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1 Obchodní známka versus obchodní zna ka

     Ochranné známky ada spole ností pou ívá jako obchodní zna ky. Marketingoví odborníci

definují obchodní zna ku prakticky stejnými slovy jako ochrannou známku. Ekonomický

význam ov em pova uje zna ku nikoliv jako ochrannou známku, proto e lidé kupují zna ku a

ochranná známka vytvá í formu právní ochrany, pokud ov em ochranná známka nesplývá se

zna kou.

     Proto z hlediska ocen ní bude mít zna ka, která se stala p edm tem zápisu ochranné známky

í hodnotu. Spor mezi specialisty na oce ování a specialisty na marketing je mo né it

roz ením úkolu oce ování ochranné známky na ocen ní ochranné známky, obchodní firmy a

souboru obchodních zna ek.

Neboli p edm tem ocen ní bude ochranná známka, která u ze své podstaty po ívá právní

ochrany, dále pak obchodní zna ky výrobk , které v rámci strategické analýzy bude nutné vzít

v úvahu dle jejich pozice na trhu s ur itou prognózou výsledk  budoucího uplatn ní a

v neposlední ad  se nem eme vyhnout ocen ní obchodní firmy neboli názvu firmy.

Problém oce ování ochranné známky se proto stává velmi komplexním pohledem na celkový

chod a existenci firmy.

1.1 Obchodní známka

Stejné nebo podobné výrobky a slu by pocházející od r zných výrobc i poskytovatel

slu eb je nutné odli it r znými zna kami. Zákonnou ochranu majiteli poskytuje ochranná

známka, která musí spl ovat adu podmínek vy adujících zákonem1,  který  je  v  eském právním

ádu koncipován s ohledem na mezinárodní dohody a smlouvy v této oblasti v etn  d sledk ,

které vyplynuly ze vstupu eské republiky do Evropské unie.

Ochranná známka se tedy odli uje od ostatních zna ek tím, e je chrán na samostatným

zákonem a k ozna ení, které je zapsáno v rejst íku ochranných známek, vznikají jejímu vlastníku

absolutní práva.

Ostatní formy zna ek mají zákonnou ochranu pouze relativní, zalo enou na obecných

zákonech, v eské republice na Ob anském zákoníku, Obchodním zákoníku, zákonech pat ících

do skupiny pr myslových práv, p ípadn  na Trestním zákoníku.

Ochrannou známkou m e být jakékoliv ozna ení schopné grafického znázorn ní, zejména

slova, v etn  osobních jmen, barvy, kresby, písmena, íslice, tvar výrobku nebo jeho obal, tedy

1 Zákonem o ochranných známkách íslo 441/2003 Sb. ze dne 3. prosince 2003
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pokud je toto ozna ení zp sobilé odli it výrobky nebo slu by jedné osoby od  výrobk  nebo

slu eb druhé osoby.

Ochranné známky schopné právní ochrany m eme tedy rozd lit do následujících skupin:

slovní, tvo ené z jednoho i n kolika slov v etn  slogan  p ípadn  souhrnem písmen i íslic
(nap . koda, IBM, Lego, i slogan Vitana va í za Vás)

obrazové, tvo ené z obrazového motivu bez textu (nap . jablko výpo etní techniky

spole nosti Apple computers)

prostorové, ztvár ované trojrozm rnými p edm ty, výrobky nebo jejich obaly (láhev

becherovky, postavi ka chlapíka pro pneumatiky Michelin)

kombinované, zahrnující v sob  prvky alespo  dvou

edchozích skupin.

V eské republice nelze chránit jiné druhy ochranných známek, nap . zvukové i ichové.

Ze zápisu do rejst íku ochranných známek jsou vylou ena ozna ení

- které nem e být graficky znázorn no

- která odporují ve ejnému po ádku a dobrým mrav m

- jejich  u ívání by bylo v rozporu se závazky vyplývajícími pro R z mezinárodních

smluv

- obsahující znak vysoké symbolické hodnoty, p edev ím nábo enské symboly

- p ihla ovaná pro vína i lihoviny, která obsahují zem pisný údaj, ani  by víno i lihovina

ly takový zem pisný p vod

- shodné s ochrannou známkou, která je zapsána pro jiného majitele pro shodné nebo

podobné výrobky, pokud majitel s d ív ím právem p ednosti neud lil písemný souhlas

se zápisem

- která jsou výlu  tvo ena ze zna ek nebo údaj  slou ících v obchod  k ur ení druhu,

jakosti, mno ství, ú elu

- které se výlu  sestává ze zna ek nebo ozna ení v b ném jazyce nebo u ívaných

v dobré ví e a obchodních zvyklostech
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Ve v ech t chto zvlá tních p ípadech v ak takové ozna ení e být do rejst íku ochranných

známek zapsáno za podmínky, e p ihla ovatel proká e, e takové ozna ení u íváním

v obchodním styku získalo pro dané výrobky i slu by rozli ovací zp sobilost.

Sou asný zákon na rozdíl od p edchozího ji  neobsahuje ustanovení, podle kterého mohly

ochrannou známku nabýt pouze podnikatelé v rozsahu p edm tu svého podnikání. Nyní

ochrannou známku m e vlastnit jakákoliv fyzická nebo právnická osoba, pokud je zp sobilá

k právním úkon m. To s sebou nese ur it ir í okruh problém , proto e nap íklad bude nutné

it ocen ní ochranné známky neziskových organizací nebo bude zaznamenán nár st

konkuren ních, podobných známek vedoucích k nejasnostem a spor m.

Proto práv rozli ovací zp sobilost ochranné známky je jedním ze základních po adavk

kladených na ochrannou známku. Mnohdy majitelé ochranných známek p ihla ují dal í varianty

své ochranné známky, které sice nepou ívají, ale zabrání tím jejich pou ití konkurent m a tím se

chrání p ed spory, zda konkuren ní ochranná známka poru uje práva majitele ochranné známky.

ádný zápis do rejst íku ochranných známek oprav uje majitele pou ívat zna ku .

Zejména v anglicky mluvících zemích se toto ozna ení nahrazuje pro výrobky zkratkou TM

(Trade Mark, ™ )   a pro slu by SM (Service Marks).

Do rejst íku zapsaná ochranná známka nep edstavuje ádnou absolutní ochranu

edm tného ozna ení i obrazového prvku, ale pouze ochranu tohoto ozna ení, pro výrobky

nebo slu by pro které je toto ozna ení v rejst íku zapsáno. Z toho d vodu tak mohou být po

právu zapsány do rejst íku a zapsány dv  naprosto shodné ochranné známky, ale pro rozdílné

výrobky a slu by. Zárove  pokud se majitel ochranné známky rozhodne pro podnikání v dal ích

oborech a má zájem i pro n  získat známkoprávní ochranu, m e tak u init pouze pokud podá

novou p ihlá ku ochranné známky, naprosto shodnou s ji  d íve zapsanou ochrannou známkou,

tentokrát v ak pro dal í výrobky a slu by.

Právní ochrana ochranných známek na území eské republiky je obsa ena v § 2 shora

uvedeného zákona. Ochrany po ívají ochranné známky, které jsou zapsány v rejst íku vedeném

adem pr myslového vlastnictví, nebo v rejst íku vedeném Mezinárodním ú adem

pr myslového vlastnictví podle Madridské dohody nebo v rejst íku vedeném na ad  pro

harmonizaci na vnit ním trhu podle na ízení Rady Evropských spole enství anebo na území

eské republiky jsou v eobecn  známé podle Pa ské úmluvy.
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Ve keré formulá e a pomocné materiály pro zahájení p íslu ného ízení jsou zve ejn ny na

internetových stránkách Ú adu2,  pro  ú ely  této  práce  jsou  vybrány  a  v  p ílohách  .1  –  .7

za len ny pouze n které.

O zápis do rejst íku se ádá p ihlá kou podanou u Ú adu pr myslového vlastnictví,

Antonína ermáka 2a, Praha 6, PS  160 68, v jednom vyhotovení a smí obsahovat pouze jedno

zn ní nebo vyobrazení ochranné známky.

Ozna ení, která nemusí být zapsána v eském ani mezinárodním rejst íku mají rovn

právní ochranu, proto e mají prokazatelnou rozli ovací zp sobilost. Je v ak na vlastníkovi

prokázat, e známka získala v eobecnou známost v p íslu ném okruhu ve ejnosti. Pro

oce ovatele p ipadá v úvahu ji  zaregistrované ochranné známky, ale nelze vylou it, e

i kandidát na zaregistrování ochranné známky bude mít zájem na tom, aby se uva ovaná

ochranná známka p edb  ocenila.

Registrace ochranné známky je slo itý dlouhodobý proces, pro oce ování je v ak d le ité

datum podání p ihlá ky, které pro p ihla ovatele znamená adu práv.

2 www.upv.cz
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Vlastník ochranné známky má výlu né právo u ívat ochrannou známku, nikdo nesmí

v obchodním styku bez souhlasu vlastníka ochrannou známku u ívat, a to jak ozna ení shodné,

tak jenom podobné s ochrannou známkou, kde by byla mo ná zám na s danou ochrannou

známkou. Vlastník ochranné známky má právo domáhat se u soudu, aby poru ení nebo ohro ení

práva bylo zakázáno a aby následky poru ení byly odstran ny. M e se té  domáhat

im eného zadostiu in ní. Má právo na informace o p vodu výrobk , m e po adovat, aby

soud na ídil adu opat ení proti tomu, kdo poru uje nebo ohro uje práva z ochranné známky.

Pokud do p ti let od zápisu neza al vlastník ochrannou známku ádn  u ívat pro výrobky

nebo slu by nebo bylo toto u ívání nejmén  na dobu p t let p eru eno, m e být ochranná

známka prohlá ena za neplatnou a  na  návrh  t etí  osoby  m e  být  zru ena.  Jde  o  ochranu

ihla ovatele pozd ích ochranných  známek p ed tzv. blokovacími ochrannými známkami,

které si n kte í p ihla ovatelé registrují pouze pro to, aby si jiní nemohli ur ité ochranné známky

zapsat nebo aby s nimi mohli spekulovat.

Ochranná známka m e být nezávisle na p evodu podniku p evedena, a to pro v echny

výrobky nebo slu by pro které je zapsána, nebo jen pro n které z nich. Nej ast ím d vodem

pro oce ování ochranné známky je práv  p evod nebo p echod ochranné známky na jiného

nabyvatele.

evod ochranné známky je dispozi ním právem vlastníka, kdy dochází ke zm  vlastníka

práv z ochranné známky.

echod ochranné známky znamená nabytí ochranné známky právním nástupcem vlastníka

ochranné známky3.

Ochranná známka m e být p edm tem zástavního práva, p edm tem výkonu rozhodnutí i

exekuce a m e být zahrnuta do konkurzní podstaty nebo do seznamu majetku v ízení

o vyrovnání.

Obecná úprava licen ních smluv na p edm ty pr myslového vlastnictví je obsa ena

v § 508-515 Obchodního zákoníku.

Rozli ujeme nevýlu né licence, kdy vlastník ochranné známky tuto známku nadále vyu ívá

a poskytuje licence dal ím nabyvatel m a výlu né licence, kdy je vlastník ochranné známky

omezen ve svých u ívacích právech a ochrannou známku je oprávn n a zárove  povinen ve

smluvním rozsahu u ívat pouze nabyvatel licence.

3 Nap . ve form  d ní u fyzické osoby, slou ení nebo splynutí u právnických osob.
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Pro oce ování ochranné známky je d le ité, e zápis ochranné známky do rejst íku

ochranných známek je zápisem konstitutivním, co  znamená, e dnem zápisu nastávají p íslu né

inky: p ihla ovatel je vlastník a vznikají mu stanovená práva k ochranné známce.

Registrace ve státech Evropské unie

Komunitární ochrannou známku je mo né zaregistrovat na Ú adu pro harmonizaci na

vnit ním trhu4 ve pan lském Alicante i na národním ú adu pr myslového vlastnictví

v lenském stát .

Na základ  jediné p ihlá ky získá p ihla ovatel ochranu pro území celé EU. Tento systém p itom

funguje vedle národních systém  ochranných známek jednotlivých lenských stát .

Ochranná známka Spole enství má jednotnou povahu. To znamená, e má stejné ú inky

v celém Spole enství: m e být zapsána, p evedena, opu na, zru ena nebo být prohlá ena

neplatnou a její u ívání m e být zakázáno pouze pro území celého Spole enství.

ihlá ku ochranné známky Spole enství lze podat podle

volby p ihla ovatele u OHIMu (osobn , po tou, faxem i

elektronicky) nebo u ú adu pr myslového vlastnictví

lenského státu, p ípadn  u Ú adu pro ochranné známky

Beneluxu .

Osoby fyzické nebo právnické, které nemají na území

Spole enství bydli  nebo sídlo ani skute ný pr myslový i

obchodní podnik, musí být v ízení p ed OHIM zastoupeny

kvalifikovaným zástupcem; to v ak neplatí pro podání

ihlá ky ochranné známky Spole enství.

ihlá ka ochranné známky Spole enství se podává v n kterém z ú edních jazyk

Evropského spole enství .  Ú edních jazyk  OHIMu je pouze p t: angli tina, francouz tina,

ina, ital tina a pan tina.

ihla ovatel musí proto v p ihlá ce uvést i druhý jazyk, který je jazykem OHIMu a s jeho

mo ným u itím pro ízení námitkové, zru ovací nebo ízení o neplatnosti souhlasí. Tento jazyk

e OHIM pou ívat také v písemných sd leních p ihla ovateli, pokud nebyla p ihlá ka podána

v n kterém z p ti ú edních jazyk  OHIMu. Námitky a návrh na zru ení nebo neplatnost musí být

podány v n kterém jazyce OHIMu.

Doba platnosti zápisu ochranné známky Spole enství do rejst íku je deset let ode dne podání

ihlá ky. Zápis m e být obnoven, a to v dy na období deseti let.

4 anglická zkratka OHIM - Office for Harmonization in the Internal Market

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


7

Registrace ve státech mimo Evropskou unii

Tento zápis stanovuje Madridská dohoda o mezinárodním zápisu továrních nebo

obchodních známek.

Ochrana práv k mezinárodním známkám ve v ech lenských státech  se získává na základ

ihlá ky zápisem v rejst íku vedeném Mezinárodním ú adem na ochranu pr myslového

vlastnictví se sídlem v enev .

Podmínkou za azení do rejst íku je, aby byla známka zapsána v zemi p vodu tj. v zemi, kde

má p ihla ovatel podnik.

Ochranná známka je chrán na rovn  po dobu 10 let s mo ností následného obnovení na

stejnou dobu.

Dal ími p edpisy, které práv k ozna ení výrobku regulují jsou Niceská dohoda

o mezinárodním t íd ní výrobk  a slu eb pro ú ely zápisu5, dohoda o obchodních aspektech práv

k du evnímu vlastnictví p i WTO a Smlouva o známkovém právu sjednána na p  Sv tové

organizace du evního vlastnictví.

Institut eobecn  známé známky byl v eské republice zaveden podle evropské úpravy od

roku 2003. Známka nemusí být zapsána do rejst íku ochranných známek, ale její v eobecná

známost dává jejímu majiteli vlastnictví k této známce.

Podle Pa ské úmluvy a Dohody o obchodních aspektech práv du evního vlastnictví je

ozna ení chrán no jako ochranná známka v ka dé smluvní zemi, ve které je v eobecn  známé.

kazní b emeno  prokázání v eobecné známosti le í na vlastníkovi tohoto ozna ení. Je

mnohem v í pravd podobnost, e ji konkurence vyu ije, a proto je vhodn í p ikro it k zápisu

do rejst íku ochranných známek.

i posuzování v eobecn  známých ochranných známek by m l p íslu ný orgán brát v úvahu

následující skute nosti:

- stupe  známosti nebo rozpoznání známky mezi p íslu nou ve ejností

- dobu trvání rozsahu a zem pisné oblasti u ívání známky

5 Dohoda upravuje jednotný seznam t íd a abecední seznam výrobk  a slu eb p i mezinárodním zápisu ochranných
známek
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- doby trvání rozsahu a zem pisné oblasti propagace známky

- dobu trvání a zem pisné oblasti zápisu nebo ádosti o zápis známky

- záznamy o úsp ném vymáhání práv spojených se známkou

- hodnotu, která je známce p isuzována

Zápis ochranné známky platí deset let ode dne podání p ihlá ky. Nepo ádá-li vlastník

o  obnovu  zápisu  ochranná  známka zanikne,  tedy  ztratí  právní  ochranu  podle  zákona

o ochranných známkách, ale ozna ování zbo í a slu eb tímto ozna ením m e pokra ovat.

Ozna ení p vodu výrobku6

Za ozna ení p vodu výrobk  se pova uje zem pisný název zem , oblasti nebo místa, který

se stal obecn  známý. A to v souvislosti s tím, odkud pochází výrobek, jeho  jakost nebo jiné

znaky jsou ur eny zem pisným prost edím v etn  p írodních  a lidských podmínek ( emeslná

zru nost, výrobní tradice).

Ozna ení p vodu se v tomto p ípad  týká nejen pr myslových a emeslných výrobk , ale

i produkt  zem lských a p írodních.I zde se podává p ihlá ka Ú adu pr myslového vlastnictví.

Ochranná doba není asov  omezena. Zapsané ozna ení m e pou ívat pouze zapsaný u ivatel.

Nikdo si ho nesmí p isvojit, napodobovat a nelze jej pou ívat ani jako ozna ení druhu výrobk .

Na ozna ení p vodu ov em nelze poskytnout licenci. Na druhou stranu o zápis do rejst íku

e jako dal í u ivatel po ádat ten, jeho  výrobky spl ují podmínky stanovené pro ji  d íve

zapsané ozna ení.

Ozna ení p vodu lze navrhnout jako:

• zem pisný název lokality,

• zem pisný název spojený s

názvem výrobku

eské sklo, Karlovarský porcelán)
• zem pisný název spojený s

fantazijním údajem nebo ochrannou známkou

(Olomoucké tvar ky, Bud jovický Budvar).

6 Problematiku ozna ení p vodu výrobku upravuje zákon . 159/1973 Sb.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


9

1.2 Obchodní zna ka
1.2.1 Pojem a vnímání zna ky

Definici zna ky m eme interpretovat takto:

„Zna ka m e být vyjád ena jménem, slovním spojením, znakem, symbolem, m e být ztvárn na

obrazem, p ípadn  kombinací v ech uvedených prvk “.

K základním funkcím zna ky pat í identifikace výrobk  a slu eb dané firmy a diferenciace,

tj. odli ení od konkuren ních firem.

Zna ka je pro spot ebitele „n kdo“ ne „n co“.

Pro  se tímto výrobci produkt  a slu eb zabývají?

ina spot ebitel  toti  pova uje zna ku za významnou

sou ást výrobk , která p ispívá k jejich hodnot .

edstavte si dva identické parfémy vedle sebe, jeden

bude ve flakónku  s ozna ením známé zna ky a druhý bude

v oby ejné lahvi ce. Který byste si vybrali vy? Samoz ejm ,

e ten, který bude ozna en zna kou, proto e ten druhý

budeme pova ovat za podstatn  mén  kvalitní

napodobeninu.

Proto hraje zna ková politika tak d le itou roli nejen  v ivot  spot ebitele, ale p edev ím ve

firmách, které tyto výrobky i slu by nabízejí. Znalost zna ky toti  referuje o síle p ítomnosti

dané zna ky v mysli spot ebitele.

V sou asnosti ijeme ve sv  zna ek a stejn  jako v n jaké virtuální po íta ové h e dnes

dotvá í jejich reklamy na e prost edí. Prost edky, kterými se zna ky po desetiletí budovaly, se

ale postupn  m ní. Je otázka zda a jak je dnes mo né na zapln ný a nasycený trh v bec novou

zna ku je  uvést. Ur it  to mo né je a nezále í to jen na marketingové komunikaci. V ka dém

ípad  je to stále t í, a to hlavn  s ohledem na obtí í získávání pozornosti publika.

Zna ka p edstavuje v marketingových komunikacích klí ovou hodnotu. Sv j p vod má vlastn

ji  ve st edov ku, kdy se cechy sna ily odli it své zbo í od nekvalitního. Hodnotu zna ky
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pochopiteln  ovliv uje celý marketingový komunika ní mix, který má vést k vytvo ení vztahu

mezi spot ebitelem a zna kou.

Tento vztah bývá slo en z racionálního a emocionálního vnímání a p ijetí. Zna ka se

v podstat  skládá ze dvou navazujících sfér. Jedna ást je tvo ena symbolismem zna ky

slo eným z loga, jména, stylu nápisu a barvy, druhá sféra je slo ena z významu zna ky. Ten se

vytvá í práv  ze zp sobu, jak spot ebitelé zna ku chápou ve smyslu jejích racionálních a

emocionálních výhod.

Práv  cesta ke spot ebiteli, snaha o zm nu jeho preferencí,

asociací a analogií, které má zna ka evokovat, je nejt ím úkolem

marketingové komunikace. Jedna ást je pak jejich vyvolání a

následná jejich udr ení v prost edí trhu, kde jsou ji  vybudované

preference permanentn  p ebíjeny konkurencí.  V tomto smyslu je

dnes mo né vybudovat pevn í preference formou p ímé nebo one-to-

one  komunikace spí e ne  d íve mocnými nástroji masové

komunikace.

Jak p sobí komunikace na postoje a chování spot ebitel ?

Bylo dosa eno ádoucích zm n?

Jaké to byly zm ny a jak je m íme?

To jsou otázky, které zajímají marketéry a na které hledají odpov di nejen oni. Z pohledu

efektivnosti marketingové komunikace jsou d le ité zm ny, kterých se poda ilo dosáhnout

v postojích a chování spot ebitel  ur ité cílové skupiny.

inou je snaha o zm ny v t chto dimenzích:

- zm ny pov domí o zna ce nebo produktu / brand awareness, product awareness)

- odli ení zna ky/výrobku od konkurence ( distinctivity)

- zm ny image a vnímání osobnosti zna ky, p ípadn  výrobce nebo poskytovatele slu eb /

brand image/brand personality)

- zm ny postoj  ke zna ce nebo produktu ( brand attitude, produkt attitude)

- zm ny spot ebitelského chování ( consumer behaviour)
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1.2.2 Kritéria hodnocení statutu zna ky

1.2.2.1 Image zna ky, postoje ke zna ce

Pro jednoduchost budu nadále hovo it jen o zna kách (brandech) s v domím toho, e ve

vztahu ke konkrétním produkt m je mo no uplat ovat shodné postupy. Podrobn ji se budu

novat otázkám image a postoj m ke zna ce. Pro tyto ú ely se vyu ívá sedmi druh  ukazatel

pou itelných v rámci klasických dotazovacích technik.

Indikátory postoje ke zna ce
Vnímání zna ky a sdílené zku enosti

1) Profil vnímání

2) Kritické hodnocení

3) Spokojenost se zna kou

4) Image

5) Status

6) Celkové hodnocení

7) Loajalita a oddanost

1) Profil vnímání zna ky

Pod pojmem profil vnímání zna ky (perception profile) rozumíme soubor atribut , které

cílová skupina zna ce p ipisuje. Na p íkladu zna ek piva  si m eme oz ejmit,

e m e jít jak o atributy s oblasti u itých vlastností, nap íklad ho ké, lehké,

osv ující, tak o charakteristicky výrazn  psychologické povahy (tradi

„moje pivo“). Analýza profilu vnímání pat í k oblastem, kde se marketingový

výzkum neobejde bez kombinace kvalitativních a kvantitativních výzkumných

technik tak, abychom poznali, jak cílová skupina vnímá jednotlivé pojmy a jaké asociace se

k nim pojí.

2) Kritické hodnocení

Na profil vnímání zna ky navazuje kritické hodnocení (critical judgement), které je d le ité

zejména z dlouhodobého hlediska. Nevhodná míra kriti nosti v i zna ce m e zp sobovat

ne ádoucí spot ebitelské chování. Na první pohled je to z ejmé v p ípad  vysoké kriti nosti – ta
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se obvykle pojí s ned rou ke zna ce a blokuje spot ebu. Nebezpe ná je v ak také absolutní

nekriti nost, „zbo ování“ zna ky. Nositelé takového postoje za b ných okolností zna ku

systematicky zna ku nakupují a spot ebovávají.

Zku enosti v ak ukazují, e za ur itých okolností – nap íklad je-li s danou zna kou spojen

ve ejný skandál nebo dokonce jen hodn  roz ená pomluva – jsou tito lidé náchylní ke skokové

zm  spot ebitelského chování – k náhlému „opu ní“ zna ky. „Zdravá“ úrove  kritického

vnímání p ispívá k tomu, e takové negativní informace nep ivodí pocit, e byl spot ebitel „svojí

zna kou, které tak d oval“ podveden.

3) Spokojenost se zna kou

Velice asto je p edm tem marketingového výzkumu spokojenost se zna kou (satisfaction).

V n m se odrá ejí zku enosti s danou zna kou, a to nejen p ímé vlastní, ale i sdílené podáním

„od úst k úst m“ a vypozorované z toho, jaké skupiny lidí zna ku pou ívají.

4) Image zna ky

Mnohem komplexn í je otázka image zna ky jako pojmu, který v sob  m e zahrnovat

i ostatní skupiny indikátor . Ve výzkumu marketingové komunikace se ale pojmu image obvykle

ívá v u ím smyslu slova a vyjad uje se jím soubor atribut , které cílová skupina zna ce

ipisuje, hodnocení jejich významu a to, nakolik odpovídají sebehodnocení respondenta.

Zji ujeme-li tedy image nap . ur ité zna ky automobil , ekn me

Audi, nem eme se spokojit s konstatováním, e podle 64 % cílové

skupiny jde o auta se pi kovou technikou, ale musíme zjistit, pro jakou ást cílové skupiny je

pi ková technika u automobil  d le itá a zda t eba nemají pocit, e s tímto atributem jsou

spojeny také jisté problémy, nap . nemo nost cokoli opravit jinde ne  ve specializovaném

servisu.

5) Status zna ky

Do skupiny indikátor  image se n kdy adí otázky statutu zna ky, tedy její spole enské

ocen ní. Má v dy dv  slo ka: obecnou úrove  a p im enost. Z staneme-li u p íklad  z oblasti
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automobilismu, status zna ky Jaguar  je v eské spole nosti nesporn  vy í ne  status zna ky

Peugeot. Mnoho vlastník  automobil  Peugeot by v ak necht lo jezdit v Jaguaru, p esn ji

eno, necht li by být vid ni v Jaguaru – m li by toti  pocit, e to bude p sobit nep im en ,

mo ná i sm . Pro popis statutu je tedy vedle ji  zmín né základní kály velmi d le itý

indikátor typu „zna ka pro lidi, jako jsem já“.

6) Hodnocení zna ky

Celkové hodnocení zna ky (overall rating) v sob  shrnuje r zné slo ky postoj . M e být

zji ováno p ímou metodou (nap . otázkou: „Kdy  se te  zamyslíte nad zna kou XY celkov ,

jak byste ji hodnotil?“). Sou asný trend sm uje k tomu, e tento p ístup se vyu ívá spí e

v kvalitativním výzkumu. Ve výzkumech kvantitativních se indikátory celkového hodnocení

zpravidla vytvá ejí metodami souhrnných index , které vypo ítávají konkrétní hodnotu, úrove ,

jako výsledek ur ité aritmetické operace.

7) Loajalita a oddanost

Pom rn  obtí nou skupinu p edstavují také indikátory loajality a oddanosti (loayalty and

commitment). Pohybují se toti  na pomezí m ení postoj  ke zna ce a spot ebitelského chování

jako takového. Moderní marketingová teorie definuje loajalitu prost ednictvím indikátor

nákupu zna ky (nej ast ji nakupovaná, nakupovaná za nejv í objem finan ních prost edk

apod.) a oddanost zna ce prost ednictvím p ipravenosti odolat konkuren ním zna kám za

edpokladu p sobení r zných marketingových pobídek k jejich nákupu a spot eb .

1.2.2.2 Spot ebitelské chování ke zna ce

ejd me k  indikátor m spot ebitelského chování, které mají daleko ir í marketingový

význam. Sem se krom  komunika ních aktivit výrobc  a prodejc  promítají také ostatní slo ky

marketingového mixu: produkt jako takový a jeho objektivní vlastnosti, cena produktu ve sv tle

cenové situace na trhu a distribu ní kanály pou ité pro „cestu“ produktu ke spot ebiteli.

Marketingová komunikace ovliv uje spot ebitelské chování jen díl ím zp sobem a mnohdy je

obtí né stanovit, které zm ny bylo dosa eno  jejím p sobením a jaké posuny nastaly díky jiným

faktor m. P esto je vhodné posuzovat efektivitu marketingové komunikace i ve vztahu ke
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zm nám spot ebitelského chování. Krom  ukazatel  ekonomického typu k tomu lze vyu ít esti

typ  indikátor  uzp sobených podmínkám marketingového výzkumu.

Indikátory spot ebitelského chování
Výpov di spot ebitel  o chování v i zna ce

1) Preference

2) Frekvence nákupu nebo u ívání

3) Výdaje na zna ku

4) Nákupní zám ry

5) Substitu ní zna ky

6) Loajalita a oddanost

1) Preference zna ky

Pokud jde o preferenci zna ky (brand preference) je d le ité nezam ovat tento pojem za

„oblíbenost“. Proto e v ak jsme v oblasti spot ebitelského chování a nikoli postoj , rozumí se

pod pojmem preference reálné up ednost ování zna ky p ed jinými. Zji uje se prost ednictvím

otázek na nej ast ji nakupovanou, spot ebovávanou nebo u ívanou zna ku, p ípadn  na to, jak

asto kterou zna ku respondent kupuje i pou ívá.

2) Frekvence nákupu nebo u ívání

le itým korektivem informací o preferované zna ce je frekvence nákupu nebo u ívání

(purchase frequency/usage frequency).

Konzument kávy, který sice nej ast ji nakupuje Jakobs Krönung, ale celkov  nakupuje instantní

kávu jedenkrát za est m síc  ve 100g balení, p edstavuje pro Kraft Foods

pon kud jiný spot ebitelský segment ne  ten, kdo po této zna ce sáhne jen p i

60 % nákup , av ak v pr ru nakupuje 100g rozpustné kávy týdn .

3) Výdaje za zna ku

S tím úzce souvisejí výdaje za zna ku (brand spending). Prost edky, které zákazník za danou

zna ku utratí za ur ité období, dopl ují obraz o tzv. marketingové bonit  spot ebitele, jeho
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základem je frekvence nákup . P i diskusích s klienty marketingového výzkumu je asto

zapot ebí odpovídat na otázku, pro  „komplikovat situaci“ tím, e se zji uje jak frekvence

nákup  a spot eby, tak utracené peníze.

íklad:

Výrobci kávy by p ece mohlo být jedno, zda za jeho produkt zákazník zaplatí v roce 2004 nap . 2400,-K  najednou,

edzásobí se v lednu na celý rok, nebo t eba ve 12 splátkách po 200,-K , ka dý m síc koupí jedno balení.

Z hlediska chování spot ebitele a v d sledku toho i z hlediska komer ní komunikace jde o dv  výrazn  odli né

situace. V prvém p ípad iní zákazník jen jedno nákupní rozhodnutí (v lednu). Poté spot ebovává 12 m síc

produkt, který se pro n j postupn  m e zm nit ze zna ky na pouhou komoditu – atribut m zna ky toti  nemusí

novat pozornost. M e se stát, e v i nim postupn  „otupí“, zatímco atributy konkuren ních zna ek bude vnímat

s v í pozorností. Ve druhém p ípad  absolvuje zákazník rozhodovací proces ka dý m síc znovu. Je vystaven

vliv m trhu, reklamy „jeho“ i konkuren ních zna ek, momentální situace v zásobování a ad  dal ích podn .

Nakupuje p itom za ni í prost edky, rozhodnutí o zna ce je pro n j tedy mén  záva né a tendence

k experimentování se substitu ními zna kami se zv uje. Informace získaní prost ednictvím indikátor  frekvence a

výdaj  se proto vzájemn  nezastupují, nýbr  dopl ují.

4) Nákupní zám ry

Problematické jsou dotazy na nákupní zám ry (purchase intention). V tomto sm ru se musí

výzkum – stejn  jako v mnoha ostatních p ípadech s výjimkou et ení na spot ebitelských

panelech a p ímého pozorování – opírat o pouhé výpov di o chování. Problematické je, e se

jedná o výpov di o chování budoucím, tedy o fenomén, který má velmi blízko k postojové sfé e.

5) Substitu ní zna ky

Jen malá ást zákazník  nakupuje systematicky a bezvýhradn  jen jednu zna ku v rámci

ur ité produktové skupiny. Zejména ve sfé e rychloobrátkového zbo í je zcela b né st ídání

zna ek, které se pak ozna uje za substitu ní (substitution brands). V této

skupin  je mo né pova ovat za základní ukazatel informací o tom, v jakém

procentu p ípad  spot ebitel volí jinou, náhradní, substitu ní zna ku (nebo

zna ky) namísto zna ky preferované. Jedná se o základní indikátor

loajality.

 Dal í podstatnou informací pak p irozen  je, které zna ky volí jako náhradu (mno ina

substitu ních zna ek) a kone , za jakých objektivních podmínek tak iní (jde o indikátora

spot ebitelského chování), respektive, jak se o p ípadné náhrad  rozhoduje (indikátory oddanosti
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zna ky, nále ející do t ídy indikátor  postoje ke zna ce). Tuto relativn  slo itou situaci lze

objasnit na p íkladu margarín .

íklad:Pom rn  velká ást spot ebitel  preferuje (tj. nakupuje v prvé ad ) ur itou zna ku margarín , ekn me

nap . Rama máslová. N kte í z nich nejsou v i této zna ce loajální a nakupují ob as i jinou

Ramu, Perlu

Floru

nebo jiný margarín (substitu ní zna ky) ist  pro

zm nu. Jiní jsou loajální a za normálních okolností jiný

produkt ne Ramu máslovou nekoupí.

Kdy  v ak nastane situace výjime ná – nap . konkurence sv j výrobek zna  zlevní, nebo Rama

máslová v d sledku distribu ních problém  nebude snadno

k dostání, loajální zákazníci za nou reagovat podle toho, zda jsou

„své zna ce“ skute  oddaní nebo nikoli. Pokud ano, vyvinout

dodate né aktivity, aby „svoji“ zna ku získali: zaplatí nevýhodnou

cenu, p jdou do dal ích obchod  Ramu máslovou shán t, apod. Pokud ne, sáhnou po

konkuren ním výrobku, jeho  nákup jim u et í bu  peníze nebo nákupní úsilí.

