekcije za obdobje 3 —5 let,

e opis investicije oz. razvoj novega produkta, ki je predmet priprave poslovnega naérta,

_nwlvietenackolie e
Poslovni nacrt je pomemben ¢len poslovnega procesa, saj bo eksplicitno izrazil strateske cilje
in s tem neposredno in posredno zagotovil, da si bodo klju¢ni kadri skozi doseganje letnih
poslovnih naértov prizadevali za uresniCitev dolgoro¢nih ciljev podjetja. Omogocil bo
izboljSanje procesa sprejemanja odlocitev in uresni¢evanja zastavljenih ciljev ter posledicno
vplival na zmanjSanje poslovnega tveganja in povecanje izkoris¢anja poslovnih priloznosti

(Poslovni naért podjetja »X«; Podjetje »X«, 2011, 6).

Poslovni nacért izdaje revije opredeli poslovodstvo podjetja, kjer skupaj z direktorjem
produkcije opredelijo naslov revije, programsko in vsebinsko zasnovo ter uredijo vse potrebne
18



dokumente za registracijo revije pri NUK (Narodna in univerzitetna knjiznica) in pridobitev
ustrezne ISSN Stevilke pri institutu ISSN center Slovenije. Prav tako poslovni nacrt revije
vsebuje osnovne podatke o reviji (ime revije, periodiko izdajanja revije, obseg revije, ceno,
naklade, itd.), finan¢no projekcijo na posamezno Stevilko (stroski tiska, stroski distribucije,
zaposlenih, honorarnih sodelavcev itd.) in predvidene prihodke revije (prihodki od prodaje
revije, predvideni prihodki od prodaje oglasnega prostora, predlog cene oglasnega prostora,
itd).

Registracija revije in pridobitev ustreznih dovoljenj se opravi pri NUK (Narodna in
univerzitetna knjiznica) in pri institutu ISSN center Slovenije, kjer pridobimo ISSN S$tevilko.
ISSN stevilka je enoli¢na identi¢na Stevilka revije, pod katero se lahko revija prodaja, in tako
vsebuje opredeljeno ceno revije, kot tudi distribucijske kanale, po katerih se bo revija

prodajala.

Programska zasnova revije vsebuje bistvene elemente revije, na podlagi katerih lahko
uredniki izdelajo vsebinski in graficni koncept revije. Tako vsebuje programska zasnova
revije teme, Ki jih revija pokriva, ciljno skupino, ki jo zelimo z revijo pritegniti. Prav tako je v
programski zasnovi opredeljen obseg revije (Stevilo strani), vrsta revije (licen¢na revija ali
lastna produkcija), oglasevalski prostor (odstotek oglaSevalskega prostora glede na celoten

obseg revije) in tudi prednosti nasega izdelka pred konkurenco.

Pri revijah je zelo pomembno, ali gre za licenéno revijo, kjer je potrebno celotno grafi¢no in
vsebinsko zasnovo izdelati po licenénem konceptu ali pa zaloZniSka hiSa izdaja lastno revijo,
kjer je graficna in vsebinska zasnova stvar urednika in njegove umetniSke in strokovne
presoje. Predstavljene revije, ki so predmet analize moje diplomske naloge, imajo licenco v

tujini, kar pomeni, da se morajo uredniki strogo drzati vnaprej doloc¢enih struktur in oblik.

V zvezi s pripravo poslovnega nacrta revije je naloga direktorja produkcije oblikovati tudi
kadrovsko zasedbo, ki bo oblikovala in izdelovala revijo. V podjetju »X« je delo porazdeljeno
po posameznih podro¢jih (postavljanje revije, lektoriranje c¢lankov, trZzenje oglasnega
prostora, oblikovanje fotografij, itd.) in naloga direktorja produkcije je, da dolo¢i glavnega
urednika revije in obseg njegove ekipe, v okviru katere lahko glavni urednik doloca

posamezne naloge.
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Slika 4: Kadrovska zasedba Zenske revije »X«

Vir: Lasten prikaz na podlagi informacij pridobljenih s strani glavne urednice

3.2 Vsebinska zasnova revije

Vsebinska zasnova revije vsebuje podroben opis posameznih strani v reviji, kjer je opisno
predstavljena posamezna tema in njen namen (kaj Zelimo s posamezno temo oz. kolumno
doseci pri bralcih). Namen vsebinske zasnove revije je pisno predstaviti glavnemu uredniku
koncept revije in njene vsebine po posameznih straneh in temah. V podjetju »X« je vsebinska
zasnova revije naloga in odgovornost direktorja podjetja in direktorja produkcije, ki sta
odgovorna, da je vsebinska zasnova pripravljena tako, da bo nedvoumno omogocala
glavnemu uredniku pripravo revije v skladu s konceptom in namenom. Tako na primer
vsebuje vsebinska zasnova revije podroben opis prve strani, kaj je njen namen in kaj se

pri¢akuje, da bo na prvi strani objavljeno (teme, ciljna skupina, itd.).
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3.3 Grafi¢na zasnova revije

Grafi¢na zasnova revije predstavlja predlog celostne grafiéne podobe revije, v Kkateri so
predvideni prostori za ¢lanke in fotografije, Ki jih umeséa glavni urednik. V okviru grafi¢ne
zasnove revije lahko glavni urednik po svoji lastni presoji (odvisno ali gre za lastno

produkcijo ali licen¢no produkcijo) vsakokrat postavlja dolo¢ene Clanke, oglase, fotografije,
itd.

3.4 Postopek postavitve in izdelave revije

Izdelava revije je v celoti domena glavnega urednika, ki na podlagi vsebinske in grafi¢ne
zasnove revije izbira dolo¢ene ¢lanke in fotografije, ki bodo objavljeni v doloceni reviji. V
sodelovanju z vodjo trzenja je naloga glavnega urednika tudi postavitev oglasov (v odvisnosti
od posamezne teme se postavijo doloceni oglasevalci). Glavno orodje glavnega urednika je t.
i. FLAT PLAN, kjer so po posameznih polah v reviji opredeljeni ¢lanki, fotografije in oglasni
prostor, ki morajo biti pripravljeni za posamezno izdajo revije. »Flat plan« sluzi glavhemu
uredniku tudi kot ¢asovni plan, do kdaj morajo biti dolo¢ene strani v reviji pripravljene, saj je
potrebno nenehno usklajevanje med novinarji, fotografi in postavljavci ter oblikovalci revije

(Flat plan Zenske revije »X« je objavljen v prilogi 1).

21



Glavni urednik razdeli
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Slika 5: Postopek izdelave zenske mesecne revije »X«

——

Vir: Lasten prikaz na podlagi informacij pridobljenih s strani direktorja produkcije
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4 ANALIZA USPESNOSTI PRODAJE MESECNE ZENSKE
REVIJE »X« in MESECNE MOSKE REVIJE »Y«

4.1 Raclunovodski vidik spremljanja uspeSnosti prodaje Zenske mesecne
revije » X«

Danes si sodobnega poslovanja celotnega podjetja ne moremo predstavljati brez sodobnega
informacijskega sistema, ki je prilagojen vsem ravnem poslovanja podjetja in omogoca
zaposlenim vpogled v sam poslovni proces. Najpomembnejsi vir informacij v danasnjem
podjetju predstavlja racunovodski informacijski sistem, katerega naloga je poleg
raéunovodskih informacij zagotavljati tudi druge, ki poslovodstvu omogocéajo pravilne in

pravocasne strateske odlocitve.

Vrednost posameznih ratunovodskih podatkov in informacij je ni¢na, ¢e nimamo osnove za
primerjavo. Sele primerjava med dvema ¢asovno opredeljenima podatkoma pokaze doloeno
razmerje, ki ga lahko zapiSemo kot vrednost kazalnika. Lo¢imo finan¢ne in racunovodske
kazalnike, ki prikazujejo razmerja med postavkami posameznih izkazov o poslovanju podjetja
(bilanca podjetja, izkaz poslovnega izida, itd.) ter trznimi vrednostmi (npr. cena delnice).
Namen kazalnikov je pridobiti informacije o vplivu poslovnih odlocitev na celotno
ucinkovitost, uspesnost in stabilnost poslovanja ter na njegovo finanéno moc. Te kategorije
namre¢ posredno merijo uspesnost poslovnih odlocitev z vidika vpliva na dobicek in placilno

sposobnost. Izratunane vrednosti kazalnikov same ne povedo veliko (Mramor, 1999, 3).

