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OCENOVANI ZNACKY

ANOTACE

Cilem této diplomové prace je popsat a jasné¢ vymezit pojem znacka. Ukazat jak se
znacka vyvinula az do soucasné podoby, definovat principy metod jejiho ocenovani a v praxi

porovnat jejich vyuzitelnost na konkrétni spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

znacka, ocefiovani, logo, finan¢ni analyza

BRAND VALUATION

ANNOTATION

Goal of the thesis is to describe and clearly define brand as a term. Demonstrate the
development of the brand to the present form, define the principles of valuation methods and

compare their usability on specific company.
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Uvod

Vznik znacek jako takovych je datovan do 19. stoleti. Koncem tohoto obdobi se znacky
zacCaly prosazovat v marketigu. Jiz dlouho pfed tim byly pouzivany k odliSeni vyrobkii. Od té

doby prosly velmi zajimavym vyvojem, béhem kterého vzdy odrazely spolecenské zmény.

Soucasnym spole¢enskym trendem je individualita a jedine¢nost kazdého z nas, v souladu
S timto smérem je dnes znacka mnohem vic nez jen odliSujici prvek dvou konkuren¢nich
vyrobki. Znacka se stala symbolem urcitého postoje a spolecenského statusu. Nadnarodni firmy
Casto vlastni vétsi mnozstvi znacek, které prodavaji podobné nebo stejné vyrobky, kazdy ale cili

na jin¢ho zdkaznika. Segmentace je dileZitou soucasti strategie kazdé tisp&$né organizace.

Je to ve vétSiné pripadd pravé znackova politika, ktera rizné segmenty odliSuje.
Technicky pokrok sice dosahuje dosavadniho vrcholu, ale to co dnes prodava je znacka a nejde
jenom o symbol na kapoté auta nebo znackovém obleCeni. Znackové politika se z masivni
reklamy ptesunula bliz k lidem na spoleenské, pfipadné sportovni akce. Znacka nepisobi
naléhavym dojmem snazi se pfizptsobit zékaznikovi. Pravé diky témto zdsadnim zménam roste
také vyznam oceniovani znac¢ek. Vyznam tohoto oboru vyrazné stoupnul v 80. letech dvacatého

stoleti, kdy se oceflovani znacky, jako soucasti nehmotného majetku, stalo nezbytnou nutnosti.

Znacka dnes tvofi zakladni kamen nejisp&$néjsSich spolecnosti, vyrazné se podili na
celkovém majetku firem. Nezalezi na tom, jak dlouho znacka na trhu je, Casto je tomu prave
naopak, zdkaznik snaze pfijme novou znacku, neZ by zménil vnimani tradi¢ni spole€nosti.
Piikladem mtzZe byt Google, podle spole¢nosti MillwardBrown, nejdrazsi znacka na svété, jejiz
hodnota témér dvakrat prevySuje hodnotu tradi€ni americké znacky Coca-Cola, piestoZe
americky napoj je na trhu o 112 let déle. Hodnota znacek navic pomérné rychle stoupa,
V meziro¢nim srovnani let 2013 a 2014 to bylo u vSech znacek primérné o 12%. Proto je jasné

Ze ocenovani znacek, které v soucasné dobé byva podceiiovano, bude ¢im dal vyznamnéjsi.

Cilem této diplomové prace je popsat a jasné vymezit pojem znacka. Ukézat jak se znacka
vyvinula az do soucasné podoby, popsat principy metod jejiho oceniovani a v praxi porovnat

jejich vyuzitelnost na konkrétni spole¢nosti.

Pro zpracovani praktické ¢asti byla vybrana spole¢nost Skoda Auto, jako nejdrazsi ceska

znacka, jejiz dlouhy vyvoj je poznamenam mnoha zlomovymi okamziky.
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Diplomova prace je ¢lenéna na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoretickou
¢ast lze rozdelit na dva bloky. Prvni je vénovan znacce, historickému vyvoji a jeji dulezitosti,
nasleduje ptedstaveni samotného ocenovani znacky jednotlivych metod. Pro tuto ¢ast budeme
Cerpat piedevsim z tisténé literatury, zakond a mezinarodnich imluv. Informace budou pouzity
s ohledem na jejich dalsi vyuziti v praktické ¢asti. Ta obsahuje nejprve situa¢ni analyzu

spole&nosti, ktera je nutna pro nasledné vyuziti popsanych metod na spoleénosti Skoda Auto.

Na zéavér je vlozeno celkové shrnuti diplomové priace a vyhodnoceni aplikace

jednotlivych metod.

Posledni stranky prace patii vyctu pouzitych zdrojli, seznamu grafii a tabulek, jimiz je

prace doplnéna, a také priloham.
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Teoreticka cast

1 Pojem znacka

., Znacka tak trochu pripomina impresionistickou malbu. Z dalky vypada jako jednolity
obraz, ale kdyz se k nemu pribliZite a zacnete si jej pozorné prohlizet, zjistite, Ze je ve skutecnosti

slozen z velkého mnozstvi prvki. “ (19 s. 39-40)

1.1 Logo

Logo vyrobku, nebo spole¢nosti, je pravé tim jednolitym obrazem, viditelnym z dalky,
tvari a poznavacim znamenim mezi konkurenci na trhu. Logo mize byt ztvarnéno jako - jméno,
nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace; Jeho ucelem je identifikovat zbozi, nebo sluzby
jednoho prodavajiciho, nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od konkurence, jak uvadi Leslie

de Chernatony ve své publikaci. Stava se tak vizualni zkratkou ke znacce. (4 5.32 — 33)

Primarni diraz by vsak pii budovani znacky nemé¢l byt kladen na grafickou stranku. Ta
by méla pouze podpofit nejpodstatnéjsi atributy znacky tak, aby napomohla jejich jednoduché

komunikaci zakazniktim. Jak ukazuje obrazek nize, grafika je pouze ¢asti ispéchu. (17 s. 49)

Obrazek 1: Logo jako souc¢ast znacky

T
<~

Znacka se sklada ze dvou prvki

Symbolismus znacky Vyznam znacky

Zplsob jak znagku
chapou spotfebitelé
ve smyslu jejich
racionalnich a
emocionalnich vyhod

Identifikace znacky Predstaveni vyhod

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN
978-80-247-2790-5. s. 49, viastni uprava

-logo

- jméno

- styl nadpisu
- barva
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1.2 Znacka

Béhem kazdodennich ¢innosti pfijdeme do styku s vyrobky a sluzbami nesoucich
nejruznéjsi znacky. Jsou prezentovany jako logo, ¢i kombinace grafickych prvku. Jak bylo
popsano vyse, jde pouze o $pi¢ku ledovce. Skryty pod hladinou zistava vyznam znacky, jak
vidime na obrazku 1. Znacku chapeme jako nositele funkénich a emocionalnich vlastnosti,
praktickych zkusenosti, specifické pfidané hodnoty. Znacka, jako nedilna soucast produktu, se
tak stala jednim z rozhodujicich faktorit obchodu, proto je kli¢ovym piedpokladem GispéSnosti na
trhu. Cinnosti spojené s fizenim znagky jsou dileZitou soucasti strategickych marketingovych
aktivit spoleénosti. Usp&sna znacka prechazi z oznadeni vyrobku & podniku v ikonu, symbol a

dulezité aktivum.