Pro m ení efektivnosti marketingové komunikace je t eba pou ít

dy takový komplex indikátor , jejich  prost ednictvím ov íme, zda komunikace dosáhla

stanoveného cíle, ale také zda nezp sobila zhor ení jiných slo ek postoj  ke zna ce a

spot ebitelského chování. Klí ový význam pro posuzování efektivity marketingové komunikace

proto mají dlouhodobé komplexní trackingové studie, které umo ují pr  sledovat

echny dimenze postoj  cílových skupin ke zna kám i jejich spot ebitelské chování.

Na eském trhu jsou takové studie k dispozici zejména pro potraviny a nealkoholické

nápoje, pivo, kosmetiku, voln  prodejné léky  a potravinové dopl ky, bankovní a poji ovací

slu by, telekomunikace, internet a také ti ná i elektronická média. V ostatních sektorech se

musejí zadavatelé spoléhat p edev ím na jednotlivé pr zkumy spojené s jejich konkrétními

kampan mi.
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1.2.3 Brand building

Budovat v dne ním prost edí obchodní zna ku není lehké. Existují nemalé p eká ky a

bariéry vnit ní i vn í a je tedy nutné t mto v em nástrahám ú innou strategií p edcházet i

alespo  porozum t.

Existuje osm faktor , které zt ují vybudování obchodní zna ky. Jedná se o:

tlak usilovat o ni í cenu

st konkurence

fragmentace trhu a médií

komplexní strategie a vztahy v oblasti zna ek

snaha m nit rozumnou strategii zna ky

tendence proti inovaci

tlak investovat jinde

krátkodobé tlaky (d raz na krátkodobé výsledky)

Budování zna ek je obtí né, ale je proveditelné. Mnohé firmy dosáhly úsp chu, a to

i v jednom z nejtvrd ích mo ných prost edí – na americkém

automobilovém trhu, s jeho nadbyte nou kapacitou, ohromnou

konkurencí, fragmentací a rostoucím d razem na cenu. Jako p íklad

takového p íb hu poslou í firma Saturn, který dokazuje, e je mo né vybudovat,

udr et a ídit v echny ty i aspekty, na nich  stojí hodnota zna ky.

Jedním z klí  k úsp nému budování zna ky je pochopit, jak

lze vytvo it její identitu, tedy v t, co zna ka znamená a jak ú inn  její identitu vyjád it.

Dále je nutné zvládnout v echny p sobící vnit ní síly a tlaky, je nutné identifikovat organiza ní

tendence vedoucí proti skute né inovaci a sm rem k diverzifikaci, krátkodobým výsledk m a

astým zm nám identity zna ky. Vytvo ení koncep ních model  a m ítek, která podporují

strategické chování firmy, povede k budování silné zna ky.
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Obr. 1-1 Grafické znázorn ní modelu budování zna ky

Zdroj: Aaker, D.: Brand Building, vlastní úprava

Tento proces lze chápat jako harmonické propojení t í koncept , koncept ekvity, koncept

identity a koncept hodnoty zna ky.

1.2.3.1 Koncept ekvity zna ky

Finan ní analytici a poradci zabývající se zna kami a odborníci na pr zkum trhu se stále

sna í rozlu tit záhadu ekvity zna ky.

STRATEGICKÁ ANALÝZA ZNA KY

Analýza zákazníka
Trendy, motivace,
pot eby, segmentace

Vlastní analýza
Stávající obraz zna ky, tradice,
výhody zna ky, hodnoty organizace

Analýza konkurence
Obraz/identita zna ky, silné
a slabé stránky, strategie

SYSTÉM IDENTITY ZNA KY

Zna ka jako symbol

Zna ka jako osoba
Zna ka jako organizace

Zna ka jako produkt

nabídka hodnoty
rohodnost

funk ní a emo ní po itky
po itek sebevyjád ení

podporuje dal í zna ky

VZTAH ZÁKAZNÍK - ZNA KA

SYSTÉM NAPLN NÍ IDENTITY ZNA KY

Monitorování

Provedení
Vytvá í alternativy
Symboly a metafory
Testování

Pozice zna ky
Zam ení na cílové publikum
Aktivn  sd lována
Výhoda proti konkurenci
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Optimisté a pragmatici tvrdí, e odpov  lze nalézt p i pou ití dostate ného mno ství

inteligence a dostate nou kapacitou elektronicky zpracovaných dat.

Pesimisté a teoretici naopak tvrdí, e v nich ádný uchopitelný vzorec najít nelze. Nalezení

odpov di brání nedostatek shody v tom, co ekvita zna ky skute  je, jaké jsou její nejd le it í

parametry.

Ekvita je výp kou z oblasti financí a její popularita odrá í v eobecné uznávání toho, e

zna ka m e být aktivem. Zavedená a úsp ná obchodní zna ka je jedním z nejlep ích

mechanism , jak zajistit dlouhodobý p íliv zisku. Neexistuje ádná jedine ná dimenze, na které

se lze shodnout jako na definici síly zna ky.

Paul Feldwick, editel odboru plánování agentury BMP DDB Needham ve Velké Británii

, odmítá termín ekvita zna ky jako nejednozna ný a matoucí termín, který je

asto pou íván k popisu t í zcela odli ných aspekt  výkonu zna ky.

• Aspekt zahrnující p edstavy, asociace a o ekávání spot ebitel  vzhledem ke konkrétní

zna ce.

Feldwick toto pova uje za popis zna ky, poskytuje pozorovateli cenné informace pro

plánování zna ky a lze ho spojit s kvantitativními m ítky výkonu.

• Aspekt m ítka loajality spot ebitele ke konkrétní zna ce.

Feldwick o tomto aspektu mluví jako o síle zna ky, k mapování lze pou ít ekonometrických

modelování empirických údaj , experimentální analýzy typu trade-off a analýzy podílu

ádanosti kategorie.

• Aspekt finan ního ohodnocení zna ky.

Feldwick pova uje tento aspekt za hodnotu zna ky, oce ování pro finan ní transakce a

rozvahu jsou pouze jedním ze zp sob  m ení dlouhodobého zdraví zna ky. Oce ování je

zalo eno na odhadech budoucích zisk  a je závislé na p edpokladech týkajících se

vlastnictví, pou ití a cenové struktury, tedy absolutní hodnota zna ky neexistuje.

Feldwick doporu uje t i iroké kategorie m ení ekvity zna ky, její síly:

o Síla zna ky zalo ená na pozorování sou asného výkonu

zna ky na trhu

ina forem finan ního ocen ní zna ky za íná u údaj  o

sou asném obratu a zisku zna ky a je pravdou, e velká a úsp ná

zna ka je zna kou silnou a pro pot eby managementu z toho vyplývá ur ité sd lení
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o pravd podobném obratu, p ínosu zp sobeném zna kou.

Sílu zna ky je mo né definovat jako sílu poptávky spot ebitel  po této zna ce, kdy za

normálních okolností jdou poptávka a obrat ruku v ruce, p em  v reálné situaci je nutné

zohlednit initele, které mohou mít vliv na obrat, ani  by sou asn  zvy ovaly poptávku

spot ebitel . Nejd le it í z nich jsou cena a distribuce.

o Síla zna ky ve vztahu k názor m, asociacím a postoj m spot ebitel

Asociace vytvá ené v mysli spot ebitele lze rozd lit do základních kategorií

pov domí – spot ebitel zná zna ku a s r znou obtí ností si ji umí vybavit

asociace a p edstavy – charakterizují obsah v pov domí spot ebitele

postoj a vztah – popisují pocity vyvolané zna kou u spot ebitele

Lze íci, e zna ka je silná, proto e o ní sly elo mnoho lidí, proto e mnoho lidí vyjád í

zna ce v rnost nebo náklonnost, proto e je siln  spojována s ur itým u itkem, který

pova ujeme za pozitivní a ádoucí.

o Síla zna ky v souvislosti se snahou odhadnout budoucí výkon zna ky a tok zisku se

zna kou spojený

a tak stanovit finan ní hodnotu zna ky jako aktiva podniku.

1.2.3.2 Koncept identity zna ky

Ka dý lov k má svoji identitu ur ující jeho sm r, ú el a význam, poukazující na základní

hodnoty, styl vnímání a rysy osobnosti. Podobn  identita zna ky má zásadní význam pro

strategickou vizi zna ky a je hnací silou jedné ze ty  principiálních dimenzí hodnoty zna ky,

konkrétn asociací spojených se zna kou, je  jsou srdcem a du í zna ky.

Identita zna ky je unikátní sadou asociací, které reprezentují to, co zna ka p edstavuje a

zárove  nazna ují ur itý slib v i zákazník m ze strany výrobce.

Identita zna ky pomáhá zavést vztah mezi zna kou a zákazníkem tím, e vytvo í nabídku

ur ité hodnoty, která spl uje pro zákazníka efekt funk ní, citový i význam související s jeho

sebevyjád ením.
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Identita zna ky se skládá z dvanácti dimenzí organizovaných ve ty ech rovinách:

1) Zna ka jako produkt: sortiment výrobku, atributy výrobku, kvalita/hodnota, u ití,

ivatelé, zem  p vodu

2) Zna ka jako organizace:organiza ní atributy, globální a lokální rozm r

3) Zna ka jako osoba: osobnost zna ky, vztah zna ka – zákazník

4) Zna ka jako symbol: vizuální provedení/metafory, d dictví zna ky

K zaji ní textury a hloubky identity zna ky m e firmám pomoci t mito sm ry zam ený

pohled.

Jejich cílem je pomoci stratég m posoudit prvky a vzorce zna ky, p ispívající k obohacení a

odli ení její identity, naleznutí vodítka pro rozhodování o efektivní implementaci zna ky na trhu.

Pro ur ité zna ky nebude nutné zapojit v echny p ístupy, ka dá zna ka by nicmén  m la uvá it

echny tyto p ístupy a zvolit nejú inn í.

1) Zna ka jako produkt

 hrozí nebezpe í vzniku pasti fixace na atributy výrobku, asociace spojené s výrobkem

budou tém  v dy d le itou sou ástí identity zna ky. Práv  atributy rozhodují o výb ru zna ky.

- Asociace s t ídou výrobku: základním prvkem identity zna ky je obvykle síla

jejích výrobk . Doká e ur it s jakým výrobkem i výrobky je zna ka spojována.
Nap íklad pro Visa pouze kreditní karty, pro Compaq spojení s hardware po íta .

Silné propojení s t ídou výrobk  znamená, e p i zmínce o konkrétní t íd

výrobk  si zákazník na zna ku vzpomene. Dominantní zna ka bude asto jedinou

zna kou, na ni  si zákazník vzpomene.

Nap íklad Kleenex pro hygienické kapesníky.
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Cílem tohoto propojení není dosáhnout u zákazníka rozpomenutí na tuto t ídu p i

zmínce ur ité zna ky, mnohem d le it í je, e se jim daná zna ka vybaví p i

pot eb  koupi daného výrobku i pou ití slu by.

- Atributy spojené s výrobkem: atributy spojené p ímo s nákupem nebo u íváním

výrobku mohou zákazník m p inést funk ní i emo ní po itek. Atribut nabízí

co navíc, nabízí n co lep ího.

Nap íklad sí  7 –eleven  poskytuje více pohodlí ne  b né samoobsluhy. et zec Marriot

zase bleskurychlou obsluhu u pokladen.

Úsilí vytvo it identitu zna ky zam ením se na atributy výrobku se ale d je na

úkor jiných p ístup , které by mohly zna ce dodat hodnotu a odli nost.

Fyzické charakteristiky výrobk

- Kvalita/hodnota: prvek kvality je jeden z hlavních atribut  výrobku. V ka dé

konkuren ní oblasti p edstavuje vnímaná kvalita bu  vstupenku do hry, tedy

existuje ur itá minimální úrove  kvality, aby firma dokázala konkurovat na trhu,

nebo rozhodující moment, kdy zna ka s nejvy í kvalitou vyhrává. Mnoho zna ek

pou ívá kvalitu jako základní prvek své identity.

Nap íklad Gilette prezentuje své výrobky jako pro mu e to nejlep í.

Hodnota má blízký vztah ke kvalit , její koncept obohacuje tím, e dodává rozm r

ceny. Spole nosti bojují o to, aby poskytovaly hodnotu nabídkou výrobk

pi kové kvality za rozumné ceny.

- Asociace spojené s konkrétním pou itím výrobku: N které spole nosti vedou

strategii zna ky sm rem ke konkrétnímu pou ití výrobku.
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Nap íklad Gatorade je vlastníkem u ivatelského kontextu spojeného

s p edstavou sportovc  usilujících o dlouhodobé udr ení výkonu. I kdy  nap íklad Miracle Whip je

salátový dresing s irokým vyu itím, jeho skute ná síla spo ívá v jeho t sné asociaci s p ípravou

chlebí .

- Asociace spojené s u ivateli: Mnozí umís ují své zna ky na trhu podle typu jejího

ivatele. Gerber se zam uje na d ti, zna ka Weight Watchers je spojená se zájmem o kontrolu

lesné váhy. Silná pozice zna ky spojená s u ivatelem m e implikovat nabídku

hodnoty i osobnost zna ky.

- Asociace se zemí nebo regionem: Dal í strategickou mo ností dodávající zna ce

ryhodnost je pou ít zemi p vodu p i prezentaci zna ky.

Chanel je francouzský , vodka Stolichnaya

pochází jenom z Ruska a vozy Mercedes  budou nav dy

mecké .

Toto spojení implikuje nabídku vy í kvality z d vod  existence silné tradice

výroby produkt  p íslu né t ídy.

2) Zna ka jako organizace

ístup ke zna ce jako k organizaci se zam uje spí e na atributy organizace, ne  na atributy

výrobk i slu eb. Sleduje hodnoty jako je inovace, snaha o kvalitu a ohledy k ivotnímu
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prost edí, zohled uje zam stnance, kulturu, programy daných firem. Atributy organizace mají ve

srovnání s atributy výrobk dlouhodob í charakter a lépe odolávají tlaku konkurence.

Je mnohem jednodu í napodobit výrobek ne  organizaci jako systém lidského i hmotného a

nehmotného kapitálu, v organizaci se atributy aplikují na celou sadu t íd výrobk , co  pro

konkurenci znamená iroký rozsah záb , atributy organizace je obtí né vyhodnocovat a

sd lovat, není lehké je demonstrovat.

Mohou být p isp ním k nabídce hodnoty, nap íklad zam ení se na zákazníka, ohleduplnost

k ivotnímu prost edí, technologický pokrok, to v e m e v zákazníkovi vyvolat emo ní po itek

a uznání i obdiv v i organizaci.

Tyto atributy posilují d ryhodnost v i dal ím výrobk m v rámci podzna ek.

3) Zna ka jako osoba

ístup zna ka jako osoba nabízí identitu zna ky, která je bohat í a zajímav í, stejn  jako

konkrétní osoba, m e být i zna ka vnímána jako moderní, zábavná, neformální nebo

intelektuální v pozici spolehlivého a v rného p ítele.

S její pomocí lze vytvo it prostor pro sebevyjád ení zákazníka.

Nap íklad u ivatel zna ky Apple  se m e identifikovat s lidmi tv ími, stojícími mimo sv t

velkých spole ností. Osobnost zna ky velice ovliv uje vztah mezi zna kou a zákazníkem. Levi Strauss m e být

va ím par ákem pro volné chvíle, Wordperfect kompetentním a starostlivým profesionálem.

Osobnost zna ky pomáhá sd lit a vysv tlit atributy výrobku a tím p isp t k vytvo ení

funk ního po itku spojeného s jeho nákupem.
Nap íklad silná a energická osobnost paná ka Michelin nazna uje, e také pneumatiky Michelin jsou silné a

energické.
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Nap íklad  LG - je zalo eno na kráse t ch, kte í se potkávají s LG produkty. Pro lidi inspirované nejnov ími

digitálními technologiemi, pokro ilým designem a stylem, inovativními a praktickými funkcemi.

4) Zna ka jako symbol

Symbolem m e být cokoli, co reprezentuje zna ku, v etn  program , nebo pevné ceny,

nicmén  jsou zd razn ny t i typy symbol :

vizuální provedení, kdy spole nost vytvá í dob e zapamatovatelná loga s výraznými barvami.
Nap íklad lu  Kodaku, nebo klasická láhev Coca-Coly.

metafora a její charakteristika reprezentuje funk ní a emo ní po itek
Kup íkladu osoba Michaela Jordana odrá í výkonnost spole nosti Nike a králí ek Energizer je metaforou pro

dlouhou ivotnost baterií stejného jména.

tradice zna ky m e p edstavovat esenci zna ky.

Námo nictvo Spojených stát  t í ze svého bohatého odkazu pod heslem: “Není

nás mnoho, jsme hrdí, jsme mari áci“.

1.2.3.2.1 Struktura identity

Identita zna ky se skládá ze základní identity a roz ené identity.

Základní identita tvo í nad asovou esenci zna ky a je jádrem celkové identity.

Jako p íklad základních identit uvedeme pneumatiky Michelin postavené na moderních

technologiích pro idi e, který má dobré znalosti o pneumatikách.
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C.
Písmeno

B.
Praporek

A.
Náhodné

Dále Johnson & Johnson p edstavující d ru a kvalitu ve sv  farmaceutických výrobk .

Základní identita je d le itá pro význam i úsp ch zna ky, obsahuje asociace, které z stanou

nem nné, i kdy  se zna ka roz í na nové trhy s novými t ídami výrobk . Základní identita silné

zna ky musí být odolná proti zm nám, pozice zna ky a tedy její komunika ní strategie se mohou

nit, ale základní identita je nad asová.

Koncepce celosti, kterou definuje Gestaltopsychologie nám pomáhá ilustrovat sílu

významových vzorc  jednotlivých asociací. Psychologové této koly zd raz ovali, e lidé

nevnímají v ci jako izolované vlastnosti, ale vytvá í si celkový obrázek nebo vzorec s ur itými

vazbami (viz Obr. 1-2).

Jedná se o

A) náhodné áry

B) praporek

C) písmeno E

co  jsou symboly mnohem snadn ji zapamatovatelné a p sobící jako celek, který je více ne

pouhý sou et ástí. Tento synergický efekt je platný v maximální mí e pro identitu obchodní

zna ky.

Obr. 1-2 Hledání vzorc

Zdroj: Aaker, D.: Brand Building
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i definici základní identity je nutné si polo it následující otázky:

Jaká je du e zna ky?

Jaké jsou základní hodnoty hnací síly zna ky?

Jaké jsou kompetence organizace stojící za zna kou a co tato organizace p edstavuje?

la by existovat úzká spolupráce mezi hodnotami organizace a základní identitou zna ky.

Základní identita musí zahrnovat prvky, které iní zna ku unikátní a hodnotnou. Musí p ispívat

k d ryhodnosti zna ky, kdy slogan m e n kdy zachytit alespo ást základní identity.

Roz ená identita

Tato vn í vrstva identity obsahuje prvky poskytující texturu a úplnost, dopl uje celkový

obraz identity, p idává detaily, zahrnuje d le ité prvky marketingového programu zna ky.

Existuje rozumná hypotéza, podle ní  v rámci dané t ídy výrobk  v í roz ená hodnota

znamená siln í zna ku.

Tato zna ka je lépe zapamatovatelná, zajímav í a blí e

ivotu. Stejn  tak jako lov k, který je nezajímavý, lze popsat

pár slovy, osoba nesoucí osobité rysy a je s vámi v kontaktu

osobn i pracovn , vy aduje mnohem komplexn í popis. Proto také silnou zna ku je zapot ebí

vybavit komplexním popisem základních i roz ených prvk  identity.

íklad Identita zna ky NIKE

Spole nost Nike zaznamenala ve sv  sportu a módy dramatický úsp ch. Má n kolik identit, které se li í

podle jednotlivých segment  trhu. Identita zna ky Nike je modifikována pro podzna ky, jako je basketbalová obuv

Force nebo tenisová obuv Court Challenge, ale ve v in  p ípad  má Nike i nadále celkovou p evládající identitu,

kterou m eme charakterizovat takto:

Základní identita

Hnací síla produkt : sport a zdatnost

Profil u ivatele: vrcholový sportovci, v ichni se zájmem o sport a zdraví

Výkon: Vysoce kvalitní obuv do náro ných podmínek

Obohacení ivota:Obohacuje ivoty lidí prost ednictvím sportu
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Roz ená identita

Osobnost zna ky: vzru ující, provokativní, inovativní, agresivní, zájem o zdraví, zdatnost a dosahování

skv lých výkon .

Základ pro vztah k zákazníkovi: Trávení asu s drsnými typy, které musí mít to nejlep í

Podzna ky: Air Jordan a mnoho dal ích

Logo: „Faja“

Slogan: „Prost  to ud lej“

Organiza ní asociace: Je ve spojení s vrcholovými sportovci

Slavné osoby: vrcholoví sportovci jako Michal Jordan , André Agassi

, John McEnroe

Tradice: Firma vyvinula v Oregonu speciální tretry

Nabídka hodnoty

Funk ní po itky: obuv zalo ená na pi kových technologiích pro lep í výkon a pohodlí.

Emo ní po itek: radost ze pi kových sportovních výkon , pocit aktivního ivota a zdraví

Po itek sebevyjád ení: u ívání obuvi se silnou osobností spojené s viditelným vrcholovým

sportovcem

ryhodnost: stylová obuv a od vy do náro ných podmínek
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ite ným cvi ením je vytvo ení mentální sít  jednotlivých prvk  identity a spojení mezi

nimi za  pou ití silných ar pro vyjád ení silného spojení a ar naopak p eru ovaných pro spojení

slabá. Úloha základní identity a vzorec spojení jednotlivých prvk  se tak stane názorným a

ejmým, viz obrázek ní e pro firmu Nike.

Obr. 1-3 „ Sí  “ v lidské mysli

Zdroj: Aaker, D.: Brand Building, vlastní úprava

1.2.3.2.2 Pasti identity zna ky

Existují ty i nej ast í pasti identity zna ky, které p edstavují p ístupy

k vytvo ení identity zna ky vedoucí k neú inným nebo asto nefunk ním

strategiím konkrétních zna ek.
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Past obrazu zna ky

Znalost obrazu zna ky poskytuje u ite né základní informace. Zákazníci a ve ejnost obecn

tuto zna ku vnímají, ale chybí trp livost, zdroje nebo poznatky k tomu, dostat se a  za zna ku a

tak se obraz zna ky stává její identitou a nikoli jenom jedním z jejich vstup , který lze

ovliv ovat.

Tato past ponechává na zákaznících, aby diktovali, kdo vlastn  firma je. Jde o orientaci na

zákazníka, která se vymkla kontrole dané spole nosti. Vytvo it identitu zna ky znamená víc, ne

jenom zjistit co zákazníci tvrdí, e cht jí. Musí se odhalit du e a vize zna ky v pravou identitu,

tedy zatímco obraz zna ky je obvykle pasivní a hledí do minulosti, identita musí být aktivní,

sm ovat do budoucna a vykazovat prvky strategie vedoucí k udr itelné výhod . Naopak obraz

zna ky je v inou zále itostí taktiky.

Past pozice zna ky

Pozice zna ky je sou ástí identity zna ky a p edstavuje nabídku hodnoty aktivn  sd lené

zákazník m, demonstrující výhody v i konkurenci. Past pozice zna ky se vyskytne, pokud se

z hledání identity zna ky stane hledání její pozice. To m e být n kdy sledováno praktickou

pot ebou zadat úkoly t m, kdo vytvá í komunika ní programy a více ne  identita vzniká

reklamní kampa  dané zna ky.

Tato past brzdí rozvoj plnoprávné identity zna ky. Vzniká tendence soust edit se na atributy

výrobku, zapomíná se na osobnost zna ky, asociace spojené s organizací, symboly zna ky,

proto e ty nejsou viditelné v okam iku kontaktu se zna kou.

Jde pouze o vznik úderného sloganu, ale ten jenom st í nabídne vodítko pro ú inné

budování zna ky. Pozice zna ky nemá hloubku pot ebnou k vedení, rozhodování o tom, které

události sponzorovat, jaké balení je lep í, i jaký typ prodejní prezentace zna ce víc pom e.

Past vn í perspektivy

Tato past se vyskytne, pokud firma p ehlédne míru pochopení základní hodnoty a poslání

zna ky. Proto e efektivní identita je postavena na úsilí ur ovat silné stránky,  hodnoty a vize

zna ky, m e se stát dobrým prost edkem pro vnit ní sd lení smyslu dané zna ky.

Nelze od zam stnanc  o ekávat, e p ijmou ur itou vizi, pokud jí nerozumí a nejsou s ní

ztoto ni. Nedoká í zodpov t, co zna ka spole nosti p edstavuje a o co usiluje. Dosáhnout
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zisk, co  bývá typická odpov , není pro zákazníka p íli  inspirující. Zam stnanci musí

vykazovat p átelský a uctivý vztah k zákazník m a jako takovým být schopni nabídnout kvality

zna ky v její plné síle a hodnot .

Past fixace na atributy

Jedná se o nej ast í past, kdy se strategické i taktické vedení zna ky soust edí pouze na

vlastnosti výrobku, proto e p edpokládají, e jsou hlavním rozhodovacím kriteriem zákazníka

i nákupu.

V dynamickém konkuren ním prost edí vede tato past k mén  optimálním strategiím i velice

kodlivým omyl m. Past fixace na atributy výrobku vzniká neschopností rozli ovat mezi

výrobcem a zna kou. Zapomíná se na pocit, hodnoty a externí funkce, které zna ka p iná í.

Zna ka je více ne  výrobek, ten zahrnuje sortiment, atributy, kvalitu a pou ití. Zna ka v sob

skrývá p edstavy o u ivateli, sebevyjád ení, emo ní po itek, popisuje vztah zna ka – zákazník,

iná í symboly, nese osobnost zna ky a vyvolává asociace s výrobcem. Atributy výrobk

iná ejí mnohá omezení.

Neumo ují rozli ovat. Je lehké je napodobit, p edpokládá se existence racionálního

zákazníka, omezují strategie roz ení zna ky, redukují strategickou flexibilitu.

ty i popsané pasti identity zna ky nazna ují, jak se tato identita m e stát svazující a

neú innou. Klí em k vytvo ení silné identity zna ky je roz ení koncepce zna ky tak, aby

zahrnovala i dal í dimenze a p ístupy.

1.2.3.3 Koncept hodnoty zna ky

Hodnotou obchodní zna ky je sada aktiv a pasiv, spojených se jménem a symbolem zna ky,

je  zvy uje nebo sni uje hodnotu, kterou výrobek i slu ba p iná í firm  a nebo zákazníkovi.

Hodnota  obchodní  zna ky je  dána  loajalitou  zákazník ,  známostí  zna ky,  tím,  do  jaké  míry

je zosobn ním kvality, a tím, jak siln  s ní spot ebitelé výrobky ztoto ují. Dále je také

ovliv ována patentovou ochrannou výrobk , které jsou jí ozna eny, a svou pozicí v rámci

distribu ních a pr myslových sítí.
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Jaký má hodnota zna ky p ínos a úlohu pro firmu:

• Identifikuje výrobky, které si cht jí spot ebitelé koupit

• Pomáhá v rychlé orientaci spot ebitele – zna ky, symboly, atd., které zákazník okam it

zaregistruje

• Kupující díky ní v dí, jakou kvalitu budou výrobky mít, o ekávají ji  n jaké vlastnosti,

dopl ky, stálou u itnou hodnotu; zákazník p edpokládá, e se mu dostane kdekoliv a

kdykoliv stejné kvality

• Ur uje v í cenu (provizi) = v í zisk

• Buduje v í loajalitu zákazník

• í obrana proti konkurenci

• Zvy uje náklonnost obchodník

Ur it hodnotu zna ku je náro ný proces, pro ty nejsiln í jsou v ak k dispozici odhady.

Spole nost Interbrand  ka doro  sestavuje eb ek TOP 100 nejcenn ích

zna ek sv ta7.

Uvádím p íklady dvou firem, jakým zp sobem se sna í své zákazníky ovlivnit p i koupi

jejich zbo í i slu by pomocí hodnoty zna ky:

• McDonald’s – funk ním po itkem pro

náv vníka mohou být chutné hamburgery, hranolky a nápoje za

dobrou cenu; extra po itky mají ve form  d tských h , cen,

prémií a her pro d ti. Tyto po itky vyvolávají v zákaznících i

emo ní zá itky – zábava pro d ti prost ednictvím narozeninových ve írk  atd.

• Nike – funk ním po itkem pro spot ebitele je zakoupení sportovní

obuvi, která je zalo ená na pi kových technologiích, nabízející lep í výkon a pohodlí.

Tento po itek vede k tomu, e si zákazník uv domuje sílu a kvalitu této zna ky a

spole nosti a má radost ze pi kových sportovních výkon , pocit spoluú asti, aktivního

ivota a zdraví.

 „Spole nosti si musí postupn  uv domit, e nep edstavují pouhý výrobek na prodejním pultu.

edstavují také ur itý model chování.“8

7 Zve ejn n v asopise Business Week.
8 citace Roberta Haase, spole nost Levi Strauss
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V své knize [1] David A. Aaker uvádí p ehledné grafické znázorn ní vnímání hodnoty

obchodní zna ky.

Obr. 1-4 Vnímání hodnoty zna ky

Zdroj: Aaker, D.: Brand Building

Tedy hlavními aktivy hodnoty zna ky jsou:

1) v rnost zna ce

2) znalost jména zna ky

3) vnímaná kvalita

4) asociace spojené se zna kou

5) dal í vlastnická aktiva zna ky
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ízení hodnoty zna ky zahrnuje investice pot ebné k vytvo ení a posílení aktiv. Ka dé

aktivum tvo ící hodnotu zna ky vytvá í hodnotu výrobku r znými zp soby a pro její efektivní

ízení je nutné citliv  vnímat zp soby, jimi  silné zna ky vytvá í tuto hodnotu.

Hodnota zna ky vytvá í hodnoty jak pro zákazníka, tak pro firmu, slovo zákazník zde

ozna uje koncového u ivatele i osoby na úrovni infrastruktury, a aby mohla aktiva a pasiva být

základem hodnoty zna ky musí být spojena se jménem a symbolem této zna ky. Pokud by m lo

dojít ke zm  jména nebo symbolu zna ky, n která nebo v echna aktiva i pasiva by mohla být

posti ena nebo dokonce ztracena.

Tato aktiva zvy ují hodnotu pro zákazníka, proto e zlep ují

interpretaci a zpracování informací

ru v rozhodnutí koupit

ivatelskou spokojenost

Zvy ují hodnotu pro firmu, proto e zlep ují

innost a efektivitu marketingových program

loajalitu v i zna ce

zvy ují cenu – mar i, extenzi zna ky

pákový efekt v obchodní innosti

výhodu proti konkurenci

1) rnost zna ce

rnost zna ce je z mnoha koncepcí hodnoty zna ky vyjmuta. Ale ur it  je vhodné a

ite né ji sem zahrnout, proto e práv  v rnost, kterou zna ka u zákazníka vzbuzuje vytvá í

hodnotu zna ky pro firmu z velké ásti a pokud je zákaznická v rnost pova ována za jedno

z aktiv obchodní zna ky, jsou tímto podpo eny programy budování této v rnosti.

rnost zna ce je klí ovým aspektem ocen ní zna ky ur ené ke koupi nebo prodeji, proto e

od základny v rných zákazník  lze o ekávat, e budou zdrojem vysokých objem  prodeje, a

tedy toku zisku.

Krom  toho v rnost zna ky vykazuje velký vliv na marketingové náklady, proto e je mén

nákladné podr et si v rné zákazníky, ne  p ilákat si zákazníky nové.

rnost stávajících zákazník  navíc p edstavuje zásadní bariéru proti vstupu konkurence.
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echny organizace by m ly odhadnout hodnotu svých stávajících zákazník .9

Trh lze obvykle rozd lit do skupin

nezákazníci (kupují zna ky konkurence)

hlída i cen (rozhodující je cena výrobku)

pasivn  v rní (kupují zna ky spí e ze zvyku ne  z racionálních d vod ) zákazníci na

rozhraní (náhodn  kupují dv  nebo více zna ek)

oddaní zákazníci

Úkolem je tedy zvý it po et zákazník , kte í ji  nejsou hlída i cen, posílit vazby na zna ku

ze strany zákazník  na rozhraní a oddaných zákazník .

Jedním z p ístup  je rozvinout nebo posílit jejich vztah k dané zna ce. P isp t zde m e

znalost zna ky, vnímaná kvalita a ú inná, jasná identita zna ky.

Nabývají na významu programy umo ující budovat zákaznickou v rnost p ímo, jako jsou

programy pro pravidelné zákazníky i zákaznické kluby. Jde o viditelný d kaz, e firma

doopravdy pe uje o své klienty, a  programy pro pravidelné zákazníky jsou více pasivní a

eobecné, zákaznické kluby p edstavují prost edek, pomocí kterého se mohou zákazníci

identifikovat se zna kou, vyjád it své vnímání zna ky a sv j postoj.

Vedlej í produkt t chto dvou program , databázi zákazník , lze pou ít pro kvalitní

databázový marketing zacílený na úzké segmenty zákazník . Cílení zákazníci pocítí, e firma je

s nimi v osobním spojení a vztah mezi zna kou a zákazníkem se je  posílí.

2) Znalost zna ky

Znalost zna ky referuje o síle p ítomnosti dané zna ky v mysli spot ebitele. Lze ji m it

znými zp soby, jimi  si spot ebitelé zna ky pamatují, od pouhé identifikace (u  jste tuto

zna ku n kdy vid l?), p es vzpomínku (na které zna ky v této t íd  výrobk  si vzpomenete?) a

první vzpomínku (první zna ka, na kterou si vzpomenete), a  po dominanci (jediná zna ka, na

kterou si vzpomenete).

Psychologové a ekonomové u  dlouho v dí, e identifikace a vzpomínka signalizují

mnohem více ne  jen to, e spot ebitel si zna ku pamatuje.

9 Výsledky studií jsou v inou p ekvapivé, ale pou né. Sní ení ztráty zákazník  o pouhých 5 %, vedlo u

pobo ek banky Citibank ke zvý ení zisku o 85 %.
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Identifikace zna ky odrá í skute nost, e spot ebitel u  se s touto zna kou v minulosti

setkal, ale nemusí to znamenat, e si pamatuje, kde k tomu do lo, pro  se tato zna ka li í od

jiných nebo jaká t ída výrobk  se pod touto zna kou vyrábí, pamatuje si pouze zna ku jako

termín.