Spremljanje uspesnosti delovanja podjetja in s tem povezano spremljanje uspesnosti prodaje v
podjetju je tesno povezano s prenosom informacij in pripravo razlicnih porocil, na osnovi
katerih se odloca vodstvo podjetja ali posamezni prodajni in managerski oddelki o nadaljnjih
korakih. Za to se uporabljajo informacijski sistemi, ki so zbirka racunalniskih komponent in
reSitev (Bodnar, 1980, 453).

V podjetju »X« je skrb in odgovornost za spremljanje uspeSnosti prodaje revij domena
vodstva podjetja. V okviru racunovodske sluzbe so za potrebe spremljanja in odloCanja o
nadaljnjih korakih izdelani meseéni in letni NACRTI prodaje, ki omogocajo vodstvu njeno
redno in sistematsko spremljanje realizacije. V podjetju »X« imajo pripravljene interne

dokumente, ki omogocajo odgovornim spremljanje stroSkov in prihodkov posamezne revije
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ter celotne produkcije zalozniske hiSe. V racunovodski sluzbi se ne izvaja le knjigovodstvo
ampak tudi racunovodsko predra¢unavanje, nadziranje in ra¢unovodsko preucevanje —
analiziranje. Za spremljanje in analiziranje stroskov se izdelajo:

» mesecna kalkulacija po izdajah,

» mesecno porocilo,

» nacrt prodaje oglasnega prostora.

4.1.1 StrosSki materiala in storitev

StroSki materiala so cenovno izraZeni stro$ki neposrednega materiala in tistega dela materiala,
na katerega se nanaSajo posredni proizvajalni stroski ter posredni stroSki nabavljanja,
prodajanja in splo$nih sluzb (Créinovié-Krofi¢, 2008, 76). Stroski storitev so stroski, ki ne
Stejejo kot stroski materiala, amortizacije ali dela. Stroski materiala in storitev se razvrs¢ajo
po izvirnih vrstah in jih dolo¢i podjetje samo. Njihovo razélenjevanje po namenskih
(funkcionalnih) skupinah se ureja pri obra¢unavanju celote stroskov (Slovenski racunovodski
standard 14, 2006, 21).

Pri analizi stroSkov materiala in storitev za Zensko mesecno revijo »X« ugotavljamo, da ti
predstavljajo najvecji delez med vsemi stroski, zato jim je potrebno posvecati posebno
pozornost. Med stroske materiala in storitev v podjetju »X« spadajo predvsem stroski

tiskarskih storitev, licen¢nin, itd.

Strosek materiala in storitev Zenske revije X

14.000,00 €

12.000,00€

10.000,00 €

8.000,00€ -
6.000,00€ -
4.000,00€ -

2.000,00€ -

- € 4

Slika 6: Strosek materiala in storitev v obdobju FEB 2010 do JAN 2011
Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«
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Stroski materiala in storitev predstavljajo najveéji delez stroskov povezanih z izdajo in
distribucijo zenske revije »X«, in sicer kar 57 odstotkov. Glede na naravo dela so stroski
vezani na obseg posamezne izdaje revije, tako da pri posameznih izdajah, ki so vsebinsko
nekoliko obseznejSe (gre za dvojne Stevilke) ti nekoliko izstopajo, drugace pa se v povprecju
gibljejo stroski okrog 9.650 EUR na posamezno revijo. Spremljanje teh stroskov je
pomembno predvsem za vodstvo podjetja, da se lahko pravocasno odzove in prilagodi

cenovno politiko revije, ¢e bi se stroski materiala in storitev nenadoma bistveno povecali.

Primerjava stroSko materiala in storitev v razmer ju do vseh stroskov
25.000,00€
20.000,00€
15.000,00€
10.000,00€
5.000,00€
- €

T T S N T
& 6@:‘ &2 & & R O
B Strosek materiala in storitev M Skupaj stroski

Slika 7: Primerjava stroskov materiala in storitev do celotnih stroskov za Zensko revijo »X«

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Iz grafa je razvidno, da se skupni stroski, povezani z izdajo in distribucijo revije, gibljejo
sorazmerno z rastjo stroSkov materiala in storitev, tako da je za vodstvo podjetja zelo
pomembno, da spremlja in nadzoruje gibanje teh stroskov in v primeru nenadnih sprememb
primerno ukrepa. V povprecju je skupen stroSek izdaje in distribucije mesecne zenske revije
»X« nekaj manj kot 17.000 EUR na posamezno revijo. Podatek je pomemben tudi za

preracunavanja in nacrtovanje stroSkov in prihodkov za naslednja obracunska obdobja.
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Pregled vseh stroskov priprave Zenske revije "X"
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Slika 8: Pregled vseh stroskov priprave zenske revije »X«

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Iz grafa je razvidno, da stroski materiala, storitev ter dela predstavljajo najveéjo postavko v
segmentu vseh skupnih stroskov izdaje in distribucije Zenske revije »X« (89 %), zato je za
vodstvo podjetja pomembno, da ju redno spremlja in nadzoruje ter v primeru nepredvidenih
odstopanj primerno ukrepa. Prav tako sta glede na naravo dela v podjetju »X« ti dve postavki
edini, na kateri lahko vodstvo podjetja vpliva in ju prilagaja glede na trentno poslovanje

zalozniSke hiSe.

4.1.2 Stroski dela zaposlenih
Zasluzki zaposlenih so vse oblike poplacil, ki jih daje podjetje zaposlenim v zameno za
njihovo sluZbovanje in jih obravnava kot svoje stroske dela ali kot deleze v razSirjenem

dobicku pred predstavitvijo dobicka v izkazu poslovnega izida (Créinovié-Krofi¢, 2008, 78).

Stroski dela so izvirni stroSki, ki se nanas$ajo na obraCunane place in podobne zneske v
kosmatih velikostih pa tudi na dajatve, ki se obracunavajo od te osnove in niso sestavni del
kosmatih zneskov. Ti stroSki lahko neposredno bremenijo ustvarjanje poslovnih ucinkov
(stroski neposrednega dela), ali pa imajo naravo posrednih stroskov in so zajeti v ustrezne
namenske (funkcionalne) skupine posrednih stroskov (Slovenski racunovodski standard,

2006, 343).
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Stroski dela se priznavajo na podlagi listin, ki dokazujejo opravljeno delo, in druge podlage za
obracun pla¢ v kosmatem znesku oz. upravi¢enost do nadomestila pla¢ in placam sorodnih

postavk pa tudi odpravnin ter ustreznih dajatev.

V podjetju »X« so v strosek dela vkljuceni tako stroski redno zaposlenih ljudi, ki delajo na
posamezni reviji (podjetje redno spremlja stroske dela po posameznih revijah in po
posameznem delovnem mestu), kot tudi stroski zunanjih sodelavcev (avtorske pogodbe). Na
ta nacin je omogoceno vodstvu podjetja redno spremljanje vseh stroskov dela na posamezni
reviji in oblikovanje denarnega sklada, s katerim upravlja glavna urednica in v okviru
katerega mora pripraviti posamezno revijo. Z razpolozljivim denarnim skladom glavna
urednica razporeja naloge med redno zaposlene in zunanje sodelavce (novinarji, fotografi,

lektorji, prevajalci, itd.).