Dutlezitost znacky potvrzuji prizkumy vetejného minéni, naptiklad prizkum Asociace
malych a stiednich podniki a Zivnostnikii CR z &ervence 2012, Znacky kvality a jejich vnimani

spotrebiteli a podnikateli. Znacka byla, na zdklad€¢ odpovédi respondentli, oznacena jako treti

vvvvvv

pouze kvalita zpracovani a cena, jak 1ze vyc¢ist z grafu nize. (20)

Graf 1: Dulezitost jednotlivych charakteristik vyrobku pro zakazniky

@]
—
o

20 30 40 50 60 70 80

I I
61%

59%

Kvalita zpracovani

Cena

Inacka

Slozeni / material

Znamost / znalost produktu
( drivéjsi zkusenost)

Doporuceni od zndmych / pratel

Zemé piivodu

Oznaceni vyrobku znackou kvality

Atraktivita obalu

Zdroj: 18. prizkum AMSP CR - Znacky kvality a jejich vniméni spotfebiteli a podnikateli. Asociace
malych a stfednich podniki a Zivnostniki CR [online]. [cit. 2014-05-08]. Dostupné

z: http://www.amsp.cz/18-pruzkum-amsp-cr-znacky-kvality-a-jejich-vnimani
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1.3 Ochranna znamka

Znacka, zapsana u Utadu pramyslového vlastnictvi, se stivd ochrannou znamkou. Na
rozdil od pfedchozich dvou pojmi, jsou jeji forma, G¢innost, prava a povinnosti spojené s jejim
vlastnictvim upravené zakonem. Zakon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach a o zméné
zékona §1 definuje ochrannou znédmku takto: ,,Ochrannou znamkou muze byt za podminek
stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni schopné grafického zndazorneni, zejména slova,
vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto
oznaceni zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. “
(18) To znamena, Ze lze chranit kromé loga také jeho kombinace s textem a tvar vyrobku.
Ptrikladem miuze byt typicky tvar lahve Coca-Cola, pokud je typickym poznavacim znakem

obchodni znacky. Registrovanou obchodni znacku Ize poznat podle jejiho 0znaceni:

™ _ oznaceni pro neregistrovanou obchodni znacku pouzivanou k propagaci nebo pro

znackové zbozi

SM _ oznageni pro neregistrovanou obchodni zna¢ku pouzivanou k propagaci nebo pro

znackové sluzby
® - registrovana obchodni znacka (2 s. 119-120)

Obecna pravidla pro vytvoieni kvalitni ochranné znamky tak, aby plnila sviyj ucel, jsou
Vv literatufe popsana takto: mé¢la by byt obsahové nezavisla, originalni, ¢asové stala, jednoducha

a vyraznd, snadno zapamatovatelna, vyslovitelna i v jinych jazycich.

1.3.1 Zapis a platnost ochranné znamky
Pro zaregistrovani ochranné znamky je tieba podat pfihlasku na Utad priimyslového
vlastnictvi. Jednou piihlagkou Ize piihlasit jednu ochrannou znamku. Zadost musi spliiovat

pfesné stanovenou formalni Gipravu s veskerymi nalezitostmi vyplyvajicimi ze zékona.

e samotnd zadost o zapis ochranné znamky do rejstiiku

e jméno a piijmeni fyzické osoby a jeji adresa, je-li ptihlaSovatelem fyzickd osoba,
pfipadné nazev a adresa sidla fyzické osoby

e udaje upfesnujici totoznost zastupce, pokud je pfihlasovatel zastoupen

e seznam vyrobku a sluzeb, pro néz je pozadovan zapis ochranné znamky

15



e znéni nebo plosné vyobrazeni ochranné znamky

Registrace ochranné znamky je zpoplatnéna podle Zakona ¢. 368/1992 Sb. o spravnich
poplatcich, ve znéni pozd¢jsich piedpist. Lhiita pro zaplaceni poplatku je jeden mésic. V ptipade

neuhrazeni poplatku se zadost stava neplatnou.

Nasledné¢ jsou dodané informace zkoumany z formalni stranky. Pokud prizkum odhali
opomenuti ¢i chybu, je mozné ve 1huté patnacti dni nedostatky odstranit. Po formalni strance je

pfezkoumana vécna spravnost. Hlavni diivody, které mohou vést k zamitnuti zadosti ve spravnim

pruzkumu, jsou dva.

e Prihlasované oznaCeni obsahuje prvky star§i ochranné znamky zapsané pro jiného
vlastnika a tyto spole¢né prvky mohou vést k zaméné se star$i znamkou. Zadost neni
ufadem zamitnuta, pokud vlastnik ¢i pfihlasovatel star§i ochranné zndmky ud€li pisemny
souhlas k zapisu pozdé&jsi ochranné znamky.

e Ptihlasované oznaceni obsahuje prvek, ktery nema rozliSovaci schopnost a diky jeho
ponechani ve znamce muze dojit k pochybnostem o rozsahu ochrany. V tomto pfipadé
muize piihlaSovatel omezit rozsah ochrany ve vztahu k prvku ptihlasovaného oznaceni,

omezeni nelze vzit zpét.

Po obou prizkumech nasleduje zvetejnéni ptihlasky, po kterém je mozné ptipominkovat
a vznaset zdivodnéné namitky. Nasleduje fizeni o namitkdch a ptipadnd Gprava piihlasky.
V pfiipadé, Ze je vyhovéno vSem zminénym podminkam a pfihlaska Gspé$né projde prizkumy,
zapise Utad ochrannou zndmku do rejstitku a vyda vlastnikovi osvédéeni o zapisu ochranné

znamky do rejstiiku.

Doba platnosti zapisu ochranné znamky v rejstiiku je deset let, pokud vlastnik nejdiive
rok pfed vyprSenim, nebo nejpozdéji v den vyprseni lhlity platnosti nepodd Zadost 0 obnoveni
zapisu. Pokud tak ucini, prodlouZzi platnost zapisu o dalSich deset let. Podani zadosti je opét

spojeno s uhrazenim vys$e zminéného poplatku. Jestlize vlastnik nestihne podani zadosti ve

......

o5 ~r

ptipadé€ je ovSem podani zadosti spojeno s dvojndsobnym poplatkem.

1.3.2 Prava vyplyvajici z vlastnictvi ochranné znamky
Vlastnik ochranné znamky, zapsané v rejstiiku, ma vyluéné pravo ji uzivat ve spojeni

s vyrobky a sluzbami, pro néz je tato znamka chranéna. Zminéné pravo vlastnik prokazuje
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osvédCenim o zapisu, pripadné vypisem z rejstiiku ochrannych znamek. Vlastnik ma pravo

vyuzivat u své ochranné znamky jiz vySe zminény symbol ®.