Do li k záv ru, e identifikace m e mít za následek pozitivní vztah prakticky k emukoli,

 se jedná o hudbu, lidi, slova nebo obchodní zna ky.

Zajímavá studie prokázala, e i u nesmyslných slov spot ebitelé preferují to slovo, které u

edtím vid li p ed slovem pro n  novým. Proto p i výb ru zna ky bude mít známá zna ka

výhodu. Výrobek, a  vysoké kvality, ale neznámého jména, nebude respondenty preferován a

v dané kvalit  hodnocen.

Je známý p ípad ochutnávky t í vzork  ara ídového másla, kdy a  73 % respondent

prohlásilo za máslo s nejlep í chutí výrobek pod adné kvality, ale se známou zna kou.

Skute nost, e respondenti rozpoznali zna ku ovlivnila jinak velice objektivní chu ový test.

Vzpomínka na zna ku a tzv. „model h bitova“

Za vzpomínku na zna ku je pova ována situace, kdy spot ebiteli vyvstane v mysli ur itá

zna ka p i zmínce o ur ité t íd  výrobk . Toto m e rozhodujícím zp sobem ovlivnit následný

nákup výrobk .

Relativní sílu vzpomínku ukazuje model h bitova (viz obrázek ní e10),  ve  kterém  je  proti  sob

vynesena identifikace a vzpomínka na zna ku.

Obr. 1-5 Model h bitova

Zdroj: Aaker, D.: Brand Building, vlastní úprava

10 vyvinula firma Young and Rubicam Europe

Vzpomínka

Identifikace

A
ZDRAVÉ

PROST EDÍ

B
BITOV
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Je mo né zm it tyto dva aspekty a stanovit p ípadné výjimky, které p edstavují zna ky

nacházející se A ve zdravém prost edí v poli pod k ivkou grafu, proto e nejsou známy podstatn

velké skupin  spot ebitel  a míra identifikace je nízká.

Druhou výjimkou je B  h bitov, oblast v levém horním rohu se zna kami s vysokou mírou

identifikace, ale nízkou mírou vzpomínky. Umíst ní v pozici na h bitov  m e znamenat pro

zna ku konec, zákazníci sice o zna ce v dí, ale nevzpomenou si na ni ve chvíli nákupního

rozhodování.

Cesta ze h bitova m e být vysokou mírou identifikace ve skute nosti je  ztí ena, proto e

není d vod, pro  by lidé poslouchali dal í informace o zna ce, kterou u  znají, tedy plyne

ponau ení, e vysoká míra identifikaci není ur it  znakem silné zna ky, ale je také spojena se

zna kami slabými.

Dynamika zna ek umíst ných na grafu uprost ed naho e a vpravo naho e m e být

le itým indikátorem zdraví t chto zna ek v budoucnu. Pohyb sm rem ke h bitovu je spojený

s klesajícím prodejem a podílem na trhu. Jde tedy o d kaz toho, e míra vzpomínky je stejn

le itá jako míra identifikace.

Dominance jména zna ky

Nejvy í úrove  znalosti zna ky p edstavuje dominance, kdy ve snaze vzpomenout si na

výrobce ur ité t ídy výrobk  si zákazník vzpomene pouze na jedinou zna ku. Je ironií, e tento

ohromný úsp ch se m e prom nit v tragedii, pokud se jméno zna ky stane tak b ným

ozna ením pro daný výrobek, e u  je nelze zákonem chránit a je ztraceno. Takovýto osud potkal

kup íkladu zna ky Aspirin ,

Cellophane, Escalator a Windsurfer. Aby bylo mo né zabránit tomuto propadu, je nutné chránit zna ku

hned od po átku, a to  p i výb ru jména zna ky.

Opravdu se m e stát, e zna ka dosáhne tak masové pam ové registrace, e ji lidé za nou

pou ívat jako obecn  platný název. V tomto ohledu existují v historii marketingu p ímo

ítankové p íklady.

Nap . va e asistentka vám „oxeroxuje“ n jaký dokument na Minolt  a uklíze ka vám po

pracovních hodinách „vyluxuje“ kancelá  vysava em Rowenta.
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V obou p ípadech se zna ky staly generickým pojem. Xerox  s touto

neblahou situací bojuje roky a v poslední dob  se pokusil ost e diferencovat produktov ,

zavád ním suchých náplní do po íta ových tiskáren, co  je skute ný technický pr lom.

Elektrolux si naopak nasko il na svoji generickou popularitu. Odklonil se od p ímého, kdysi

velmi úsp ného zp sobu prodeje, a pustil svoje produkty do et , a tím, kuriózn , navzdory

generickému stigmatu, posílil svoji pozici na trhu. íká se tomu diferenciace neautentická, tj.

taková, která nemá nic spole ného s diferenciací zalo enou na parametrech produktu.

V zápolení firem s úkolem jak dosáhnout znalosti zna ky získávají na d le itosti dva

faktory.

Jedná se hlavn  o irokou prodejní základnu, proto e je velice nákladné a asto nemo né

podporovat zna ku s relativn  malým jednotkovým prodeje a ivotností m enou v letech a ne

v desetiletích. Zde vít zí velké korporace. Dále budou nejúsp í v budování zna ky ty

spole nosti, které vyu ijí jiné ne  b né mediální kanály, jako nap íklad: sponzorství, publicita,

rozesílání vzork  a podobn , slou ící k p ilákání pozornosti.

im t spot ebitele, aby rozeznali zna ku a vzpomn li si na ni v okam iku rozhodování o

koupi m e tedy znamenat výrazné posílení hodnoty zna ky. Klasické r ení reklamních

spole ností z d ív ích dob „hlavn  správn  vyslovit jméno“ u  jako strategie pro budování

obchodní zna ky nesta í, nejsiln í zna ky nejsou ízeny sm rem k obecné znalosti, ale ke

strategické znalosti. Je rozdíl být známý a být známý ze správných d vod .

3) Vnímaná kvalita

Vnímaná kvalita je asociací spojenou se zna kou, je  byla pový ena na aktivum zna ky

z t chto d vod :

pouze vnímaná kvalita je motorem ekonomického výkonu

je asto hlavním impulsem k podnikání

je spojena s dal ími aspekty toho, jak je zna ka vnímána, a proto je motorem t chto aspekt .

Existuje pronikavá snaha ukázat, e investice do hodnoty zna ky se vyplatí. I kdy  vyjád it

vztah mezi ekonomickým výkonem a nehmotnými aktivy je obtí né, existují studie, které

ukázaly, e vnímaná kvalita skute  pohání ekonomický výkon.
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Nap íklad studie dotýkající se 77 firem ve védsku  po p t let vedený výzkum kvality p i

Univerzit  v Michiganu odhalila, e práv  vnímaná kvalita byl a impulsem zákaznické spokojenosti, co  m lo na

druhé stran  zásadní vliv na návratnost investic.

Vnímaná kvalita je pro mnoho spole ností klí ovou strategickou prom nou. ízení kvality se

stalo základem innosti mnoha firem, kdy vnímaná kvalita je obvykle kone ným cílem v ech

program ízení kvality.

Vnímaná kvalita je p i ur ování pozic obchodních zna ek asto klí ovým aspektem u t ch

z nich, které se týkají více t íd,

Nap íklad Kraft  a SafeWay. Proto e pokrývají n kolik t íd výrobk , k jejich známosti

nep isp jí konkrétní funk ní výhody výrobk , ale práv  vnímaná kvalita.

Krom  toho pro mnoho zna ek definuje vnímaná kvalita jejich oblast konkurence a také

jejich postavení v této oblasti. Vnímaná kvalita je obvykle základem toho, co zákazníci kupují a

tedy se stává základním m ítkem vlivu identity zna ky.

Vnímaná kvalita odrá í míru dobrých zna ek. Pokud se vnímaná kvalita zvy uje, zvy ují se

obecn  také elementy toho, jak zákazníci vnímají danou zna ku. Vnímaní kvality je obvykle

nemo né, pokud tvrzení o kvalit  výrobku není opodstatn né. Vytvo ení vysoké kvality vy aduje

pochopení toho, co znamená kvalita pro jednotlivé segmenty zákazník  a také pochopení

procesu zvy ování kvality a jeho podp rného prost edí, kultury, které firm  umo ní p ijít na trh

s kvalitními výrobky a slu bami. Vytvo ení kvalitního výrobku je pouze za átek, je nutné

vytvo it vnímání této kvality.

Vnímaná kvalita se od kvality skute né m e li it. Zákazník m e být p íli  ovlivn n

edchozí p edstavou nebo zku eností nízké kvality, a nebude v it novému tvrzení o kvalit  a

nechce si ho ani ov it.

Dále m e spole nost dosahovat kvality v oblastech, které bohu el zákazník nepova uje za

le ité.

Nap íklad bankovní d m City Bank   prost ednictvím automatizace dramaticky zvý il

výkonnost svých provozních slo ek, ale zákazníci si zm n ani nepov imli.

Je nutné, aby se investice do kvality projevily hlavn  v oblastech, na n  zákazníci reagují.
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Dal í fakt, e zákazníci mají málokdy v echny pot ebné informace k tomu, aby mohli racionáln

a objektivn  zhodnotit kvalitu výrobku, vede k nedocen ní na í inovace a snahy o zvý ení

kvality. Ale dokonce i kdy  tyto informace mají, asto prost  nemají as, nebo motivaci k tomu,

aby je vyhodnocovali. A poté pouze spoléhají na jeden nebo dva podn ty, které s kvalitou spojují

a proto je velice d le ité porozum t mali kostem, které práv  zákazník pou ívá pro posouzení

kvality výrobku.

4) Asociace spojené se zna kou

Hodnotu zna ky podporují z velké ásti asociace, které si zákazník se zna kou spojuje. Mezi

 mohou pat it vlastnosti výrobk , reklamní spojení se slavnou osobou, nebo konkrétní symbol.

V pozadí ka dé je v dy identita zna ky. A proto k vybudování silné zna ky je t eba vyvinout a

v praxi uplatnit její identitu.
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1.2.4 Strategie ení zna ek

1.2.4.1 Strategická analýza zna ky

Vytvo ení identity zna ky, nabídky hodnoty a pozice zna ky je v ka dém smyslu

rozhodnutím strategickým. Zna ky si vybírají trhy a budují aktiva do budoucnosti, nev nují se

pouze taktickým program m.

Celková strategie zna ky vy aduje t i pohledy

Obr. 1-6 Strategická analýza zna ky

Zdroj: Aaker,D.: Brand Building, vlastní úprava

Analýza zákazníka: trendy, motivace, segmenty, nenapln né pot eby

Analýza konkurence: obraz a pozice zna ky, silné a slabé stránky

Vlastní analýza: stávající obraz zna ky, tradice zna ky, duch zna ky, silné a slabé stránky

zna ky, napojení na dal í zna ky

Cílem strategie zna ky je vytvo it podnik, který bude znát zákazníkovy pot eby, vyhne se

síle konkurence a vyu ije jejích slabin a zárove  vlastních výhod pro neutralizaci interních

slabých stránek.

STRATEGICKÁ
ANALÝZA
ZNA KY

Analýza
zákazníka

Analýza
konkurence

Vlastní
analýza
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Jde tedy o urychlení a zlep ení rozhodnutí o zna ce, o specifikaci její identity, o t ídách

výrobk , s nimi  má být zna ka spojena, o její roli v rámci systému zna ky a o vý i investic na

podporu zna ky.

Musí být identifikovány klí ové strategické nejistoty, které mohou ovlivnit budoucnost

zna ky, jako jsou potenciální rizika p i akceptaci nového výrobku.

1.2.4.1.1 Strategie zna ky v ase

Klí ovou zále itostí v ízení zna ky v ase je rozhodnutí zm nit identitu, pozici nebo

provedení, proto e m e být velice nákladná a potenciáln kodlivá.

Následující odstavce shrnují p t základních d vod  zm ny:

1) Identita a provedení byly nedostate  koncipovány: tento d vod je rychle

diagnostikovatelný pomocí m ení zájm  zákazník , vnímání zna ky, p ístupu ke

zna ce a podle patného prodeje a negativních trend  v podílu na trhu.

2) Identita a provedení jsou zastaralé: p esto e identita a provedení fungují, trhy nejsou

statické a zna ky neexistují v asových strukturách. Kontexty se mohou m nit, vkus

zákazník  a kultura spole ností se vyvíjí, technologie p edstavují novou výzvu a

konkurenti vstupují na trh i jej opou tí. Mnohdy se tedy stávají zna ky úsp né siln

neefektivními.

3) Identita a provedení oslovují jenom omezený trh. Trh, jeho  velikost není dostate ná,

nebo projevuje tendenci zmen ující se, vyvolá nutnost zm nit pozici zna ky tak, aby

oslovila jiný segment trhu a na la potencionálního zákazníka.

4) Identita a provedení nejsou soudobé a moderní. I kdy  je zna ka relevantní a smysluplná

e se mnohým jevit staromódní, nudná a nezá ivná. Je nutné reprezentovat moderní

technologie a zavád t inovace.

5) Identita a provedení jsou vy erpány: Pokud se pro zákazníka stane identita nudnou, a to

i kdy  jsou pou ívány r zné varianty provedení, m e dojít k úpadku pozornosti a

kone né ztrát  celé efektivity p sobení na trhu. Pokud z stává identita stejná po celá

léta, je nutné zvá it hrozbu nedostatku nápaditých my lenek pro její prezentaci.

Konkurence bude v dy ve st ehu. Zm na identity a provedení musí být zajímavá i pro

zpravodajství. Úsp  m nící se pozice zna ky pro firmu znamená snadný p ístup do

titulních zpráv, co  jí p iná í úspory v nákladech na marketing a po adovanou reklamní

kampa .
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1.2.4.2 Systémy zna ek a jejich ízení

Fragmentace masových trh  vytvo ila mnoho spot ebitelských kontext , které vyvolávají

nutnost úpravy identity zna ky. Firmy n kdy roz ují své zna ky do oblastí, které

s výrobkem nesouvisí, mnoho jich disponuje kombinacemi zna ek. Výsledkem je, e firmy

asto  musí  bojovat  o  to,  aby  efektivn ídily  n kolik  r zných  identit  v  r zných  situacích  pro

zné typy zákazník .

Nap íklad Hewlett – Packard  musí ídit nejenom mate skou zna ku HP u celé ady výrobk  a trh ,

ale také komplexní sadu vzájemn  provázaných zna ek tiskáren LaserJet , DeskJet,

DesignJet, program , HP VidJet Pro, testovací za ízení TestJet a mnoha dal ích kontext

.

Toto zmno ení zna ek a produkt  v rámci jediné organizace vyvolává obavy a zárove

edstavuje ur itou výzvu, vyvstává mnoho otázek:

Kdy je existence separátní zna ky oprávn ná?

Jak m e skupina zna ek fungovat spole  a vytvá et synergii?

Jak se p ekrývající se zna ky mohou vyhnout vzájemné konkurenci?

Jak lze zredukovat faktor zmatku a nejasnosti?

Komplexní charakter zna ek znamená, e je nutné koordinovat ve keré role, které zna ka

sehrává. Spoluexistují zde zna ky hlavní, podp rné a tvo í navzájem celý systém, který je

nutný strategicky ídit.

Cíle systému zna ek

Hlavním úkolem ízení zna ek v t chto podmínkách je uv dom ní si existence

vzájemných vazeb a vzájemné podpory jednotlivých zna ek.

Systém vytvá í základ pro nové výrobky a zna ky, proto musí mít reciproké vztahy s ka dou

ze zna ek, co  napomáhá p i rozd lení zdroj  vzhledem k hodnot , kterou zna ka vytvá í.
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Proto z pohledu systému zna ek je zde navíc otázka, jestli celý systém vyká e i nevyká e

prosp ch z investice do jedné ze zna ek systému.

Cíle systému se kvalitativn  li í od cíl  individuálních identit zna ek. Mezi cíle systému

pat í následující:

- Vyu ívání obecností k vytvo ení synergie, sada zna ek m e být spojena jménem zna ky

s r znými vlastními identitami, proto e oslovují r zné trhy a týkají se r zných produkt .

Výzvou je proto vyu ít obecností ve form  posíleného vlivu dané zna ky nebo ni ích

náklad  na její provedení.

- Redukovat po kození identity zna ky

- Dosáhnout jasné nabídky výrobk , cílem je omezit nejasnosti p i prezentaci výrobk

- Usnadn ní zm n a adaptací, snadné p izp sobování se vn ím impuls m pro

bezproblémové za azení do systému

- Rozd lení zdroj , ka dá role zna ky vy aduje zdroje, rozhodnutí o investicích do zna ky

nemohou být zalo ena na omezené analýze obchodu spojeného s danou zna kou, ale na

komplexním pohledu na dopad na celý systém zna ky

1.2.4.3 Hierarchie zna ek

Zna ky v rámci systém  spadají do p irozené hierarchie, kdy na ka dé úrovni mají konkrétní

roli, kterou v systému zastávají a zna ky na jedné úrovni mají mnohdy d le ité vztahy se

zna kami na úrovních ostatních.

Na vrcholu hierarchie je zna ka korporace. Identifikuje spole nost v pozadí nabízeného

produktu nebo slu by, reprezentuje organizaci, zam stnance, programy, systémy, hodnoty a

kulturu.

Zna ka ady je zna ka, která pokrývá n kolik t íd výrobk .

Korporátní zna ka GM je zárove zna kou ady, krom  toho je Chevrolet  (GM)

zna kou pokrývající t ídy dodávek, nákladních aut a osobních aut.

Pod zna kou ady je zna ka výrobní linie.

Tyto zna ky jsou spojeny se specifickými výrobky nap íklad Chevrolet Lumina.

Zna ky základních výrobk  lze odd lit pomocí podzna ek.

Nap íklad Chevrolet Lumina Sports Coupe.

Druhá a t etí úrove  podzna ky m e nabídku produktu dále specifikovat.
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Zna ka m e být dále odli ena ozna ením funkcí nebo slu eb spojených s produktem.

Chevrolet m e nabídnout systém slu eb pod zna kou Mr. GoodWrench.

Jiný p íklad sumárn  shrnuje následující p ehled
Zna ka korporace HP

Zna ka ady HP Jet

Zna ka výrobní linie  Laser Jet IV

Podzna ka Laser Jet IV SE

Zna ka jako funkce, Resolution, Enhancement

komponenta, slu ba

1.2.4.4 Role zna ek

i ízení systém  zna ek je v prvé ad  nutné evidovat ka dou ze zna ek v portfoliu. Je

zapot ebí identifikovat zna ku nejen jako individuální, ale ve vztahu k ostatním v celém systému

a k rolím, které ka dá zna ka sehrává v r zných kontextech.

Proto je velmi d le ité tyto role pochopit a znát strukturu systému.

Obrázek ní e uvedený nabízí p ehled rolí, které mohou zna ky v systému sehrávat.

Obr. 1-7 Role zna ek

Zdroj: Aaker, D.: Brand Building, vlastní úprava
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Podp rce zna ky

Podp rce poskytuje podporu a v rohodnost tvrzením té zna ky, která sehrává roli hnacího

momentu. Jeliko  zna ka korporace obvykle reprezentuje organizaci a její lidi, kulturu, hodnoty

a programy, má dobré p edpoklady k tomu, aby hrála roli podp rce.
Nap . General Mills je podp rcem zna ky Cheerios, Gillette, je podp rcem epelek Senzor a HP je podp rcem

tiskáren LaserJet.

Primární rolí t chto podp rc  je ujistit zákazníka, e výrobek splní slibované funk ní

po itky, proto e spole nost v pozadí zna ky je zavedená, úsp ná organizace, kterou lze

spojovat pouze s kvalitními výrobky.

Toto uji ní ze strany podp rce je obzvlá  d le ité, pokud se jedná o nový a

nevyzkou ený výrobek. Zna ka coby podp rce n kdy odezní poté, co poskytne svou po áte ní

podporu.

Strategie emost ní zna ek je p ípad, kdy je podp rce vyu it v po átcích existence zna ky

a následn  se postupn  vytratí ve prosp ch produktu.

Hnací moment

Zna ka hnacího momentu (driver brand) je zna ka, která vede k rozhodnutí o nákupu, její

identita reprezentuje to, co zákazník primárn  od nákupu o ekává, p edstavuje nabídku hodnoty,

která je úst ední pro rozhodnutí o nákupu a pro u ivatelskou zku enost.
Nap . Duální zna ky hnacího momentu mohou zp sobovat konflikty, pokud tyto zna ky pat í r zným spole nostem.

V kampani Intel Inside cítilo vedení spole nosti Compaq, e Intel se stává hnacím momentem, a zasti uje jméno

Compaq. Výsledkem bylo, e Compaq odstoupil od programu Intel Inside, a  velice riskantní krok, mana i se

cht li ujistit, e vzhledem ke konkurenci bude jako hnací moment vystupovat jejich vlastní zna ka.

St íbrné projektily

Jako st íbrný projektil je ozna ována zna ka, nebo zna kový po itek, je  jsou vyu ity coby

prost edek zm ny nebo podpory obrazu rodi ovské zna ky.
Nap . Najít mezi zna kami st íbrné projektily není t ké. Sony Walkman podporuje úst ední identitu zna ky Sony,

postavenou na inovaci a miniaturizaci. Mazda Miata, Dodge Viper, Ford Taurus a Mercedes 206, v echny tyto

výrobky hrály pro své mate ské zna ky roli st íbrných projektil . Miata vytvo ila silnou, sportovn  zalo enou

osobnost, která ovlivnila vnímání Mazdy, zatímco Taurus ukázal, e spole nost Ford doká e navrhnout a vyrobit

inovativní v z.
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Jeliko  role st íbrných projektil  p esahuje pouhou podporu své zna ky, zaslou í si extra

zdroje ve form  výdaj  na reklamu a rozvoj výrobku. Firmy by se m ly vyhýbat ú etní pasti,

tedy tendenci rozhodovat o investicích do podzna ky podle její schopnosti vytvo it zisk.

Výhody podzna ek

Mnohdy je obtí né sd lit identitu zna ek, proto e postrádají odli nost, v rohodnost a

zapamatovatelnost. ení m e spo ívat ve zna kových rysech a funkcích výrobk ,

komponentech, nebo programech slu eb, je  poskytnou zákazník m dal í po itky.

Strategické zna ky

Zna ky lze rozd lit do t í skupin vzhledem k vazb  ke strategickému vnímání.

- kandidátem na zru ení je zna ka, která má slabou pozici, stojí tvá í v tvá  nep ita livému

trhu, neodpovídá vizi budoucnosti firmy, trh je p epln ný, mar e omezené, základna

prodeje upadající, diferenciace chybí

- dojnice je zna ka, která je mo ná trochu unavená, ale má své silné stránky, má tvrdou

zákaznickou základnu, rozumnou mar i

- strategická zna ka je d le itá pro budoucí výkon organizace, do budoucna znamená

významný objem prodeje a zisk , jde o dominantní zna ku, kdy je v plánu udr et nebo

expandovat její pozici, m e být klí ovým místem pro jiné podniky

Role podzna ek

Podzna ka je zna kou, která odli uje ást linie výrobk  v rámci daného systému zna ek.

Podzna ka m e být hnacím momentem nebo popisnou zna kou. M la by být konzistentní

s identitou rodi ovské zna ky a podporovat ji, m la by p idávat hodnotu tím, e bude plnit jeden

nebo více z následujících úkol : popis nabídky, struktura a p ehlednost nabídky, dopln ní a

modifikace identity zna ky, vyu ití p edností na trhu, a podpora strategie horizontální a

vertikální extenze kvalifikací a modifikací rodi ovské zna ky.

1.2.5 Zna ka jako identifikátor, eroze významu zna ek

Zna ka identifikuje nejen produkt, ale i toho, pro koho je produkt ur en. To ji staví do

pozice nositele historie, tv rce vzestup  i pád . Dalo by se íci, e tak trochu hýbe d jinami.
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Tíha p íznak eroze významu zna ek11 je obzvlá  v poslední dob  velice z etelná, co

neznamená, e by zna ky p estaly mít význam. Nep sobí ji  ale tak ú inn  jako kdysi, a to ani u

luxusního zbo í.

Známý americký expert na výzkum nákupního chování Paco Underhill tento jev

charakterizuje ve svém bestselleru Pro  nakupujeme slovy: „P ed jednou nebo dv ma

generacemi se lidé v mládí rozhodli pro ur ité zna ky a t m z stali v rni a  do smrti. Dnes se

poka dé znovu a nic není jisté“.

Dále citace: „Standardní nástroje marketingu zkrátka ji  nefungují. Významných reklamním

médiem a faktorem ovliv ujícím rozhodování zákazník  se stává obchod sám“. Konec citace.

Za íná se vyvíjet úpln  nový model nákupního chování, který transformuje tradi ní

produktov  zna kovou ekonomiku na tzv. „experience economy“. Zákazník se ji  nespokojí

s pouhým produktem, by  sebelep í kvality a sebepresti í zna ky, vy aduje k tomu nákupní

zá itek – purchasing experience.

Lhostejno, jestli jde o nákup automobilu, sukn , nebo tvarohu. P esn  v tomto duchu

vybudovala nap . firma Volkswagen svoje obrovské st edisko pro p edávání automobil  p ímo

kone ným u ivatel m. To z tohoto aktu d lá skute nou show na hranici, p i v í úct ,

„disneylandu“. Zna ka musí mít d j. Zna ka bez mystiky je jako prázdná nádoba, jako sodovka

bez bublinek.

Zajímavým p íkladem firmy, která tento princip aplikuje do detailu, tentokrát z domácí provenience, je nap íklad

boleslavská koda Auto.

Její reklamy obsahují ak ní d j, ov em v dy se pohybují v kulise ka dodenního ivota a tím

vytvá ejí d jovou linii, se kterou se m e jejich cílová skupina pro jednotlivé modely jednodu e

ztoto nit. Tento d j je potom dota en sítí dealerských zastoupení, jejich  po et nemá u nás

obdoby, a kombinuje tak v sob  trochu vzru ení se solidním servisním zázemím. Apel na emoce

a rozum tu vtiskuje zna ce atraktivní a snadno itelný obsah, po itek z jízdy a p íjemný pocit

jistoty, e servis je v dy na dosah ruky, efektivn  transformují mediáln  vytvo enou mystiku

v reálný zá itek.

11 Podle nejnov ích prognóz jedné z nejv ích amerických finan ních spole ností Merrill Lynch se o eká pokles
tr ního podílu luxusních zna ek ve Spojených Státech v p tích deseti letech z 25 % na 17 % a v Evrop  z 26 % na
20 %.
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1.2.6 Zna ky stárnou, ale i mládnou, dokonce „vstávají z mrtvých“

Jedna anglická brand managerka se sv ila, jak jim za íná stárnout aperitiv zna ky Campari

spolu s p ibývajícím v kem jejích kdysi mladých konzument . Taková v rnost m e mít pro

zna ku fatální d sledky.

Po átkem devadesátých let se pokusil zvrátit tento neblahý trend i na na em trhu aperitiv

Martini & Rossi. Jist  si vzpomenete na billboardovou kampa  s mladými úsp nými lidmi na

luxusních jachtách,

kte í nemají zdánliv  nic

jiného na práci ne

popíjet aperitiv

práv  této zna ky.

Ov em zna ky mohou také mládnout, a to tak ka samy od sebe. Je pozoruhodné jak nám

omládly tatranky, fidorky nebo mi onky a jak mí ové, polárky a eskyma úsp  hodily rukavici

em cornett m, magn m a dal ím. Takové samovolné

omlazení je v marketingu vskutku ojedin lá zku enost.
Nap íklad p ed tatrankami se u nás musel sklonit i takový gigant

jakým je Nestlé, a nezbylo mu ne je nejen dr et v sortimentu, ale

také v emo  podporovat.

I ta nejzaveden í zna ka m e zestárnout. To

znamená, e z pohledu zákazníka za ínají produkty

prodávané pod takovou zna kou zastarávat. Mohou

zastarávat:

parametricky, to znamená, e jejich parametry

neodpovídají po adavk m sou asnosti, genera , co

znamená, e je zákazník za ne asociovat se star ími

generacemi anebo emocionáln , kdy  zna ka p estává vyvolávat v lep ím p ípad  pozitivní

reakci, v hor ím p ípad  vyvolává reakci negativní a tom nejhor ím nevyvolává reakci ádnou.

V ka dém p ípad  platí, e zákazník o ekává od zna ky ur itou míru dynamiky. Dynamika

za ur itou cenu potom p edstavuje hodnotu, kterou zákazník zna ce p izná. V balancování

zna ky mezi p íli nou dynamikou nebo jejím p íli ným nedostatkem spo ívá um ní brand

managementu.
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kdej ím uvedením New Coke „p epálila“ Coca Cola zdání progresu a produkt skon il fiaskem. Jiný p íklad:

Technologie WAP nenabídla zcela to, co zákazník o ekával. a zákazník se i nadále p ipojoval k internetu p es svoje

PC a WAP skon il rovn  fiaskem.

Na druhé stran  zá ný p íklad zdánliv  jednoduchého pokroku byly „tea bags“. Kvalita aje z stala stejná, ov em

jeho p íprava se neuv iteln  zrychlila a zjednodu ila. Zna ky, jako je Pickwick Tea a nebo Lipton, z toho t í

dodnes.

Na rozdíl od lidí, zví at nebo rostlin, kte í ode li na v nost, odum elá zna ka m e za ít

zmrtvýchvstání.

Vezm me si nap íklad Kofolu , abychom z stali je  na
domácím trhu. S tou to vypadalo, e se doopravdy obrátila v prach. Ale, dva ikovní

ekové ji „vysypali z urny“, pokropili marketingovou „ ivou vodou“ a zna ce za al ne
ducha ský, nýbr  reálný posmrtný ivot, který se materializuje ve form  vá né
konkurence i renomovaným sv tovým výrobc m nealkoholických nápoj , samoz ejm
pouze u nás.

Jiný p íklad, kde se zmrtvýchvstání zna ky stalo pr lomem nejen lokálním, ale i celosv tovým, je o ivení zna ky

Mini firmou BMW  v oblasti automobil . Produkt prodávaný pod touto zna kou jde

od úsp chu k úsp chu a firma jej nesta í vyráb t. A p itom rozhodn  nejde o „lidový“ v z, jakým byl Austin Mini

v dobách své nejv í slávy.

Mnozí marketé i se dotazují, jestli se n co podobného poda í se zna kou nádobí Sfinx!?

Jedna z nejstar ích eských ochranných známek, zaregistrovaná u  16. února 1894 u Obchodní a pr myslové

komory v eských Bud jovicích, je k mání.  Pokra ování viz p íloha . 8.
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2 Oce ování nehmotného majetku
2.1 Druhy nehmotného majetku

Následující schémata nazna ují mno inovou závislost druh  nehmotného majetku, nejd íve

jako obecných nehmotných statk , posléze upravenou pro ú ely oce ování.

Obr. 2-1 Nehmotný majetek

Zdroj: ada, K.: Oce ování nehmotného majetku, vlastní úprava
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Autorské právo a práva související s právem autorským

Pro oce ování má význam skute nost, e právo autorské zahrnuje Výlu ná práva

osobnostní, kterých se vlastník nem e vzdát, jsou nep evoditelná a smrtí autora zanikají, proto

se tato práva neoce ují.

Dále Výlu ná práva majetková, kdy autor má právo dílo u ít, ud lit jiné osob , p em

právo autorovi nezaniká, pouze mu vzniká povinnost, aby strp l, e jiná osoba u ije jeho dílo.

Autor za ud lení práva jiné osob  u ít dílo m e po adovat odm nu, a tedy výlu ná práva

majetková lze ocenit.

Pr myslová práva

Vynálezy, zlep ovací návrhy, topografie polovodi ových výrobk , u itné vzory,

biotechnologické vynálezy, pr myslové vzory, odr dy rostlin, ozna ení p vodu a zem pisná

ozna ení, ochranné známky.

Obchodní firma

Název, pod kterým je podnikatel zapsán do Obchodního rejst íku, podnikatel je povinen

init právní úkony pod svou obchodní firmou, nesmí být zam nitelná s obchodní firmou jiného

podnikatele a nesmí p sobit klamav .

Know-how

Soubor nepatentovaných výrobn -technických, obchodních a jiných podstatných a

identifikovaných zku eností a poznatk , které nejsou známé ani v eobecn  dostupné.

Obchodní tajemství

Ve keré skute nosti, obchodní, výrobní i technické povahy související s podnikem, které

mají skute nou nebo alespo  potenciální materiální i nemateriální hodnotu, nejsou

v p íslu ných obchodních kruzích b  dostupné, mají být podle v le podnikatele utajeny a

podnikatel odpovídajícím zp sobem jejich utajení zaji uje.
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Obchodní zna ka, zna ka zbo í

Jde o relativní nikoliv absolutní právo, není zákonem výslovn  chrán na, její ochrana se ídí

ustanoveními o nekalé sout i, co  je jednání v hospodá ské sout i, které je v rozporu

s dobrými mravy sout e a je zp sobilé p ivodit újmu jiným sout itel m nebo spot ebitel m.

Nekalá sout  se zakazuje. Je jí zejména klamavá reklama, klamavé ozna ení zbo í a slu eb,

vyvolání nebezpe ní zám ny, parazitování na dobré pov sti podniku, výrobk i slu eb jiného

sout itele, atd.

Obr. 2-2 P ehled nehmotného majetku pro oce ování

Zdroj: ada, K.: Oce ování nehmotného majetku, vlastní úprava
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2.2 T íd ní nehmotného majetku v mezinárodních oce ovacích
standardech

2.2.1 T íd ní dle Smitha12

Smithovo t íd ní má ty i základní skupiny, které posléze inspirovaly IVS13 a  jako  takové  je

doslovn  p evzaly.

Nehmotný majetek jsou takové formy majetku, které vedle fixního a ob ného majetku

spolup sobí p i podnikání a p ispívají, nebo se o ekává, e v budoucnu p isp jí k výd le né

schopnosti podniku.

Jde o práva, vztahy, sdru ený nehmotný majetek a du evní majetek.

1) Práva

Podnik nabývá práva prost ednictvím smluv s jinými podniky, osobami, institucemi. Tato

práva platí za podmínek sjednaných písemn  a obsahují nutné a posta ující podmínky pro jejich

uplatn ní. Pokud takové smlouvy nep iná ejí podniku kladný ekonomický efekt, jsou pro

ocen ní bezvýznamné, pokud p iná ejí efekt záporný, pat í k pasiv m. Smlouva má svou

hodnotu, pokud umo uje podniku získat zbo í nebo slu by za výhodnou cenu, tedy cenu, která

je výhodn í, ne  cena obvyklá. Nej ast ími formami ocenitelných smluv jsou nájemní

smlouvy za budovy za nájemné nebo za podmínek výhodn ích ne  na b ném trhu, smlouvy pro

prodej, skladování a p epravu výrobk  a zbo í, výhodn í ne  na b ném trhu, pracovní

smlouvy, jejich  d sledkem je stabilizace klí ových pracovník  a mnoho dal ích.