Strosek dela pri pripravi Zenske revije "X"
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Slika 9: Stroski dela v obdobju FEB 2010 do JAN 2011 (vkljucuje e stroske avtorskih
honorarjev in drugih zunanjih sodelavcev )

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Strosek dela vkljucuje tako strosek redno zaposlenih, ki delajo na posamezni reviji, in tudi
stroSek zunanjih sodelavcev (avtorske pogodbe). Na ta nacin je omogoceno vodstvu podjetja
nacértovanje predvidenih stroskov dela na posamezno revijo in oblikovanje razpolozljivega
denarnega sklada (budget), s katerim glavni urednik v okviru svojih pristojnosti razporeja
delovne naloge. Pri pripravi in izdaji zenske revije »X« predstavlja strosek dela dobrih 32
odstotkov vseh stroskov, zato je za poslovodstvo zelo pomembno, da redno spremlja in
nadzoruje gibanje teh stroskov, saj lahko glede na naravo delovanja podjetja »X« z njimi

vpliva tudi na kon¢ni rezultat poslovanja zalozniske hiSe.

27



Primerjava stro$ko dela v razmer ju do vseh stroskov
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Slika 10: Primerjava stros§kov dela do celotnih stro§kov za Zensko revijo »X«

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

V povprecju se strosek dela na posamezno revijo giblje okrog 5.450 EUR, kar predstavlja
dobrih 32 odstotkov vseh stroskov priprave, izdaje in distribucije Zzenske revije »X«. Sami
stroski dela sicer toliko ne vplivajo na gibanje in rast skupnih stroskov, vendar je za
poslovodstvo zelo pomembno spremljanje in nadzor te skupine stroSkov, saj lahko s tem

nacrtuje Sirjenje poslovanja zalozniske hise na podroc¢ju novih revij.

4.1.3 Prihodki od prodaje

Prihodki so povecCanje gospodarskih koristi v obracunskem obdobju v obliki povecanj
sredstev (na primer denarja ali terjatev zaradi prodaje blaga) ali zmanjSanje dolgov (na primer
zaradi opustitve njihove poravnave). S poslovnim izidom vplivajo na velikost kapitala.
Prihodke obravnava SRS 18 (Créinovi¢-Krofi¢, 2008, 69).

Prihodki se razclenjujejo na poslovne prihodke, finanéne prihodke in druge prihodke.
Poslovni prihodki in finanéni prihodki se Stejejo kot redni prihodki (Slovenski ra¢unovodski

standard 18, 2006).

Poslovni prihodki so prihodki od prodaje in drugi poslovni prihodki, povezani s poslovnimi
ucinki. Prihodke od prodaje sestavljajo prodajne vrednosti prodanih proizvodov oziroma
trgovskega blaga in materiala ter opravljenih storitev v obratunskem obdobju (Créinovié-

Krofi¢, 2008, 69).
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Finanéni prihodki so prihodki od nalozb. Pojavljajo se v zvezi s finanénimi nalozbami pa
tudi v zvezi s terjatvami. Sestavljajo jih obracunane obresti in delezi v dobicku drugih pa tudi
prevrednoteni finan¢ni prihodki. Raz¢lenjujejo se na finanéne prihodke, ki niso odvisni od
poslovnega izida drugih (na primer prejete obresti), in financne prihodke, ki so odvisni od

poslovnega izida drugih (na primer prejete dividende) (Créinovié-Krofig, 2008, 70).

Drugi poslovni prihodki, povezani s poslovnimi uc¢inki, so subvencije, dotacije, regresi,
kompenzacije, premije in podobni prihodki. Drzavne podpore, prejete za pridobitev osnovnih
sredstev oz. pokrivanje dolocCenih stroskov, ostajajo zatasno med dolgorocno odlozenimi
prihodki in se prenasajo med poslovne prihodke skladno z amortiziranjem pridobljenih
osnovnih sredstev oz. z nastajanjem stroskov, za pokrivanje le-teh so namenjene (Créinovic-

Krofi¢, 2008, 70).

Prihodki iz naslova Zenske revije X po posameznih segmentih

2%

m Prihodkiod prodaje
B Prihodkiod oglasov

Prihodkinarocnine

Slika 11: Prihodki Zenske revije »X« v obdobju FEB 2010 do JAN 2011
Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Kot je razvidno iz grafa, najvecji vir prihodkov od prodaje zenske revije »X« predstavljajo
prihodki od prodaje oglasnega prostora, in sicer dobrih 63 odstotkov, sledijo pa jim prihodki
1z naslova prodaje na prodajnih mestih (35 odstotkov). Prihodki naro¢nin so zanemarljivi (2
odstotka) in bistveno ne vplivajo na rezultat poslovanja. Za vodstvo podjetja je najbolj
pomembno spremljanje in nacértovanje prihodkov iz prodaje oglasnega prostora, saj
predstavlja ta segment najvecji vir prihodkov v posamezni reviji, obenem pa je to podrocje, na
katerega lahko z nacrtovanim in kvalitetnim delom marketinske sluzbe tudi najbolj vplivajo v

podjetju.
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Prihodki od prodaje zenske mesecne revije "X"
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Slika 12: Prihodki od prodaje Zenske revije » X« v obdobju FEB 2010 do JAN 2011
Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Prihodki od prodaje predstavljajo prihodke prodaje na prodajnih mestih. Iz grafa je razvidno,
da prihodki ¢ez leto nekoliko nihajo glede na posamezno Stevilko in mesec objave, vendar ni
zaznati bistvenih odstopanj. V povpre¢ju so prihodki prodaje na prodajnih mestih v viSini
11.280 EUR in predstavljajo 35 odstotkov vseh prihodkov. Na visino prodaje posamezne
revije vpliva predvsem kakovost vsebine in morebitni dodatni vlozki podjetja v marketing in
oglaSevanje. Prav tako je v Casu letnih pocitnic in pa ob koncu leta zaznati nekoliko povecano
prodajo na prodajnih mestih, saj je to ¢as, ko ljudje nekoliko odlozijo svoje skrbi in sluzbo ter

poseZejo po bolj spros¢enem in lahkotnem branju.

Prihodki od prodaje v primerjavi s skupnimi prihodki
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Slikal3: Primerjava prihodkov od prodaje revije v primerjavi s skupnimi prihodki

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«
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Kot smo ze predhodno predstavili, predstavljajo prihodki prodaje revije na prodajnih mestih
35 odstotkov vseh prihodkov. Na to skupino prihodkov v podjetju kaj dosti ne morejo
vplivati, zato je zelo pomembno predhodno kalkuliranje predvidenih prihodkov iz tega

naslova in sprotno spremljanje ter prilagajanje na¢rtovanih prihodkov iz tega naslova.

4.1.4 Prihodki od prodaje oglasnega prostora

Prihodki od prodaje oglasnega prostora predstavljajo v podjetju »X« najve¢ji vir prihodkov v
posamezni reviji, zato je za podjetje izrednega pomena redno in sistemati¢no spremljanje ter
nacrtovanje teh prihodkov. Na te prihodke lahko v podjetju maksimalno vplivajo predvsem z
dobrim trzenjem, ne nazadnje pa tudi s kvalitetno izdelavo posamezne revije, ki se prodaja v
¢im ve¢jem Stevilu. Ker imajo v podjetju razli¢ne revije, ki so tematsko namenjena razlicnim
ciljnim skupinam, je sluzbi trzenja omogoceno, da oblikuje razne prodajne pakete za
oglasevalce, ki so, glede na obseg in raznolikost oglaSevanja v razli¢nih revijah, lahko veliko
bolj ugodna od rednega oglasevanja v posamezni reviji. Na ta nacin je po eni strani
omogoceno oglasevalcem, da za zelo ugodno ceno maksimalno izkoristijo svoj vlozen denar v
oglasevanje v ¢im razli¢nejSih in ciljno usmerjenih revijah, po drugi strani pa si zaloZniska
hiSa na ta nacin zagotovi doloCena sredstva od prodaje oglasnega prostora, ki ji omogocajo

nacrtovanje nadaljnjih aktivnosti v podjetju.