Neni-li ze zdkona stanoveno jinak, nikdo nesmi v obchodnim styku, bez souhlasu

vlastnika, pouZzivat zaregistrovanou ochrannou znamku v téchto ptipadech:

e Pokud je oznaceni shodné s ochrannou znamkou pro vyrobky a sluzby shodné s témi, pro
néz je ochranna znamka zaregistrovana.

e Pokud je oznaceni z divodu shodnosti nebo podobnosti s ochrannou zndmkou a
shodnosti, pfipadné¢ podobnosti vyrobkii nebo sluzeb chranénych piislusnou znamkou.
Diisledkem toho existuje pravdépodobnost zdmény Ci asociace mezi oznafenim a
ochrannou znamkou.

e Pokud je oznaceni shodné se zndmkou, kterd sice nepatii vyrobkiim a sluzbdm, podobnym
tém zaregistrovanym, ale jde o ochrannou znamku ktera ma dobré jménu na uzemi Ceské
republiky. Diky tomu by se jeji uzivani nepoctivé t&silo s rozliSovaci zpusobilosti nebo

dobrého jména registrované ochranné znamky, nebo jim bylo ke Skod¢.

Pravo uzivat ochrannou znamku je mozné poskytnout tfeti strané na zaklade licencni
smlouvy sepsané podle obchodniho zakoniku. Licenci lze poskytnout pro celé spektrum
zapsanych vyrobkl a sluZeb nebo jen pro vybranou ¢ast tohoto portfolia.

Licen¢ni smlouva specifikuje prava vlastnika a pronajimatele prostiednictvim ustanoveni
upravujicich dobu trvani, podobu, ve které bude ochrannd znamka uZzivana, izemi, pro néz byla
licence poskytnuta, rozsah vyrobkil nebo sluzeb zahrnutych v licenci a jejich jakost. Uéinnosti
nabyva licen¢ni smlouva zépisem do rejstiiku ochrannych znamek, o ktery je opravnéna pozadat

kterakoliv ze smluvnich stran.

1.3.3 UZivani ochranné znamky
Radné registrovana ochranna znamka je uzivana pro oznadeni vyrobkii nebo sluzeb, pro
nez je zapsana. Pokud vlastnik do péti let nezacne fadné uzivat zapsanou ochrannou zndmku pro
ptislusné vyrobky nebo sluzby, muze byt podle zakona prohlasena za neplatnou ¢i zruSena,
neexistuji-li fadné diivody pro jeji neuzivani.
Kromé pouzivani zndmky pro ucely rozliSeni zapsanych vyrobki a sluzeb se za fadné
pouzivani povazuji také:
e UZzivani ochranné znamky v podob¢, ktera se lisi od schvalené podoby, ale neztratila svou
rozliSovaci schopnost.
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e Umistovani registrované znamky na vyrobky a jejich obaly pouze pro tcely vynosu.
e Uzivani znamky na zdkladé¢ licenni smlouvy a uzivani kolektivni ochranné zndmky

opravnénou osobou.

1.3.4 Ochranna znamka ve vztahu se zahrani¢im

Pokud chce organizace uplatiiovat prava spojena s vlastnictvim ochranné znamky také
V zahrani¢i, ma podle charakteru soucasnych ¢i planovanych aktivit tii moznosti, jak si pravni
ochranu zajistit.

Jestlize ptihlasovatel potfebuje pro své ucely registrovat zndmku pouze v nékolika
vybranych zemich, je nejvhodnéjsi cestou registrace ndarodnich ochrannych zndamek v téchto
zemich. Zaregistrované zndmky jsou na sob¢ nezavislé, stejn¢ tak ndklady na jejich registraci.
Ty je nutné zaplatit v kazdé zemi zvIast. Zminéna registrace vyzaduje zastoupeni advokatem
nebo patentovym zastupcem, piipadné musi mit piihlasovatel v této zemi alespon dorucovaci
adresu.

V piipadé, ze ptihlasovatel vi, ze do budoucna bude pro jeho obchodni Cinnost, tieba
chranit znamku ve vice jak dvou az tfech zemich, je vhodné, vybrat si z nadnarodnich forem
ochrany. Existuji dvé odpovidajici moznosti, mezinarodni registrace ochranné znamky
prostiednictvim Svétové organizace dusevniho viastnictvi (WIPO) a registrace ochranné znamky
Spolecenstvi. (26)

Vzajemné vztahy a ovliviiovani mezi riznymi ochrannymi znamkami jsou upravovany
Svétovou obchodni organizaci dvémi dulezitymi smlouvami, Parizskou umluvou na ochranu
primyslového viastnictvi a Madridskou dohodou o mezinarodnim zdpisu ochrannych znamek.
NiZe objasnime rozdily mezi jednotlivymi druhy ochrannych zndmek a popiSeme fungovani

zminénych dohod a Svétové obchodni organizace. (18)

Mezinarodné registrovana obchodni znamka

Princip mezindrodni registrace spocivd v zapsani zndmky u Mezindrodni organizace
dusevniho viastnictvi (WIPQO), jak bylo zminéno vySe. Tuto moznost je vhodné zvolit, pokud
vime, Ze budeme potfebovat pravni ochranu pro obchodni zna¢ku i mimo Evropskou unii ve
ttech a vice zemich. Konkrétné se jedna o zemé Madridské dohody, téch je v soucasné dobé
osmdesat dva. Podminkou, kterou je tieba splnit jesté pfed samotnou registraci u WIPO je
zapsani znacky v tuzemském rejstiiku ochrannych znamek. Takto registrovand ochranna znamka

je ve smluvnich statech na stejné tirovni jako ochranna znamka tuzemska.
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Ochranna znamka Spolecenstvi

Tato forma ochrany oznaceni je vhodna pro organizaci, ktera uvazuje o jejim vyuziti na
uzemi vys$iho poctu evropskych zemi, ale neplanuje aktivity mimo Evropskou unii. Jde-li tedy
o tii a vy$$i pocet zemi, je pro podnik nejvhodnéjsi alternativou ochranna znamka Spolecenstvi,
komunitarni pravni institut, jehoz existenci nepodminuje registrace jakékoliv ndrodni ochranné
znamky.

Jeji registrace probihd u Utadu pro harmonizaci na vnitinim trhu, oficialni instituce
Evropské unie ve Spanélsku. Do registrace nejsou zapojeny tfady pro ochranu pramyslového
vlastnictvi ¢lenskych statii, probiha piimo. Diky jednomu registratnimu fizeni tak vlastnik ziska,
za jeden poplatek, pravni ochranu na uzemi kompletni ¢lenské osmadvacitky Evropské unie bez
vyjimky.