2) Vztahy

Jedná se o vztahy s etnými podniky, jednotlivci a institucemi, které vytvá ejí a utu ují

soubor zam stnanc  s jejich profesní a kvalifika ní strukturou, výkonností, morálními

vlastnostmi a v rností v i podniku, vztahy s distributory a obchodníky, vztahy se zákazníky a

spot ebiteli, apod.

12 Toto t íd ní je dílem G.V. Smitha, p edního amerického odborníka na oce ování majetku a autora velice
podrobných prací o oce ování nehmotného majetku a ochranné známky zvlá .

13 International Valuation Standards
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3) Sdru ený majetek

I po ocen ní hmotného a nehmotného podnikového majetku z stává u rentabilního podniku

dy ur itý zbytek, residuum, hodnoty. Výnosové ocen ní tedy vychází vy í ne  je ocen ní

majetkové, taková zbytková hodnota se m e potom rozd lit na dv  slo ky, a to hodnotu

pokra ujícího podniku (going concern value) a na goodwill, hodnotu dobré pov sti.

Hodnota zavedeného podniku je definována jako p ídavná dodate ná slo ka hodnoty

podniku, která nále í k podnikovému majetku, proto e existuje jako sou ást zavedeného

pokra ujícího podniku. Jsou to náklady vynalo ené na soust ed ní, spojení a organizaci díl ích

slo ek majetku a pr vodních vztah  mezi nimi, které umo ní, aby podnik plnil své funkce.

Tedy pojem going concern zde má jiný význam ne  p i výnosové metod  ocen ní s  tím,  e

podnik má pokra ovat v dal ím provozu.

Goodwill je pova ován za t ko posti itelný pojem a má adu definic, které mají podobný

základ:

Goodwill daného podniku znamená, e jsou mu zákazníci natolik naklon ni, e se p i svých

nákupech vracejí k výrobk m a slu bám daného výrobku a e jeho výrobky a slu by doporu ují

ostatním zájemc m. Tento jev je dílem dobrých slu eb, lidských vztah  k zákazník m, úsp né

reklamy a propagace a celkové obchodní politiky. Goodwill je zalo en na ekro ení zisku je

iná í nadpr rnou míru rentability. Goodwill je rozdíl mezi výnosovým ocen ním a sou tem

hodnot v ech ocenitelných ástí podnikového majetku.

Smith pova uje hodnotu ochranné známky za hodnotu jedné ze slo ek du evního vlastnictví

a goodwill je pak rozdíl mezi výnosovou hodnotou a sou tem ocenitelných ástí podnikového

majetku, jeho sou ástí je i ochranná známka.

4) Du evní vlastnictví

Jde o práva k vynález m, k vlastn ným technologiím, k nakladatelským práv m,

k ochranným známkám, k po íta ovým program m a dal ím.
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2.2.2 T íd ní nehmotného majetku dle International Valuation Standards

Nehmotný majetek rozd luje na majetek: práva, vztahy, skupinový (sdru ený) nehmotný

majetek a du evní vlastnictví.

1) Práva

Práva existují jako psaná a nepsaná, která dávají smluvním stranám ekonomický efekt.

2) Vztahy

Vztahy mezi obchodními partnery jsou obvykle nesmluvní, mohou být i krátkodobé, m ly by

iná et ur itou hodnotu

3) Hodnota sdru eného nehmotného majetku

Hodnota sdru eného nehmotného majetku je zbývající hodnota nehmotného majetku, která

stane po ode tení v ech rozpoznatelných slo ek celkového nehmotného majetku.

Sdru ený nehmotný majetek se asto nazývá goodwill.

Goodwill je tendence, která vede zákazníky, aby se vrátili na místo d ív ího nákupu, je to

ínos navíc nad tr ní výnos, jde o kladný rozdíl mezi hodnotou podniku jako celku a hodnotou

sou tu v ech díl ích rozpoznatelných majetkových slo ek. Goodwill je nehmotný majetek, který

vzniká jako výsledek jména, reputace, zákaznické v rnosti, umíst ní podniku, produkt  a

podobných faktor , které nejsou samostatn  rozpoznatelné a ocenitelné, ale který p iná í

ekonomické p ínosy.

IVS zde oproti Smithov  t íd ní vynechávají hodnotu zavedeného podniku.

4) Du evní vlastnictví

Du evní vlastnictví je zvlá tní skupina, proto e je chrán na zákonem p ed

nedovoleným u íváním. Jde o obchodní zna ky, ochranné známky, patenty, obchodní tajemství,

know how, atd.
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2.2.3 Vzájemné vztahy mezi druhy nehmotného majetku p i oce ování

IVS, které p evzaly citované Smithovo t íd ní, obsahují obecné po adavky na oce ování,

ale zatím se nezabývají praktickými aplikacemi. Oce ovatelé si pro vlastní ocen ní musí t íd ní

nehmotného majetku sami upravovat.

V p ípad , e bychom do eských oce ovacích standard ásti pro nehmotný majetek m li

aplikovat IVS v sou asné podob , znamenalo by to, e u  nejen jako doporu ení z teoretické

literatury, ale i jako ur itý závazek by oce ovatelé m li:

volit strukturu nehmotného majetku z mnohem ir ího výb ru ne  podle dosavadní praxe,

vypo ádat se s posloupností, v jaké se druhy i skupiny nehmotného majetku oce ují,

vypo ádat se s tím, e se v uvedeném irokém teoretickém t íd ní ást forem nehmotného majetku

ekrývá.

Je nutné, aby sou asná teorie obsa ená v IVS nevyvolávala u oce ovatel  rozpaky, a aby

oce ovatelé nemuseli z stávat jen u teoretického t íd ní nehmotného majetku, které pak

v praktické ásti opou tí nebo se odvolávají na to, e neexistují dostate né podklady k tomu, aby

mohli být v podrobné teoretické struktu e ocen ny.

Vzájemné vztahy mezi základními druhy nehmotného majetku pro pot eby oce ování jsou

vyjád eny v maticové tabulce (Tab. 2-1).

2.2.3.1 Problémy vzájemného ovliv ování

ístup, jak hodnotit vzájemné vztahy je zalo en na tom, e velká ást druh  nehmotného

majetku se vzájemn  ovliv uje. P i ocen ní ochranné známky by se do jejího ocen ní, jak uvádí

Jure ka [5], nem ly zapo ítat ekonomické výsledky vzniklé nap íklad dokonalej ím výrobním

za ízením, progresivn í technologií apod.

Z praktického hlediska je v t íd ní Smithov  a sou asn  i v t íd ní IVS nejasná

posloupnost ty  skupin – práva – vztahy – sdru ený nehmotný majetek (goodwill, p ípadn  té

hodnota zavedeného podniku) – du evní majetek14.

Úkol t chto t íd ní je, dosáhnout co nej ir ího pojetí nehmotného majetku, viz práva a

vztahy. Nev nují v ak pozornost velmi obecnému pojmu obchodního tajemství, jeho  prozrazení

 u  skute né a kodlivé nebo vykonstruované a domn lé je astým p edm tem soudních spor .

14 podle R pr myslová práva
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etí skupina nazvaná sdru ený majetek je popisována jako residuální, zbytková hodnota,

ale po ní následuje je tvrtá skupina du evní vlastnictví, jeho  slo ky se u nás b  oce ují a

eská legislativa jim poskytuje zákonnou ochranu.

Není do eno, jak a zda v bec nejd íve vyjád it reziduální hodnotu nehmotného majetku a

pak teprve ocenit pr myslová práva.

echny skupiny spolu souvisejí a vzájemn  se ovliv ují, tedy pokud bychom hledali

residuální hodnotu, museli bychom mít krom  smluv a vztah  ocen no i du evní vlastnictví, tj.

pr myslová práva.

Velmi slo ité je regulérn  ocenit hodnotu nehmotného majetku ve druhé skupin , vztahy,

které nejsou smluvní a vznikají z postupného budování kontakt  k vn ímu okolí. Ale práv

takové vztahy jsou bezpochyby nehmotným majetkem, i kdy  jejich ocen ní pat í spí e mezi

odhady.

etí skupina sdru ený majetek a tvrtá skupina du evní vlastnictví jsou tak komplexní nebo

aspo  z velké ásti shodné s prvními dv ma skupinami, e vyvolávají pochybnosti o tom, zda

první dv  skupiny v bec k oce ování pou ít. T etí skupina sdru ený majetek v ásti going

concern value – hodnota zavedeného podniku hovo í o nákladech vynalo ených na „soust ed ní,

spojení a organizaci desetitisíc  díl ích slo ek majetku a pr vodních vztah  mezi nimi, které

umo ní, aby podnik plnil své funkce“.

Jde tedy o náklady na zahájení innosti celého podniku. Pat í sem ale také náklady na stálé

udr ování toho, co bylo zalo eno?

V ásti goodwill jako hodnota dobré pov sti by bylo zajímavé zvá it, které slo ky

nehmotného majetku z ásti práva nepat í do goodwillu, proto e práv  goodwill umo uje, aby

takové výhodné smlouvy vznikly. Kdyby nebylo goodwillu, podnik by patrn  nezískal kálu

výhodných smluv, které pat í do první samostatné skupiny. Nebo naopak tím, e podnik má u

vybudovaný ur itý goodwill získává dal í výhodná práva.

Za azení i tvrté skupiny je problematické, a to svým po adím i obsahem. Ve t etí skupin

sdru eného majetku jsou dv  residuální hodnoty, kdy jedna ani residuální není, proto e hodnota

zavedeného podniku se skládá z náklad  na zalo ení podniku a druhá, tj. goodwill, je pravé

residuum, pak je otázka, co zbývá na tvrtou skupinu du evního vlastnictví? M eme snad

zam nit po adní v IVS a t etí skupinu sdru eného majetku za adíme jako poslední, proto e pak

teprve m e vzniknout pravé residuum.
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stává otázka, jak rozli it ocen ní ochranné známky od goodwillu.

IVS podle Smitha je rozli ují. Smith pom rn  podrobn  teoreticky rozebírá hodnotu ochranné

známky tak, e ochrannou známku oce uje tím, o  je vy í cena zbo í i slu eb s ochrannou

známkou oproti zbo í i slu bám bez ochranné známky (zbo í s ochrannou známkou se prodává

drá e, prodává se více, vzniká ni í podíl fixních náklad  na výrobní jednotku). Je nutné tento

ekonomický p inos ochranné známky zbavit ostatních ekonomických p ínos  (dokonalej í

za ízení, technologie), proto e tyto pat í do jiného druhu nehmotného majetku – du evní

vlastnictví (vynálezy, know -how). Tím je sice abstraktn  p ínos a podklad pro ocen ní ochranné

známky vysv tlen, ale pro praxi velmi obtí  pou itelný.

Je tedy otázka, zda bychom m li oce ovat zvlá  hodnotu zavedeného podniku, kdy

ipustíme, e hodnota goodwillu je ovliv ována tým .

V odborné literatu e se n kte í auto i, zmi uje Jure ka [5], nezabývají ochrannou známkou,

zatímco v rámci oce ování pr myslových práv se oce ování tohoto nehmotného aktiva uva uje,

ale bez sdru eného majetku, který do pr myslových práv nepat í.

Jiné literatury rozli ují ocen ní ochranné známky od goodwillu s tím, e hodnota ochranné

známky je dána vy ími p ínosy vypo tenými pouze z rozdílu tr eb mezi podnikem s ochrannou

známkou a souborem konkuren ních podnik  bez ochranné známky.

Smith upozor uje na vylou ení ostatních vliv  a nabízí ocen ní ochranné známky jako

residua p i ocen ní v ech majetkových druh , ale ji  neuva uje o tom, e by z residua které celé

kl ochranné známce, m l samostatn  vyjmout goodwill. Taková separace vliv  ochranné

známky a goodwillu by byla velmi obtí ná.

Je nesmyslné podrobn  vy íslovat vliv na celkové ocen ní podniku pro jednotlivé druhy

nehmotného majetku jestli e se vzájemn  ovliv ují ne-li p ekrývají.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


60

Tab. 2-1 Tabulka vztah  mezi druhy nehmotného majetku
TABULKA VZTAH  MEZI DRUHY NEHMOTNÉHO MAJETKU
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OVLIV OVANÉ
SMLOUVY
nájem nemovitostí
prodej výrobk
sklad a doprava
pracovní smlouvy
financování
pojistné
dodávky materiálu
nákup slu eb
státní licence a certifikace

ístup ke zdroj m
gentlemanské dohody
exklusivní prodej
nákup licencí
VZTAHY
v organizaci
s odb rateli
s dodavateli
AUTORSKÁ PRÁVA
PR MYSLOVÁ PRÁVA
vynálezy
zlep ovací návrhy
topografie

itné vzory
pr myslové vzory
ozna ení p vodu
ochranná známka
obchodní firma
know-how
obchodní tajemství
obchodní zna ka
SDRU ENÝ NEHM.MAJ.
zavedený podnik
goodwill

LEGENDA
STUPE  OVLIVN NÍ
slabé
st ední
silné

Zdroj: Jure ka, J.: Oce ování ochranné známky, vlastní úprava

Existuje tedy vzájemné p sobení mezi první a druhou skupinou na jedné stran  a

goodwillem na stran  druhé. Ale jak je od sebe odd lit a zapo ítat do schématu t íd ní

nehmotného majetku?
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Tab. 2-2 Tabulka vztah  nehmotného majetku s komentá em vzájemného ovliv ování

Zdroj: Jure ka, J.: Oce ování ochranné známky, vlastní úprava
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OVLIV OVANÉ
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nájem nemovitostí
prodej výrobk
sklad a doprava
pracovní smlouvy
financování
pojistné
dodávky materiálu
nákup slu eb
státní licence a certifikace

ístup ke zdroj m
gentlemanské dohody
exklusivní prodej
nákup licencí
VZTAHY
v organizaci
s odb rateli
s dodavateli
AUTORSKÁ PRÁVA
PR MYSLOVÁ PRÁVA
vynálezy
zlep ovací návrhy
topografie

itné vzory
pr myslové vzory
ozna ení p vodu
ochranná známka
obchodní firma
know-how
obchodní tajemství
obchodní zna ka
SDRU ENÝ NEHM.MAJ.
zavedený podnik
goodwill

LEGENDA
STUPE  OVLIVN NÍ
slabé
st ední
silné

Dominují výhodné smlouvy na prodej výrobk  a slu eb,
smlouvy na exkluzivní prodej
Ovliv ujícími jsou zbývající výhodné smlouvy z 1. sk. i
dobré vztahy s odb rateli, vnit ní vztahy v podniku

echny formy výhodných smluv by mohly být ovlivn ny i
hodnotou sdru . majetku, vliv goodwillu na získávání
výhodných smluv, licencí. S výjimkou výhodných smluv
pro prodej v. a s. se 1. sk. nejeví jako skupina
nehmotného majetku, která by byla ovliv ována
ostatními druhy nehmotného majetku.

Vztahy jsou ovlivn ny pr myslovými
právy.Lze za adit vztahy jako skupinu
k ocen ní? Dobré vztahy jsou t ko
ekonomicky vy íslitelné, a zále í na
tom, ím a s jakou intenzitou bude
ovlivn na 4. sk. pr myslových práv.
Pokud 4. sk. má více ovliv ujících
initel  ne  1. a 2. sk., m la by p i

ocen ní dominovat tato 4. sk. pr m. práv

Práva související s právem
autorským.Skupina je za azena proti
popsaným zahrani ním klasifikacím
navíc, vzhledem k tomu, e v eské
zákonné
úprav  je sou ástí samostatného zákona.
Jejich hodnota je ovlivn na n kterými
výhodnými smlouvami z první skupiny,
ale jde jen o jediné odv tví mediální,
které má adu zvlá tností, proto se jím
nebudu dále zabývat.

Pr myslová práva obsahují skupinu vynálezy, která je
rozd lena na vynálezy výrobní a výrobkové a v ina práv

e být ovlivn na první skupinou, výhodnými smlouvami
o financování, apod., a druhou skupinou, vnit ními vztahy.

Základní zdroje adí sdru ený majetek je
ed pr myslová práva, av ak podle definice jde

o majetek, který nelze jednotliv  specifikovat a
nad to jeho slo ka goodwill je residuální
hodnotou. Do hodnoty zavedeného podniku

eme zapo ítat vliv tém  v ech druh
nehmotného majetku a podobn na goodwill
je si t ko p edstavit, e by nem ly
vliv v echny ostatní druhy nehmotného

majetku.
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i ocen ních nehmotného majetku byla ocen na bu  ochranná známka nebo goodwill.

Zatím nenastalo, aby se oce ovatel pokusil ocenit oba druhy nehmotného majetku sou asn .

Av ak úvaha o tom, jaké vlivy ovliv ují hodnoty ochranné známky nás vede k tomu, e vlivy

sobící jak na hodnotu ochranné známky tak na hodnotu goodwillu jsou prakticky tyté .

Proto pomineme-li, e Smith se p vodn  sna il teoreticky rozd lit ocen ní ochranné známky

a goodwillu a nakonec stejn  ocen ní ochranné známky ilustroval samostatn , bez zmínky

o goodwillu, pak z toho vyplývá otázka, zda jako residuální hodnotu ocenit ochrannou známku

(v etn  obchodní firmy a obchodní zna ky) nebo goodwill. To vyplývá spí e z tradice a dal ích

okolností ne  z praktických pot eb.

Výsledky výb ru forem nehmotného majetku, které oce ovatelé pova ují za klí ové, by m ly

být následující:

- formy jsou ovlivn ny nejv ím po tem i nejvýznamn ími druhy nehmotného majetku

- formy ovliv ují nejv í po et i nejvýznamn í druhy nehmotného majetku

K ocen ní by m ly být vybrány ty druhy nehmotného majetku, které jsou nejvíce ovlivn ny

ostatními druhy (co do po tu i intenzity ovlivn ní), proto e se v nich soust edí pozitivní

ekonomické vlastnosti díl ích vliv  ostatních forem nehmotného majetku.

el p edkládaných návrh  a úvah

- zamezit za len ní takových návod  pro oce ování do  p ipravovaných eských standard

pro oce ovaní nehmotného majetku, které by doporu ovaly oce ování jen isté formy

nehmotného majetku a nevy adovaly by o ní od hodnoty jiných druh  nehmotného

majetku

- návod, jak vyhov t zásadám mezinárodních oce ovacích standard  a p itom zjednodu it

oce ování nehmotného majetku vztahy, které definují dominanci slo ky nehmotného

majetku

- podat doporu ení pro strukturalizaci nehmotného majetku a identifikaci vzájemných

vztah  mezi druhy

- up ednost ovat a vybírat výhradn  ty druhy majetku, které jsou ovlivn ny hodnotou

ostatních druh  majetku

- uv domit si, e první a druhá skupina IVS pro eské standardy slou í pouze jako

informativní zdroj zvy ování hodnoty majetku
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- pova ovat jako residuální hodnotu nehmotného majetku i nadále ochrannou známku

v ir ím pojetí v etn  obchodní firmy a obchodních zna ek, nebo goodwill, p em

ocen ní obou druh  sou asn  by nebylo ú elné

- praktické oce ování nehmotného majetku by m lo být zalo eno p edev ím na

pr myslových právech

2.3 Metody a postupy oce ování nehmotného majetku

Nehmotný majetek m e být oce ován z mnoha d vod :

o Nepen itý vklad do základního kapitálu obchodní spole nosti

o etnictví a da ové povinnosti

o Zástavní p edm t

o Majetek obchodní spole nosti pro p ípad konkurzu nebo likvidace

o Majetek v rámci p em n obchodních spole ností:

spojených se vznikem spole ností nových

fúze - slu ování, splynutí i p evod jm ní na jednoho spole níka, rozd lování

bez vzniku nových právních subjekt , kdy existující spole nosti p ebírají

jm ní spole nosti zaniklé.

o Prostá obeznámenost o hodnot  nehmotného majetku jako vstupní informace pro

zná obchodní jednání

o Stanovení p im eného zadostiu in ní v p ípad  n kterých nekalosout ních

spor

o Posouzení ochranné známky jako v eobecn  známé

Celkový postup oce ování ochranné známky, vnímání hodnoty zna ky nazna uje následující

schéma.
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Obr. 2-3 Postup oce ování ochranné známky

Zdroj: Haigh, D.: Oce ování zna ky a jeho význam, vlastní úprava

1. ANALÝZA TRHU

 Velmi náro ný a nákladný krok p i oce ování zna ky, ale nutný pro porozum ní

podmínkám trhu a konkurence, definování ekvity zna ky. Údaje jsou shroma ovány

prost ednictvím sekundárního i primárního výzkumu, mnohé aspekty napomohou objasnit

výsledky hlubokých, celosv tových analýz následujících spole ností.

ANALÝZA TRHU

IDANÁ EKONOMICKÁ HODNOTA

FINAN NÍ ANALÝZA

HODNOTA ZNA KY

HODNOTA P IDANÁ ZNA KOU

ANALÝZA RIZIKA
ANALÝZA POPTÁVKY

ZDAN NÍ
diskontovány výnosy po zdan ní

VYÚ TOVÁNÍ HODNOTY POU ITÝCH
HMOTNÝCH AKTIV

distribu ní systém, výrobní za ízení,
zásoby

ELIMINOVÁNÍ NEZNA KOVÝCH VÝROBK
výnosy pouze z oce ované zna ky

neriziková výp ní sazba, p íplatek za ekvitní riziko na
daném trhu, statistické vá ení rizika sektoru –

ANALÝZA SLO ENÉ SAZBY
stabilita, rozsah a r st zna ky, srovnávací p ehled

konkuren ních zna ek –
BRAND BETA ANALÝZA

hodnota p idaná zna kou - BVA

výkazy spole nosti –
ABSOLUTNÍ, RELATIVNÍ,
KOMPLEXNÍ UKAZATELE

podmínky trhu - STEP
konkurence –PORTEROVY SÍLY
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Oce ování zna ek bude d ryhodné pouze tehdy, bude-li se opírat o spolehlivé prognózy a

spolehlivé prognózy musí být prostoupeny souvislostmi mezi statisticky platnými historickými

údaji. Jsou-li dopln ny analýzou citlivosti, povedou ke stanovení nejpravd podobn ích

parametr  výkonu zna ky. Jsou-li prognózy podlo eny jasnými a spolehlivými d kazy, nap . p i

pou ití ekonometrických modelových údaj  nebo korela ní analýzy, oce ování se stane

ryhodným p ínosem pro mana erské rozhodování.

kazem toho je, e pou ití trackingových údaj  výzkumu trhu k propojení „m kkých“

marketingových m ítek s „tvrdými“ finan ními m ítky pat í k nejrychleji se rozvíjejícím

oblastem výzkumu trhu.

Trackingová metoda výzkumu trhu je postup, který vnímání zna ky spot ebitelem monitoruje

na základ  studia vzork  populace.

Existují t i hlavní zdroje výzkumu ekvity zna ky:

• Studie ité na míru pot ebám klient

• Studie reklamních agentur ur ené pro své klienty, agentura

 Young&Rubicam  pou ívá systém Brand Asset ValuatorTM (BAV)

 M ítka BAV jsou pou ita k hodnocení sou asného výkonu, k identifikaci

základních problém  a ke zhodnocení potenciálu zna ku. Proces budování

zna ky je zobrazen posloupností ty  základních m ítek, viz Obr. 2-4.

 Mnohem významn í jsou v ak vztahy mezi jednotlivými pilí i, které ukazují skute ný

obraz zdraví zna ky, její vnit ní hodnotu, potenciál nést vysokou cenu a schopnost odrazit

konkurenci.

 Konstruuje se silová m ka BAV, která ukazuje p ednosti a slabiny zna ky.

Jde o závislost síly zna ky – úrovn  její relevantní diferenciace na vertikální ose na sou asném

významu zna ky – úrovni úcty a znalosti na horizontální ose.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


66

Obr. 2-4  ty i základní m ítka systému BAV

Zdroj: Haigh, D.: Oce ování zna ky a jeho význam, vlastní úprava

 Nesmírn  d le itým poznatkem je, e ádn ízená zna ka m e existovat v . BAV

poskytuje diagnostický rámec, který klient m pom e budovat, ovliv ovat a zachovat sílu jejich

zna ek.

• Proprietární systémy, které pro ú ely m ení ekvity zna ky

vyvinuli dodavatelé specializující se na tuto oblast výzkumu.
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kvality a popularity
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 P íklady proprietárních systém  jsou

o Systém BrandDynamicsTM spole nosti Millward Brown

 M í a objas uje spot ebitelskou ekvitu zna ky – náklonnost spot ebitel  ke zna ce,

odli enou od jiných initel , které p ispívají k finan ní ekvit  zna ky (distribu ní síla, úrove

produktivity, patenty, atd.). Klí ová m ítka jsou ov ena vý í obratu.

 Systém pou ívá dv  základní slo ky hodnotu pro spot ebitele

(predispozice spot ebitele ke zna ce, velikost

zna ky, typ spot ebitele, relativní cena zna ky)

Spojením t chto ty  faktor  do ur itého modelu lze ur it pravd podobnost, s jakou si ka dý

spot ebitel zna ku koupí. Jsou p ipojeny údaje o výdajích v dané kategorii, ím  dosp jeme

k hodnot  pro spot ebitele, která významn  koreluje s hodnotou tr ního podílu.

pyramidu zna ky

(ov ené m ítko dle vyjád ení respondent )

Obr. 2-5 Pyramida klí ových m ítek systému BrandDynamics

Zdroj: Haigh, D.: Oce ování zna ky a jeho význam, vlastní úprava

 Pyramida je východiskem analýzy silných a slabých stránek zna ky. Nejprve je ale t eba

eliminovat efekt velikosti zna ky pomocí techniky profilování (pr ezu) na úrovni ka dé

kategorie. Na získaném pyramidovém profilu konverze lze provést analýza síly jednotlivých
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zna ek porovnáním p echodu z jednotlivých úrovní pyramidy sm rem vzh ru s jinými zna kami

té e kategorie.

Obr. 2-6 Profily konverze systému BrandDynamics

Zdroj: Haigh, D.: Oce ování zna ky a jeho význam, vlastní úprava

 Profil konverze poskytuje základ pro m ítko síly zna ky, které vychází od spot ebitele.

Propojení se zm nami v budoucí hodnot  podílu jasn  dokazuje, e dlouhodobá innost spojená

s budováním zna ky má trvalý význam.

o Systém EquiTrendTM spole nosti Total Research

Metoda je zalo ena na m ení t í aspekt  ekvity zna ky.

Obr. 2-7 Aspekty ekvity zna ky systému Equitrend

Proces  zvaný  TRBC15

zvy uje hodnotu

shromá ných údaj

odstran ním zna ných

zkreslení, která nap .

vznikají hodnocením

spot ebiteli r zných kultur,

ku a pohlaví.

Zdroj: Haigh, D.: Oce ování zna ky a jeho význam, vlastní úprava
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ítko celkové kvality touto metodou získané má p edpov dní hodnotu z hlediska loajality v i

zna ce.

o Desatero ekvity zna ky podle Davida Aakera

Autor stanovil 10 aspekt  výkonu zna ky, je  jsou podle jeho názoru klí ové a p edstavují

slo ky tvo ící sílu zna ky.

Obr. 2-8 Desatero ekvity zna ky podle Davida Aakera

Zdroj: Haigh, D.: Oce ování zna ky a jeho význam, vlastní úprava

Aaker [1] doporu uje majitel m zna ek zaujmout p i hodnocení jejich historického a budoucího

výkonu pru ný a pragmatický p ístup. Nelze stanovit jediné a zárove  jednoduché m ítko i

hodnocení síly zna ky. Nep edepisuje ádné zp soby m ení i bodování jednotlivých znak , ale

doporu uje, aby management dané zna ky postupoval tak, jak to vyhovuje jeho konkrétním a

specifickým podmínkám.
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2. FINAN NÍ ANALÝZA

Klasické postupy vyhodnocení ú etních výkaz  s ohledem k nehmotným aktiv m pro

stanovení idané ekonomické hodnoty. Hlavní sou ásti jsou:

o Analýza finan ního zdraví podniku - absolutní a relativní ukazatele, komplexní

ukazatele

o Analýza a prognóza generátor  hodnoty - tr by a jejich vývoj, mar e provozního

zisku, investice do dlouhodobého majetku, investice do pracovního kapitálu,

sledován vliv p edpoklad  – zp sob financování, diskontní míra, doba

edpokládané existence podniku

o Finan ní plán - podkladem jsou finan ní výkazy a jednotlivé díl í finan ní plány

3. ANALÝZA POPTÁVKY A RIZIKA

Metody pou ívané v této fázi pro stanovení hodnoty p idané zna kou, i jiným nehmotným

aktivem, jsou vysv tleny v rámci t íd ní uvedeném ní e, jde o vysoce hodnotný a statisticky

spolehlivý zp sob, jak p adit zna ce ur itý výnos (BVATM).  Postup lze pou ít i pro mapování

nícího se významu r zných faktor  stimulujících poptávku na daných trzích. Je nutné ur it

íslu nou diskontní sazbu, která bude brát v úvahu ekonomická a tr ní rizika a rizika zna ky,

tým pracovník  spole nosti Brand Finance takovou metodu vytvo il, kde cílem byla

transparentnost, objektivita a mo nost opakovaného pou ití, je známa jako analýza βrandβetaTM.

4. CELKOVÁ HODNOTA NEHMOTNÉHO AKTIVA, ZNA KY

Zohledn ní síly m kkých a tvrdých aspekt  pr zkumu a analýz, rizika a asu p i výpo tu

sou asné hodnoty aktiva za pou ití hlavn  metod výnosových, které charakterizuji dále.

Rukov íslo ty i k mezinárodním oce ovacím standard m – nehmotný majetek,

doporu uje majetek oce ovat p edev ím tr ní hodnotou.

Dal í exaktní p ístup upravuje Zákon . 151/1997 Sb., o oce ování majetku a o zm

kterých zákon  v platném zn ní, dále jen Zákon, a Vyhlá ka Ministerstva financí . 540/2002

Sb., kterou se provád jí n která ustanovení Zákona, dále jen Vyhlá ka.
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Pro odli ení je v literatu e, a i v této práci budu jej pou ívat, zavedeno pojmenování pro

tr ní p ístupy – metody, a pro zp soby vedené Zákonem – postupy. Ne ve v ech publikacích

ov em je toto rozli ení dodr ováno.

2.3.1 Metody tr ního oce ování

2.3.1.1 Metoda nákladová

Nákladová metoda se pou ívá pouze z ídka, je zalo ena na vyjád ení náklad  pot ebných na

substituci, tj. nahrazení oce ovaného majetku, tedy majetek není cen n více, ne  by stála

náhrada v ech jeho sou ástí.

Je vhodná pro relativn  mladé ochranné známky, které si dosud nevybudovaly zvlá tní

postavení na trhu. Ve keré náklady vynalo ené na vytvo ení, pr myslov  právní ochranu a

ípadnou reklamu ochranné známky jsou k dispozici a je mo no je prohlásit za odpovídající

cenové úrovni v dob  ocen ní. Lze u ít:

a) historicky vzniklé skute né náklady

b) p edpokládané náklady k získání ochranné známky odpovídající kvality v dob

ocen ní

Oba postupy zahrnují do náklad  v e, co s oce ovaným právem souvisí a bylo vynalo eno,

anebo by muselo být vynalo eno do dne ocen ní.

- odm ny autor m i p vodc m

- cena za ení a podmínky tomu, komu bude p ípadn  sv it právo majitele takového

ení, dle smlouvy o dílo podle obchodního zákoníku

- odm na p vodci, který je zam stnancem

- uplatn ní p íslu ných ustanovení autorského zákona

- úhrada správních poplatk , jako jsou p ihla ovací poplatky, poplatky za podání ádosti o

provedení úplného pr zkumu, za udr ování patentové ochrany

- poplatky za prodlou ení lh ty k vy ízení ú edního vým ru

- poplatky za výpisy z rejst íku, druhopisy listin

- poplatky za ádost o zru ení a výmaz ochrany, apod.
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echny tyto poplatky jsou p esn  stanoveny Zákonem o správních poplatcích

.634/2004Sb., ve zn ní zm n a dopl  tohoto zákona.

- odm na za právní zastoupení patentovým zástupcem nebo advokátem sjednávána

zpravidla na základ  individuálního sazebníku jednotlivých patentových a advokátních

kancelá í.

- úplata za p eklady

- náklady na vynalo ené úsilí, námahu spojené s pé í o pr myslová práva

- náklad na ka dý krok tvorby majetku, v etn  p ípadného zisku developerské organizace

Tato metoda nepopisuje budoucnost daného nehmotného majetku, oce ovaného práva, není

zohledn no velké riziko odli ného budoucího vývoje.

2.3.1.2 Metoda porovnávací

Metoda porovnávací srovnává oce ovaný subjekt s podobným nehmotným majetkem, nebo

akciemi, které byly prodány na ve ejném trhu.

Dv ma nejpou ívan ími zdroji údaj  jsou trhy, na nich  je obchodováno s daným

majetkem a p edcházející transakce s p íslu ným nehmotným majetkem. Porovnávaný majetek

musí pocházet ze stejného odv tví i z takového, které vykazuje stejný ekonomický vývoj.

Metoda p edpokládá rozvinuté podmínky tr ního hospodá ství a obor s rozsáhlou tr ní

základnou.
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2.3.1.3 Metoda výnosová

Výnosové metody uva ují v dy o budoucím vývoji, který je spojen s rizikem, e nebude

probíhat podle p edstav, úvah a p edpoklad , z nich  se p i oce ování vycházelo.

Míra rizika lze vyjád it stanovením koeficientu i míry kapitalizace nebo provedením

ocen ní ve více variantách, nap . s p ihlédnutím k p íznivým a nep íznivým okolnostem,

s p ípadným stanovením váhy t chto variant.