PrihodkKi od prodaje oglasnega prostora
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Slika 14: Prihodki od prodaje oglasnega prostora
Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Kot je bilo Ze uvodoma povedano predstavljajo prihodki prodaje oglasnega prostora dobrih 63

odstotkov vseh prihodkov in so za uspesno poslovanje podjetja izrednega pomena. Prav zato
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je naloga vodstva podjetja in direktorja marketinga, da redno spremljata omenjene prihodke in
v primeru odstopanj od nacrtovanih ustrezno in pravocasno ukrepata. Iz grafa je razvidno, da
so prihodki podvrzeni predvsem razpoloZljivim sredstvom oglasevalcev in skozi vse leto zelo
nihajo. Nekako je narava oglasevanja podjetij takSna, da najve¢ svojih razpolozljivih sredstev
za marketing in oglasevanje namenijo v zacetnih mesecih tekocega leta in v jeseni, medtem
ko so v poletnih mesecih in ob koncu leta, ko se izdelujejo in pripravljajo letni nacrti,
oglaSevalci manj aktivni. V ¢asu manjSe aktivnosti oglaSevalcev se v podjetju »X«
posluzujejo taktike nizjih in ugodnej$ih cen, s ¢imer Zelijo v tem obdobju tudi dodatno

vzpodbuditi podjetja k dodatnemu oglasevanju.

Spremljanje gibanj prihodkov prodaje oglasnega prostora je za nacrtovanje in prerazporejanje
sredstev za podjetje »X« izrednega pomena, saj lahko na podlagi primernih in skrbno
nacrtovanih prihodkov zagotovi zadostna sredstva za nemoteno poslovanje skozi celotno
poslovno leto. Prav tako pa so morebitna negativna odstopanja od nacrtovanih vrednosti
glasen opozorilni signal za vodstvo podjetja, da je potrebno ustrezno ukrepati in prilagoditi

stroSkovno stran pricakovanih prihodkov.

PrihodKi od prodaje oglasnega prostora v primerjavi s skupnimi prihodki
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Slikal5: Primerjava prihodkov prodaje oglasnega prostora/skupni prihodki

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Iz grafa je zelo dobro razvidno, da skupni prihodki sledijo gibanju prihodkov iz naslova

prodaje oglasnega prostora. V letu 2010 so prihodki prodaje oglasnega prostora za Zensko

revijo »X« v povprecju znasali dobrih 20.500 EUR, medtem ko so celotni skupni prihodki v

povprecju znasali 32.300 EUR. V podjetju se v ¢asu upada prihodkov prodaje oglasnega

prostora posluzujejo razlicnih metod vzpodbujanja prodaje tako, da podjetjem ponujajo
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razliéne ugodnosti in moznosti oglasevanja v ostalih revijah, ki so pod okriljem zalozniske

hise.

4.1.5 Prag rentabilnosti, naklada, remitenda, lastna cena

Prag rentabilnosti

Analiza praga pokritja je ena najstarejSih metod, s katero dobimo zacetno informacijo o
uspesnosti nameravane proizvodnje in prodaje doloCenega izdelka. V teoriji zasledimo vec
razli¢nih pojmovanj, kot so na primer prag rentabilnosti, ekonomicnosti, prag pokritja,

prelomna tocka, spodnja kriti¢na tocka ter angleski izraz »break-even« ali tudi »break-point«.

Pri analizi prelomne tocke ali praga rentabilnosti nas zanima, pri kak$ni prodaji je dobicek iz
poslovanja enak ni¢, 0ziroma, kateri je tisti obseg prodaje, pri katerem podjetje e nima
izgube iz poslovanja. Z analizo skuSamo opredeliti prelomno tocko, oziroma prelomni obseg

prodaje, brez upostevanja odhodkov obresti in davkov (Mramor, 1993, 216 —217).

Prav pri analizi praga pokritja raziskujemo medsebojne odvisnosti med:

e prihodki podjetja,
e stroski in
e dobicki.

Prelomna tocka je matemati¢ni instrument ugotavljanja, kdaj poslovanje podjetja postane

dobi¢konosno. Grafi¢no pa to pomeni, kdaj prihodki prerastejo stroske.

Analiza praga rentabilnosti za Zensko revijo »X«
Za analizo praga pokritja smo upostevali povprecne dejanske vrednosti poslovanja zenske
revije »X« v obdobju februar 2010 do januar 2011.

Za lazje razumevanije najprej poglejmo simbole, ki jih bomo uporabljali:

Q = koli¢ina outputa, merjena s Stevilom enot

C = prodajna cena za enoto outputa

CP = C X Q =celotni prihodek

CFS = celotni fiksni stroski

CVS = celotni variabilni stroski

PVS = povprecni variabilni stroski

PPK = povpre¢ni prispevek za kritje ali prispevek za kritje na enoto
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PK = prispevek za kritje

CS = CFS + CVS = CFS + (Q x PVS)

PK = CP-CVS =Q x PPK = celotni prispevek k dobicku
= CP — CS = celotni dobi¢ek od prodaje Q enot

B = koli¢ina »outputa« v tocki pokritja

Q: = obseg prodaje

P. = prihodek od prodaje

%: = odstotek izrabe kapacitet v tocki pokritja

Q« = kapaciteta opazovanega obrata

Kot smo ze rekli, je prag pokritja tisti obseg poslovanja ali tudi tisti potrebni prihodek, kjer se

celotni prihodki izenacijo s celotnimi stroski.

CP=CS
C X Qs = CFS + CVS = CFS + (PVS X Q:)
Q=x (C — PVS) = CFS
Q:= CFS/(C—-PVS) = CFS/PPK

Potrebni podatki za izracun praga rentabilnosti Zzenske revije » X«

e povpreéna mesecna naklada: 18.067 izvodov na revijo

e prodajna neto vrednost: 1,1982 EUR/enoto

e povpreéni mesecni prihodki od prodaje revije: 11.785,90 EUR

e povprecni meseéni prihodki od oglasov v reviji: 20.523,14 EUR

e povpreéni meseni variabilni stroski na revijo — licen¢nine (PVS): 1.512 EUR

e povpreéni mesecni fiksni stroski na revijo (CFS): 15.419 EUR

1. Izracun potrebnih enot (Q2):
a) Kadar upoStevamo prihodke samo od prodaje revije
Q2 =CFS/ (C-PVS) = 15.419/(1,1982- 0,0836) = 13.833,66 izvodov 0z. 13.834

Da bi dosegli prag pokritja, bi morali mese¢no prodati 13.834 izvodov revij.
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b) Ob upostevanju dodatnih prihodkov od prodaje oglasov na revijo

Q2= CFS/ (C-PVS) = 15.419/ (2,33414 — 0,0836) = 6.851,22 izvodov

Drugi izracun je po mojem mnenju primernejsi, ker je prodaja revij specificna v tem,

da ima zraven prihodka od prodaje revij tudi prihodek od prodaje oglasov v reviji, ki

je glavni vir prihodka.

2. Izracun potrebnega prihodka za dosego praga pokritja

P2=CFS/(1 - (PVSI/C)= CFS/(1-(CVS/CP)=15.419/(1- (1.512./32.309)
=16.176,04 EUR prihodka

Da bi dosegli prag pokritja moramo doseci 16.176,04 EUR prihodka na mesec.

Naklada Zenske revije » X«

Naklado revije predvidi vodstvo podjetja. Podatki iz tabele v koloni realizirana naklada
pomenijo stevilo izvodov, ki so namenjeni prodaji. Izvzeti so izvodi, ki sluzijo kot dobavnica
k raunu oglasevalcem in izvodi namenjeni za reklamo. % realizirane remitende nam pove

delez vrnjenih, neprodanih revij od prodaje.