Doba ochrany zacina podanim piihlasky k registracnimu fizeni a trva celkem deset let,
stejn¢ jako u znamek narodnich. V dusledku harmonizace legislativ Clenskych stati jsou
podminky pro registraci a existenci ochranné znamky stejné. Dalsim z dusledkt harmonizace
legislativ a také sily institutu ochranné znamky Spolecenstvi je velmi dikladny proces registrace.
Ten zahrnuje zkoumani jak na urovni ochrannych znamek Spolecenstvi, tak mezi ochrannymi
znackami narodnimi. Aby organizace registrujici svoji zndmku predesla jeji zaménitelnosti
s kteroukoliv znackou podléhajici ochrané¢ na obou urovnich, je tfeba pted piihlaSenim do
registratniho ftizeni provést dikladnou a kvalifikovanou reSerSi zaméfenou na hodnoceni

zaménitelnosti znacek. (18, 26)

Svétova obchodni organizace (WTO)

Byla formalné¢ zaloZena 15. 4. 1994 MarakéSskou smlouvou, kterd potom vstoupila
v platnost 1. 1. 1995. Organizace tvofi institucionalni ramec pro obchodovani mezi ¢lenskymi
staty. Hlavnimi cili jsou zjednoduSeni pfistupu na nové narodni trhy a liberalizace obchodni
politiky mezi Clenskymi staty. WTO pro tyto ucely vytvari systém prav a povinnosti. Soucasti
systétmu je také dohoda TRIPS, ktera upravuje ochranu prav k duSevnimu vlastnictvi
e  Hmotng&-pravni Giprava
e Prostiedky k dodrzovani a vynucovani prav k dusevnimu vlastnictvi

e Predchazeni a feseni spori mezi ¢lenskymi staty (14 s. 27)
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Parizska aumluva na ochranu priumyslového vlastnictvi

Jedna se o mezinarodni umluvu uzavienou jiz v roce 1883 v Pafizi. Chrani a upravuje
prava plynouci z primyslového vlastnictvi. Na jejim zaklad¢ vznikla tzv. Patizska unie (Unie na
ochranu primyslového vlastnictvi), majici v souc¢asné dobé ptiblizné 160 ¢lent. Dohoda prosla
s postupem c¢asu nékolika revizemi a zménami, naposledy v roce 1979. Obsahuje celkem 30
¢lankd, ve kterych jsou upraveny patenty, vynalezy, primyslové a uzitné¢ vzory, tovarni a
obchodni znamky, zndmky sluzeb, obchodni jména a idaje o pivodu zbozi. Déale se imluva
zamétfuje také na potlacovani nekalé soutéze, podporuje rovné postaveni pro cizince ve
smluvnich statech. Na zaklad¢ tohoto principu je kazdy ze Clenskych statu povinen zajistit

ptislusnikovy kteréhokoliv jiného smluvniho statu stejnou ochranu jako tuzemci. (11)

Madridska dohoda o mezinarodnim zapisu tovarnich nebo obchodnich znamek

Byla uzaviena 14. 4. 1891 ve S$pan¢lské Madridu a byla, stejné jako vySe zminéna
Paiizska umluva, byla aktualizovana a zménéna v roce 1979. Ugast Ceské republiky je potvrzena
vyhlaskou ministerstva zahrani¢i ¢.65/1975 Sb. Jedna se o jednu ze zakladnich dohod v oblasti
primyslovych prév. V obsahu Madridské dohody jde pfedevsim o mezinarodni zapis ochrannych
znamek, jeji ustanoveni presto pfispéla také k harmonizaci zdkont a fizeni pted zépisnymi Giady
na celém svété.

Pouziti vybranych ustanoveni a moznost pfistupu dalSich ¢lenskych zemi byla v roce
1989 upravena odsouhlasenim Protokolu k Madridské dohodé tykajicim se mezinarodni

registrace ochrannych znamek. Madridskd dohoda umoZznila mezinarodni registraci ochrannych

znamek u Mezinarodniho ufadu Svétoveé organizace duSevniho vlastnictvi v Zeneve.

Ceské republice jsou zahraniéni vztahy ve znatkové politice upraveny Vv jiz vyse
zminéném zakonu o ochrannych znamkach. Ten respektuje mezinarodni umluvy a principy, které
jsou tedy platné i na izemi Ceské republiky. Pokud ma osoba registrujici znamku misto trvalého
pobytu, pfipadné sidla, na tzemi statu smluvni stranou Patizské umluvy, nebo ¢len je ¢lenem
WTO, plati pro ni stejna prava a povinnosti vyplyvajici z vyse zminéného zakona jako pro ¢eské
statni prislusniky. V ptipad¢, Ze podnik neplni zminéné podminky (€lenstvi, smluvni strana), Ize
prava podle ¢eského zdkona ptiznat pouze za podminky vzajemnosti. Osoba, kterd nema sidlo na
tizemi Ceské republiky musi byt v fizeni o ochrannych znamkach zastoupena podle pislusnych

pravnich predpist. (26, 12)
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2  Historie znackové politiky

Abychom [épe pochopili funkei znacky a jeji vyvoj, podivim se do historie na vyvoj
fizeni znacky. Zmény ve strategiich znackové politiky a ménici se dileZzitost jednotlivych prvki
reklamni komunikace ndm pomohou objasnit konstrukci oceniovacich metod. V historickém

vyvoji znacek existuji dvé dilezita obdobi.

2.1 Obdobi vyrobkii pro domacnost

Zrod samotnych znacek a znackové politiky se datuje do 80. let 19. stoleti do Spojenych
statl americkych. Hlavnimi znackovymi produkty té doby byly patentované medikamenty.
Povaha téchto 1€k a jejich prodejni Gspéchy pramenily z podminek ve spole¢nosti. Tehdejsi
strava byla pomérné jednotvarnd a diky tomu lidé pomérné Casto trpéli zdravotnimi problémy.
Kvalitni 1€katska péce nebyla ve venkovskych oblastech pfili§ dostupnd. Proto pravée patentované
medikamenty, pfevazné v podobé¢ ruznych sirupt, prozivaly nebyvaly boom. Pfikladem muze
byt Coca-Cola, jejiz ptivodni receptura byla podle dobového inzeratu:

., Sirup a koncentrat vhodny do sodovek a jinych napoju sycenych kyslicnikem uhlicitym.
Tento napoj vhodny pro intelektudly a abstinenty obsahuje cenné povzbuzujici latky z rostliny
koka a z oriskii kola. Rozpusténim sirupu v sodovce nebo jinych sycenych tekutindch ziskdte nejen
lahodny, osvézujici, vzpruzujici a posilujici ndapoj, ale také neocenitelny lék na vSechna nervova
onemocnéni, bolesti hlavy, neuralgii, hysterii, melancholii a podobné. Osobitd chut Coca-Coly
potési kazdy jazycek. * (10 s.21)

Z tohoto reklamniho sdéleni je jasn¢ patrnd povaha léCivych ptipravku, ale také styl
dobové reklamy. Obyvatelé vesnic a mensich mést nebyli piili§ vzdélani. Z toho pramenila jejich
duvétivost, tyto podminky vytvofily urodnou ptidu piedevsim pro reklamu piedevsim v tisku.
Noviny vychazely ve stale vétsich nakladech a superlativy v inzeratech byly velmi efektivni.
Zakaznici byli pro potieby reklamy rozdélovani do Sesti socio-ekonomickych skupin, jak mtizete
vidét na obrazku cislo dvé.