Výnosová metoda oce uje nehmotný majetek sou asnou hodnotou o ekávaných výnos  a

dva nejpou ívan í zp soby jsou:

kapitalizace zisku, kdy k p evodu zisku na sou asnou hodnotu pou íváme kapitaliza ní

míru a ekonomická ivotnost musí být uva ována jako nekone ná nebo velmi dlouhá.

diskontovaný pen ní tok, kdy se pro ka dé období odhadují pen ní p íjmy, které se

epo tou na sou asnou hodnotu diskontní mírou. Diskontní varianty se pou ívají pro kone nou

ivotnost,  obvykle  se  zvolí  krat í  z ivotnosti ekonomické (doba po kterou vlastník o ekává, e

mu majetek bude p iná et výnos) a ivotnosti zákonné (doba, po ní  m e nehmotný majetek

po ívat zákonné ochrany).

Kapitaliza ní míra a diskontní míra jsou odvozeny z trhu a jsou vyjád eny jako cenový

násobitel odvozený ze zve ejn ných údaj  o obchodních

transakcích a z úrokové míry odvozené z údaj  o alternativních

investicích. O ekávaný zisk se p epo ítává na hodnotu za

edpokladu r stu a asového pr hu p ínos , spole

s ohledem na riziko a asový faktor hodnoty pen z.

V p ípad  oce ování pouze vlastního kapitálu, kdy je cílem zjistit mno ství kapitálu

pro investice s ohledem na p edpokládaný výnos, je t eba vycházet z míry kapitalizace, která

ihlí í nejen k úrovni diskontní sazby, ale i k odm  za poskytování kapitálu, inflaci a

rizikovosti podnikání.

Kvantifikace rizik vychází zpravidla z takzvané bezrizikové míry, kterou m e v R

edstavovat výnos pokladni ních poukázek NB.
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Tab. 2-3 Seznam emitovaných pokladni ních poukázek a poukázek NB

                              Státní pokladni ní poukázky (SPP)
 Emitent   Kód emise    Splatnost    Datum emise   Objem (mil K )  Prim. výnos (% p.a.)
   MF      21901480     19/01/07      20/01/06          5 839          2.27
   MF      20902496     09/02/07      11/08/06          4 734          2.40
   MF      21602504     16/02/07      16/11/06         16 000         2.53
   CNB   40903213     09/03/07      08/09/06         700 000       0.00
   MF      20903507     09/03/07      08/12/06         14 312         2.47
   MF      22303492     23/03/07      23/06/06          4 564          2.52
   MF      22303509     23/03/07      22/12/06          4 568          2.45
   MF      23003500     30/03/07      29/09/06          6 000          2.78
   MF      20604510     06/04/07      05/01/07         16 000         2.44
   MF      21304487     13/04/07      14/04/06          4 815          2.30
   MF      22704495     27/04/07      28/07/06          4 565          2.64
   MF      22505505     25/05/07      24/11/06          6 000          2.73
   MF      20106490     01/06/07      02/06/06          3 800          2.36
   MF      21307494     13/07/07      14/07/06          3 690          2.67
   MF      20308503     03/08/07      03/11/06          5 994          2.87
   MF      23108498     31/08/07      01/09/06          5 000          2.65
   MF      21409508     14/09/07      15/12/06          5 220          2.77
   MF      21210502     12/10/07      13/10/06          4 710          3.08
   MF      23011506     30/11/07      01/12/06          4 017          2.92
Zdroj: www.cnb.cz

i hodnocení rizikovosti je nutno se zabývat

o konkrétními ekonomickými podmínkami v daném teritoriu

o systematickými rizikovými faktory spojenými s porovnatelnými investicemi, rizika

nespecifická, projevující se obecn  v daném ekonomickém prost edí, která nelze

eliminovat

o nesystematickými rizikovými faktory spojenými se zvlá tností daného p ípadu,

rizika specifická, která se odvozují od konkrétní situace oce ovaného subjektu –

zvlá tní rizika pr myslov  právní

o obchodními riziky, k nim  pat í aspekty tr ní spojené s poptávkou a nabídkou

v dané oblasti podnikání, investi ní politikou a problematika konkurence.

Zohled ují se zde aspekty provozní innosti týkající se vysp losti technologie,

technického rozvoje a nabídky inovací
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o finan ními riziky, zahrnující likviditu, inflaci, míru zadlu enosti, cash flow,

nedostate ný odbyt

V sou asné podle polo ky . 11 v P íloze íslo 15 vyhlá ky . 540/2002Sb., viz p íloha .9,

je míra kapitalizace pro ú ely zákona . 151/1997 Sb., pro majetková práva stanovena na 12 %.

Relativn  rychle se m ní, tak e p i konkrétním pou ití je t eba její aktuální vý i p ekontrolovat,

(uveden stav k 5. b eznu 2007).

Koeficient míry kapitalizace se vypo te s vyu itím vztahu

1/(1+p)t ,

kde p je míra kapitalizace,

t jednotlivá po sob  jdoucí ro ní období, v nich  se zji uje aktualizovaná hodnota

Pro tento ú el máme k dispozici jedinou míru kapitalizace pro celý a z rizikového pohledu

mimo ádn  bohatý soubor majetkových práv, co  je jist  pro stanovení odpovídajících rizik

velmi pohodlné, ale skute nosti jen z ídka odpovídající.

Tato vý e v sob  zahrnuje sou asnou diskontní sazbu, která iní 4,2 % a dále potom jakési

pr rné riziko v oblasti nehmotných statk . V sou asné dob  se míra kapitalizace pohybuje

v  rozmezí  8  –  40  %. Rizikovost p i oce ování nehmotných statk  je spat ována jako

nadpr rná v porovnání s ostatními polo kami míry kapitalizace.

Správn í postup tedy spo ívá v uvá ení struktury obvyklých rizik podle okolností

konkrétního p ípadu a stanovení míry kapitalizace, která odpovídá reálné situaci zji né na trhu.

V ka dém p ípad  se jedná o jeden z nejnáro ích úkon  v rámci oce ování nehmotného

majetku, který nem e být zanedbán.

V omezené mí e jsou k dispozici odborné literatury uvád jící tabulky specializovaných

poradenských firem, které publikují informace vztahující se k jednotlivým obor m inností.

Pokud takové pom cky nelze vyu ít, je pro oce ování nehmotného majetku k dispozici zmín ná

vyhlá ka, která v p íloze stanovuje míru kapitalizace pro majetková práva a kterou je mo né

pova ovat za míru pr rnou pro danou innost.
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eobecn  lze výnosovou metodu pro oce ování nehmotných aktiv, v etn  ochranné

známky, dále specifikovat podle r zných pojetí:

1) Ocen ní ochranné známky jako cenové prémie, neboli p ír stek p ínosu, resp. míry

zisku

Výrobky a slu by, které produkuje podnik s úsp nou ochrannou známkou nebo opírající se

o nehmotné vlastnictví  se prodávají za prémiové ceny. Vy í cena oproti

obdobným nebo stejným  výrobk m podnik  bez ochranné známky umo uje prodej ve v ím

objemu, tedy úspory fixních jednotkových náklad .

Lze porovnávat výnosnost celkových aktiv16 spole nosti s ochrannou známkou a spole nosti

bez ochranné známky, kdy tento rozdíl reprezentuje p ínos ochranné známky.

  Je nutné, aby ekonomický ínos vyplýval ist  z ochranné známky a

neobsahoval vlivy jiného charakteru.

V praxi tento prémiový zp sob nachází malé uplatn ní, je vhodný

pro oblasti výroby nápoj   i potraviná ského zbo í, kosmetiky, apod., je

velmi neobjektivní,  a  proto  je inou ponechán jen jako zajímavé

teoretické vysv tlení pro vznik hodnoty ochranné známky.

2) Ocen ní nehmotného majetku pomocí p edpokládané ztráty výnosu

Vy aduje p edpoklad ztráty práva u ití nehmotného majetku s d sledkem sní ení

dosavadního zisku.

3) Ocen ní na základ  reziduálních metod za pou ití výnosnosti celkových aktiv

Principem této metody je ode tení výnosu spojeného s hmotným majetkem od celkového

výnosu vykazujícího podnikáním organizace.

16 zisk/celková aktiva
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Prakticky se jedná o alokaci p íjm  na majetkové slo ky jednoho podniku, co  se jeví jako

výhoda, ov em na druhé stran  je zapot ebí ocenit ve kerý podnikový majetek a musí být zadána

i po adovaná, resp. obvyklá výnosnost.

Celkový p íjem, resp. zisk je dán vyu itím majetku, tedy podnik je ocen n na ur itou

celkovou ástku. Je ur ena výnosnost majetkových slo ek s výjimkou du evního vlastnictví, jeho

výnos a výnosnost jsou následn  dopo teny jako reziduum. Poté jsou ocen ny slo ky du evního

vlastnictví, pom rn  podle pen ní vý e majetkových slo ek se rozpo te na jednotlivé slo ky –

patenty, technologie, ochranná známka, p em   jsou ocen ny ostatní slo ky du evního

vlastnictví a výnos a výnosnost ochranné známky jsou dopo teny.

4) Ocen ní na základ  licen ní analogie, úspory licen ních poplatk

Tato metoda je zalo ena na úvaze, e hodnota nehmotného majetku se rovná cen , která by

na trhu byla s nejv í pravd podobností zaplacena za souhlas s vyu íváním shodného nebo

obdobného ení, p ípadn  za jeho p evod. Práva k vyu ívání nehmotných statk  v etn  know-

how a obchodního tajemství jsou poskytována formou licence nebo podobné smlouvy. Za právo

k jejich vyu ívání se platí p im ená finan ní úhrada, obvykle formou licen ních poplatk

v závislosti na skute ném objemu výroby, respektive prodeje, p em  vý e licen ních poplatk

se ve v in  p ípad  stanovuje v procentech z isté prodejní ceny, pop . z tr eb.

Názory jednotlivých odborník  na vý i licen ních poplatk  se li í, jsou tedy udávána

v procentním rozp tí a je mo no pro rámcovou orientaci uvést, e procentní sazby licen ních

poplatk  se pohybují od 0,5 % do 12 % z isté prodejní ceny, p em  nej ast ji se sjednávají

v licen ních smlouvách v rozmezí od 2 % do 8 %.

Je uva ován hypotetický prodej za úplatu i pronájem práva za u ívání nehmotného majetku

a hrazení licen ních poplatk  po dobu platnosti smlouvy, resp. do konce u ite né ivotnosti pro

ení technické povahy.

Majitel práv, pop . ochranné známky, je tak osvobozen od t chto licen ních poplatk , tedy

lze chápat tento p ístup jako zisk za poskytování mo nosti u ití vlastních ochranných známek,

nebo jako náklad, který by musel být vynalo en pro nabytí mo nosti u ít jiných ochranných

známek.

Pro ocen ní se pou ívají p íslu né licen ní smlouvy, které ov em nelze uplatnit mezi

mate skou a dce inou spole ností, datum uzav ení by m l být blízký datumu ocen ní a m la by
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být uzav ena mezi dv ma nezávislými stranami. Proto je výb r licen ních smluv, její  poplatky

by mohly slou it jako vzor pro ocen ní jiné ochranné známky, velice obtí ný.

Ocen ní nehmotného majetku je tak mo no provést na základ  analogie p i pou ití vztahu:

Ro ní ocen ní nehmotného majetku = rozsah ro ní výroby x licen ní poplatek x koeficient

zastarání, koeficient zhodnocení x koeficient míry kapitalizace  x podíl nehmotného majetku na

výrob

Celkové ocen ní konkrétního nehmotného majetku se provede se tením jednotlivých

ro ních ocen ní za období, které odpovídá p edpokládané dob  u ívání oce ovaného p edm tu,

anebo dob , kterou m eme v tr ních podmínkách pova ovat za rozumnou.

Koeficient zastarání, p ípadn  koeficient zhodnocení (doba u itné ivotnosti se pohybuje

v rozmezí 3 – 10 let, v p ípad  práv na ozna ení je vhodné provést ro ní p ídavek v rozp tí

1 – 5 % ve vztahu k hodnot  oce ovaného ozna ení).

Je z ejmé, e pokud se oce uje ochranná známka, oce ovatel nemá mo nost analyzovat

úspory i p ínosy, které nabyvateli i poskytovateli vzniknou z vlastnictví nebo z licence

vznikají, pon vad  v naprosté v in  p ípad  je ve spojení jen s jedním z obou ú astník . Pro

tyto ú ely publikují velké poradenské a konzulta ní firmy a p ední odborníci v oblasti oce ování

odhady licen ních poplatk 17. Pro základní výrobní a p ípadné dal í obory uvád jí procentní

intervaly, v jakých se pohybují licen ní poplatky v procentech z tr eb, z cen za licencované

výrobky, nikoli ze zisku, není nikdy zaru en a m e byt p edm tem ú etních machinací.

Licen ní poplatky za:

ochranné známky od 1 % do 3-4 %

ochranné známky atraktivních produkt  mimo ádné kvality 7-8 %

né ochranné známky a zbo í hromadné výroby pod 1 %

výrobky v odv tví elektropr myslu 0,5-5 %

elektroniky 3-10 %

strojírenství 0,5-7 %

jemné mechaniky 2-10 %

spot ebního zbo í 1-5 %

17 Z eské literatury se licen ními poplatky zabývá publikace autor  Bohá ek, M. – Jakl, L.: Právo du evního
vlastnictví, V E Praha 2002
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chemického pr myslu 2-3%

farmaceutik 2-10 %

papírenské a textilní výroby 1-2 %

5) Ocen ní pomocí bodového hodnocení

Jde o typ výnosové metody, kde jsou budoucí výnosy diskontovány sazbou dle dosa eného

bodového hodnocení.

1. Analýza BVATM (Brand Value Added), analýza hodnoty p idané zna kou

Jde o ekonomickou analýzu podniku a pr zkum faktor , které jsou hnacím motorem

poptávky po výrobku a zna ce. Tato metoda klade vysoké nároky na pr zkum, co

mnohdy zp sobuje odchýlení se k pouhým odhad m.

Po adavky: iroký okruh respondent

porovnání mnoha úrovní (mezi dv ma zna kami, dv ma asovými

obdobími, dv ma skupinami zákazník , dv ma t ídami výrobk )

Vysloví se odhad budoucích výnos  a podle výsledk  pr zkumu se zna ce p adí ur itý

podíl.

2. Analýza βrandβetaTM, výpo et diskontní sazby

Tato druhá fáze zohled uje riziko budoucího výnosu zna ky, kdy se za výchozí bere

neriziková výp ní sazba, která je upravena podle specifického rizika konkrétního

sektoru p sobnosti zna ky. Touto úpravou je samotná βrandβetaTM analýza spo ívající

ve vyhodnocení deseti objektivn  ov itelných klí ových ukazatel  s bodovým rozsahem

0-10, bez váhového rozli ení. Zdrojem jsou p ímo exaktní dokumenty, reprezentativní

pr zkum o pov domí o zna ce a r zné zve ejn né statistiky.

Aspekty bodového hodnocení metodou βrandβetaTM

I. Doba na trhu

II. Distribuce

III. Podíl na trhu

IV. Pozice na trhu

V. Míra r stu prodeje

VI. Cenová p irá ka

VII. Elasticita ceny
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VIII. Výdaje na marketing

IX. Pov domí o reklam

X. Pov domí o zna ce

Maximální po et je 100 bod . Zna ka dosahující 100b má diskontní sazbu 0

50b pr rnou

0b maximální

Hodnocení je zalo eno na bodování v ech zna ek na daném trhu. Smysl vzhledem k náro nosti

provedení má tato metoda pouze pro velké spole nosti zkoumající pozici na trhu i oce ující

svoji ochrannou známku.

Bodové hodnocení βrandβetaTM Za azení do skupiny

91-100 AAA
81-90 AA
71-90 A
61-70 BBB
51-60 BB
41-50 B
31-40 CCC
21-30 CC
11-20 C
0-10 D

Obr. 2-9 Osa hodnocení βrandβetaTM

Zdroj: Haigh, D.: Oce ování zna ky a jeho význam, vlastní úprava

Modifikace tohoto hodnocení ochranné známky více zam ené na ochrannou známku18:

18 Autor hodnocení Karel ada

Osa BrandBeta

0
0,2

0,4
0,6

0,8
1

1,2
1,4

1,6
1,8

0
0,2
0,4
0,6
0,8
1
1,2
1,4
1,6
1,8
2

100 90 80 70 60 50 40 30 20 0

Bodové hodnocení

D bez  zna ky

AAA ideální zna ka

BB pr rná zna ka

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


81

I. Fantazijnost, originálnost

II. Snadná zapamatovatelnost, stru nost

III. estetický vzhled

IV. délka pr myslov  právní ochrany

V. jakost výrobk

VI. rozsah pr myslov  právní ochrany podle po tu zemí

VII. rozsah ochrany podle seznamu výrobk  a slu eb

VIII. zp sob a rozsah u ívání

IX. ziskovost ozna ovaného zbo í

X. vztah k obchodnímu jménu nebo ozna ení p vodu

XI. podíl exportu z celkové výroby

echna tato kritéria jsou ohodnocena bodov  tak, e nejhor í ohodnocení p edstavuje jeden

bod a nejlep í deset bod . Konkrétní oce ované ozna ení m e tedy získat z maximálního po tu

110 bod  jistou ást a tento konkrétní výsledek se v dal ím kroku násobí takzvaným stupn m

známosti, který iní nejmén  jeden nebo nejvíce p t bod . V p ípad  mimo ádn  úsp né

ochranné známky lze získat 500 bod  z celkov  550 mo ných.

Následn  se p echází k bodu transformace na peníze. Zjistí se ro ní zisk podniku a je

stanoveno, e 50 % z tohoto zisku je získáváno na vrub ochranné známky, p em  se dále uvádí

uva ované období 20 let.

V dal ím kroku metoda vychází z p edpokladu, e kdyby zde taková ochranná známka

nebyla, musela by být vytvo ena, zavedena na trh, pr myslov  právn  zaji na jiná, nová, a to

edstavuje 34 % z hodnoty podílu na dvacetiletém zisku.

Dojdeme k sou tu podílu na zisku za dvacet let a náklad  na nové vytvo ení a

znovuzavedení ochranné známky.

V posledním kroku pod líme takto získané ocen ní maximáln  dosa eným po tem bod  a

vynásobíme skute  dosa eným po tem bod  a získáme celkové ocen ní ochranné známky.
Konkrétní p íklad:

Ochranná známka získala 500 bod  z celkov  550 mo ných.

Podnik má deset milion  K  zisku, tedy 50 % iní p t milion , po dvaceti letech by tak získal sto milion

korun. 34 % z hodnoty podílu p edstavuje tedy 34 milion  korun. P tením podílu na zisku za dvacet let

získáme ástku 134 milion  korun.

Vyd líme takto získaných 134 milion  korun 550 body a vynásobíme skute  dosa eným po tem bod , tj.

500 body, tj. celkov  hodnota známky iní 121 806 000,-- K .
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Tato metoda je mo ná kladn  hodnotit pouze ze dvou d vod , a to, e je velice jednoduchá a

uva ované aspekty jsou opravdu pro ocen ní ochranné známky d le ité. Zápor  je ov em

mnohem více. Uvedená kritéria zahrnují pouze ást z t ch, která jsou pro celkové posouzení

rozhodná, v echny celkov  hodnocená kritéria jsou zásadn  potla ena kritériem jediným, a to

stupn m známosti, ale naprosto zásadní námitkou je celkový metodický postup tohoto p ístupu.

Zvolených 50 % podílu ve kerých ochranných známek na zisku je nereálné i u nejlep ích

z nich, k tomu je uva ováno mimo ádn dlouhé období dvacet let!

Jako zcela nelogický vystupuje následující krok, který k p edchozímu výsledku p ipo te

náklady na nové znovuzavedení ochranné známky a tuto polo ku hodnotí bez jakéhokoliv

od vodn ní na 34 %.

A v záv ru následuje vysoce nesmyslný krok, kdy jsou v podstat  se teny výsledky dvou

ístup  ocen ní, tedy bodového charakteru a charakteru nákladového, který sám vychází

z logické úvahy opat ení nové ochranné známky.

Tato metoda neuva uje se ádným hodnocením rizik ani diskontováním budoucích ástek.

Získáváme p ekvapiv  vysoké hodnoty ocen ní, které se vymykají p im eným rozp tím hodnot

ochranných známek, je  jsou dosahovány ostatními metodami.

6) Ocen ní vyjád ení pomocí pom ru ceny akcie ku zisku na akcii P/E19

Pokud vynásobíme celkový ro ní výnos pom rem ceny akcie ku zisku, získáme odhad ceny

ech akcií. Podobn  pokud celkový ro ní p ínos ochranné známky získaný dle uvedených

metod vynásobíme pom rem ceny akcie ku zisku, získáme odhad hodnoty zna ky.

7) Sou asná alokace p íjm  na majetkové slo ky a na finan ní zdroje

Tato metoda pou ívá výpo tu efektivních da ových sazeb, tzv. da ových klín .

8) Orienta ní oce ování nehmotného majetku

ívá se v p ípadech, kdy organizace nemá konkrétní podklady prokazující hodnotu

nehmotného majetku a nebo metoda licen ní analogie není pou itelná. Vychází z istého ro ního

19 Anglicky Price/Earnings, cena ku výd lku
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ínosu, zpravidla zisku organizace v jednom roce. Pokud podnik vykazoval ztrátu, p ípad se í

individuáln , tato metoda nem e být uplatn na. Orienta ní ocen ní vychází z toho, e celková

hodnota pr myslových práv a jiného du evního vlastnictví m e maximáln  p edstavovat 20 %

istého p ínosu podniku p ipadajícího na výrobu a slu by s vyu itím nehmotného majetku

z p tích 5 let od data provedeného ocen ní. U zavedených ochranných známek se doporu uje

vycházet z istého zisku podniku po dobu alespo  deseti let od data provedeného ocen ní

2.3.1.4 Metody ocen ní podle náro nosti na ekonomické výsledky

a) nejp ísn í p ístup – ochranná známka je ocen na podle zisk , které p iná í

navíc, oproti jiným spole nostem bez ochranné známky, nebo podle zisk , které

iná í navíc nad pr rnou mírou zisk .

b) st ední p ístup – spole nost prodávající výrobky pod ochrannou známkou musí

být zisková bez ohledu na vý i zisku, bodová metoda ocen ní p ítá ochranné

známce ást zisku podle stanovených kritérií a výsledné body se se tou, sleduje se

podíl tohoto sou tu dosa ených bod  a maximálního mo ného po tu bod  a podle

toho se známce p kne úm rná ást podnikového zisku.

c) nejmírn í p ístup – pou ívá ada poradenských a konzulta ních organizací, kdy

se podle vý e licen ních poplatk  stanoví ocen ní známky, tzv. licen ní analogie.

Spole nosti mohou ale nemusí tvo it zisk.

2.3.2 Metody oce ování nehmotného majetku podle zákona íslo 151/1997 Sb.

Tento p ístup upravuje Zákon . 151/1997 Sb., o oce ování majetku a o zm  n kterých

zákon  v platném zn ní, dále jen Zákon, a Vyhlá ka Ministerstva financí . 540/2002 Sb., kterou

se provád jí n která ustanovení Zákona, dále jen Vyhlá ka.

které p edpisy vy adují oce ování majetku jiným zp sobem tzv. zvlá tní p edpisy20.

Tento Zákon stanoví zp soby oce ování majetku a slu eb, které se oce ují podle §2

obvyklou cenou, pokud Zákon nestanoví jiný zp sob oce ování. Obvyklou cenou se pro ú ely

zákona rozumí cena, která by byla dosa ena p i prodejích stejného pop ípad  obdobného

majetku v obvyklém obchodním styku v tuzemsku ke dni ocen ní.

20 Nap íklad pro oce ování v rámci privatizace ve smyslu ustanovení zákona íslo 92/1991 Sb. o podmínkách
evodu majetku státu na jiné osoby, dále pro ú ely zákona íslo 563/1991 Sb., o ú etnictví a zákona íslo 586/1992

Sb., o daních z p íjmu.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


84

Tento postup se blí í metod  tr ního ocen ní porovnáním, vyu ití licen ní analogie.

Zákon p edpokládá, e cena obvyklá podle definice v § 2 nebude v dy vy íslitelná, a proto

dovoluje také oce ovat jinými zp soby, a podle § 2 odst. 3 to jsou:

nákladový zp sob

výnosový zp sob

porovnávací zp sob (jen zdánliv  toto né se t emi základními metodami tr ního

oce ování), oce ování podle jmenovité hodnoty

oce ování podle ú etní hodnoty

oce ování podle kursové hodnoty

oce ování sjednanou cenou

Tento zp sob ocen ní se v ak netýká majetkových práv vyplývajících z pr myslových

práv a práv na ozna ení a výrobn  technických poznatk , n kterých práv souvisejících s právem

autorským a práv u ivatele databází. Tento majetek se ze zákona oce uje výnosovým zp sobem,

jak je uvedeno v § 17 Zákona.

Jde  o sou et diskontovaných budoucích ro ních istých výnos  vyplývajících z u ívání

chto práv ode dne ocen ní. Zp sob diskontování stanoví vyhlá ka. Vztah pro ocen ní je

uveden v ustanovení § 39 provád cí vyhlá ky . 540/2002 Sb., (viz p íloha . 10), kde se uvádí,

e cena se zjistí podle vzorce

Cena majetkového práva zji ná výnosovým zp sobem =
1 1

100

n
j

j
j

Z

p=  + 
 

∑

Zj…ro ní istý výnos u ívání práva v letech, po které bude právo u íváno

p…míra kapitalizace v procentech uvedená v p íloze íslo 15 vyhlá ky . 540/2002 Sb.

n.. po et let, po které bude právo u íváno nejvý e v ak po et let dle § 17 odst. 3 Zákona

j… po adové íslo roku, ve kterém bude právo u íváno

Zp sob stanovení ro ního istého výnosu z u ívání se má zjistit podle § 17 odst. 2 písmena

a) zákona íslo 151/1997 Sb. ze smluv o u ívání práva, zejména z licen ních smluv a smluv

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


85

obdobných, platných v den ocen ní. Druhou mo ností je stanovení istého výnosu z u ívání za

poslední kalendá ní rok v období p ti let p edcházejících roku ocen ní.

2.3.2.1 Oce ování nehmotného majetku podle zákona íslo 151/1997 Sb. o

oce ování majetku ve vztahu k ochranné známce

Tato kapitola upozor uje na rozdílné oce ování podle Zákona o oce ování majetku a

oce ování tr ní, p ípadn  netr ní hodnotou podle teorie oce ování.

Zákon v § 25 odst. 2 charakterizuje dv  skupiny cen, cena je pen ní ástka

a) sjednaná p i nákupu a prodeji zbo í podle § 2 – 13 zákona íslo 526/1990 Sb. o cenách

ve zn ní zákona íslo 135/1994 Sb., zde platí smluvní ceny, a proto se netýká zákona,

nebo

b) zji ná podle zvlá tního p edpisu k  jiným  ú el m  ne  k  prodeji,  a  pro  tyto  ú ely  se

pou ije ocen ní podle zákona.

ely, pro n  platí zvlá tní p edpis pro ocen ní lze vyjád it jako p ípady, za n

zodpovídají, z nich  vybírají dan  a poplatky, je  kontrolují nebo o n  se jinak zajímají státní

orgány. Jsou to ocen ní majetku pro pot eby konkurzu a vyrovnání, pro stanovení soudních

poplatk , pro výpo et dan  d dické, darovací a z p evodu nemovitostí, pro ocen ní v cných

emen, pro stanovení správních poplatk , pro ocen ní nepen ních p íjm  a nepen ního pln ní

a pro dal í ú ely, je  plynou z platné legislativy.

Zvlá tním p edpisem, je samotný zákon, a to pro ty p ípady, kdy se jiné zákony výslovn

odvolávají na to, e ocen ní majetku o n  pojednávají se má uskute nit podle zvlá tního

edpisu.

Definice ceny obvyklé v § 2 zákona se blí í definici metody ocen ní porovnáním podle

teorie oce ování majetku, ale p esto mezi nimi jsou rozdíly, které v ak praxe obvykle sotva

post ehne, tak e v praktických ocen ní oce ovatel  oba pojmy splývají.

Rozdíly nacházíme ve dvou pohledech

o Obvyklá cena podle § 2 by byla dosa ena p i prodejích stejného, pop ípad  obdobného

majetku…, ke dni ocen ní, zákon tedy netrvá na tom, aby obchodní transakce byla
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uskute na, zatímco metoda porovnání z teorie oce ování má více variant a m e

vycházet z cen akcií srovnatelných podnik , z ocen ní srovnatelného majetku i podniku,

nebo z uskute ného prodeje nebo prodej  srovnatelného majetku i podniku. Je tedy

podstatné, e cena obvyklá je cenou, která by byla dosa ena, zatímco metoda porovnání

v teorii oce ování p edpokládá r zné situace, ve kterých porovnáváme hypotetický

i skute ný prodej.

o Obvyklá cena podle § 2 by byla dosa ena p i prodeji ke dni ocen ní, kdy tento po adavek

stanovit hodnotu n jakého majetku ke dni ocen ní je b ný, ale stanovit takovou cenu,

která by byla dosa ena ke dni ocen ní se jeví p inejmen ím náro ný.

Oce ovatelská praxe bere tento po adavek za formální a oce ovatelé ve skute nosti zji ují

hodnotu porovnáním údaj  za poslední období, které pova ují je  za ne p íli  vzdálené, aby je

pro stanovení ceny obvyklé mohli pou ít.

Zatím nebylo zaznamenáno, jak zmi uje Jure ka [5], e by v n kterém p ípad  kompetentní

státní orgány m ly námitky proti tomu, e oce ovatel pou il ceny dosa ené v relativn  nedávné

minulosti.

Je ale nutné konstatovat, e cena obvyklá tak, jak je v zákon  definována, je pro praktická

ocen ní extrémn  náro ná, a tím se vysv tluje, e oce ovatelé se asto sna í v úvodních ástech

svých posudk  p esv it zadavatele, u ivatele i soudy, e cena obvyklá je identická s ocen ním

tr ním.

I zde se dopou ní terminologické chyby, proto e v teorii oce ování se za tr ní metodu

pova uje i ocen ní nákladovou metodou a výnosovou metodou, zatímco podle zákona má být

cena obvyklá stanovena pouze porovnávacím zp sobem.

Dal í zp soby ocen ní podle zákona, tj. nákladový a výnosový zp sob op t neodpovídají

teoretických oce ovacím metodám tr ním tých  názv .

Zákon a vyhlá ka nenechávají oce ovateli volnou ruku pro volbu postupu, výb ru vstupních

hodnot a zp sobu jejich zpracování. Sou asná vyhlá ka obsahuje celkem 36 tabulkových p íloh,

které r zným zp sobem p edepisují vstupní hodnoty a transforma ní hodnoty pro ocen ní.

Z t chto d vod  rozli ování metody oce ování v teorii tr ního ocen ní a ceny obvyklé dle

postup  oce ování podle zákona není jen terminologické, ale zásadní.

Ocen ní podle zákona nemohou být vydávána za tr ní ocen ní a naopak tr ní ocen ní

nemohou zastoupit ocen ní podle zákona.
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Pokud má oce ovatel povinnost ocenit majetek podle zákona, m l by to na za átku jasn

formulovat a odvolat se na p íslu nou legislativu.

3 Zápis zna ky spole nosti  Agroslu by CZ, a.s. do rejst íku

ochranných známek

Spole nost vzhledem k dosa ené silné pozici obchodní zna ky na trzích eské republiky

uva uje o zahájení ízení o zápisu zna ky do rejst íku ochranných známek. Tento akt dozajista

isp je k navý ení její hodnoty, k posílení a zaji ní vlastnických práv spole nosti, tedy nár stu

uznání a jednozna ného vztahu ze strany konkurent  a stávajících i potenciálních zákazník ,

zviditeln ní a vzniku nového marketingového prvku podporující celkovou image a presentaci

spole nosti,  identifikace majitele zna ky a diferenciace od ostatních výrobc  a poskytovatel  slu eb

nebo výrobk .

Vzhledem k roz ujícím se aktivitám v zahrani í a s respektem na budoucí vývoj a r st

spole nosti, se vlastníci p iklán jí k mo nosti zápisu zna ky jako ochranné známky

Spole enství.

Práva vyplývající z vlastn ní ochranné známky Spole enství jsou stejná jako p i registraci

známky národního charakteru, samoz ejm  s odpovídajícím teritoriálním dosahem, tedy m e

být zapsána, p evedena, opu na, zru ena nebo být prohlá ena neplatnou a její u ívání m e být

zakázáno pouze pro území celého Spole enství.

Doba platnosti zápisu ochranné známky Spole enství do rejst íku je deset let ode dne podání

ihlá ky. Zápis m e být obnoven, a to v dy na období deseti let.

Ve keré pokyny, formulá e a specifikace p íslu ných poplatk  jsou uvedeny v p ílohách

. 1 – . 7

3.1 P ihlá ka a její nále itosti

ihlá ku je mo né podat u Ú adu pro harmonizaci na vnit ním trhu (OHIM) ve pan lském

Alicante i na národním ú adu pr myslového vlastnictví, tedy u adu pr myslového

vlastnictví, Antonína ermáka 2a, Praha 6, PS  160 68, v jednom vyhotovení a smí obsahovat

pouze jedno zn ní nebo vyobrazení ochranné známky.
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Spole nost preferuje osobní podání na ú ad  v Praze 6, bude vypln na v anglickém jazyce.

Na základ  této jediné p ihlá ky získá spole nost ochranu pro území celé Evropské unie.

Pro kompletní p ihlá ku spole nost p ipraví:

ádost o zápis ochranné známky do rejst íku

údaje toto nosti p ihla ovatele (sídlo spole nosti, I , právní forma)

zn ní i vyobrazení p ihla ovaného ozna ení (jde o grafickou zna ku

, dopln nou slovním udáním jména a sídla spole nosti

seznam konkrétních výrobk i slu eb p ihla ovaných k ochran  v etn  uvedení

íd (koresponduje s p edm tem podnikání, pon vad  spole nost vystupuje

v rámci své innosti v dy a jedin  pod touto zna kou).

Výrobky a slu by se v p ihlá ce uvedou se azené vzestupn  podle t íd mezinárodní

klasifikace (t ída 1 a  45), kde t ídy 1-37 jsou ur eny pro výrobky a 38-45 jsou ur eny

pro slu by (viz niceské t íd ní v p íloze . 11 a . 12)

Spole nost podá specifikaci písma, velikost, barvu a druh a p ilo í fotokopii kone né

podoby ur ené pro zápis.

ed podáním p ihlá ky po ádá spole nost o provedení re er e, kterou provedou v re er ním

st edisku ochranných známek nebo na písemnou ádost za úhradu pracovníci Ú adu. Zamezí se

tak vzniku zápisu shodné ochranné známky pro stejné výrobky a slu by.

edb nou, informativní re er i je mo né provést samostatn  v re er ní databázi

ochranných známek nebo v informa ních zdrojích ochranných známek ve studovn  Ú adu,

v p ípad  spole nosti nebyla nalezena stejná známka p íslu ející stejným výrobk m a slu bám.