Mesec NelaeE] REE;ILZI;?; i Rf)?l(i)fjigja; ) Realizirana remitenda
feb.10 17.500 16.778 11.771 29,84%
mar.10 17.500 16.835 12.722 24,43%
apr.10 17.500 16.835 12.722 24,43%
maj.10 17.500 16.798 12.819 23,69%
jun.10 17.500 16.819 14.691 12,65%
jul.10 17.500 16.713 13.593 18,67%
avg.10 18.800 18.074 12.812 29,11%
sep.10 18.800 18.097 14.336 20,78%
okt.10 18.800 18.028 12.550 30,39%
nov.10 18.800 18.090 12.422 31,33%
dec.10 18.300 17.568 12.009 31,64%
jan.11 18.300 17.433 13.184 24,371%

Tabela1:  Naklada in remitenda zenske revije »X«

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Povpre¢na mesecna naklada zenske revije »X« v obdobju februar 2010 do januar 2011 znasa
18.067 izvodov.
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Remitenda

Remitenda so neprodani izvodi tiskanih publikacij, knjig, ¢asopisov in revij ter drugih oblik
objavljanja urednisko oblikovanih programskih vsebin, ki so dostopne javnosti. Remitenda se
ugotavlja iz dokumentacije kot razlika med natisnjenimi in dejansko prodanimi izvodi. Ce
kupec v dogovorjenem roku vrne prodajalcu neprodano Stevilko revije, Se Steje, da promet ni
bil opravljen. Za neopravljen promet se Steje tudi, kadar zaradi zastaralnega roka ni mogel
prodajalec prodati revije. Kot najkasnejsi zastaralni rok revije se Steje izid naslednje Stevilke
revije. Od vrednosti remitendnih izvodov revij se v skladu s Pravilnikom o stopnjah
obi¢ajnega odpisa, primanjkljaja blaga in remitende ne obracunava DDV

(Uradni list, http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlid=199953&stevilka=2523 z dne 15. 5.
2011).

Glede na podatke iz tabele 1 lahko sklepamo, da je vodstvo podjetja zelo dobro nacrtovalo
predvideno remitendo in da je uspesnost prodaje Zenske revije »X« nad pri¢akovanji vodstva

podjetja.

Lastna cena
Lastna cena proizvoda je cena, po kateri podjetje Se lahko prodaja svoje proizvode, ne da bi s

tem pridelalo izgubo. Lastna cena je ena od osnovnih ekonomskih pojmov v proizvodniji.

LC = prodajna cena brez davka — dobi¢ek

Struktura lastne cene:

1. neposredni materialni stroski (predmeti dela — izdelavni material)
2. neposredni stroski dela (osebni dohodki delavcev)

3. neposredna amortizacija

SKUPNI NEPOSREDNI STROSKI

posredni stroski izdelave (obratna rezija)

o &

posredni stroski nabave, uprave in prodaje

LASTNA CENA
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Metod za izracun lastne cene je ve¢. Najosnovnejsa je enostavna delitvena kalkulacija in

¢e jo zapiSemo kot formulo, je naslednja:

LC = skupni stroski / proizvedena koli¢ina

LC =16.931,65/18.067 = 0,937

4.2 Raclunovodski vidik spremljanja uspeSnosti prodaje moske mesecne

revije »Y «

4.2.1 StroSki materiala in storitev

Pri analizi stroskov materiala in storitev za mosko mesecno revijo »Y « smo ugotovili, da ti
predstavljajo najvecji delez med vsemi stroski, zato jim je potrebno posvecati posebno
pozornost. Med stroSke materiala in storitev spadajo v podjetju »X« predvsem stroski

tiskarskih storitev, licen¢nin, itd.

Strosek materiala in storitev moske revije Y

5.000,00€
4.800,00€ -

4.600,00€

4.400,00€ -
4.200,00€ -~
4.000,00€ -

3.800,00€ -

3.600,00€ -

Slika 16: Strosek materiala in storitev za mosko revijo »Y «

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Strosek materiala in storitev predstavljajo v podjetju »X« najvecji delez stroskov povezanih z
izdajo mesecne moske revije »Y«, in sicer dobrih 53 odstotkov. Tudi pri moski reviji »Y «
lahko zasledimo, da so glede na naravo dela stroski vezani na obseg posamezne izdaje revije.
Prav tako pri posameznih izdajah, ki so vsebinsko nekoliko obseznejSe (gre za dvojne
Stevilke) stroSki materiala in storitev nekoliko izstopajo, drugace pa se v povprecju gibljejo

stroski okrog 4.260 EUR na posamezno revijo. Spremljanje teh stroSkov je prav tako
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pomembno predvsem za vodstvo podjetja, da se lahko pravocasno odzove in prilagodi

cenovno politiko revije, ¢e bi se stroski materiala in storitev nenadoma bistveno povecali.

Primerjava stroSkov materiala in storitev v razimerju do vseh stroskov
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Slika 17: Primerjava stroSkov materiala in storitev/celotnih stroskov za mosko revijo »Y «

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X «

Iz grafa je razvidno, da so stroski materiala in storitev konstantni skozi celotno leto. 1zjema so
le povecani stroski v obdobju izdaje dvojne Stevilke. V povprecju znasa skupen strosek izdaje
meseéne moske revije »Y« 9.365 EUR na posamezno revijo. V okviru priprave nadrta za
nadaljnja obrac¢unska obdobja je za vodstvo podjetja zelo pomembno, da razpolaga s
pravocasnimi in kvalitetnimi informacijami in v primeru negativnih odstopanj (nenadno
povecanje stroSkov materiala in storitev) pravocasno ukrepa ter prilagodi cenovno politiko

prodaje revije.

Pregled vseh stroskov priprave moske revije "Y"

3%

M Strosek materiala in
storitev

H Strosek licenénin

m Strosek dela (place +
henorarji)

M Ostali stroski

Slika 18: Pregled vse stroskov, ki nastanejo pri pripravi moske mese¢ne revije »Y «

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«
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Iz grafa je razvidno, da stroSek materiala in storitev ter stroSek dela predstavljata najvecji
postavki v segmentu skupnih stroskov izdaje in distribucije moske revije »Y « (85 %), zato je
za vodstvo podjetja pomembno, da ju redno spremlja in nadzoruje ter v primeru
nepredvidenih odstopanj primerno ukrepa. V primerjavi z Zensko mese¢no revijo »X« (89 %)
je ta odstotek nekoliko manjsi, vendar gre to pripisati predvsem obsegu naklade posamezne
revije — zenska mesecna revija »X« ima povpre¢no mese¢no naklado v visini 18.067 izvodov,
medtem ko se moska mesecna revija »Y « izdaja povprecno v mesecni nakladi 6.625 izvodov.
Kot smo predstavili Ze pri analizi Zenske revije »X«, sta glede na naravo dela v podjetju »X«
ti dve postavki edini, na kateri lahko vodstvo podjetja vpliva in jih prilagaja glede na trenutno

poslovanje zalozniske hise.

4.2.2 Stroski dela zaposlenih

Kot smo Ze predstavili pri analizi Zenske revije »X«, S0 v tem podjetju v skupino stroskov
dela vkljuéeni tako stroski redno zaposlenih ljudi, ki delajo na posamezni reviji (podjetje
redno spremlja stroske dela po posameznih revijah in na posamezno delovno mesto), kot tudi
stroSki zunanjih sodelavcev (avtorske pogodbe). Na ta nacin je omogoceno vodstvu podjetja
redno spremljanje vseh stroSkov dela na posamezno revijo in oblikovanje denarnega sklada, s

katerim upravlja glavni urednik, in v okviru katerega mora pripraviti posamezno revijo.

StroSek dela pri pripravi moske revije "Y"

6.000,00 €
5.000,00€
4.000,00 €
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Slika 19: Stroski dela v obdobju FEB 2010 do JAN 2011 (vkljucuje Se stroske avtorskih
honorarjev in drugih zunanjih sodelavcev )

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X «
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Kot smo Ze predhodno ugotovili, predstavlja strosek dela redno zaposlenih in avtorskih
honorarjev zunanjih sodelavcev priblizno 32 odstotkov vseh stroSkov priprave in izdaje
meseéne moske revije »Y«. Tako znasa v povpre¢ju strosek dela okrog 3.660 EUR na
posamezno revijo. Iz grafa je razvidno, da se stroSek dela nekoliko spreminja od izdaje do
izdaje, kar je v prvi vrsti posledica odlocitev glavnega urednika glede koriS¢enja zunanjih
storitev avtorskih sodelavcev, po drugi strani pa je visina stroska dela odvisna tudi od obsega

posamezne izdaje revije (dvojna Stevilka).