Obrazek 2: Déleni zakaznika
Socio-ekonomické skupiny zakaznikd

lE|D|CiClIB|AJ
([ o Jareni vl | —soras |

Zdroj: vytvoreno autorem
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Diky vySe zminénym specifiktim trhu bylo pro rozvijejici se spolecnosti nejvyhodnéjsi,
zamgéfit se na cilové skupiny C1 a C2. Skupiny A a B pokryvaly nejbohatsi ¢ast populace. Nebyly
ale dost pocetné, chudi obyvatel¢ zbylych dvou skupin neméli na ndkup znackového zbozi
penize. Vyrobci patentovanych medikamentt byli jisté prvni, ktefi si uvédomovali silu sloganu,
dobie rozpoznatelného loga, doporuceni slavné osobnosti a obchodni znacky jako celku. Masivni
reklama, hnana pfehnanymi reklamnimi tvrzenimi pomahala prodavat spiSe image nez produkt
samotny.

Jesté do konce 19. stoleti se vSak znackova politika rozsifila také do dalSich oblasti, do
tzv. zbozi pro domacnost (mydla, praci prasky, krémy na obuv, ¢aj, atd.). Spole¢nosti jako Lever,
Nestlé, Henkel, Proctor & Gamble, Heinz se diky strategii, kterd byla zaloZzend na masazi
zakaznikd skrz Cetné opakovani premrsténych sloganti (takzvanych jedine¢nych prodejnich
argumentil), staly zanedlouho vyznamnymi také v mezinarodnim méfitku. Objevovaly se dva
druhy znackovych strategii. Bud’ nesly vyrobky jméno spole¢nosti nebo vymyslené nazvy, které
mely evokovat kyzené vlastnosti a silné stranky vyrobku. Jako piiklad mizeme zminit mydlo
firmy Proctor & Gamble, jez neslo znacku Ivory. Anglicky vyraz pro slonovinu, ten mél
v zékaznicich evokovat jemnost, ¢istotu a dlouhotrvajici kvalitu mydla. Diky podminkam, jasné
nahravajicim reklamnim strategiim spolecnosti bylo mozné poptavku zakazniki nejen predvidat,
ale v podstaté i vytvaret.

I ptes agresivitu a obCasné klamani spotfebiteld mizeme s nadsdzkou zacatkiim znackové
politiky a rozSifujicim se firmam s produkty pro domécnost dékovat za usnadnéni a zkvalitnéni
naseho Zivota. Diky masivnim reklamnim kampanim na podporu téchto produkti se zacali lidé
myt pravidelngji a dikladnéji, zacali Castéji prat, jist pestiejsi stravu a peclivéji se vénovat
napiiklad Gstni hygiené. Pfesto l1ze roli znacky v obdobi vyrobkt pro domacnost definovat podle
Olinse takto: “Znacka je piné vykonstruovany vytvor, ktery vznikl vyhradné proto, aby pomdhal

prodavat produkt, a nema viastni Zivot. “ (10 s. 30)

2.2 Obdobi rozvoje znackové politiky dalSich vyrobki

V obdobi od 80. let 19. do 70. let 20. stoleti, méli na poli znackové politiky v podstaté
monopol vyrobci a dodavatelé rychloobratkového zbozi pro domacnost. Metody nazyvané
»vytvafeni znacky* (branding) byly vyuzivany jen marketingovymi specialisty téchto organizaci.

Prodavaly se samoziejmé i jiné produkty, ty ale nebyly vefejnosti vnimany jako znackové.
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Obrazek 3: Pét sil vedoucich ke zméné znackové politiky

Pét sil vedoucich ke zméneé
znackoveé politiky

Posun rovnovahy sil od vyrobce k
maloobchodnikovi

Rychly rozvoj novych forem propagace

Zrod novych médii a forem distribuénich
mechanismi

Prichod inovativnich znacek

Zména spolecenskych, obchodnich a
kulturnich zvyklosti

Zdroj: vytvoreno autorem

Na zacatku sedmdesatych let se ale zazité poradky znackového svéta zaCaly ménit. Ze
striktné vymezeného a uspofadaného prostiedi, plného reklamy, soudobé znacky pierostly do
komer¢niho svéta a béhem né€kolika let se z nich staly dokonce kulturni jevy s velkym vlivem na
kreativnéj$i podniky, pfes maloobchod a sluzby az k samotnym spole¢nostem. Presun a
komercializaci znacek nésledovala také média. Diky této zméné se znacky staly nedilnou soucasti
naseho zivota, pfi¢in zmény je v literatufe popsano celkem pét. Jejich prehled najdeme na

obrazku ¢islo 3.

2.2.1 Posun rovnovahy sil smérem k maloobchodnikovi
Maloobchodnici, zejména fetézce supermarkett si uvédomovali, do jaké miry mohou ze

sveé pozice ovliviiovat své zdkazniky a dodavatele. Diky vzristajicimu vlivu si maloobchodni sité
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k sobé piipoutaly jak zakazniky, tak dodavatele. Silnymi zbranémi, ptfedevSim velikosti

objednavek a cenovou politikou, odsunuli malé obchodniky na okraj zajmu spolecnosti.

Po urcité dobé si supermarkety vytvorily své vlastni znacky a zacaly konkurovat
levnéjsim vyrobctim. Tato strategie, zacinajici podobné jako fizeni znacky u zbozi pro domécnost
(Cistici prostiedky, susenky, atd.), se ukazala jako tspéSna a pozvolna se rozrostla i do oblasti
puvodnim supermarketim velmi vzdalenych. V soucasné dob¢ Ize jako piiklad tohoto nového
smeéru uvést nabidku sluzeb, prodej pohonnych hmot, nabidku telekomunika¢nich feSeni nebo

finan¢nich sluzeb.

Maloobchodni fetézce zacdinaji vefit, ze pokud si vybuduji dobré jméno, jsou schopni
prodat cokoliv. Vidi jasnou souvislost mezi budovanim znacky a zvySujicim se obratem. Této
strategii odpovida dilezity smér, kterym se velka ¢ast obchodnikd vydava, Gprava prodejnich
prostor. Popsané snahy sméfuji ke zkvalitnéni zazitku z nakupovani, spojeni znacek

supermarketd se zabavou.

2.2.2 Rozvoj novych forem propagace

Casopisy, plakaty a televize. Ty se zamétovaly na pomérné Sirokou cilovou skupinu, rozlisenou
pouze na zaklad¢ bohatstvi. Pii dané kvalité, dostupnosti a cené produktu platila pfima tmeérnost
mezi penézi vydanymi na zvétSeni objemu reklamy a objemem prodanych produktt. Filozofie
marketér rychloobratkového zbozi byla zaloZena na vytlacovani konkurence prostfednictvim

zvétSovani objemu vlastni reklamy.

V 70. letech ale doslo ke zméné, média zapocala proces diversifikace az do soucasné
v tehdejsi dobé nepredstavitelné, podoby. Existence stovek specializovanych televiznich kanala,
Casopist a rozhlasovych stanic, dala ptileZitost presnéjSimu cileni zdkaznikl. Objevila se také
forma pfimé reklamy, zasilani propaga¢nim materiald posStou. Boom zacala zazivat nepfima
propagace, vztahy s veiejnosti, diilleZitou soucasti strategii podpory prodeje se stal sponzoring,
pfipadné organizovani rizny sportovnich a kulturnich udalosti. Diky specializaci a mnoZstvi
novych komunika¢nich kanalt se vyuzivani vSech dostupnych médii k ovliviiovani Sirokého

spektra zakaznik stalo neefektivni a spole¢nosti od néj zacaly upoustét.
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2.2.3 Zrod novych médii

Informacni technologie a internet podstatné zménily fizeni znackové politiky, to mizeme
S jistotou tvrdit i piesto, ze v oblasti IT lze i dnes pozorovat rychly vyvoj. Diky tomuto trendu je
I dnes oblast internetu, casto diky se ménicim trendim, pro reklamu pomeémé slozité

predpovéditelnd. Neexistuje jednoduché pravidlo, které vam zaruci stoprocentni tspéch.