3.1.1 Správní poplatky

Správní poplatek za podání p ihlá ky je splatný ve lh  1 m síce ode dne podání p ihlá ky; není-li

správní poplatek zaplacen v této lh , pova uje se p ihlá ka za nepodanou. Pokud není zaplacena ástka

v celé své vý i, vyzve pr zkumný pracovník adatele po uplynutí 1 m síce adatele o doplacení  ástky

do 15 dn , pokud by ani po této lh  nebyl zaplacen, pova uje se ádost za neplatnou.
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Vý e p íslu ného poplatku je stanovena Zákonem o správních poplatcích . 634/2004Sb., kde je

popsáno jejich vym ení, vybírání, vrácení, prominutí a dal í ustanovení.

3.1.2 Postup ízení

Pr zkumový pracovník zahájí formální i v cný pr zkum p ihlá ky. Pokud ukon í proces s tím, e

jsou v echny podmínky pro zápis spln ny, postoupí p ihlá ku ke zve ejn ní ve V stníku.

Po uplynutí zákonné lh ty po zve ejn ní ve V stníku zapí e Ú ad ochrannou známku do rejst íku.

Známce bude p id leno íslo zápisu.

Registrace ochranné známky je pom rn  dlouhodobý proces, o to del í v p ípad  zápisu

známky Spole enství, ale pro p ípadné oce ování je d le ité datum podání p ihlá ky, se  kterým

spole nost, p ihla ovatel nabývá mnohá práva, viz úvodní kapitoly.

4  Ocen ní zna ky spole nosti Agroslu by CZ, a.s.

 Cílem této ásti práce  je ur it hodnotu nehmotného aktiva, obchodní známky, spole nosti

Agroslu by CZ, a.s. za pou ití interních materiál  spole nosti, k jejich  zpracování a zve ejn ní

vybraných  ástí jsem získala souhlas od p edsedy p edstavenstva ( viz p íloha . 13).

Spole nost zvolila pro svoji presentaci na trhu eském i zahrani ním ozna ení logem

s p íslu ným slovním vyjád ením jména, právní formy a sídla.

V následujících ástech diplomové práce  bude provedena situa ní analýza vn ích

i vnit ních faktor , marketingových i finan ních, které mají vliv na hodnotu celkových aktiv,

tedy i hodnotu známky. Stanovení hodnoty nehmotných aktiv spole nosti bude provedeno

pomocí teoreticky vymezených metod, dále bude provedeno porovnání jednotlivých pou itých

ístup .

4.1 Charakteristika spole nosti Agroslu by CZ, a.s.

Obr. 4-1 Obchodní známka spole nosti Agroslu by CZ, a.s.

Agroslu by CZ, a.s.
Hradec Králové

Zdroj: www.agrosluzbycz.hyperlink.cz
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Sídlo: Hradec Králové, Komenského 247, PS : 500 03

Za spole nost jedná a podepisuje bu  samostatn  p edseda p edstavenstva  nebo jeden len

edstavenstva, který k tomu byl p edsedou p edstavenstva nebo valnou hromadou písemn

pov en. V echny uvedené osoby tak iní tím zp sobem, e k napsanému nebo nati nému

obchodnímu jménu spole nosti p ipojí sv j podpis.

edm t podnikání:

• koup  zbo í za ú elem jeho dal ího prodeje a prodej

• vlastní výroba, opravy, servis a montá  stroj  a jejich díl  - bunkrové sklízecí stroje na

cukrovku typu Holmer CZ, TerraDos, Ropa, zem lská technika od firmy Schmotzer,

evozníky AgroVital, naklada e a isti ky AgroCleaner

• poskytování slu eb zem lskými stroji – pronájem a sklize

• zprost edkování obchodní innosti

• prodej  náhradních díl  za velmi atraktivní ceny

• zprost edkování slu eb v oblasti pr myslu a zem lství

Obr. 4-2 Skladba inností spole nosti

Zdroj: www.agrosluzbycz.hyperlink.cz

Jediný akcioná : AGRO CZ, a.s.

Hradec Králové, Komenského 247, PS  50003

Akcie:  10 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnot  100 000,- K

60 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnot  1 000 000,- K

Základní kapitál:  61 000 000,- K
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Výkazy ú etní záv rky za rok 2005 jsou uvedeny v p íloze . 14.

Tým zku ených odborník  ze spole nosti Agroslu by CZ vyrábí, opravuje a provádí servis

stroje Holmer ji  od roku 1991.

V pr hu n kolika let se tato spole nost stala nejv í firmou zaji ující komplexní sklize

v eské republice a na Slovensku, disponující 22 stroji HOLMER i ROPA a zaji ující

komplexn  sklize  cukrovky v R i SR.

V roce 1998 Agroslu by CZ, a.s. získaly 100 % podíl

ve spole nosti Agroslu by SKP Nitra

a za aly tak novou kvalitn í spolupráci ve sklizni epy

v SR.

4.2 Situa ní analýza

i ocen ní obchodní zna ky je nutné v novat mimo ádnou pozornost dal ímu vývoji celého

podniku, celkovému hospodá skému klimatu, postavení firmy na trhu i vlastnickým vztah m,

které podstatn  chování firmy ovliv ují. Pro existenci zna ky, po p ípadné certifikaci ochranné

známky, a její zhodnocení v pr hu let je proto nutné vymezit celkový potenciál podniku, který

je závislý na vn ím i vnit ním aspektu podnikání.

4.2.1 Analýza vn ího prost edí

Stru ný náhled do historie cukru21…

 První továrnu na výrobu cukru vystav li Arabové na ostrov  Kréta okolo

roku 1000 na eho letopo tu.

21 Podrobn í exkurz do historie a charakteristik cukru a cukrové epy viz p íloha . 15.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


92

Prvním cukrovarem v na ich zemích a sou asn  v Rakousku v období obnovy

cukrovarnictví v Evropských zemích byl v r.1829 cukrovar v Kostelním Vyd í u Da ic na

Jihlavsku.V roce 1831 po aly pracovat dal í ty i cukrovary (Chocomy l u Chudenic, Bezd kov

u Klatov, Chuchle a Dobrovice).  Tento  rok  je  pokládán  za  po átek cukrovarnického

pr myslu v echách.

První kostku cukru vyrobil ech Jakub Kry tof Rad – editel rafinerie v Da icích.

Cukrová t tina je rákosovitá rostlina podobná bambusu, která má p vod na území Indie. V roce

1774 byl objeven dal í zdroj cukru – cukrová epa. Cukrová epa není náro ná na podnebí, proto

výroba cukru z této rostliny záhy p evá ila. T tinový cukr je v ak zdrav í ne  cukr epný.

Obsahuje více jednoduchých ovocných cukr  – glukózy a fruktózy.

V sou asnosti se pou ívá cukr t tinový i epný – a to surový, rafinovaný, hn dý a r zn

ochucený. Nerafinovaný cukr má p vodní hn dou barvu, rafinací (chemickým zpracováním22) se

odstra uje melasa, která hn dou barvu zp sobuje. Hn dý cukr má výraznou chu  a aroma, je

etrn í na hladinu cukru v krvi a navíc obsahuje draslík, sodík, vápník, ho ík a adu

aminokyselin.

4.2.1.1 Analýza trhu

Pro spole nost je vzhledem k jejímu p edm tu innosti st ejní trh s cukrem, spojený

s p stováním cukrové epy, její sklizní a výrobou rafinovaného cukru. Pro  analýzu jsou

dostupné informace z roku 2005.

Na  tomto  trhu  do lo  k  výrazným  zm nám,  reform ,  která  si  vynutila  reakci  i  sledované

spole nosti ve smyslu vyhledávání nových trh , osevních ploch sm rem na východ od R, proto

je nutné tuto situaci zanést do celkové analýzy trhu.  Sou ástí práce je  i  výhled  na následující

roky.

V  roce  2005/06  byla  sklizena  cukrová  epa  podle  údaj   Ministerstva  zem lství   R

z celkové plochy 63,17 tis. ha (meziro ní pokles o 5 800 ha) p i výnosu ko ene 54,31 t/ha.

Výnosy byly v tomto roce rekordní.

Celková produkce cukrové epy se pouze mírn  sní ila

na 3 431 tis. tun. Pr rná cukernatost epy dosáhla

vysoké hodnoty 18,70 %. V roce 2005/06 bylo vyrobeno

22 Schéma výroby cukru viz p íloha . 16.
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celkem 558,9 tis. tun cukru z epy (podobn  jako

v p edchozí kampani) p i vysoké výt nosti 16,29 %.

Bylo vyrobeno 131 tis. tun melasy.

Výnos bílého cukru se meziro  zvý il na hodnotu 8,8 t/ha. V roce 2006/07 byla podle

údaj SÚ osevní plocha epy celkem 60,96 tis. ha. V tomto roce se odhaduje ni í výnos bulev,

51,47 t/ha a celkové zpracování cca 2 880 tis tun epy. Výroba cukru z epy z ejm  výrazn

poklesne, podle odhadu na cca 476 tis. tun a produkce melasy se sní í na cca 100 tis. tun.

Cena epy u zem lských výrobc  dosáhla v roce 2005 pr rné hodnoty 1 347 K /t.

Meziro  cena v pr ru poklesla o 180 K /t. epa byla poprvé v R nakupována podle

ustanovení v rámci SOTC23 v EU. Ceny pr myslových výrobc  cukru postupn  klesaly od íjna

2004 a  do b ezna 2006.

V roce 2006 dosáhly zatím pr ru 18,69 K /kg. Spot ebitelské ceny krystalového cukru

dosáhly v roce 2006 za období 8 m síc  pr ru 21,42 K /kg, co  p edstavuje meziro ní

sní ení v pr ru o 1,97 K /kg. Vývoj spot ebitelských cen je vcelku podobný jako vývoj

CPV24 cukru.

V EU se produkce cukru pouze mírn  zvy uje. Spot eba cukru se meziro  mírn  zvý í,

odhadem  o  1,5  mil.  tun  (145,6  mil.  t)  a  kone né  sv tové  zásoby  by  se  m ly  sní it  v  relativním

vyjád ení na 41,30% podíl ze spot eby. V roce 2006/2007 se odhaduje velký pokles produkce

cukru v EU, celkem o cca 5 mil. tun.

V R platila ustanovení SOTC v EU podle na ízení Rady . 1260/2001 pouze do konce

hospodá ského roku 2005/06 a to s t mito hlavními prvky:

Ø kvóty cukru A + B, zavedení interven ní ceny cukru,

Ø vývozní náhrady

Ø interven ní nákupy a prodej

Ø platba finan ních dávek atd.

Od po átku hospodá ského roku 2006/2007 nabyla v EU ú innosti reforma SOTC v EU

podle na ízení Rady . 318/2006. Hlavním cílem reformy je postupné dosa ení rovnová ného

stavu na trhu s cukrem v EU.

23 Zkr. SOTC = Spole ná organizace trh  s cukrem
24 Zkr. CPV = Cena pr myslových výrobc
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Prost edkem  k  tomuto  cíli  jsou  mj.  sni ování  produkce

a referen ních cen cukru a epy v EU25. V t chto dvou na ízeních jsou p edev ím eny oblasti

restrukturalizace cukrovarnického pr myslu a kompenza ní platby pro p stitele

cukrové epy a t tiny . V pr hu roku 2006 byla dále p ijata v EU

ada provád cích p edpis  k vý e citovaným na ízením Rady.

Podle na ízení Komise ES . 1609/2005 do lo pro hospodá ský rok 2005/06 ke sní ení

zaru eného mno ství cukru v rámci produk ních kvót. Pro R do lo ke sní ení o 18 771,2 tun

(kvóta A + B) na 436 090,8 tun. Rada stanovila dále zaru ené mno ství cukru v rámci kvóty

i pro hospodá ský rok 2006/07.

R bylo zaru ené mno ství cukru oproti kvót  roku 2004/2005 p echodn  sní eno

o 43 531 tun (tzv. sta ení cukru z trhu EU), na hodnotu 411 331 tun. Od hospodá ského roku

2006/07 byly d íve stanovované kvóty A a B slou eny v jedinou kvótu.

Zahrani ní obchod R  po  vstupu  do  EU  je  rozd len  na  tzv.  intrakomunitární26  obchod

a  obchod  s t etími   zem mi.  V  roce 2005/06  bylo  do    dovezeno  celkem 44 397 tun  cukru

v celkové finan ní hodnot  792,5 mil. K  a vyvezeno 358 136 tun v celkové hodnot  4 986,2

mil. K . Bilance zahrani ního obchodu s cukrem dosáhla rekordní hodnoty salda 4 193,7 mil.

. Z tohoto mno ství bylo v rámci intrakomunitárního obchodu dovezeno v roce 2005/06

celkem 41 411 tun cukru (92,2% podíl na celkovém dovozu) a vyvezeno bylo celkem 207 481

tun (57,9% podíl na celkovém vývozu).

Produk ní kvóta cukru v R pro rok 2004/2005 byla stanovena v celkovém mno ství

454 862 tun. . Produk ní  kvóta  cukru byla  rozd lena  v   pom ru 97 % a 3 %  pro

echny  producenty cukru a byla strukturována jako kvóta A a kvóta B. Celková produk ní

kvóta se stala základem pro stanovování kvót v následujících letech. Pro hospodá ský rok

2005/06 se sní ila27 v odv tví cukru zaru ená mno ství v rámci produk ních kvót a

edpokládané maximální po adavky na zásobování rafinerií v rámci preferen ních dovoz .

25 Reforma trh  s cukrem se dále dotýká i na ízení Rady . 319/2006 a 320/2006.
26 Obchod se zem mi EU 25
27 Podle na ízení Komise ES . 1609/2005 ze dne 30. zá í 2005
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Do asné sní ení kvót probíhalo podle koeficientu p azeného ka dé zemi, který vyjad uje

pom r vý e kvót jednotlivých zemí na celkovou kvótu28.

Pro R to p edstavovalo krácení koeficientem 0,010082 pro kvótu A a 0,000312 pro kvótu

B. V R do lo u kvóty A k celkovému krácení o 18 207,7 tun a u kvóty B o 563,5 tun. Celková

kvóta pro R byla sní ena o 4,1 %. lenské státy v d sledku uvedeného p edpisu stanovily

ka dému výrobnímu podniku, kterému byla pro hospodá ský rok 2005/06 p id lena produk ní

kvóta, nové vý e kvót A a B upravené na základ  uvedeného sní ení.

Produk ní kvóty pro cukrovarnické podniky v R byly stanoveny následovn :

Tab. 4-1 Kvóty cukru pro rok 2005/2006

Cukrovarnické podniky, které cht ly získat kvótu cukru v roce 2006/07, si musely podat

ádost o schválení registrace u p íslu né interven ní agentury. Cukrovarnické podniky v R

splnily stanovené podmínky a proto se v echny staly dr iteli kvóty cukru pro rok 2006/07.

Jedinou výjimkou je kvóta spole nosti Manolis, která byla v d sledku koup  spole nosti

evedena v roce 2006/07 na spole nost Cukrovary TTD, a.s. Produk ní kvóta byla ji  slou ena

v jednu kvótu (bylo zru eno rozd lení na kvótu A a B). SZIF29 rozd lil v ervenci 2006

individuální  produk ní kvóty  cukru  v  celkovém  mno ství 454 862 tun (mno ství  je  shodné

s národní kvótou v roce 2004/05).

28 Dle l.10, odst. 4, na ízení Rady . 1260/01
29 Zkr. SZIF = Státní zem lský interven ní fond
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Cukrovarnické podniky si mohly dále po ádat do 30.9.2006 o tzv. dodate nou kvótu, její

celková  vý e  pro  R byla  stanovena  EK na 20 070 tun. SZIF ji  oznámil podnik m maximální

vý e dodate ných kvót, o které si mohly SZIF v prvním kole po ádat30.

Jednotlivým lenským stát m byly stanoveny EK koeficienty, kterými byly vynásobeny

vodní kvóty pro rok 2004/2005. R se poda ilo vyjednat koeficient 0,9043, který je p íznivý

pro vý i prodeje cukru vyrobeného v R v roce 2006/07 v rámci EU.

V R bude sta eno z trhu v roce 2006/07 celkem 43 531 tun cukru. Toto mno ství cukru

musí být bu  prodáno jako cukr C do t etích zemí, nebo p evedeno do produk ní kvóty podnik

pro rok 2007/08. Tímto koeficientem byly vynásobeny i kvóty jednotlivých podnik , které jim

v roce 2006 p id lil SZIF. V roce 2006/07 je p echodn  sní ená kvóta cukru v R 411 331 tun.

Vý e produk ních i dodate ných kvót, kterou sd lil SZIF v em podnik m v R, byly pro rok

2006/07 rozd leny SZIF následovn :

Tab. 4-2  Kvóty cukru pro rok 2006/2007

U ceny cukru dojde ke sní ení o 36 % b hem 4 let. Po átek sni ování cen je odlo en a  na

za átek roku 2008/09.

Do asná restrukturaliza ní ástka je hrazena (platí ji v echny cukrovary) v prvních t ech

letech od po átku reformy a zvy uje finan ní náklady u cukru pro výrobní podniky.

Minimální cena cukrové epy bude sní ena ji  od roku 2006/07, b hem 4 let celkem o 42 %.

Jako kompenzace bude p stitel m poskytnuta odd lená platba za cukr. Ka dému podniku byla

30 Podle lánku 19 na ízení Rady . 318/2006 bylo rozhodnuto o sta ení cukru z trhu EU pro rok 2006/07.
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id lena kvóta, která se rovná sou tu kvót A + B, které mu byly p id leny pro hospodá ský rok

2005/06. Ka dý podnik, který chce vyráb t cukr na základ  p id lené kvóty pro rok 2006/07, si

musel za ádat o schválení u p íslu né interven ní agentury (v R SZIF). V p ípad , e se kvóta

id luje podniku, který má více ne  jednu výrobní jednotku, p ijmou lenské státy opat ení pro

ochranu svých p stitel . Do 30. zá í 2007 m e ka dý podnik po adovat od p íslu ného

lenského státu p id lení dodate né kvóty na cukr. Pro R byla stanovena dodate ná kvóta v

maximálním mno ství do 20 070 tun.

Z ka dé tuny dodate né kvóty p id lené podnik m se vybírá jednorázová ástka ve vý i 730

EUR/t. Lh ta pro zaplacení této ástky je nejpozd ji do 28. února 2008.

lenský stát je oprávn n  sní it  kvótu  danému  podniku  a  o 25 %  pro roky 2006/07 a 2007/08

a nejvý e o 10 % pro hospodá ský rok 2008/09 a následující období. Tato ást kvóty m e být

erozd lena uvnit lenského státu.

V p ípad  nedostate né restrukturalizace a sní ení produkce cukru v EU dojde v roce

20010/11 k plo nému krácení kvót.

Kvóty jsou nep evoditelné mezi státy. Lze je evád t pouze uvnit lenského státu.

Cukr, izoglukóza nebo inulínový sirup vyrobené b hem hospodá ského roku nad stanovenou

kvótu se mohou

• pou ít do n kterých produkt  (tzv. pr myslový cukr),

• p evád t na výrobu v rámci kvót pro dal í hospodá ský rok,

• pou ít pro zvlá tní re im zásobování nejvzdálen ích region  v EU,

• vyvá et v rámci kvantitativního omezení p i dodr ení závazk  ve WTO, nebo

• stáhnout z trhu.

Na ostatní mno ství vyrobeného cukru se vztahuje poplatek z p ebytku.

Hospodá ský rok 2006/07 za íná 1. ervence 2006 a kon í 30. zá í 2007 (celkem 15

síc ). D vodem p esunu po átku hospodá ského roku na 1. íjna je sjednocení bývalých

marketingových a hospodá ských rok  do jednoho termínu. Od roku 2007/08 bude za ínat

hospodá ský rok 1.10. a kon it 30.9. p tího roku. Od hospodá ského roku 2007/08 se z kvót na

cukr, izoglukózy a inulínový sirup, které byly p id leny výrobním podnik m, vybírá výrobní

dávka, která je u cukru stanovena na 12 EUR/t. Cukrovarnický podnik rozhoduje o p ípadném

evodu cukru do kvóty v rámci následujícího hospodá ského roku. EK m e rozhodnout o

ípadném do asném krácení kvót (sta ení cukru z trhu).
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Interven ní agentury v lenských státech mohou v pr hu hospodá ského roku nakoupit a

600 tis. tun cukru v rámci celé EU. Tento re im bude fungovat do roku 2009/10. Interven ní

agentury vykupují cukr za 80 % referen ní ceny uvedené pro hospodá ský rok, následující po

roce, v jeho  pr hu byla podána nabídka.

Výkupní cena bílého cukru k intervenci byla EK stanovena v roce 2006/07 na 505,52 EUR/t,

v roce 2007/08 na 433,20 EUR/t a v letech 2008/09 a  2009/10 na 323,52 EUR/t. Do intervence

e být p evzat pouze cukr po spln ní minimálních jakostních kritérií.

Obr. 4-3 Produkce cukrovky v EU

Pramen: Ministerstvo zem lství

Reforma trhu s cukrem p inese mnoho zm n, v etn  t ch negativních. Aby se nep íznivé

dopady omezily, bude nutno udr et a je  zlep it výsledky v p stování cukrové epy, zvy ovat

výt nost cukru z epy a sni ovat výrobní náklady na v ech úsecích.

Významnou nad jí prosperity cukrovarnického pr myslu je i vyu ití cukru pro

nepotraviná ské ú ely, p edev ím k výrob  palivového etanolu a v chemickém pr myslu. Za tím

elem bude t eba vybudovat zcela nové pr myslové odv tví – kombináty cukrovar/lihovar,

které budou jako suroviny pou ívat obilí i cukrovou epu, resp. mezistupn  z jejího zpracování

na cukr a pro jejich fungování upravit nezbytné zákonné podmínky.
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Sou asný stoupající vývoj ceny cukru na sv tovém trhu a klesající mno ství neprodejného

cukru dávají cukrovarnickému pr myslu ur itou perspektivu. Tuto tendenci potvrzuje i eská

republika výrazným zvý ením kladného salda v obchodu s cukrem v posledních letech.

Studovaná spole nost se zaslou ila o sklize  majoritního podílu vyp stované cukrovky ve

in  kraj  na í republiky.

Tab. 4-3 Sklize  cukrové epy v R

Jak bylo eno, v eské republice bude sta eno z trhu v roce 2006/07 celkem 43 531 tun

cukru, co  implikuje úm rné sní ení plochy oseté cukrovou epou, Agroslu by CZ, a.s.

zaznamenala tedy úbytek v osetých plochách, tedy sni ující se prostor pro její podnikání. Proto

zam ila  svoji  pozornost  na  trhy  východních  stát ,  úrodné  oblasti  Slovenské  republiky

a Ukrajiny.

Dal í nesnáz zp sobil odchod spole nosti Eastern Sugar z eských zemí, ím  vznikla

nutnost uzav ít cukrovary Hroch v Týnec, Kojetín a N ice (odprodej distributorovi energie

Onivon, který by je vyu il k výrob  bioplynu), následn  tedy prodej získaných kvót na výrobu

zhruba 102 tisíc tun cukru a eliminace hektar  s cukrovou epou. Pokud by toti  závody v esku

spole nost zav ela a kvótu odprodala Bruselu za stanovenou kompenzaci 730 Eur, klesla by

domácí výroba suroviny o více ne  p tinu. Ztráta kvóty na výrobu cukru bude mít mnohem mén

negativní dopad, pokud by se p stitel m cukrové epy otev ela jiná odbyti , nap . pokud by se

alespo  n které z cukrovar  mohly p ebudovat na lihovary, kde by se z cukrové epy vyráb l

bioethanol. Návrh polo il ministru zem lství, prezident agrární komory 9. února 2007.

Ministr je my lence naklon n, uvedl, e nesouhlasí s dal ím krácením, které by m lo být

plo né, a chce, aby bylo zam eno na zem , které se zatím ádných kvót nevzdaly.
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V rámci nyn í reformy EU, která byla zahájena v ervenci 2006 s cílem sní it b hem

následujících ty  let produkci cukru p ibli  o est milión  tun, p em  do roku 2008 se má

výroba cukru sní it o 12 %, co  p edstavuje dva miliony tun cukru, se vzdalo ásti své kvóty jen

dvanáct zemí, tedy následné krácení by m lo být zam eno na zem , které doposud ádné

sní ení nepodstoupily.

Evropská komise slovy komisa ky pro zem lství hodlá t mito kroky p edejít nadprodukci

cukru, letos se mají evrop tí producenti cukru vzdát kvóty na výrobu 650tisíc tun cukru.

4.2.1.2 Analýza konkurence

Do konkuren ního pole zahrnuji firmy, které odpovídají svou velikostí, délkou setrvání na

trhu a tradicí p sobení. Existuje v ak mnoho malých firem, zem lských dru stev, minoritních

konkurent , které získaly pot ebné stroje a zaji ují si v daný as celou sklize  cukrové epy

vlastními silami. Vystupují tak nep ímo jako konkurující faktor, proto e tímto ubírají hektary

ipadající do úvahy ke zpracování sledovanou spole ností. Jedná se o jednotlivce, ale kupící se

po et se za íná jevit jako reálná hrozba! To byl také jeden z d vod  zm ny strategie a zacílení

na nové trhy na východ .

Mezi nejv í srovnatelné soupe e pat í tyto dv  spole nosti:

ASC HB, a.s. (Agrospeciálcukr a.s.)
Horova 824/17
500 02  Hradec Králové-Pra ské P edm stí

Tato spole nost nev nuje velkou pozornost presentacím, zviditeln ní se pro své klienty,

jejich komunika ní program mi není znám, ale vedení spole nosti Agroslu by CZ, a.s. ji chápe

jako konkurenta své t ídy, proto ji zde uvádím.

edm t podnikání je:
sklize , prodej a nájem isti ek a naklada  cukrovky.

výroba, instalace a opravy elektronických za ízení

stavba stroj  s mechanickým pohonem

koup  zbo í za ú elem jeho dal ího prodeje a prodej

poskytování slu eb zem lskými stroji

innost ekonomických a organiza ních poradc

innost ú etních poradc , vedení ú etnictví
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opravy pracovních stroj

pronájem a p ování v cí movitých

Základní kapitál spole nosti se sní í o ástku 60 000 000,- K , tzn. Ze stávající vý e

107 200 000,- K  na ástku základního kapitálu 47 200 000,- K . Spole nost Agrospeciálcukr,

a.s. zaevidovala ve svém ú etnictví k datu 31. Prosince 2002 neuhrazenou ztrátu minulých let ve

vý i 66 582 588,- K , ástka 60 000 000,- K  bude tedy pou ita na áste nou úhradu ztráty

minulých let.

innost obsahem obdobná se sledovanou spole ností, jako konkurenceschopnou ji chápu

pouze s ohledem na lokalitu, nikoli velikost, známost, propracovanost propagace i dosa ený

obrat (viz Výkazy ve zve ejn né podob  v Obchodním v stníku, p íloha . 17).

AGROCENTRUM HRU OVANY spol. s r.o.
671 67 Hru ovany nad Jevi ovkou
Mlýnská 408
okres ZNOJMO

Spole nost se zabývá sklizní jako jednou z mnoha inností, v tom je patrná výhoda

Agroslu eb CZ, a.s., které jsou na tuto specializovaní. Agrocentrum ale m e vykázat jistou

nezávislost na jednom typu aktivity, t eba e za cenu ni í odbornosti a kvality odvedené práce.

Jedná z ásti o zem lské dru stvo, od eho  se odvíjí i skladba inností:

prodej hnojiv

prodej uhlí

práce vysokozdvi ným vozíkem, naklada em

nákladní doprava

prodej pesticid

sklize  cukrovky sklíze i HOLMER

vedení ú etnictví

prodej zem lských komodit
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4.2.1.3 Analýza zákazníka

Zákazníkem v irokém pojetí lze chápat ka dou fyzickou, právnickou osobu i státní

instituci, která ur itým zp sobem má vliv na innost spole nosti, nebo je inností spole nosti

zasa ena,  nebo vykazuje jakýkoli stupe  zájmu o výstup spole nosti, její existenci. Takovým

pak mohou být finan ní ú ad místn  p íslu ný, správa sociálního zabezpe ení, v eobecná

zdravotní poji ovna, zam stnanci, akcioná i, v tomto p ípad  pouze jeden, mana i, dodavatelé

za ízení, materiálu a energií, konkurenti, smluvní partne i, spolupracovníci, externí poradci,

právníci a investo i, a samoz ejm  zákazníci, odb ratelé, které napl ují fundamentální pohled

úzkého pojetí. Takovým zákazníkem, a  reálným i potenciálním, je pro spole nost ka dé

zem lské  dru stvo,  subjekt  r zné  právní  formy  s  osetou  plochou  cukrové epy,  zájemce

o pronájem stroj , o servisní slu by zpracovatelských stroj  specifických zna ek.

Dal ím nutn  zohled ovaným hlediskem je dosa itelnost, teritoriální i finan ní. V úvahu

icházejí regiony v bezprost ední blízkosti sídla, ale v sou asnosti spole nost toto kritérium

výb ru opustila, co  souvisí se stoupajícím po tem podobn  p sobících firem a klesajícím

po tem osetých hektar .

4.2.1.4  Záv r analýzy vn ího prost edí

Tento  rok  bude  pro  cukrovarnický  pr mysl  opravdu  zlomovým,  a proto ve kerá odv tví

a podnikatelské subjekty napojené na tuto oblast potraviná ského pr myslu zaznamenají

markantní dopady! Je zále itostí ka dého z nich, jak flexibiln  zareaguje, jak silné zázemí do

této doby získal a je tedy schopný zvládnout tento propad, jakou strategii zvolí, jaké partnery

osloví, na které oblastí soust edí své budoucí konání.

Spole nost Agroslu by CZ, a.s. vychází ze své silné pozice na domácím trhu, viz dále,

vsadila na extenzívní p ístup, jak teritoriáln , tak i komplexností nabízených slu eb a produkt .

Spole nost se jeví jako jedni ka na trhu slu eb dotýkajících se sklizn  cukrové epy

v eských zemích. Tato pozice dává firm  mnohé výhody, aplikuje vy í ceny, oslovuje irokou

základnu potenciálních zákazník , na druhé stran  ale tento fakt spole nost zavazuje k ur ité

úrovni kvality, trvalosti vzniklých svazk , p ipravenosti reagovat na nabídky konkuren ních

firem, schopnost zvládnout nar stají tlaky, hrozby vyplývající ze zavedených reforem po vstupu
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do Evropské unie, které se v sou asnosti, jak u  bylo uvedeno, jeví jako jeden z nejrizikov ích

konkuren ních  faktor ,  a   abstraktních,  pro  chod  a  budoucnost  spole nosti  velice  zásadní

a reálný.

Spole nost zvolila strategii vstupu na nové trhy a vyrovnat se  s novými podmínkami

podnikatelského prost edí. Strategie se opírá o silné pozice zalo ené na zku enostech

a dosa ených úsp ích na poli domácí provenience a s cílem zúro it nabytá aktiva, posílit

návratnost  investic  a  navý it  hodnotu  svého  základního  kapitálu  ke  spokojenosti  akcioná

i mana er .

Spole nost se t í veliké d e a loajalit  svých odb ratel , nabyté exkluzivní smlouvy

a uzav ené dohody o spolupráci p iná ejí ur itý stupe  jistoty, ale ur it  nejsou d vodem ke

stagnaci, práv  naopak. Jsou odrazovým m stkem, zdrojem doporu ení a referencí pro nalezení

nových kontakt  k odb ru a vyu ívání slu eb firmy. Spokojenost zákazník  je vynikající

devizou do podnikání, je nutné ji ale stále budovat a rozvíjet. Zna ka spole nosti je hodnotným

aktivem, zákazník ji vnímá pozitivn , je výzvou pro spole nost, aby získanou hodnotu

navy ovala a tak i portfolio svých aktivit, pota mo zákazník .

4.2.2 Analýza vnit ního prost edí

4.2.2.1 Pozice spole nosti

Celkové postavení, p íle itosti a hrozby, vyplývají z provedené analýzy spole nosti

vzhledem k vn ím faktor m a úvodního seznámení se základními charakteristikami podniku.

Souhrnn  se jedná o spole nost se  stabilním zázemí, s tradicí, se silnými pouty zákazník

a výbornou pozicí na eském trhu.  Spole nost má  vizi rozr stání a posilování dosa ených

podnikatelských úsp ch , kdy je nezbytné v echny tyto silné stránky zhodnocovat a rozvíjet za

sou asné nutnosti elit nep íznivým dopad m implementované reformy cukrovarnického

pr myslu a nar stajícímu po tu malých konkuren  p sobících firem.

Jako slabá stránka se jeví managementu správa a ízení zásob ve smyslu irokého záb ru

stroj , pro které je nutno zabezpe it okam itý 24 hodinový servis pro dodr ení smluvních

termín  ukon ení sklizní, co  je velice logisticky náro né, nákladné na skladování a operativnost

ení. Firma proto za ala vyráb t ur ité náhradní díly ve vlastních dílnách, ím  odstranila

nutnost zaji ní jejich dodávek ze zahrani í. Do lo ke zkrácení  doby opravy a náklad  s ní

spojených.
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Komunikace i organizace ve spole nosti je na dobré úrovni, prost edí je flexibilní, kreativní.

4.2.2.2 Finan ní analýza (tvrdá m ítka)

 Z výsledk  provedené analýzy ekonomických ukazatel  za rok 2005, s ohledem na t i roky

edcházející, vyslovím stav finan ního zdraví spole nosti, dále se zam ím na velikost

a stabilitu generátor  hodnoty, které mohou podpo it sílu zna ky a tak souhrnnou ekonomickou

hodnotou p isp t k její celkové hodnot  pro spole nost.

4.2.2.2.1 Analýza finan ního zdraví spole nosti

Pro vyslovení finan ní situace spole nosti se zam ím na likviditu a rentabilitu, p ipojím

ov em pro komplexnost i ostatní absolutní a relativní ukazatele, kdy ve smyslu trendové analýzy

na záv r zhodnotím jednotlivé výsledky finan ní analýzy31.