Primerjava stro$ko dela v razinerju do vseh stroskov
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Slika 20: Primerjava stroskov dela do celotnih stroskov za mosko revijo »Y «

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Iz grafa je razvidno, da se stroski dela, povezani z izdajo in distribucijo revije, gibljejo
sorazmerno z rastjo skupnih stroSkov, tako da je za vodstvo podjetja zelo pomembno, da
spremlja in nadzoruje gibanje teh stroskov in v primeru nenadnih sprememb primerno ukrepa.
Redno spremljanje in nadzor nad stroski dela omogoca vodstvu podjetja uspesno nacrtovanje
planiranih stroSkov dela v prihodnje in prilagajanje politike poslovanja trenutnim razmeram

na trgu — Sirjenje zalozniskega dela glede na obstojece kapacitete.

4.2.3 Prihodki od prodaje

Prihodki od prodaje moske mesecne revije so odvisni predvsem od prihodkov prodaje
oglasnega prostora (54 odstotkov) in prihodkov od prodaje na prodajnih mestinh (42
odstotkov). Ce prihodke prodaje primerjamo z Zensko meseéno revijo »X«, lahko opazimo, da
je odstotek prihodkov prodaje oglasnega prostora moske mesecne revije »Y« za skoraj 10

odstotkov manjsi, iz Cesar lahko sklepamo, da je oglasevanje v Zenskih revijah za oglasevalce
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bolj zanimivo in stroSkovno ucinkovitejse, saj so v povprecju Zenske revije izdane v vecjih
nakladah kot moske. Prav tako velik del skupnih prihodkov mese¢ne moske revije »Y «
predstavljajo prihodki iz naslova prodaje na prodajnih mestih (42 odstotkov), zato je za
uspesnost prodaje revije Se bolj pomembna kvalitetna in vsebinsko zanimiva revija, ki bo
pritegnila ¢im ve¢ nakljuénih bralcev. Za dosego teh ciljev se v podjetju »X« posluzujejo
razlicnih marketinskih prijemov, ki spodbujajo predvsem mosko populacijo k nakupu revije

(udarna in vsebinsko zanimiva prva stran revije, itd.).

Prihodki moske mesecne revije Y po posameznih segmentih

B Prihodki od prodaje
® Prihodki od oglasov

= Prihodkinarocnine

Slika 21: Prihodki mese¢ne moske revije »Y « po posameznih segmentih

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

PrihodkKi od prodaje moske mesecne revije "Y"
9.000,00€
8.000,00€
7.000,00€ 5
6.000,00€ -~
5.000,00€ -
4.000,00€ -
3.000,00€ -~
2.000,00€ -
1.000,00€

- € -

Slika 22: Prihodki od prodaje moske revije »Y « v obdobju FEB 2010 do JAN 2011
Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«
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Prihodki od prodaje predstavljajo prinodke prodaje na prodajnih mestih. 1z grafa je razvidno,
da prihodki ¢ez leto nekoliko nihajo glede na posamezno Stevilko in mesec objave, vendar ni
zaznati bistvenih odstopanj. V povpre¢ju znasajo prihodki prodaje na prodajnih mestih 6.850
EUR in predstavljajo dobrih 42 odstotkov vseh prihodkov. Na vi§ino prodaje posamezne
revije vpliva predvsem kakovost vsebine in zanimiva ter udarno marketinsko obarvana
naslovnica, ki pritegne naklju¢nega bralca. Tudi pri moski mesecni reviji »Y« je zaznati
povecanje prihodkov prodaje na prodajnih mestih v €asu poletnih pocitnic, ko ljudje nekoliko

odlozimo svoje skrbi in se prepustimo uzivanju in lenarjenju.

Prihodki od prodajev primerjavi s skupnimi prihodki
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Slika 23: Primerjava prihodkov od prodaje v primerjavi s skupnimi prihodki

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Kot smo ze predhodno predstavili, predstavljajo prihodki iz naslova prodaje na prodajnih
mestih 42 odstotkov vseh prihodkov. Na to skupino prihodkov v podjetju lahko predvsem
vplivajo s kakovostno vsebino revije in zanimivo ter udarno marketinsko obarvano

naslovnico, ki bo pritegnila in prepricala naklju¢nega bralca k nakupu.

4.2.4 Prihodki od prodaje oglasnega prostora

Prihodki od prodaje oglasnega prostora predstavljajo v podjetju »X« najvecji vir prihodkov
posamezne revije, zato je za podjetje izrednega pomena redno in sistemati¢no spremljanje ter
nacértovanje teh prihodkov. Kot je bilo Ze predhodno povedano, lahko na te prihodke v
podjetju maksimalno vplivajo predvsem z dobrim trzenjem, naposled pa tudi s kvalitetno
izdelavo posamezne revije, ki pritegne bralca, da je prodana v ¢im vec¢jem Stevilu. Glede na

to, da izdajajo v podjetju »X« razli¢ne revije, ki so tematsko namenjene razliénim ciljnim
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skupinam, je omogoceno sluzbi trzenja oblikovati razli¢ne prodajne pakete za oglasevalce, ki
Jim omogocajo oglasevati v ciljno usmerjenem krogu revij. Ob primerjavi prihodkov prodaje
oglasnega prostora za mese¢no Zensko revijo »X« (246.277 EUR) in mese¢no mos§ko revijo
»Y« (105.570 EUR) v enakem obdobju in ob predpostavki enakega obsega revije, lahko
sklepamo, da je za oglaSevalce ciljno bolj zanimiva revija za Zenske, posledi¢no pa je branost

teh revij tudi vecja, saj je z vidika bralcev taksna revija tudi bolj zanimiva in privlacna.

Prihodki od prodaje oglasnega prostora za mosko revijo Y
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Slika 24: Prihodki od prodaje oglasnega prostora za mosko revijo »Y «

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Tudi pri moski mesec¢ni reviji »Y « prihodki prodaje oglasnega prostora predstavljajo najvec;ji
delez v skupnih prihodkih, vendar je ta odstotek nekoliko niZji v primerjavi z Zensko mesecno
revijo »X«. Tako znaSa vrednost prihodkov prodaje oglasnega prostora dobrih 54 odstotkov
vseh prihodkov, oziroma v povprecju nekaj manj kot 8.800 EUR na posamezno izdajo. Kot je
razvidno iz grafa, je nihanje teh prihodkov zelo veliko in odvisno predvsem od meseca izdaje
revije, kot tudi od razpolozljivih sredstev posameznih oglaSevalcev. Sicer je dinamika
prihodkov podobna kot pri primerjani Zenski mesecni reviji »X«, vendar lahko Ze iz samega
grafa in viSine prihodkov sklepamo, da oglasevalci dajejo vecji pomen zenski populaciji in

posledica tega je, da so temu prilagojena tudi razpoloZljiva sredstva za marketing.

Spremljanje gibanj prihodkov prodaje oglasnega prostora je za nacrtovanje in prerazporejanje

sredstev za podjetje »X« izrednega pomena, saj lahko na podlagi primernih in skrbno

nacrtovanih prihodkov zagotovi zadostna sredstva za nemoteno poslovanje skozi celotno

poslovno leto. Prav tako pa so morebitna negativna odstopanja od nacrtovanih vrednosti
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glasen opozorilni signal za vodstvo podjetja, da je potrebno ustrezno ukrepati in prilagoditi

stroskovno stran pri¢akovanih prihodkov.