Vrwe

zajimat, je ptiklon k individualité. Zatimco v predchozim popisovaném obdobi byla reklama
pasivni a méla oslovovat Siroké masy, prostfedi novych informacnich technologii nabidlo
interaktivni komunikaci, diky ni je reklama mnohem individudlnéjsi a damysInéjsi. Pouzivané

rozdélovani spotiebitelii podle bohatstvi je ddvno piekonané.

Pasivné ovliviiuje reklamu na internetu také mnozstvi informaci, které uzivatelim

zprostiedkovava. Na siti je jednoduché najit informace o firmé ¢i o znacce a stejné tak je

vvvvvvv

2.2.4 Prichod inovativnich znac¢ek

Ptikladem novych hraca, ktefi zménili obraz znackové politiky, mohou byt Timberland,
Starbucks, Gap nebo Benetton. Jejich inovativnost spolivala ve zcela novém ptistupu
k zakazniktim, v novych marketingovych strategiich a dalsich dosud nevidanych napadech, které
podkopavaji tradi¢ni zvyklosti. Spolec¢nosti jako Nike ignoruji rozdil mezi nadlinkovou a
podlinkovou reklamou. Smazan je také rozdil mezi distributorem a prodejcem tak, aby bylo
mozné, kromé& kvality vyrobku, bezprostfedné ovliviiovat také kvalitu poskytovaného servisu a

fidit tak cely proces prodeje.

Uspéch novych znacek je zapfiCinén dokonalym ptizplisobenim individualizmu.
Prodejni, marketingové a distribu¢ni systémy organizaci jsou zaloZzeny na rozdilnosti zakaznikt
a schopnosti oslovit rizné cilové skupiny prostrednictvim spravnych komunikacnich kanald tak,

aby byly vSechny vynaloZené prostiedky zhodnoceny maximalné efektivné.

2.2.5 Zmeéna spolecenskych, obchodnich a kulturnich zvyklosti
Transformace oblasti brandingu zacala v obdobi, kdy se diky deregulacim ze strany statl

podafrilo soukromému sektoru a jeho individualitdm ziskat velké bohatstvi a vliv (pfedevsim a
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Evropé, Spojenych statech americkych, ¢aste¢né i v Asii). Staly se tak dal$i novou riznorodou

skupinou s podstatnym vlivem ve spole¢nosti.

Tyto vyrazné zmény ve spolecnosti vedly k snizeni divéry v klasické instituce statni
spravy od policie az po politické orgény. Systémy téchto slozek jsou vnimany jako zkostnatélé a
pro Sirokou vefejnost se staly vzory ,,spravného* chovani osobnosti a organizace ze soukromého
sektoru. Spole¢nosti vyrabéjici rychloobratkové zbozi, piedstavitelé klasického marketingového
pojeti, se diky preferencim vetejnosti dostavaji do pozadi zajmu az za novymi znackami. Jejich
misto lidrti v oblasti brandingu pievzaly znacky spolecnosti nabizejicich sluzby. V roce 2000
popsal ¢asopis Financial Times vyrobce rychloobratkového zbozi, v souvislosti se znackovou

politikou, jako: ,,ohromené, nemilované a znacné vydésené . (10 s. 18-30)

3 Budovani znacky

Budovani znacky, nebo také brand building, piedstavuje marketingovy obor, ktery si
klade za cil budovani povédomi o znaéce a tvorbu dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Kvalitni
znacka totiz dokaze ptildkat vic vérnych zédkaznik, nez samotny vyrobek a umoziuje tctovat si

za stejny vyrobek, piipadné sluzbu, vyssi cenu, samoziejmé spojenou s odpovidajici kvalitou.

Budovéni znaCky piedstavuje proces, ktery trva velmi dlouhou dobu (nékolik let).
Zakladem procesu brand buildingu je divéryhodnost, na identitu a image znacky nemiize byt
pohlizeno odd¢lené. Metody budovani znacky se znacné 1isi podle jejiho zacileni a charakteru.
Naptiklad luxusni prémiovd znacka vs. znacka, ktera stavi na uspokojivé kvalit¢ za co
nejptijatelnéjsi cenu. Jedna se tedy o slozitou oblast marketingu, ve které existuje mnoho
vnittnich a vnéjSich bariér, které musi dobfi manaZeti zohlednit v planech budovani znakové

politiky. Aaker uvadi stéZejni faktory na obrazku cislo ¢tyfi. (1 S. 63)
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Obrazek 4: Osm faktort budovani obchodni znacky
. Tlak usilovat
o nhiZsi cenu
8. Kratkodobé 2. Rust
vztahy konkurence
3. Fragmentace
trha a médii

7. Tlak
investovat

6. Tendence
proti inovaci

BUDOVANI
OBCHODNI
ZNACKY

jinde

4. Komplexni
strategie a vztahy
v oblasti znaéky

5. Tendence ke
Zzméné strategii

Zdroj: AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky: [vytvofeni silné znacky a jeji

uspésné zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. ISBN 80-722-6885-6. s. 60,

vilastni tprava

4 Rizeni znacky

Po uspésném zavedeni a vybudovani silné znacky je potfeba pokracovat v aktivitach,
zaméfenych na znacku Vv jejim cileném fizeni. Brand management by mél byt soucasti
marketingu kazdé firmy, ktera chce svoji znacku udrzet v poptedi zajmu. Klicovym faktorem
znackoveé politiky je strategie rizeni znacky. Bez strategického planu fizeni znacky je tato ¢innost
velmi slozita, podle Paula Temporala a knihy Advanced Brand Management dokonce téméf
nemozna. Strategie umoziuje manazeriim znacky propojit vS§echny aktivity spojené se znackou
do jednoho spole¢ného sméru. Pii tvorbé strategie je potfeba zohlednit nejriiznéjsi vlivy a to jak
vnitini, tak vnéj$i. Nejpodstatnéjsi z nich by ale mél zlstat pohled zakaznika. Pti fizeni znacky
je potieba vychazet z minéni zédkazniki, protoze pravé zakazniky a vefejnost chceme skrze

znac¢ku oslovit. (1 s. 66)
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5 Role znacky

Znacka jako takova piebira mnoho roli, které Ize rozd¢lit podle nejriznéjsich hledisek.