Absolutní ukazatelé

I. Vlastní kapitál VK, zapot ebí VK > 0, VK > ZK (základní kapitál)

88 186 > 0, 881 86 > 61 000, situace vyhovuje

II. istý pracovní kapitál PK, PK = OA – KZ, (ob ná aktiva – krátkodobé závazky, lze

zahrnout Bankovní úv ry a výpomoci, BÚV).

PK slou í k pokrytí ka dodenních pot eb a k r stu, m l by PK > 0, kdy zále í na pohledu

mana era a vlastníka!, ím v í je pracovní kapitál, tím men í jsou výnosy, ale i riziko, co

vy aduje mana er, nikoli majitel!

77 917 – 10 609 (KZ) – 11 250 (BÚV) = 56 058
PK je kladný, vysoký, jde o finan ní pol tá  pro provozní innosti spole nosti, ale je v n m
obsa eno velké mno ství málo likvidních zásob!

III. Pom r aktiv, stálá/ob ná vypovídá o charakteru spole nosti, tato je z ásti obchodní

a výrobní, m la by p eva ovat spí e aktiva ob ná!

49 612/77 917 < 1, jde o obchodní spol.

IV. Investi ní aktivita, pokud SA klesají, firma neinvestuje ani odpisy

31 Ve keré hodnoty jsou uvád ny v tisících K .
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SA konst., firma investuje práv  odpisy

SA rostou, firma investuje více ne  odpisy

Ve spole nosti SA rostou, z hodnoty 44 001 v roce 2004 na hodnotu 49 612 v roce

2005, tedy spole nost investuje více ne  jenom odpisy!

V. idaná hodnota PH, m la by být PH > 0, PH > mzdy, sociální a zdravotní poji ní,

sociální po itky. Z p idané hodnoty firma hradí t etinovým podílem tyto

3 zainteresované subjekty:

(1) zam stnance, (2) FÚ (da ), (3) akcioná e (pop . spole níky), dividendy, investice,

posiluje pracovní kapitál, rezervní fondy. Získáme ji následujícím postupem, ádek .11 ve

VZZ:

Tr by za prodej zbo í

- náklady vynalo ené na prodané zbo í

= obchodní mar e

+výnosy za výkony (tr by za prodej vlastních výrobk  a slu eb, aktivace, zm na

stavu zásob)

-výkonová spot eba (náklady na materiál, energie, slu by)

= PH

PH = 19 645 > osobní náklady 13 727, zbývá pro (2), (3)

VI. EBITDA = PH – osobní náklady (mzdy a sociální, zdravotní zabezpe ení)

pro dostatek je nutný EBIDTA > 0

19 645 – 13 727 = 5 918, je > 0

VII. EBIT = EBITDA – odpisy + ostatní tr by – ostatní provozní náklady, m l by

být > 0 pro platbu daní a úrok  za výp ky

5 287 > 0

VIII. EAT = EBIT +/- finan ní výsledek hospoda ení +/- mimo ádný výsledek

hospoda ení, m e být záporný, ale ze ztráty nelze pokrýt dividendy, spole níky,

investice, posílit pracovní kapitál, neplatí se dan , ale nelze takto setrvávat dlouho!!

3 924 > 0
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IX. Obchodní saldo = doba obratu pohledávek DOP – doba obratu závazk

DOZ, m lo by být < 0, aby spole nost nefinancovala odb ratele!

P=DOP*Tr by za den

Z=DOZ*Náklad na nákup materiálu za den

54 750=DOP*(167+80 779)/365, DOP=246,9dní

9 199=DOZ*18 700/365, DOZ=179,6dní

Saldo=246,9-179,6= 67,3 dní > 0 !!!

chyba, spole nost financuje zákazníky!

X. Obratový cyklus (pracovní cyklus, finan ní cyklus FC, doba od úhrady

závazk  po inkaso pohledávek, FC je zpo n za provozním cyklem o DOZ)

ím del í je pracovní cyklus, tím men í je zisk a PH!

FC= DOZásob(mater + nedok.výroba) + DOP – DOZ, m l by být op t < 0!!

Zás(materiál)=DOZás(mat)*Náklady na nákup materiálu za den

Zás(nedokon ená výroba)=DOZás(nedok.výroba)*Náklady na prodej zbo í za den

13 095=DOZás(mat)*18 700/365, DOZás(mat)=255,6dní

167=DOZás(nedok.výroba)*128/365, DOZás(n.v.)=477dní

255,6+477+ 246,9 – 179,6= 790,6 > 0 !!!

chyba, spole nost financuje zákazníky!

XI. Produktivita PD = P idaná hodnota PH/Po et zam stnanc  N

pr rná PD v R ∼ 500tis K /zam stnance/rok

ve firm  19 655/33=595,6

daná firma produkuje nadpr rnou hodnotu
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Relativní ukazatele

I. Rentabilita – návratnost vlo eného kapitálu

Rentabilita vlo eného vlastního kapitálu

ROE = EBIT(EAT)/VK

la by být vy í ne  rizikov  srovnatelný úrok v bance, i na kapitálovém trhu

v R cca 3-5 %

pro EBIT ROE= 5 287/88 186= 0,059, tj. 5,9 % velmi dobré

pro EAT ROE= 3 924/88 186= 0,0445, tj. 4,45 % dobré

Rentabilita celkového vlo eného kapitálu

ROA(ROI) = (EAT+nákladové úroky(1-sazba dan  z p íjmu))/Celková aktiva(pasiva)

ROA= (3 924+2 461*0,76)/137 992=0,0423, tj. 4,23 % dobré

Znalost rentability celkového vlo eného kapitálu umo uje stanovit mezní úrokovou sazbu, za

kterou m e podnik p ijmout úv r. Musí platit: ROE > ROA, v opa ném p ípad  není pro podnik

vyu ití úv ru výhodné.

Ve spole nosti je ROE o dv  desetiny vy í, je spln na podmínka, ale zvá ení

ijetí úv ru je namíst , jde o minimální rozdíl.

Rentabilita celkového investovaného kapitálu

ROCE = (EAT+nákladové úroky(1-sazba dan  z p íjmu))/ ( VK+DCZ)

ROCE= (3 924+2 461*0,76)/ (88 186+27 947) = 0,0499, tj. 4,99 % - velmi dobré

Rentabilita tr eb

ROSR = EBIT/T

ROSR = 5 287/(167+80 779) = 0,065, tj. 6,5 %, velmi dobré
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II. Likvidita – schopnost podniku platit své závazky v as

ná LI = OA/(KZ+BÚV), optimální je 1,5-2

LI = 79 083/(10 609+11 250) = 3,617

pom rn  vysoká likvidita, z ásti zp sobeno p ítomností trvalých zásob

Rychlá LII = (Pohledávky+Finan ní majetek)/ (KZ+BÚV), optimální cca 1

LII = 63 512/21 859=2,9, rovn  mimo optimum!

vysoké pohledávky!

Okam itá LIII = Finan ní majetek/(KZ+BÚV), nemá optimum, ím vy í je LIII, tím

rychleji by m la být spole nost schopná platit své závazky

LIII = 8 373/21 859=0,38

III. Aktivita – sleduje doby setrvání aktiv, doby obratu DO, v r zných podobách b hem

pracovního cyklu (závazky, materiál, nedokon ená výroba, dokon ená výroba,

pohledávky)

DO Pohledávek= 246,9dní

DO Závazk  = 179,6dní

DO Zásob materiálu = 255,6dní

DO Zásob nedokon ené výroby = 477dní

IV. Stabilita, Zadlu enost Z – podíl cizího kapitálu na celkovém kapitálu spole nosti

Ukazatel v itelského rizika

Z = Cizí kapitál ( KZ + DZ+Rez+BÚV)/ Celková pasiva

sledovaná zainteresovanými osobami, nap . bankami, p ibli ný, zjednodu ený záv r

v R nep í p i Z > 80 %, firma je zdrav  financovaná p i Z ≈ 60 %, p i 100 % má

spole nost zákonnou povinnost vyhlásit bankrot
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Z= 49 806/137 992 = 0,36, tj. cca 36 %

Koeficient samofinancování

S = Vlastní kapitál/celková pasiva

S=88 186/137 992=0,64, tj. cca 64 %

Finan ní páka (inverzní ke koeficientu samofinancování)

F = Celková pasiva/ vlastní kapitál

F=1,56

 Ukazatel finan ní páky je tím v í, ím vy í je podíl cizích zdroj  na celkovém

financování. Pokud je podnik schopen dosáhnout z celkového vlo eného (investovaného)

kapitálu vy í výnosnosti, ne  je vý e úrok  placených za pou ití cizího kapitálu, je

vysoká úrove  ukazatele v itelského rizika dokonce p íznivým jevem. Tomuto jevu se

íká sobení finan ní páky.

 Spole nost financuje provoz hlavn  z  vlastních zdroj , zadlu enost t etinová je

zp sobena p ijatými p kami od akcioná , organizace se obe la bez dlouhodobých

bankovních úv , tedy úroková zát  je minimální.

4.2.2.2.2 Analýza a prognóza generátor  hodnoty

Tento rozbor vychází jak z primárních ú etních údaj , tak p edev ím z hodnot zji ných

finan ní analýzou. Základními komponenty jsou:

Tr by a jejich vývoj
Ve sledovaném období se celkové tr by zvy ují pr rn  o 9,6 % za rok, výkyvy vznikaly

s ohledem na tr by z prodeje dlouhodobého majetku a materiálu. Generování hodnoty je

základem st ejní zm ny v tr bách z obchodního styku, tedy za prodej zbo í, vlastních výrobk

a slu eb.

Mar e provozního zisku
Nejd le it ími faktory jsou konkurenti, jejich  po et nar stá, ale srovnatelní velikostí

a silou jsou na daném trhu pouze dva.
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Dodavatelé a odb ratelé, vykazují vysoký stupe  loajality a funk ní spolupráce.,

Stabilita poptávky v posledním roce zaznamenala díky vliv m a zásah m Evropské unie pokles,

s ím  souvisí i zohledn ní dal ího faktoru.

Tr ní bariéry, které vyvstaly práv  kv li hlubokým reformám cukrovarnického pr myslu.

Aspekt stu trhu je mo né chápat zv ujícím se teritoriálním územím, na kterém spole nost

operuje.

Poslední hledisko mo nost substituce dosavadního sortimentu je velice obtí né aplikovat

z d vodu vysoké specializace stroj  a technologií spole ností vyu ívaných.

Investice do dlouhodobého majetku
Spole nost investuje do stálých aktiv vy í ástky ne  jsou celkové odpisy, inovuje,

modernizuje, co  je známkou dobrého investi ního rozhodování mana er  a snahy udr et se na

pici technologického pokroku.  Spole nost sleduje strategii rozvoje trh , ve smyslu Ansoffovy

matice rozd lení strategických zám .

Investice do pracovního kapitálu

Vý e tohoto kapitálu sv í o dostate ných investicích, je zapot ebí ale rovn  sledovat

likvidnost daných aktiv!

Zp sob financování

Tento p edpoklad tvorby hodnoty byl dostate  prodiskutován v rámci finan ní analýzy

a pat í k faktor m podporujícím, pozitivn  hodnoceným.

Diskontní míra

Tato míra je ovlivn na adou p in, souhrnn  je vyjád ena vá enými pr rnými náklady

kapitálu vlastního a cizího, WACC, které pro danou spole nost iní:

WACC=výnosnost Vlastního Kapitálu*VK/(VK+Dlouhodobý Cizí Kapitál)+

+úrok DCK *(1-sazba dan  z p íjmu)*DCK/ (VK+Dlouhodobý Cizí Kapitál)

WACC=0,0445*88 186/(88 186+27 094)+0,09*(1-0,24)*27 094/(88 186+27 094)=

0,0445*0,765+0,0684*0,235=0,034+0,016=0,05

tj. WACC = 5 %
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Doba p edpokládané existence

Tento bod je velice t ko definovatelný, jak samotnými vlastníky, tak na základ  znalosti

finan ních ukazatel  spole nosti, zohled uje optimismus, vn í podmínky trhu, subjektivní

názory, asto se proto uva uje jako nekone no, ale pro ú ely ur ení hodnoty zna ky bude

uva ováno desetileté období.

4.2.2.2.3 Finan ní plán

Podkladem pro výpo et vlastního ocen ní pro nejbli í roky výnosovou metodou je finan ní

plán, který obsahuje finan ní výkazy obdobné záv rkovým výkaz m, rozvaha, výsledovka,

pen í tok, které p ikládám ve zkrácené verzi pro dokumentaci v p íloze . 14.

Finan ní plán poskytuje p ímé vstupní údaje pro vlastní výpo et, resp. odhad hodnoty

podniku, pota mo nehmotného aktiva, zna ky.

Pro ú ely této práce je vycházeno z p edpokládaných, pln  absorbovaných  výnos  zna ky

po alokaci hlavních re ijních náklad .

Výnosy pou ité v kalkulaci diskontovaného toku hotovosti se vztahují pouze ke zna ce,

která je oce ována, nikoli k jinému nezna kovému zbo í. V p ípad  spole nosti jsou ve keré

slu by nabízené na trh presentovány pod danou zna kou spole nosti.

Plánované tr by za slu by a výrobky vycházejí z p edpokládaných výdaj  a p íjm ,

hotovostní tok s predikcí na deset let vytvo il management firmy. Výsledné hodnoty upravené

o re ijní náklady jsou pou ity pro ocen ní zna ky metodou ekonomického u itku,

diskontováním p íslu ným odúro itelem, kdy výchozím rokem je rok 2005, období se

edpokládá desetileté, viz ní e p íslu ná metoda.

Diskontní sazba se aplikuje na výnosy po zdan ní.

Výsledkem této analýzy je d kladné zhodnocení minulého a budoucího výsledného výnosu,

který lze p ipisovat em nehmotným aktiv m pou itým v podnikání se zna kovými slu bami.

Dal ím krokem je stanovení té ásti celkového výnosu, kterou lze p isoudit práv zna ce.

4.2.2.3  Záv r analýzy vnit ního prost edí spole nosti

 Spole nost vykazuje velice dobrou rentabilitu u v ech ov ovaných ukazatel , co  je

ízniv  hodnoceno hlavn  vlastníky. Pom rn  vysoké hodnoty likvidity nabádají k revizi zásob,

zkontrolovat prodejnost, p ípadn  splatnost pohledávek, vypracovat penaliza ní program stejn

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


112

tak jako mo nost skont (systém cenových bonus ) pro promptní úhrady. Ke stejným výsledk m

lze dosp t i na základ  doby obrat  zásob, vychází pom rn  vysoké doby setrvání produkt  na

zásobách, co  vede ke kladnému obchodnímu saldu i finan nímu cyklu, tedy výsledk m

pozitivn  hodnoceným odb rateli, av ak pro samotnou firmu to znamená zát  provozního

kapitálu, istého pracovního kapitálu. Ten je dostate  vysoký, finan ní mana i ale apelují na

likvidnost obsa ených aktiv!

 Po splacení p ky dosáhne firma schopnosti plného samofinancování svých aktivit, ale

ur it  zvá í výhodnost versus rizika pou ití kapitálu cizího.

Zadlu enost podniku je minimální, fakt skýtající dobré vyhlídky pro budoucí podnikatelskou

innost, schopnost samofinancování je výborná. Skute nost, e nákladové úroky sni ují základ

dan  a tím se stává cizí kapitál do jisté p im ené míry „levn í“ ne  vlastní, by stála za uvá ení,

ale jsem toho názoru, e sou asná finan ní struktura (podíl vlastních a cizích zdroj ) i kapitálová

struktura (skladba cizích zdroj ) spole nosti je opodstatn ná. Mo nost pro budoucí zám ry

spole nosti.

 B hem sledovaného ty letého období se zvy ovala hodnota provozního kapitálu, rentabilita

vlo ených zdroj  a sni ovala se zadlu enost. Nastavený trend je p íznivý, spole nost disponuje

prvky, které by m ly pomoci p i eliminaci slabých stránek a p ekonání úskalí a zdárné odolávání

vn ích rizik a hrozeb okolí.

Celkov  spole nost hospoda í bez velkých problém  ve v ech  oblastech, interní

financování je ízeno uvá liv , silná stránka v tvorb  provozního kapitálu by m la být vyu ita

pro r st spole nosti, jejích aktivit, oslovení nových trh  a d kaz stability a solidnosti pro své

partnery a zákazníky.

 Jméno zna ky jako symbolu spole nosti je tak finan ní situací podpo eno a poskytuje

ve keré podmínky pro její úsp né budování a podporu. Je nutné se zam it na marketing

a celkovou komunikaci s externím prost edím, volit moderní techniky a efektivní zp soby

oslovení spot ebitel . O celkové ekvit  zna ky pojednávám v následující kapitole.

 Firma je ekonomicky stabilní, vyrovnaná, je si v doma svých slabých míst,  má mechanismy

ízení pro jejich sledování a následnou eliminaci. Má v echny p edpoklady k úsp nému r stu.

 V neposlední ad  je nutno zmínit lidský faktor (potenciál). Odbornost, kvalifikace

a dlouholetá zku enost vlastník  i mana er  v dané oblasti podnikání, je v i konkurenci  silná,

nevyvratitelná výhoda. Kvalita lidského kapitálu, jako jedna z  ú etn  nevyjád ených

charakteristik aktiv, významn  zhodnocuje výkonnost podniku, nutn  zviditel uje spole nost,

zvýraz uje její spolehlivost a d ryhodnost v i jejímu zájmovému okolí!
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4.3 Analýza hodnoty p idané zna kou (m kká m ítka)

4.3.1 Analýza hodnoty zna ky pro spot ebitele

V následující kapitole shrnuji výsledky zákaznické odezvy na relevantních trzích. Sleduji

kká marketingová m ítka v závislosti na zvoleném typu studií reklamních agentur pro klienta

a dal ích proprietárních studií jednotlivých spole ností.

 S ohledem na tento díl í cíl byl proveden marketingový výzkum formou dotazování

(neanonymní telefonické a písemné dotazování, zasílaný anketní dotazník p edlo en v p íloze

. 18). Respondentským vzorkem byl okruh subjekt  zam ených na výrobu cukru a zpracování

cukrové epy v regionu Královehradeckém, Pardubickém, St edo eském, Jihomoravském a

Olomouckém kraji.

Konkrétn  se jednalo se o zem lce, producenty osiv, hnojiv, zam stnance údr by

zpracovatelských stroj  a dodavatele materiál  do cukrovar , kte í vyjad ovali názor na  znalost

zna ky spole nosti,   v portfoliu  Agroslu eb CZ, a.s. a dále celkový vztah k této

spole nosti.

Dotazy byly konstruovány za ú elem nalezení aktiv zna ky32,   jsou   hodnocena  kriteria  -

vnímaná kvalita, v rnost, znalost zna ky, asociace spojené se zna kou a chování

spot ebitelského trhu.

Indikátory síly zna ky jsou dva ukazatelé:

Ø prodej slu eb, který b hem let p sobnosti dosáhl nejlep í pozice v i konkurenci,

Ø prodejní cena za slu by srovnatelné s konkurencí se udr ela na úrovni trhu bez cenových

akcí, nabídek, pokles , pouze s výjimkou mimosezónních podp rných, dopl kových

událostí.

32 pou ita metodika autora  D. A. Aakera,
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ením zákaznické reakce na nákup a u ití slu eb a vztahu k prodejní cen  byla zji ována

vnímaná kvalita. S provedením slu by, dodávkou, v asností i kvalitativními parametry bylo

vysloveno uspokojení. Vý e cen je p ijímána, zálohové platby p edem, rezerva ní poplatky

nekonfliktn  hrazeny. Lze konstatovat, e kvalita je známa, zaru ena, vnímána na vysokém

stupni.

ímým m ítkem zákaznické

rnosti jsou samotné pr zkumy u

dotazovaných. Loajalita je dokazována

ochotou vy kat na termín dodávky

spole nosti, uzav ít rezerva ní dohody,

smlouvy o exkluzivní spolupráci,

objednání si slu eb s dostate ným

edstihem  P íklad:  na sezónní

kampa  v íjnu jsou ji  do konce b ezna

ujednány podmínky na provedení

sklizn .

rnost a d ra opravdu maximální!  Pro hodnocení bylo pou ito desetibodové kálové

hodnocení  a  provedeno procentuální vyhodnocení desetibodové kály.

U znalosti zna ky byla u respondent  odhalena jistá slabá místa vybavení si jména firmy.

Skute nost si lze vysv tlit oborovým odli ným zam ením dotazovaných, hlavn  u dodavatel

materiál  do cukrovar , kdy naopak u zem lsky orientovaných pracovník  se projevila tato

spole nost jako jediná, která vyvstala na mysl! Celkov  jako první a jako jediná byla tato

spole nost jmenována v 68 %.

 z tohoto je patrný výsledek dotazu na asociace spojené se zna kou. V ina respondent

zna ku propojila se slu bou, firma p sobí jako symbol funk nosti, spolehlivosti, efektivnosti a

pln ní dohod.

Hnací síly hodnoty zna ky a výzvy, jim  musí spole nost elit jsou následující:

Hnací síly

rní odb ratelé, zku enost s provád ním slu by, materiální základna, kvalifikovaný

personál, velice dobrá image na cukrovarnickém trhu, zabezpe ený servis a údr ba, závazek

kvality, výborná organizace a p esnost dodání, porozum ní pot ebám zákazník , záruka vrácení

pen z, p átelské vztahy, propracovaná komunikace mezi partnery, reklamní a propaga ní úsilí
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stále na aktivní úrovni, viz vyhledávání na internetových serverech! Firma je jako první ve

fulltextovém vyhledáva i, umo ní ICQ i Skype komunikace, modernizace a sledování IT

trend , tradice a dlouholetá pozice na trhu, rozr stání do nových region .

Výzvy

Udr et znalost zna ky na nových i stávajících trzích, roz it obeznámenost

i u vzdálen ích obor  daného pr myslu, udr et kvalitu i mno stevní vybavenost. Dal ím

zám rem je upevnit svoji pozici v i dv ma hlavním konkurent m, viz konkuren ní analýza,

podpo it a budovat silné vztahy s dodavateli i odb rateli, zvý it inovativní trend, obstát ve

striktních a limitujících podmínkách EU reforem, nelézt nové oblasti podnikatelské innosti.

4.3.1.1 Analogie nalezení hodnoty zna ky metodou BAVTM

spole nosti Young&Rubicam

Hodnoceno metodou FRED (Familiarity, Relevance, Esteem, Differentiation) podle

sledovaných parametr : znalost, relevance, vá nost a diferenciace.

Spole nost zvolila pro nalezení hodnoty ty i hlediska, sou iny dvou ur itých faktor

vedou k vyjád ení celkového významu a síly zna ky. Pro získání  informací o vnímání zna ky na

trhu je vyu it stejný segment respondent  jako v p edcházejícím p ípad .

Výsledky hodnocení výzkumu z pohledu zkoumaných atribut

Sledovaný parametr diferenciace vykázal vysoký stupe  odli nosti, konkuren ní firmy

nemají mnohdy ádné zna ky, loga.

Pro daný segment byl faktor relevance odpovídající, zmi ovaná odchylka u dotazovaných

vzdálen ích oborových skupin se odrazila i zde. Opravdu vysoká penetrace na trhu je

dokladem, e slu ba koresponduje s po adavky zákazník , odpovídá jejich o ekávání, tedy je

relevantní.

V sou inu uva ování obou t chto pohled  vyvstává opravdu vysoký stupe síly zna ky,

i z d vodu nízkého po tu konkuren ního zastoupení, ale hlavn  díky vysokým ohodnocením

daných dimenzí.

Dal ím sledovaným indikátorem celkového významu zna ky je úcta (vá nost) ke zna ce,

která doznala díky vnímané kvalit  jednu z nejvy ích hodnot.
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Spole  pak s dotazovanou znalostí, kdy si respondenti byli v domi existence zna ky, i toho, co

zna ka p edstavuje, vykázala zna ka velkého významu na eském trhu slu eb sklizn  cukrové

epy.

Celkov  ukazatel BAV, Brand Asset Valuator, dosáhl vysokých hodnot, vzhledem

k ostatním zna kám trhu daného odv tví (viz analýza konkurence), zna ka spole nosti

Agroslu by CZ, a.s. obsadila první pozici a v silové m ce sledující závislost síly a významu

zna ky zaujala místo v prvním kvadrantu matice.

4.3.1.2 Analogie nalezení hodnoty zna ky metodou BrandDynamicsTM

spole nosti Millward Brown

Daný systém sleduje náklonnost spot ebitele ke zna ce, kdy nejd íve definuje spot ebitele

pomocí ty  faktor  a ur uje pravd podobnost, s jakou by si zákazník danou slu bu ur ité

zna ky zakoupil.

Predispozice spot ebitele ke zna ce jsou dány obsahem slu by, která spl uje napln ní

pot eb zem lc  a managementu cukrovar , odb ratelé jsou ze stejné oblasti podnikatelské

innosti, slu ba spole nosti je pro n  nutností k úplnému a bezchybovému chodu svých vlastních

podnik , tedy jsou p ipraveni zna ku zabezpe ující danou slu bu akceptovat.

S tímto faktorem souvisí dal í aspekt typ spot ebitele, který koresponduje s náplní innosti

spole nosti Agroslu by CZ, a.s., kterého organizace oslovuje, s ním spolupracuje, prohlubuje

vztahy. Slu by zahrnují servis a komplexní zaji ní chodu stroj , co  znamená oslovení

i dal ího segmentu spot ebitel , jako jsou technici a odborníci na opravy stroj  daných zna ek.

Jako dal í faktor vystupuje velikost zna ky, která je dána p sobností na eském trhu a to na

celém eském trhu v pozici jedni ky!

Relativní cena, tedy cena slu by vzta ená k cenám konkurent , je ve v ech p ípadech

daných skladeb slu eb vy í ne  jedna, a to z d vod  prioritní pozice spole nosti, implementace

konkuren ní výhody, síly, postavení v souladu s o ekáváním zákazník , jejich rozsahu pásma

tolerance ceny.

Sjednocením v ech faktor  je získána hodnota pro spot ebitele, která odpovídá úm rn

hodnot  tr ního podílu, který je uva ován jako pom r obhospoda ované plochy v daném

zam ení slu by v i celkové osevní plo e v R (neuva uji ú ast na zahrani ních trzích,

porovnávám zna ky, firmy p sobící na R území) a iní 18 %.
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Metoda oslovuje spot ebitele a zva uje jejich vztah pomocí v pyramid  posloupnosti

zaznamenaných stup , od ítomnosti, relevance, výkonu, výhody a  k vazb .

Na základ  odpov dí vyplynul nejvíce vykazovaný stupe  - výhoda z 76 %, nejsiln í -

vazba byla zaznamenána hlavn  u dlouhodobých partner , tj. 18 %. V profilu konverze je daná

zna ka jednozna  hodnocena jako zna ka silná!

4.3.1.3 Analogie nalezení hodnoty zna ky metodou EquiTrendTM

spole nosti Total Research

Metoda po aduje na respondentech vlastní názor na vnímanou kvalitu spojenou

s oblíbeností, hrdostí, d rou ve zna ku, spole nost, ochotou ji doporu it, co  p iná í vy í

ívání slu by i p i aplikaci vy í ceny.

Pro hodnocení je pou ita stupnice od 0-11, odpovídající stav m nep ijatelné - výjime né,

pr rná hodnota inila 9,2, tedy vynikající úrove .

Metoda vy aduje vyslovení výrazného rysu, který charakterizuje význa nost, zde byla

nej ast ji zmín na komplexnost a p esnost provedení slu by.

Nakonec je respondent dotazován na úrove  spokojenosti, která by m la kauzáln

odpovídat p edcházejícím úrovním odpov dí. Pr r hodnocení odb ratel , kte í pou ívají

zna ku nej ast ji dosáhl fáze - velice spokojen, bez výhrad.

4.3.1.4 Analogie nalezení hodnoty zna ky podle desatera Davida A. Aakera

Sám autor o svých m ítcích monitorujících hodnotu zna ky íká, e nejde o indikátory

taktiky, popis marketingových krok , údaje o výdajích na reklamu, které jsou snadno

napodobitelné, kopírovatelné konkurencí, m ly by vypovídat o hybné síle trhu,  jsou  vysoce

citlivé k jakýmkoli zm nám, obecné, pou itelné na iroké základn . Nabádá tedy podnikatele,

aby je pou ili jako vodítka, vzor a dle svých specifických podmínek upravili, zasadili do

konkrétního prostoru a asu.

ítka zákaznické v rnosti

1. Cenová výhoda

Jde o ástku, kterou je zákazník ochoten zaplatit ve srovnání s jinou zna kou. V p ípad

sledované zna ky a nejbli ího konkurenta je to pr rn  za slu by o 13 % více.
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2. Zákaznická spokojenost, v rnost

ítko ochoty zákazníka setrvat, dr et danou zna ku, obzvlá  d le ité v oblasti slu eb,

zji ováno pomocí u ivatelské zku enosti. Zna ka spole nosti spl uje o ekávání, zákazníci by ji

volili i p i dal ím nákupu, doporu ili by ji v okruhu svých známých, partner , jestli e se

vyskytly problémy, byly promptn  vy eny spole ností bez jakýchkoli navý ení.

ítka vnímané kvality

3. Vnímaná kvalita

Tato dimenze jako jedna z nejd le it ích p ímo ovliv uje návratnost investic a výnos akcií,

je m ena podle dipolárních stupnic kvality, vysoká – nízká, konzistentní – nekonzistentní,

nejlep í – pod adná. Daná zna ka získala vynikající ohodnocení.

4. Vedoucí postavení a popularita

Toto m ítko má t i dimenze, syndrom íslo jedna, kdy je pro získání této pozice nezbytná

excelentní kvalita slu by, sledovaná zna ka spl uje, dynamika zákaznické akceptace, která

popisuje touhu lidí být sou ástí módy a obavy jít proti proudu, v tomto p ípad  nebyla podpo ena

my lenka ur itého str ení proudem, spí e byly zd raz ovány p ednosti jako p iny dosa eného

postavení.

Za t etí vedoucí postavení zachycuje inovace v rámci dané t ídy slu eb, kde firma sama

nachází slabiny, ale investuje do modernizace, zlep uje systémy provedení slu by, vedení

spole nosti, klienti dle odpov dí hodnotí slu by spole nosti jako aktualizované, p ístup ak ní

a stroje odpovídající kvality a spl ující stoupající nároky doby, kreativní a flexibilní p i ení

komplikací i nových zadání.

ítka asociací a p edstav

5. Vnímaná hodnota

Zahrnuje funk ní po itek, kdy se sleduje, zda zna ka za po adovanou cenu nabízí dobrou

hodnotu, respondenti 100 % odpov li ano!, a zda existuje d vod koupit si slu by této zna ky

spí e ne  jiné, v odpov dích zákazníci nej ast ji jmenovali spolehlivost a kvalitu dodávky!

6. Osobnost zna ky

Tento aspekt poskytuje spojení s emo ními po itky a po itkem sebevyjád ení a zárove  také

základ pro vztah k zákazníkovi a odli nost. Zna ka byla ozna ena jako zajímavá, s du í, vnit ní

osobností, s bohatou tradicí.

7. Asociace spojené s organizací
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Tyto p edstavy hodnotí postavení spole nosti, které je kladné, vyjád ili sv j postoj na

základ  zku eností se spoluprácí, jsou rádi za existující vztah a vyvíjecí se partnerství.

ítka znalosti

8. Znalost zna ky

Znalost odrá í p ítomnost zna ky v myslích zákazník . Byla otestována identifikace (U  jste

sly el o zna ce?), odpov  kladná v 85 %. Dále vzpomínka (asociace) (Jmenujte zna ky spojené

s danou slu bou), respondenti uvedli sledovanou zna ku v 72 %.  Následovala bitovní

statistika (ti, co identifikovali zna ku si na ní i vzpomn li a jmenovali ve spojení se slu bou?),

v na em p ípad  z 94 %. Poté hodnocení první na jazyku (v jakém po adí byla zna ka p i

vzpomínce uvedena), dotazovaní uvedli zna ku p i 72 % vzpomínce v dy na prvním míst , tedy

100 % první. S dominancí zna ky (je jediná, na kterou si respondent vzpomenul) jsem se setkala

u 69 %. Zna ka se následn  oce uje, zda je známá, co  bylo kladn  zodpov zeno v procentech

celkové identifikace, tj. 85 %. Nakonec se uva uje význa nost zna ky (respondent má na zna ku

sv j názor), kdy studovaná zna ka vykázala velkého významu, nebo  u v ech 85 % respondent

existuje vlastní názor s charakteristikou a výrazným rysem.

ítka chování na trhu

9. Podíl na trhu

Podíl na trhu koresponduje se zako en ním zna ky v mysli zákazník , ím siln í je vazba,

tím vy í má zna ka relativní výhodu, podíl roste, neklesá. Zna ka je v eobecn  známá,

o existenci firmy se ví, proto ani samotná firma nezaznamenává problémy s roz ováním

sobnosti, spí e dochází ke st et m s uplat ovanou EU legislativou.

10.  Tr ní cena a distribu ní pokrytí

Relativní tr ní cena je objektivn ím m ítkem ve vztahu k r stu podílu na trhu, v p ípad

nar stání podílu na trhu kv li ni ím cenám, co  ale není p ípad sledované spole nosti.

Porovnává se pr rná cena slu by dané zna ky s pr rnou cenou v ech zna ek v p íslu ném

síci. Je nutné uva ovat stejnou skladbu slu eb, která je dána smluvními podmínkami

jednotlivých vztah .
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Tento faktor je t ko zjistitelný, obecn  je stanovena cena základní slu by, sklizn  jednoho

hektaru na 5 500-6 000 K , která p i porovnání s konkurencí je vy í a zmi ovaných cca 13 %.

Pro dosa ení vý e relativní ceny by museli být známi ve ke í konkurenti v této oblasti. Pro ú ely

této práce uva uji pouze dva hlavní konkurenty, viz analýza konkurence, co  pro relativní cenu

neposta uje.

Podobn  ovliv uje podíl na trhu distribu ní pokrytí. Proniknutí na nové trhy prodej ovlivnilo,

nedisponuji ale informacemi o zahrani ních trzích, proto budu uva ovat pouze situaci v R.

4.3.2 Výpo et hodnoty p idané zna kou BVATM

Jednotlivé podniky r znou m rou pou ívají obchodní zna ky ke stimulaci poptávky

a zvý ení cen. Zji ním faktor , které jsou na konkrétních trzích hnacím motorem poptávky, lze

stanovit p ínos zna ky pro podnik, jde o formu analýzy významu zna ky pro kupní rozhodování

spot ebitel .