Prihodki od prodaje oglasnega prostora v primerjavi s skupnimi prihodki
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Slika 25: Primerjava prihodkov prodaje oglasnega prostora in skupnih prihodkov

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Iz grafa je razvidno, da skupni prihodki sicer sledijo gibanju prihodkov prodaje oglasnega
prostora, vendar je pri moski reviji »Y « velikega pomena za skupen rezultat tudi prihodek
prodaje na prodajnih mestih. V letu 2010 so prihodki prodaje oglasnega prostora znaSali
105.570 EUR, kar je v primerjavi s primerjano zensko revijo »X« bistveno manj (246.277
EUR). Zaradi tega je za podjetje izrednega pomena oblikovanje razlicnih prodajnih paketov
za oglasevalce, ki jih bodo spodbudili oglasevati tudi v ostalih revijah, podjetju »X«, pa s tem

omogocile enakomerno razporeditev prodaje oglasnega prostora tudi po ostalih revijah.

4.2.5 Prag rentabilnosti, naklada, remitenda, lastna cena

Analiza praga rentabilnosti za mosko revijo »Y «
Za analizo praga pokritja smo upostevali povprecne dejanske vrednosti poslovanja moske

revije »Y « v obdobju februar 2010 do januar 2011.

Za lazje razumevanje najprej pogleimo simbole, ki jih bomo uporabljali:

Q = Koli¢ina »outputa«, merjena s Stevilom enot
C = prodajna cena za enoto »outputa«

CP = C X Q = celotni prihodek

CES = celotni fiksni stroski
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CVS = celotni variabilni stroski
PVS = povprec¢ni variabilni stroski
PPK = povpre¢ni prispevek za kritje ali prispevek za kritje na enoto

PK = prispevek za kritje

CS = CFS + CVS = CFS + (Q x PVS)

PK = CP-CVS =Q x PPK = celotni prispevek k dobicku
= CP — CS = celotni dobi¢ek od prodaje Q enot

B = koli¢ina »outputa« v tocki pokritja

Q: = obseg prodaje

P. = prihodek od prodaje

%. = odstotek izrabe kapacitet v tocki pokritja

Q« = kapaciteta opazovanega obrata

Kot smo ze rekli, je prag pokritja tisti obseg poslovanja ali tudi tisti potrebni prihodek, kjer se

celotni prihodki izenacijo s celotnimi stroski.

CP=CS
C x Qs = CFS + CVS = CFS + (PVS X Q:)
Qs (C — PVS) = CFS

Q:= CFS/(C—-PVS) = CFS/PPK

Potrebni podatki za izracun praga rentabilnosti moske revije »Y «

e povpreéna mesecna naklada: 6.625 izvodov na revijo

e prodajna neto vrednost: 3,2258 EUR/enoto

e povpreéni mesecni prihodki od prodaje revije: 7.530,70 EUR

e povprecni mesecni prihodki od oglasov v reviji: 8.797,50 EUR

e povprecni mesecni variabilni stroSki na revijo — licen¢nine (PVS): 1.184 EUR

e povprecni mesecni fiksni stroski na revijo (CFS): 8.181 EUR
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1. Izracun potrebnih enot (Q2):
a) Kadar upoStevamo prihodke samo od prodaje revije
Q2 =CFS/ (C-PVS) = 8.181/(3,2258- 0,1787) = 2.684,84 izvodov 0z. 2.685

Da bi dosegli prag pokritja, bi morali mese¢no prodati 2.685 izvodov revij.

b) Ob upostevanju dodatnih prihodkov od prodaje oglasov na revijo
Q2 =CFS/ (C-PVS) = 8.181/(4,55372 - 0,1787) = 1.869,94 izvodov 0z. 1.870

Drugi izracun je po mojem mnenju primernej$i, ker je prodaja revij specificna v tem,
da ima zraven prihodka od prodaje revij tudi prihodek od prodaje oglasov v reviji, ki

je glavni vir prihodka.

2. lzracun potrebnega prihodka za dosego praga pokritja

P2=CFS/(1-(PVSIC)= CFS/(1-(CVS/CP)=8.181/(1- (1.184./16.328)
= 8.820,62 EUR prihodka

Da bi dosegli prag pokritja, moramo doseci 8.820,62 EUR prihodka na mesec.

Naklada in remitenda moske revije »Y «

Naklado moske revije prav tako predvidi vodstvo podjetja. Podatki iz tabele v koloni
realizirana naklada pomenijo stevilo izvodov, ki so namenjeni prodaji. Izvzeti so izvodi, ki
sluzijo kot dobavnica k ra¢unu oglasevalcem in izvodi namenjeni za reklamo. Odstotek

realizirane remitende nam pove delez vrnjenih, neprodanih revij od prodaje.
Remitenda so neprodani izvodi tiskanih publikacij, knjig, ¢asopisov in revij ter drugih oblik

objavljanja urednisSko oblikovanih programskih vsebin, ki so dostopne javnosti. Remitenda se

ugotavlja iz dokumentacije kot razlika med natisnjenimi in dejansko prodanimi izvodi.
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Mesec Naklada Realizirana Realizir_ana Real!zirana

naklada prodaja remitenda
feb.10 7.500 6.150 2.844 53,76%
mar.10 6.500 5.650 2.841 49,72%
apr.10 6.500 5.650 2.950 47,79%
maj.10 6.500 5.650 2.915 48,41%
jun.10 7.000 6.200 3.246 47,65%
jul.10 6.500 5.200 3.478 33,12%
avg.10 6.500 5.700 3.716 34,81%
sep.10 6.500 5.700 2.944 48,35%
okt.10 6.500 5.700 2.963 48,02%
nov.10 6.500 5.700 2.803 50,82%
dec.10 6.500 5.700 2.741 51,91%
jan.11 6.500 5.700 2.981 47,70%

Tabela 2: Naklada in remitenda moske revije »Y «

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Povprecna mesecna naklada moske revije »Y« znasa 6.625 izvodov. Ti podatki sluzijo
vodstvu podjetja za nacrtovanje Stevila natisnjenih izvodov v prihodnje, prav tako pa so ti
podatki lahko tudi mocan signal, da je potrebno v politiki priprave moske revije »Y « nekaj

spremeniti.

Lastna cena
Lastna cena proizvoda je cena, po kateri podjetje Se lahko prodaja svoje proizvode, ne da bi s

tem pridelalo izgubo. Lastna cena je ena od osnovnih ekonomskih pojmov v proizvodniji.

LC = prodajna cena brez davka — dobi¢ek

Struktura lastne cene:

=

neposredni materialni stroski (predmeti dela — izdelavni material)
2. neposredni stroski dela (osebni dohodki delavcev)

3. neposredna amortizacija

SKUPNI NEPOSREDNI STROSKI

posredni stroski izdelave (obratna rezija)

o &

posredni stroski nabave, uprave in prodaje

LASTNA CENA
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Metod za izracun lastne cene je ve¢. Najosnovnejsa je enostavna delitvena kalkulacija in

¢e jo zapiSemo kot formulo, je naslednja:

LC = skupni stroski / proizvedena koli¢ina

LC =9.364,94/6.625 = 1,435

4.3 Primerjava uspesnosti prodaje mesecne Zenske revije » X« s primerljivo

mosko revijo »Y «

Predstavitev mesecne Zenske revije » X« in moSke mesecne revije »Y « v Stevilkah:

Mesecna Zenska revija X:

e Obseg strani: 112 strani
e Naklada: 18.067,00
e Prodajna cena: 1,50 EUR

Mesecna moska revija Y:

e Obseg strani: 114 strani
e Naklada: 7.000,00
e Prodajna cena: 3,50 EUR

Mesecna Zenska revija » X«

Mesecna moska revija » Y«

povprecna naklada 18.067,00 7.000,00
povprecna prodaja revij mesecno 12.969,25 3.035,00
potrebna koli¢ina prodanih revij za

pokritje stroskov 13.834,00 2.685,00
potrebna koli¢ina prodanih revij za

pokritje stro§kov z upostevanjem prih. od

oglasov 9.045,00 1.870,00
doseZeni prihodki s prodajo revije 141.430,76 90.369,23
doseZeni vsi prihodki (revije + oglasi) 387.708,46 195.939,56
vsi stroski 203.179,74 112.379,24
stroski dela 65.331,58 43.936,24

Tabela 3:

Zbrani podatki za izvedbo primerjave med revijama

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«
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I. Primerjava naklade mesecne Zenske revije » X« in mesecne moske revije » Y«

Povpreéna naklada revije »X«/povprecna naklada revije »Y « = 18.067,00 / 7.000,00 = 2,581

Zakljuéek: Dobljen rezultat nam pove, da je naklada za mese¢no zensko revijo »X« 2,581 krat

vecja od naklade mesecne moske revije »Y «.