Pti rozd€lovani znacek podle identity rozliSujeme podle Aakera jako hlavni tyto Ctyfi kategorie:

e Znacka jako vyrobek
e Znacka jako organizace
e Znacka jako osoba

e Znacka jako symbol (1 s. 57)
Existuje také déleni roli znacky podle subjektu, ke kterému se vztahuji:

e Role ve vztahu k vyrobku
e Role ve vztahu k organizaci
e Role ve vztahu ke spotiebiteli

e Role ve vztahu ke konkurenci

vvvvvv

soucasti znacky jako takové, ze které spolecnosti plyne nezpochybnitelna vyhoda, jeji hodnota.
Proto je diilezité umét hodnotu znacky vhodné urcit. Nutnosti se tato schopnost stdva v ptipadech
jako je prodej, akvizice firmy nebo uzavirani licen¢nich a fran¢izingovych dohod a rozhodovani
o investicich. [Cerny] Podle definice: , Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv),
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizZuje) hodnotu, kterou vyrobek ci

sluzba prindsi firme a/nebo zdakaznikovi: “ (1 s. 67)
Hlavni kategorie ur¢ovani hodnoty znacky jsou:

e Znalost jména znacky
e Veérnost znacce
e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znaCkou

5.1 Znalost jména znacky

Znalost jména znacky 1ze definovat jako silu pfitomnosti znacky v povédomi spotiebiteli.
Jako méftitko pro definovani sily se pouziva porovnani s konkuren¢nimi znackami v odvétvi. Pro
meéfeni se pouzivaji rizné zplsoby, rozsifené jsou Skaly identifikace, vzpominek a dominance.

28



Identifikace — zda zakaznik uz v minulosti znacku vidél. Bylo dokazano, Ze jedinec bude
pfi vybéru inklinovat ke zbozi, které nese oznaceni, se kterym se jiz v minulosti setkal.

Znama znacka je ve spolecnosti ptfijiméana jako znak vyssi kvality.

Vzpominka — prvni znacka, kterou si zékaznik vybavi, pokud je dotdzdn na urcéitou

skupinu vyrobku.

V idedlnim piipad¢ jsou oba tyto faktory na vysoké urovni. Napiiklad v ptipadé vysoké
identifikace a nizké urovné vzpominky zakaznici o znacce védi, ale nespojuji si ji s druhem zbozi,

ktery oznacuje.

Dominance — specificka skupina, ktera piedstavuje nejvyssi uroven znalosti znacky.
Urcitou skupinu produktt si zdkaznik spoji pouze s jednou znackou. Prikladem mohou
byt Aspirin, Escalator, Xerox a Windsurfer. Riziko u dominantnich znacek vyvstava,
pokud nejsou dostate¢né pravné chranény. V tom piipadé se ze znaCky muze stat bézné
oznaceni pro dany vyrobek, pak uz ho nelze zdkonem chrénit a pro obchodni spole¢nost

je ztraceno.

5.2 Vnimana kvalita
Kvalita vnimana zakaznikem, to je asociace spojena se znackou, kterd ma piesah do
ovlivityjici ndvratnost investic i v porovnani s podilem na trhu, vydaji na marketing a vyzkumem

a vyvojem.

Diky zminénému vyznamu je v soucasné dobé kvalité pfisouzen strategicky vliv a mnoho
spolecnosti ji fadi na Spici pomysiné pyramidy internich hodnot. Coz je logicky krok, protoze
vnimana kvalita je zdkladnim méfitkem dosahu znacky. Plati pfima umérnost mezi riistem kvality

a rustem Uspéchu znacky mezi spotiebiteli.

Existuji rizné zptsoby, jak ovlivnit vnimani znacky spotiebiteli. Klicem k uspéchu je
pochopit, co znamena kvalita pro jednotlivé segmenty zakaznikd. Na trhu je patrny rozdil mezi

skutecnou a vnimanou kvalitou. Ten je zpisoben pfedevsim tfemi hlavnimi divody:

Zkresleny obrazek z predchozi zkuSenosti — vyvolava-li znacka v povédomi vefejnosti
predstavu nizké kvality, je obtizné jeji zlepSeni prokazat tak aby se zménil obecné panujici

nazor.
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Kvality je dosahovdno v oblastech, které zdkaznik nepovazuje za dulezité — jedna se
predevSim o zvySeni kvality internich procesi, ¢asto si jich zakaznik vibec nevSimne,
nebo jim neptiklada takovy vyznam. Opét je potieba znat minéni zdkaznikli a podnéty,

na které reaguji.

Nedostatecnd informovanost zdkaznikii — pouze mala Cast zakaznikt je schopna
komplexn¢ posoudit skute¢nou kvalitu nabizeného produktu, at’” uz z ¢asovych nebo
jinych divoda. Posouzeni kvality se omezuje pouze na hodnoceni jednoho nebo dvou
znakl, které jsou vsSeobecné vniméany jako meéfitka kvality. Pokud chceme zvysit
vnimanou kvalitu, je bezpodminecné¢ nutné sledovat kvalitu piedevSim u téchto

kvalitativnich znakt prvni linie.

5.3 Vérnostznacce

Kli¢ovy aspekt ocenéni znacky, se stoupajici vérnosti zdkaznikli hodnota znacky roste.
Pti urceni hodnoty piedstavuje praveé zakaznicka zakladna vyznamny faktor z pohledu budoucich
ziskli a objemu prodejti, které¢ bude znacka v budoucnu generovat. Je prokazéano, ze zlepSeni
schopnosti udrzet zakaznika se projevi i nékolikanasobné vys§im rtstem na strané zisku.
Investice do udrzeni spokojenych klientl navic nejsou tak vysoké jako prostiedky, které je tieba
vynalozit na ziskani novych. Pravé diky vysokym nakladim na zménu preferenci klientt 1ze

povazovat vérnost znacce za jakousi bariéru proti konkurenci.

Na zékladé zminénych diivodi prevzala zvySovani vérnosti zdkaznikd za jeden ze svych
hlavnich cilti vét§ina modernich spole¢nosti. V modernim marketingu se tento trend projevuje

predevs§im formou riznych vérnostnich klubti a vyuzitim marketingovych databazi. (1 s. 55-68)

6 Podstata a vyvoj ocenovani znacky

Ptesto, ze se ocenlovani znacky zacalo v obchodnich spolecnostech pouzivat az koncem

80. let 20. stoleti, v soucasné dobé tvori znacky vyznamnou ¢ast obchodniho majetku organizaci.

Z ptedchozich ¢asti prace vime, ze znacky jako takové existuji jiz vice nez sto let, ale az
velmi pozvolna se dospélo do soucasného stavu, kdy je mozné znacky kupovat a ocenovat jako
tradi¢ni pilife podnikani, jimiz jsou stroje, nemovitosti a jina hmotna aktiva. Pokud v minulosti

pfesahla akvizi¢ni cena hodnotu hmotného majetku, byl tento rozdil zatfazen do kategorie
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goodwill. Ugetni ptistupy ke goodwillu se velmi lisi. Napiiklad ve Velké Britanii byla finanéni
hodnota goodwillu odepisovana pii koupi, pfipadné¢ velmi rychle amortizovana. Skute¢na
hodnota znacky se diky tomu do rozvah fady podniki nepromitala. Spole¢nosti vytvofené znacky
se do ucetnictvi nepromitaly vibec, nabyvatelé je odepisovali. V podstaté Slo o opomijeni
hodnoty nehmotnych aktiv v rozvaze. Neexistoval ptedpis, ktery by uroval, jak znacku ocenit a

vypocty teoretické hodnoty nebyly pfilis Casté.