Tato metoda je známa jako analýza hodnoty p idané zna kou. P iná í statisticky hodnotné

údaje, lze oslovit respondenty dle r zných kritérií.

Pro ú ely této spole nosti jsem zvolila segmentaci spot ebitel  jako dvou r zných cílových

skupin odli ného vnímání – zem lská dru stva a jednotlivé vlastníky osetých ploch,

ivnostníky. Provedený výzkum, jeho  výsledky jsou zaznamenány v rámci p edcházejících

kapitol, dokládá vysoké pov domí o zna ce, její vnímané kvalit  a projevované v rnosti

a d e.

Na základ  dosa ených záv  pr zkumu, podílu marketingových aktivit na celkovém

výkonu spole nosti a dohod  s majiteli spole nosti,  byl  pro hodnocení zvolen procentuální

index BVATM p ínosu zna ky ve vý i 0,7 % podílu z celkových budoucích výnos  upravených

o fixní náklady, tedy z hrubého zisku.

Tento p ísp vek zohledním p i celkovém ocen ní zna ky, viz ní e.

4.3.3 Záv r analýzy hodnoty zna ky (m kké faktory)

Celkov  spole nost svým dlouholetým p sobením na trhu získala na vá enosti, vykazuje

úctu, znalost, spokojenost a spln ní o ekávání u svých zákazník , projevuje se jako solidní

partner, v mysli klient  je její zna ka siln  zakotvena, existuje zde silné propojení loga

s dodávanými slu bami, pro vyslovení vý e hodnoty zna ky mohou být volena slova: silná

zna ka, pevn  v pov domí, vnímána jako kvalitní dodavatel, nestrnulá, reagující na zm ny

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


121

trend , inovující, budující kontakty, podporující vzájemnou spolupráci, zakládající si na v rnosti

a stálosti svých zákazník , kte í jsou její nejlep í reklamou.

Disponuje vysokým aktivem, které je namíst  vyu ít, ekonomicky p em nit v kvantitativní

ukazatele!

4.4 Celková hodnota obchodní zna ky, ocen ní tr ními metodami

4.4.1 Ocen ní obchodní zna ky jako cenové prémie

Zjistit vý i cenové prémie spole nosti v i ostatním na trhu je velice obtí né, proto e toto

odhalení vy aduje podrobné informace o ekonomických ukazatelích, která by je  navíc musela

být srovnatelná co do výrobního sortimentu, nabídky slu eb, regionálního zam ení, technické

úrovn  a vybavenosti, tradice, velikosti a délky setrvání na trhu. Jedná se o takové mno ství

aspekt  po adované shody, e vyslovení reálné cenové prémie není z pohledu této práce  mo né,

proto  byl zvolen  pr r prodejních cen u sledovaných konkurent  a v porovnání daná

spole nost vykazovala p ibli  o 13 % vy í ceny, co  lze pova ovat za ur itou úrove  prémie.

Ov em nelze ji  tvrdit, e ji lze p isoudit ú inku zna ky, proto e opravdu nevze la

z porovnání k tomuto ú elu p íslu ných firem, srovnání prob hlo pouze se dv ma, zmi ovaným

kritériím shody naprosto nevyhovujícími firmami.

Tato metoda bude ponechána pouze v  teoretické  rovin .

4.4.2 Ocen ní obchodní zna ky na základ  licen ní analogie

Spole nost neposkytla ádnou licen ní smlouvu, která by oprav ovala nabyvatele

k pou ívání obchodní zna ky spole nosti, a ani neplatí ádné licen ní poplatky z u ívání zna ek

jiných organizací, jejich  úspora umo uje vypo ítat hodnotu spravované zna ky.

Obdobnou smlouvu vyhovující po adavku vztahu mate ské a dce iné spole nosti, s datem

uzav ení ne p íli  vzdáleném k dob  sou asného ocen ní a týkající se majetku podobné

nehmotné povahy, spole nost nevlastní, neposlou í jako vzor pro oce ovanou známku.
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Z uvedených d vod  je vycházeno z publikovaných licen ních poplatk  oborov

orientovaných, pro p edm t podnikání Agroslu eb CZ, a.s., ve vý i 0,1 % z tr eb. Jejich

vzr stající tendence  byla prokonzultována  s mana erem spole nosti.

Jsou  udány jako procenta z tr eb, nikoli ze zisku, výnosu, co  p iná í ur itý stupe  jistoty

a porovnatelnosti údaj , oproti vykazovaným zisk m, který m e být p edm tem ú etních

machinací.

Tab. 4-4 Ocen ní vyjád ené úsporou licen ních poplatk

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
a Tr ba/tis K 80779 68786 65200 75850 73660 72590 70080 68470 86150 89590
b Lic.popl.%/100 0,001 0,001 0,001 0,001 0,002 0,002 0,002 0,002 0,003 0,003
c=ab ínos OZ 80,78 68,79 65,20 75,85 147,32 145,18 140,16 136,94 258,45 268,77
d=0,76c Bez 24% dan 61,39 52,28 49,55 57,65 112 110,3 106,5 104,1 196,4 204,3

e Úro itel,WACC 5% 1 1,05 1,103 1,158 1,216 1,276 1,34 1,407 1,477 1,551
f=d/e Ocen ní OZ 61,39 49,79 44,95 49,8 92,11 86,45 79,49 73,96 132,9 131,7

802 555 K
Zdroj: Jure ka, J.: Oce ování ochranné známky jako sou ásti nehmotného majetku, vlastní zpracování

Diskontováním p edpokládaných p ínos  zabezpe ených obchodní zna kou jsem dosp la

k sou asné hodnot  vlastn né zna ky, tj. 802 555 K .

4.4.3 Ocen ní obchodní zna ky vyjád ené alokací p íjm  na majetkové slo ky

i tomto p ístupu je výhodou, e posta í zpracovat pouze informace hodnoceného podniku,

ale na druhé stran  je nutné ocenit ve kerý podnikový majetek, aktiva hmotná i nehmotná se

emi svými slo kami.

Bylo mo né pou ít hodnoty aktiv z ú etních výkaz  a ostatní neuvedené odhadnout, ale na

základ  vyjád ení majitel  spole nosti je vhodn í  aplikovat druhou mo nost ve smyslu

zohledn ní infla ních index , stupn  opot ebení uva ováním netto hodnot aktiv po ode tení

odpis  a opravných polo ek a p ihlédnutí k perspektiv  prodeje a výnosnosti vzhledem k riziku

na daných trzích.
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U dlouhodobého hmotného majetku (pozemky, stavby, stroje) je uva ován vliv opot ebení,

trendu prodejnosti, inflace a výnosnosti, v inová ást je tvo ena stroji, které jsou

modernizovány, do jejich obnovy je investováno více ne  odpisy, tedy hodnota na trhu roste.

Podíl v ovládaných a ízených osobách, dlouhodobý nehmotný majetek, se vyvíjí s ohledem na

rentabilitu vlo ených aktiv, celkového tr ního rizika.

Ob ná aktiva jsou tvo ena hlavn  materiálovými zásobami, u kterých je zastarání

zohledn no danou korekcí, stejn  jako vliv inflace a trend vývoje poptávky po daných

produktech.

i hledání p íslu ných index  pro popis tr ní hodnoty majetku je do úvah zahrnuta

sou asná pozice podniku, úrove  a d le itost navázaných kontakt , síla konkuren ního vlivu,

dosa ené know-how, tedy faktor nehmotného p ísp vku k celkové hodnot  podniku, goodwillu.

Tab. 4-5 Tr ní ocen ní aktiv

 Ukazatel Hodnota tis. K
etní h. indexy trhu tr ní h.

a Ob ná aktiva 77917 1,9 79398
b Dlouhodobý hm. majetek 27036 2,3 27658
c Dlouhodobý nehm.majetek 22576 5,2 23750
d=a+b+c Celková aktiva 127529 130806
Zdroj: vlastní zpracování

ínosem je zisk vykázaný spole ností. Po ocen ní spole nosti se zisk rozpo te na jednotlivé

slo ky aktiv, samoz ejm  s výjimkou oce ované obchodní zna ky, p ímo úm rn  jejich pen ní

hodnot .

Sou asn  je vzato v úvahu riziko p ipisované p íslu ným majetkovým slo kám. Celkov  je

poté stanovena po adovaná výnosnost aktiv, pro celkovou výnosnost je pou it vá ený pr r

jednotlivých výnosností.

Tab. 4-6 Stanovení po adované výnosnosti aktiv

Ukazatel Hodnota tis. K Úm rná Výnosnost Rizikový PO ADOVANÁ
etní h. % CA vý e zisku aktiv % faktor % VÝNOSNOST %

a Ob ná aktiva 77917 61 3225 4,14 0,5 4,16
b Dlouhodobý hm. majetek 27036 21 1110 4,11 0,5 4,13
c Dlouhodobý nehm.majetek 22576 18 952 4,22 25 5,28
d=a+b+c Celková aktiva 127529 5287 4,35
Zdroj: vlastní zpracování

Pr rná po adovaná výnosnost
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Avg R = (0,0416*77917+0,0413*27 036+0,0528*22 576)/127 529=0,0435, tj. 4,35 %

Na základ  zji ných hodnot výnosnosti je ur en výnos aktiv, pro du evní vlastnictví je

výnosnost a výnos dopo ten jako reziduum.

Tab. 4-7 Výnos m ený alokací zisku na slo ky aktiv

 Ukazatel Hodnota tis. K

etní h. % Výnos
a Ob ná aktiva 77917 4,16 3241
b Dlouhodobý hm. majetek 27036 4,13 1117
c Dlouhodobý nehm.majetek 22576 5,28 1192
d=a+b+c Celková aktiva 127529 5550
e Tr ní hodnota majetku 130806 4,35 5690
f=e-d Du evní vlastnictví 3277 4,23 140
Zdroj: vlastní zpracování
Legenda:

Postup operací
PRVNÍ
DRUHÁ

ETÍ
TVRTÁ

Následn  vzhledem ke skladb  du evního vlastnictví dané spole nosti jsou ocen ny jeho

jednotlivé slo ky, v etn  obchodní zna ky.

Tab. 4-8 P ínos zna ky m ený alokací zisku na slo ky du evního vlastnictví

 Ukazatel Hodnota Výnosnost Výnos
Nehmotné aktivum %

a Du evní vlastnictví 3277 4,23 140
b software 0 0 0
c nehmotné výsledky výzkumu a vývoje 11 5,28 0,638
d know-how, technologie, ocenitelná práva, patenty 450 5,28 23,76
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e=a-(b+c+d) obchodní zna ka 2816 4,12 115,6
Zdroj: vlastní zpracování
Legenda:

Postup operací
PRVNÍ
DRUHÁ

ETÍ

Na záv r je vysloven trend výnosu obchodní zna ky vzhledem k dosahovaným tr bám pro

následujících deset let u itím bazického indexu (jediná ov ená hodnota roku 2005 je uva ována

jako fixní, srovnávací) a vypo ítána sou asná hodnota zna ky.

Je uva ována plná vý e tr eb neo ná o re ii firmy, zajímají nás pouze procentuální

zm ny vývoje podnikatelské innosti.

Tab. 4-9 Ocen ní zna ky vyjád ené alokací p ínos  na majetkové slo ky

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
a Tr ba/tis K 80779 68786 75200 85750 83660 79580 78150 77430 87240 89590
b Bazický index 1 0,8515 0,9309 1,0615 1,0357 0,9852 0,9675 0,9585 1,08 1,1091
c=115,6b Výnos OZ 115,6 98,437 107,62 122,71 119,72 113,88 111,84 110,81 124,85 128,21
d=0,76c Bez 24% dan 87,856 74,812 81,788 93,263 90,989 86,552 84,997 84,214 94,883 97,439
e Úro itelWACC 5% 1 1,05 1,1025 1,1576 1,2155 1,2763 1,3401 1,4071 1,4775 1,5513
f=d/e Ocen ní OZ 87,856 71,25 74,184 80,564 74,857 67,816 63,426 59,849 64,221 62,81

706 832 K
Zdroj: vlastní zpracování

Celková hodnota u ívané zna ky, její sou asná hodnota iní 706 832 K .

4.4.4 Ocen ní obchodní zna ky na základ  výnosnosti aktiv

V této metod  porovnám výnosnost celkových aktiv sledované spole nosti s firmou ASC

HB, a.s., jako p ímým konkurentem s obchodní zna kou ASC HB, a.s.
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nepodporovanou, ne ízenou, spot ebiteli mén  vnímanou a se zanedbatelnou ú inností.

Nejd íve jsem ur ila hypotetický zisk Agroslu eb CZ, a.s. podle výnosnosti celkových aktiv

srovnávané firmy a výsledný rozdíl reálného a relativního zisku odpovídá výhod , kterou

sledovaná spole nost nese, koresponduje s p ínosem du evního vlastnictví, celé skladby

nehmotných aktiv Agroslu eb CZ, a.s..

Tab. 4-10 Relativní zisk zji ný dle výnosnosti aktiv porovnávané spole nosti

Hodnoty majetku v tis. K ABSOLUTNÍ RELATIVNÍ
Agroslu by CZ, a.s. ASC HB, a.s. Agroslu by CZ, a.s.

a Ob ná aktiva 77917 20075 77917
b Dlouhodobá aktiva 49612 37827 49612
c=a+b Celková aktiva 127529 57902 127529
d Provozní zisk 5287 767 1683
e=d/c Výnosnost aktiv 0,0415 0,0132 0,0132
Zdroj: Jure ka, J.:Oce ování ochranné známky jako sou ásti nehmotného majetku, vlastní zpracování
Legenda:

Postup operací
PRVNÍ
DRUHÁ

Rozdíl v zisku skute ném a po p epo ítání vzhledem ke konkurentovi:

5 287 - 1 683 = 3 604tis K . Proto e  výnosnost  aktiv  u  spole nosti  Agroslu by  CZ,  a.s.  je

ibli ty násobná, vyvstává otázka, zda je zvolený konkurent konkurentem srovnatelným,

ale proto e je takovým majiteli vnímám, dal ím d vodem velké rozdílnosti vykazovaných zisk

je práv  udaná hodnota zisku ve ve ejn  dostupných zdrojích, odpovídá skute nosti?!

Pokud mám pokra ovat v analýze p ínosu obchodní zna ky s dosa enými hodnotami,

istoupím na základ  skladby nehmotných aktiv Agroslu eb CZ, a.s. k ur ení vý e p ínosu

obchodní zna ky.
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Tab. 4-11 P ínos zna ky m ený alokací relativního zisku na slo ky du evního vlastnictví

Hodnota Výnosnost Výnos
Nehmotné aktivum %

a Du evní vlastnictví 3604 4,23 152,4
b software 0 0 0
c nehmotné výsledky výzkumu a vývoje 11 5,28 0,638
d know-how, technologie, ocenitelná práva, patenty 450 5,28 23,76
e=a-(b+c+d) obchodní zna ka 3143 4,07 128
Zdroj: vlastní zpracování
Legenda:

Postup operací
PRVNÍ
DRUHÁ

ETÍ

Zji ný p ínos zna ky je 128 000 K , hodnota srovnatelná s p ínosem 115 600 K

vypo ítaným dle výnosnosti aktiv studované spole nosti. Následné diskontování

edpokládaných výnos  b hem deseti let ur í celkovou sou asnou hodnotu zna ky, která je

ibli o 10 % vy í ne hodnota nabytá metodou porovnání výnosnosti aktiv

a iní 782 652 K .

Tab. 4-12 Ocen ní zna ky vyjád ené porovnáním výnosností aktiv s konkurencí

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
a Tr ba/tis K 80779 68786 75200 85750 83660 79580 78150 77430 87240 89590
b Bazický index 1 0,852 0,931 1,062 1,036 0,985 0,967 0,959 1,08 1,109
c=128b Výnos OZ 128 109 119,2 135,9 132,6 126,1 123,8 122,7 138,2 142
d=0,76c Bez 24% dan 97,28 82,84 90,56 103,3 100,7 95,84 94,11 93,25 105,1 107,9
e Úro itel WACC 5% 1 1,05 1,103 1,158 1,216 1,276 1,34 1,407 1,477 1,551
f=d/e Ocen ní OZ 97,28 78,89 82,14 89,21 82,89 75,09 70,23 66,27 71,11 69,55

782 652 K
Zdroj: vlastní zpracování

Metoda porovnání je vysoce závislá na výb ru konkuren ní firmy, na p esnosti a maximální

shod , resp. podobnosti. V tomto p ípad  je mo né tvrdit, e Agroslu by CZ, a.s. nabyly

mnohem siln í pozice, a to nejen ekonomické podoby, ale i z hlediska vnímání spot ebitelem.

V p ípad , e  mohou být zji né údaje pova ovány ze relevantní, spole nost ASC HB, a.s.

není ur it  velkou hrozbou pro  sledovanou  spole nost. Ov em, platí stále, nepodce ujme ani

nep ece ujme, tedy opatrnost a obez etnost je ur it  namíst !

4.4.5 Ocen ní obchodní zna ky pomocí bodového hodnocení
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Tato metoda kombinuje hlediska ve kerých mo ných vliv  p sobících na hodnotu zna ky,

jedná se o nejpropracovan í ocen ní, sleduje odezvu zákazník , ekonomické faktory

spole nosti i p sobení vn ího rizika.

4.4.5.1 Analýza hodnoty p idané zna kou BVATM

V kapitole 4.3.2 je vysloven záv r k provedenému marketingovému pr zkumu zam enému

na vnímání zna ky spot ebiteli a stanoven ve spolupráci s majiteli spole nosti procentuální index

BVATM p ínosu zna ky ve vý i 0,7 % podílu z celkových budoucích výnos  upravených o

fixní náklady, tedy z hrubého zisku.

Metoda pracuje s budoucími výnosy, je  lze p ipsat zna ce po ádném vyú tování fixních

náklad  na administrativu, distribuci, marketing, atp., které iní cca 30 % celkových tr eb.

Výsledkem bude zisk, který lze p ipsat nehmotným aktiv m jako celku. Provádí se vyú tování

daní p i sazb  daní z p íjmu právnických osob 24 %. Zisk se potom diskontuje k isté

sou asné hodnot  dané zna ky, jako istá m e být ozna ena z d vodu p edchozího ode tení

investovaných náklad .

Toto oce ování je zalo eno na 10letých p edpov dích výnos . Na základ  výnos

posledního roku se vypo ítá anuita, a to tak, e se p edpokládá fungování zna ky i po

uva ovaném období.

Tab. 4-13 istý p ínos nehmotných aktiv jako celku, v etn  zna ky, zji ný metodou BVATM S DANÍ

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
a Tr ba/tis K 80779 68786 65200 75850 73660 72590 70080 68470 86150 89590
b=0,3a Fixní náklady 24234 20636 19560 22755 22098 21777 21024 20541 25845 26877
c=a-b Hrubý  zisk 56545 48150 45640 53095 51562 50813 49056 47929 60305 62713
d=0,007c 0,7%podíl BVA 395,82 337,05 319,48 371,67 360,93 355,69 343,39 335,5 422,14 438,99

3 680 660 K
Zdroj: vlastní zpracování

ínos nehmotných aktiv je srovnatelný s hodnotou 3 277 000 K  p ínosu nehmotného

majetku zji nou metodou alokace výnosu na aktiva spole nosti, i s hodnotou 3 604 000 K

vypo ítanou metodou porovnávací.

Tab. 4-14 istý p ínos nehmotných aktiv jako celku, v etn  zna ky, zji ný metodou BVATM BEZ DAN

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
a Tr ba/tis K 80779 68786 65200 75850 73660 72590 70080 68470 86150 89590
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b=0,3a Fixní náklady 24234 20636 19560 22755 22098 21777 21024 20541 25845 26877
c=a-b Hrubý  zisk 56545 48150 45640 53095 51562 50813 49056 47929 60305 62713
d=0,007c 0,7%podíl BVA 395,82 337,05 319,48 371,67 360,93 355,69 343,39 335,5 422,14 438,99
e=0,76d Bez 24% dan 300,82 256,16 242,8 282,47 274,31 270,33 260,98 254,98 320,82 333,63

2 797 301 K
Zdroj: vlastní zpracování

Odhad budoucích výnos  celkových nehmotných aktiv je zapot ebí diskontovat pro získání

isté sou asné hodnoty a následn  procentuáln  vy lenit podíl p íslu ící hodnot  zna ky, a to

diskontní sazbou zji nou metodou βrandβetaTM.

4.4.5.2 Výpo et diskontní sazby metodou βrandβetaTM

Hodnota zna ky nevyjad uje jen její mo ný p ínos tvorb  zisku, ale i pravd podobnost, e

jej bude vytvá et. Je proto nutné ur it p íslu nou diskontní sazbu, která bude brát v úvahu

ekonomická a tr ní rizika i rizika zna ky. Tým pracovník  Brand Finance vytvo il metodu

stanovení diskontní sazby – analýzu βrandβetaTM, je  je zalo ena na teorii investice.

Analýza slo ené sazby:

nezisková výp ní sazba NVS

íplatek za ekvitní riziko na daném trhu ER

statistické vá ení rizika sektoru SVR

io ekvitního rizika = NVS + ER*SVR

Analýza βrandβetaTM  je zalo ená na:

stabilit , rozsahu a r stu zna ky

srovnávacím p ehledu konkuren ních zna ek

Výchozím bodem je neriziková výp ní sazba pro geografický trh (odpovídá hodnot , za

kolik si vyp uje stát, tedy státní dluhopisy s obdobnou dobou splatnosti jako je doba oce ování

zna ky), v jeho  rámci se oce ování provádí. Vyjdu z pevné úrokové sazby 4,20 % p.a. ze 49.

emise státních dluhopis vydané dne 4. 12. 2006.
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Ta je upravena tak, aby zahrnula io ekvitního rizika. Tyto hodnoty jsou stanoveny pro

inu burz cenných papír  a vyjad ují o ekávané výnosy do ekvity (akcií), realizovaných na

chto trzích.

Na burze není obchodováno s cennými papíry sledovaného trhu, proto budou pou ity

výsledky pr zkumu spole nosti týkající se vnímaného rizika osloveného trhu, ve vý i 0,5 %

íplatku k dané bezrizikové výp ní sazb .

Výsledná slo ená diskontní sazba je pak upravena vzhledem ke specifickému riziku

konkrétního sektoru, v n  oce ovaná zna ka p sobí. Na záv r je pr rná riziková sazba

tr ního sektoru sní ena i zvý ena, a to podle míry konkrétního rizika oce ované zna ky, kterou

βrandβetaTM vyhodnotí zvá ením deseti objektivn  ov itelných klí ových ukazatel  výkonu

zna ky.

Výsledek hodnocení, které provedli vlastníci akcií spole nosti, p edseda p edstavenstva

a u ivatel slu eb, dlouholetý zákazník, ur í, do jaké míry má být specifická diskontní sazba

vztahující se k dané zna ce stanovena nad nebo pod pr r pr myslového sektoru nebo

geografického trhu, na n  zna ka p sobí.

Pro bodování jsou uva ována následující kritéria, ka dý atribut m e dosáhnout maximáln

deseti bod .

Tab. 4-15 Výsledky bodového hodnocení metodou βrandβetaTM

ATRIBUT HODNOCENÍ
Vlastníci edseda Zákazník PR R

doba na trhu 9 9 10 9,33
distribuce 9 8 9 8,67
podíl na trhu 8 8 8 8,00
pozice na trhu 9 8 9 8,67
míra r stu prodeje 8 7 9 8,00
cenová p irá ka 8 8 8 8,00
elasticita ceny 7 7 7 7,00
výdaje na marketing 4 5 3 4,00
pov domí o reklam 5 6 5 5,33
pov domí o zna ce 8 7 9 8,00

CELKEM BOD 75
Zdroj: vlastní zpracování

Hodnocení 100 bod  odpovídá bezrizikové výp ní sazb , tedy 4,2 % p.a., po zohledn ní

rizikové p irá ky 0,5 % se jedná o hodnotu 4,221 %.

Proto 75 bod m lze nep ímou úm rou p adit celkovou sazbu pou itelnou pro

diskontování budoucích výnos  zna ky ve vý i 5,628 %.
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Výsledná míra je p ibli  o 12,5 % vy í ne  d íve uva ovaný náklad celkového kapitálu

spole nosti WACC.

Tab. 4-16 Výnos obchodní zna ky jako podíl na výnosu nehmotných aktiv

Hodnota Výnosnost Výnos

Nehmotné aktivum %
a Du evní vlastnictví 3681 4,23 155,7
b software 0 0 0
c nehmotné výsledky výzkumu a vývoje 11 5,28 0,638
d know-how, technologie, ocenitelná práva, patenty 450 5,28 23,76
e=a-(b+c+d) obchodní zna ka 3220 4,07 131,3
Zdroj: vlastní zpracování

Nyní provedu diskontování budoucích výnos  vzhledem k zadanému vývojovému trendu

tr eb a vypo ítané sazb  metodou βrandβetaTM.

 Tab. 4-17 istá sou asná hodnota obchodní zna ky zji ná  metodou βrandβetaTM

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
a Tr ba/tis K 80779 68786 75200 85750 83660 79580 78150 77430 87240 89590
b Bazický index 1 0,8515 0,9309 1,0615 1,0357 0,9852 0,9675 0,9585 1,08 1,1091
c=131,3b Výnos OZ 131,3 111,81 122,23 139,38 135,98 129,35 127,03 125,86 141,8 145,62
d=0,76c Bez 24% dan 99,788 84,973 92,896 105,93 103,35 98,307 96,54 95,651 107,77 110,67
e Úro itelBB5,628% 1 1,0563 1,1157 1,1785 1,2448 1,3149 1,3889 1,4671 1,5496 1,6369
f=d/e Ocen ní OZ 99,788 80,445 83,261 89,883 83,02 74,763 69,508 65,198 69,545 67,613

783 023 K
Zdroj: vlastní zpracování

Nejpravd podobn í hodnota obchodní zna ky vlastn né spole ností Agroslu by CZ,

a.s. iní 783 023 K .

4.4.6 Záv re né vyhodnocení získaných hodnot ocen ní zna ky

První uvedená metoda ocen ní obchodní zna ky jako cenové prémie byla ponechána pouze

k informativním ú el m, stejn  jako se ta d je v celé oce ovatelské praxi, pon vad  zjistit vý i

cenové prémie spole nosti v i ostatním podnikajícím subjekt m na relevantním trhu je velice

obtí né, mnohdy spí e nemo né.

Nalezení srovnatelného partnera, který vyhoví ve kerým zadaným kritériím a nabytí

podrobných informací interního charakteru nebylo cílem této práce, ale sledovaní konkurenti

vnímané spole ností jako zásadní pr rn  vykazovaly v roce 2005 a 2006  ni í ceny slu eb

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


132

svého p edm tu podnikání. Zji ný 13% rozdíl, který si spole nost Agroslu by CZ, a.s. ú tuje

navíc lze tedy pova ovat za ur itou cenovou prémii a p isuzovat jak vydobyté pozici spole nosti

na trhu v eské republice, postavení v i konkurenci, zvládnutí nelehkých podmínek trhu, tak

alespo  jistým podílem zavedené zna ce, její síle a významu v pov domí zákazník .

Ocen ní obchodní zna ky na základ  licen ní analogie, nebylo, jako ve v in  praktických

ípad , vedeno zpracováním odpovídajících licen ních smluv, proto e spole nost ádné takové

smlouvy týkající se poskytnutí i nabytí p íslu ných  licencí nevlastní, nýbr  pou itím licen ního

poplatku adekvátní hodnoty pro daný p edm t podnikání, tedy slu by v zem lské innosti,

sklize  cukrové epy a údr ba a opravy stroj , který iní 0,1 % z ro ních tr eb spole nosti.

Pro p edpokládané výnosy v následujících deseti letech bylo provedeno diskontování od dan

ných ástek a se tením hodnot pro jednotlivé roky získána sou asná hodnot  sledované

zna ky, tj. 802 555 K .

V následné metod  ocen ní obchodní zna ky alokací p íjm  na majetkové slo ky

spole nosti byla vyu ita velká p ednost tohoto p ístupu, a to mo nost zpracovávat údaje pouze

dané spole nosti, které mohly být  prodiskutovávány s mana ery, studován jejich trend

a pravd podobnost zm n, celkov  tedy snadn ji vyhodnocovány ne  jak tomu je obvykle

v p ípad  konkuren  p sobících podnik  .

Nutnost ocen ní ve kerého majetku dané spole nosti je na druhé stran  jistým ztí ením

výpo tu, ale z poskytnutých výkaz  a jednotlivých vyjád ení mana er  lze toto provést

a p iblí it se tak k hodnot  obchodní známky.

Po zohledn ní opot ebení a zvá ení dal ích nejen infla ních vliv  bylo  provedeno tr ní

ocen ní majetku a vypo ítána pr rná po adovaná výnosnost aktiv. Ta byla aplikována na

hodnotu tr ního ocen ní aktiv a zji n výnos, který po ode tení od výnosu ú etního, poskytl

hodnotu du evního majetku. Z této byl odvozen výnos odpovídající obchodní zna ce za rok 2005

a p íslu ným trendem v desetiletém vývoji za pou ití bazických index  p edpov zen výnos

plynoucí z pou ívání a samoz ejm  stálého budování zna ky spole nosti. Celková suma

diskontovaných zdan ných p edpokládaných budoucích p íjm iní 706 832 K .

Jde o hodnotu o 95 723 K  ni í ne  vý e ocen ní obchodní zna ky zji ná metodou za

pou ití licen ních poplatk , co  m e být p ipo teno skute nosti, e vý e pou itého licen ního

poplatku je hodnota pr rná, zahrnující vlivy p sobící na celý sektor, zohled ující zku enost

z minulých let, nep esn  vyjad ující podíl výnosu obchodní zna ky na tr bách dané spole nosti

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF-XCHANGE

w
ww.docu-track.com

http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38


133

a  na druhé stran , v rámci metody alokace p ínosu provád né tr ní ocen ní v dy obsahuje prvek

subjektivního hodnocení, vnímání rizik a vývojových trend  nesoucí s sebou ur ité zkreslení

a míru odhadu.

Dal í zvolenou metodou bylo ocen ní obchodní zna ky na základ  výnosnosti aktiv

porovnáním s p ímým konkurentem, kdy po ur ení relativní výhody Agroslu eb CZ, a.s. jako

rozdílu skute ného zisku a zisku p edpokládaného p i aplikaci výnosnosti aktiv konkurenta, byl

op t proveden desetiletý p edpoklad výnos  a jeho následné diskontování s cílem zjistit

celkovou sou asnou hodnotu zna ky spole nosti.

Ta v tomto p ípad  dosáhla ástky o p ibli  10 % vy í ne  hodnota nabytá metodou

porovnání výnosnosti aktiv a o 2,5 % ni í ne  vý e ocen ní dle licen ních poplatk  a inila

782 652 K . Odchylka je áste  zp sobena zmi ovanou volbou konkurenta, který nemusí

spl ovat v echny shody pro korektní srovnání síly a pozice na trhu uvedených spole ností, dále

pak skute nost, e ve kerá relativní výhodu nabytá spole ností je p isouzena obchodní zna ce,

co  v realit  nemusí odpovídat situaci.

Poslední metoda svým propracováním a zohledn ním irokého spektra vliv  a vazeb

vykazuje nejvy í stupe  schopnosti p iblí it se reálné hodnot  zkoumané zna ky. P edpokládá

spolup sobení marketingových kvalitativních hledisek vypovídajících o vnímané hodnot

zna ky zákaznickou ve ejností a charakteristik trhu, rizik a srovnatelných oportunitních náklad .

Bodovým hodnocením obchodní zna ky bylo dosa eno výsledku, který iní 783 023 K , co

je ástka minimáln  se odli ující od hodnoty p edcházející metodou odvozené a lze být

pova ována za vysoce pravd podobnou pro ur ení kone ného ohodnocení zna ky spole nosti

Agroslu by CZ, a.s..

Vzhledem k provedeným metodám je ale výhodné zvá it jako relevantní ocen ní jejich

pr r, sice bez jakýchkoli vah vnímané d le itosti a správnosti pou ité metody, ale p esto

nejblí e reálné celkové vý i hodnoty dané zna ky .

Tab. 4-18 Pr rná hodnota obchodní zna ky spole nosti Agroslu by, a.s.

METODA HODNOTA ZNA KY / K
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Úspora licen ních poplatk 802 555
Alokace výnos  na majetkové slo ky 706 832
Porovnání výnosností aktiv s konkurencí 782 652

Bodové hodnocení BVA, BrandBeta 783 023

OCEN NÍ ZNA KY 768 765 K
Zdroj: vlastní zpracování

4.4.6.1 Statistické vyhodnocení výsledk

Pro úplnost vyhodnocení p esnosti získaných výsledk  bude proveden statistický rozbor

st edních hodnot a charakteristik variability.

Tab. 4-19 Výpo et st edních hodnot a odchylek

a b c=ab d= a-pr r c e=|bd| f=e/c

Ocen ní metodou Váhy
Obecná

odchylka
Absolutní
odchylka

Relativní
odchylka

LICEN NÍ ANALOGIE 802555 0,3 240766,50 21347,1 6404,130
ALOKACÍ P ÍJM 706832 0,1 70683,20 -74375,9 7437,590
VÝNOSNOST AKTIV 782652 0,15 117397,80 1444,1 216,615
BODOVÉ HODNOCENÍ 783023 0,45 352360,35 1815,1 816,795
PR RNÉ hodnoty 768765 781207,85 14875,130 0,0190

Zdroj: vlastní zpracování

Tab. 4-20 Výpo et rozptylu a sm rodatné odchylky

g=d2 h=gb i=rozptyl1/2

Ocen ní metodou Sm rodatná odchylka
LICEN NÍ ANALOGIE 455698678,41 136709603,52
ALOKACÍ P ÍJM 5531774500,81 553177450,08
VÝNOSNOST AKTIV 2085424,81 312813,72
BODOVÉ HODNOCENÍ 3294588,01 1482564,60
ROZPTYL 691682431,93 26299,86

Zdroj: vlastní zpracování

Hodnota  vá eného  pr ru  získaných  výsledk   pou itím  metod  oce ování  zna ky iní

781 207,85 K , která vyplynula aplikací vah po zvá ení d le itosti a relevantnosti jednotlivých

metod vzhledem ke konkrétní situaci spole nosti a pou itým krok m ve výpo tech.
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Pr rná odchylka ve vý i 14 875,13 K vyjad uje pr rné odchýlení od st ední hodnoty,

pr ru, relativní odchylka je velmi nízká, vzhledem k hodnot  vá eného pr ru iní 1,9 %.

Sm rodatná odchylka iní 26 299,86.
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