Il1.  Primerjava prodanih izvodov mesecne ienske revije »X« in mesecne moske revije

»Y«
Povpre¢na prodaja mesecne Zenske revije »X«/povprecna prodaja mesecne moske revije »Y «

=12.969,23/3.035,00 = 4,27

Zakljucek: Koli¢nik 4,27 nam pove, da je prodaja meseéne zenske revije »X« 4,27 krat vecja

od prodaje mesecne moske revije »Y «.

1. Primerjava prodanih proizvodov revije s potrebnim Stevilom prodanih revij, pri

cemer upostevamo samo prihodek od prodaje revij, da doseZemo prag pokritia

Mesecna Zenska
revija »X«

Mesecna moska
revija »Y «

Mesecna Zenska
revija »X«

Mesecna moska
revija »Y «

samo s prodajo revij in
oglasov

doseZena prodaja 12.969,25 3.035,00

potrebna koli¢ina za

dosego praga pokritja 13.834,00 2.685,00 94% 113%
samo s prodajo revij

potrebna koli¢ina za

dosego praga pokritja 9.045,00 1.870,00 143% 162%

Tabela 4:

Primerjava prodanih izvodov revij za dosego praga pokritja

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Zakljucek:

Ce primerjamo potrebno koli¢ino za dosego praga pokritja samo s prihodki od prodaje revij,

vidimo, da v primeru zenske revije »X«, ne bi dosegli praga pokritja (94 %), medtem ko nam

moska mesecna revija »Y «, ob trenutni povprecni prodaji, preseZe prag pokritja za 13 %.
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Ce upostevamo pri prihodkih od prodaje dodatno $e prihodke od prodaje oglasov, pa

vidimo, da mese¢na Zenska revija »X«, preseze prag pokritja za 43 %, medtem ko presezemo

prag pokritja pri moski reviji »Y « za 62 %.

V.

Primerjava stroSkov dela 7 vsemi stroski, ki nastanejo pri izdelavi revije

Mesecna zenska revija » X«

Mesecna moska revija »Y «

vsi stroski 203.179,74 112.379,24

stroski dela 65.331,58 43.936,24

v % 32,15% 39,10%
Tabela 5: Primerjava stroSkov dela s vsemi stroski

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Zakljucek: Iz tabele je razvidno, da je pri delezu stroska dela v primerjavi z vsemi stroski pri

zenski mesecni reviji »X« 32 %, medtem ko znaSa ta deleZ pri moski reviji »Y« 39 %. Prav

tako iz teh podatkov sklepamo, da stroSek dela v zacetku ni odvisen od Stevila izvodov revij,

ampak je fiksen.

V.  Primerjava realiziranih celotnih prihodkov z realiziranimi celotnimi odhodki

Mesedna senska | Mesedna mogka Primerjava s skupnimi Primerjava s
- - prihodki od prodaje | skupnimi prihodki od
revija »X« revija »Y « . - o
revije »X« prodaje revije »Y «
Povprecna prodaja revij mesecno 12.969,25 3.035,00
Prihodki od prodaje revij 141.430,76 90.369,00 36,48% 46,12%
Prihodki od prodaje oglasov 246.277,70 105.570,00 63,52% 53,88%
Skupaj prihodki od prodaje 387.708,46 195.939,00
Tabela 6: Primerjava prihodkov

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Zakljucek: Iz tabele je razvidno, da je delez od prodaje Zenske revije »X« le 36,7 %, medtem

ko je delez od prodaje oglasov 63,3 %. Pri moski mesec¢ni reviji »Y « je razmerje nekoliko bolj

sorazmerno, tako da je deleZz od prodaje revij 46,1 %, medtem ko je deleZz od prodaje

oglasnega prostora 53,9 %. Ce upostevamo Stevilo prodanih meseénih revij, pa lahko iz
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izraCunanih podatkov sklepamo, da dosega mese¢na moska revija »Y « veliko vis$jo ceno od

mesecne zenske revije »X«.

V1.  Primerjava vseh stroskov revije » X« in revije »Y «

Mesecna zenska | Mese¢na moska | Stroski/prodaja | Stroski/ prodaja
revija »X« revija »Y « revije »X« revije »Y «
povprecna prodaja revij mese¢no 12.969,25 3.035,00
povpreéni mesecni vsi stroski 16.931,65 9.364,94 1,30 EUR 3,08 EUR
Tabela 7: Primerjava vseh stroskov meseéne revije »X« in mesecne revije »Y «

Vir: Lasten prikaz na podlagi racunovodskih podatkov podjetja »X«

Zakljucek: Iz tabele je razvidno, da je povpre¢ni meseCni stroSek izdaje moske revije »Y «

veliko vecji od povprecnega meseénega stroska izdaje Zenske revije »X«. To nam pove, da so

za izdajo revije potrebni doloceni fiksni stroski, ki za¢nejo padati, ko doseZemo prag pokritja.
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5 SKLEPNE UGOTOVITVE

Podjetja, ki prodajajo revije, se morajo za svoje kupce boriti, da se kupec vrne po vsako novo

izdano Stevilko revije.

Ohranitvi prodaje in za njenemu povecanju v podjetju »X« posvecajo veliko pozornost. Novi
naroc¢niki so nagrajeni z darili, bralce vzpodbujajo v pismih bralcev, da izrazijo svoje zelje po
novih vsebinah, uredniki dnevno spremljajo dogodke, novice ter trende doma in po svetu.
Prirejajo se zabave z razli¢nimi vsebinami povezanimi z letnim ¢asom ali te¢ejo akcije, kjer

so aktivno udeleZeni bralci.

Z analizo in primerjavo med Zensko revijo »X« in revijo za moske »Y « je bilo ugotovljeno:

e struktura stroskov po vrstah stroSkov glede na delez si je zelo podobna;

e struktura prihodkov glede na delez prihodkov od oglasov pri Zenski reviji »X« je vedji
za 17 odstotnih tock. Pri zenski reviji »X« S0 raznovrstne teme (moda, kulinarika,
zabava, kolumne, itd.) in je primernejSa za razli¢ne oglaSevalce njihovih proizvodov
in storitev;

e prodaja Zenske revije je skozi vse leto enakomerna, medtem ko je prodaja revije za
moske »Y « skoraj dvakrat veéja v poletnih mesecih v ¢asu dopustov;

e Stevilo prodanih revij »X« je za 4 krat vecja od prodaje revije za moske »Y«;

e vi§jo prodajno ceno pa doseze revija za moske »Y « Z revijo za zenske »X«;

Na osnovi ugotovitev analize med Zensko revijo »X« in revijo za moske »Y « lahko potrdimo

smotrnost odlocitve podjetja za nadaljnjo distribucijo revije.
Prav tako lahko z gotovostjo potrdimo trditev, da je Zenska populacija bolj nagnjena k branju
revij in s tem bolj podvrzena vplivom oglasevalskih medijev, ki napeljujejo k nakupu

doloc¢enega izdelka ali storitve.

S potrditvijo trditev je bil dosezen namen diplomske naloge.
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7 PRILOGE

1. Priloga 1: Flat plan Zenske revije »X«

2. Priloga 2: Flat plan moske revije »Y «
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Priloga 1: Flat plan Zenske revije »X«
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Vir: Programska zasnova zenske revije »X«, 2010
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Priloga 2: Flat plan moske revije » Y«

KEUNE

Vir: Programska zasnova moske revije »Y«, 2010
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