V osmdesatych letech bylo investiéni rozhodovani podlozeno ptfedevSim kritérii
finan¢niho zdravi, vynosem na akcii, dividendovym vynosem, hodnotou aktiv a podobn¢. To do
znacné miry zkreslovalo hodnotu ocenovaného podniku. Dnes je ocenovani podniku zaloZzené na
toku hotovosti diskontovaného k cCisté soucasné hodnoté. Diky tomuto piistupu je mozné se

vyhnout zkresleni hodnoty.

Hlavni podnéty pro vznik oceniovani byly dva. Obchodni snahy, které mély za cil ziskat
kontrolu nad podnikem a aktivity subjektt, které po odkupu podniku likvidovaly jednotlivé ¢asti
jeho majetku. Uvedené podniky se totiz zamé&fily na akvizice podniki s velkym mnozstvim
znacek a nashromdazdily znacné castky ve formé goodwillu. Diky tomu se poprvé objevila

potieba ocenéni znacky pro piesné zobrazeni v rozvaze. (3 s. 9-11)
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Tabulka 1: Priklady plateb za goodwill v osmdesatych letech

Priklady plateb za goodwill v
osmdesatych letech

Goodwill jako %
ze zaplacené ceny

Nestlé Rowntree 83
Grand Met Pillsbury 88
Cadbury
Schweppes Trebor 75
L!nitP:d Verkade 66
Biscuits

Zdroj: HAIGH, David. Ocernovani znacky a jeho vyznam. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2002, 103 s. ISBN 80-726-1073-2. s. 11, viastni uprava

6.1 Ranks Hovis McDougall

Tato britska spole¢nost se stala v roce 1988 objektem zajmu organizace Goodman Fieldes
Wattie, kterd ucinila nabidku k jejimu odkoupeni. V dokumentu, ktery vydala firma na obranu
proti nabizené cené¢ RHM argumentovala potencialem svych obchodnich znac¢ek, mnohé z nich
byly v té¢ dob¢ lidry svych trznich segmentt, v dokumentu je uvedeno, Ze: ,, Znacky maji svou
viastni hodnotu, ale burza cennych papirii je trvale podhodnocuje. Tato aktiva nejsou do rozvahy
zahrnuta, ale v predchozich letech dopomohla spolecnosti Ranks Hovis McDougall k tvorbé zisku

a jsou spolehlivym zdakladem pro budouci rist. “ (3 s. 12)

Na zaklad¢ ptislusného dokumentu byl utok Goodman Fieldes Wattie odrazen. Pro
piipad, Ze by se objevily pochybnosti ohledné argument, RHM v roce 1988 nechala vypracovat

nezavislé rozvahové ocenéni portfolia svych znacek (v cen¢ 678 miliont liber). Tato ¢astka byla

32



zatazena pod nehmotna aktiva jako suma, za niz byly ocenény vytvoiené a zakoupené znacky
spole¢nosti. Ranks Hovis McDougall byla nakonec odkoupena spole¢nosti Tomkins Plc za cenu,
ktera podle analytikii odpovidala uplné hodnoté organizace, zabranila tak tomu, aby ji budouci

nabyvatel ziskal pfili§ lacino. (3 s. 11-13)

6.2 Standardizace ocenovani znacek

Situace okolo spolecnosti RHM vyvolala diskuze o obchodnich znackach a o
metodologickych postupech jejich ocenovani, které by co nejveérnéji zobrazily realitu. To mélo
za nasledek postupnou dekompozici goodwillu na jeho slozky, nejvyznamnéjsi z nich jsou praveé

obchodni znacky.

Ocenovani znaek v ramci mezinarodnich standardi vyslo z Financial Reporting
Standard 10, normy vydané ve Velké Britanii a platné od prosince 1998. Podle ni maji byt ziskané
obchodni znacky vedeny jako nehmotna aktiva, amortizovany béhem celého obdobi uZzitné¢ho
zivota. Existuje pfitom vyvratitelny piedpoklad, ze zmiiovany uzitny zivot nehmotnych aktiv
nemuize presahnout dvacet let ode dne jejich nabyti. Lze jej vyvratit pouze, pokud mizu dokazat
delsi Zivotnost aktiva, které musi byt zaroveih mozné podrobit spolehlivému méteni. Je nutné
provadét pravidelna precenéni. Kapitalizace interné vytvofenych znacek neni dovolena. Znacky
maji byt oceniovany samostatné, doporucuje se pouzit metodu toku hotovosti diskontovaného

k soudasné hodnoté.

Mezinarodné platnym standardem pro ocenovani obchodnich znacek je International
Accounting Standard s u¢innosti od ¢ervence 1999. Obsahuje podobné pozadavky jako FRS 10,
vyvratitelny predpoklad dvaceti a méné let Zivotnosti, naklady spojené s interni tvorbou znacky

byly povazovany za vydaje v dobé, kdy je spole¢nost vynalozila. (3 s. 13-14)

6.3 Vyuziti ocenéni znacky

Vyznam ocenovani znacky, od jeho pocatkli v osmdesatych letech, vyrazné vzrostl a
zaroven se rozsifil jeho vliv z Gi€etnictvi do mnoha dalSich oblasti fizeni podniku. Tato skute¢nost
doklada fakt, jak dulezitou metodou pro strategické rozhodovani se oceflovani znacky stalo.

Haigh popisuje celkem dvanact oblasti, ve kterych najde své vyuziti.
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Vykazovani v podnikové rozvaze

Oproti popsanym poc¢atkiim této ¢innosti je zde patrny vyvoj smérem k lepsi pouZitelnosti
informaci, jednd se jak o objem, tak strukturu informaci. Podnikovi analytici si totiz zacali
uvédomovat hodnotu marketingu a zvlast' obchodnich znacek. Pro vétsi mnozstvi informaci

navic neexistuji zadna omezeni, proto lze rozvoj pozorovat predevsim v téchto oblastech:

e Predpovédi vykonu kratkodobé i dlouhodobé (az 10 let)

e Podrobnégjsi segmentace zdkazniki na zakladé oblasti, znacky, ptipadné ptisluSnosti
k zakaznické skupiné

e Znovuocenovani znacek, potizenych i interné¢ vytvoienych

e Kvantitativni a kvalitativni analyzy marketingovych investic

Interni komunikace

Ocenovani znacky poskytuje métitka interni komunikace spolecnosti, 1ze ho vyuzit i jako
nastroj motivace pro vedouci pracovniky. Dal§im vyuzitim v ramci interniho prostfedi je
uplatnéni licen¢nich poplatki zalozenych na hodnoté znacky, vn€ podniku. Zasluhou této metody
lze jasné zobrazit hodnotu aktiv spole¢nosti, kterou jeho ¢asti vyuzivaji, diky tomu je mozné 1épe

uplatiiovat pozadavek finan¢ni odpovédnosti marketingu.

Pridélovani rozpocétovych zdroji v oblasti marketingu

Ocenovani znacky je bezesporu méfitkem pro vykonnost managementu podniku. Je
zdrojem relevantnich kvantitativnich informaci. Ziskané poznatky vyuZzivaji také marketing a
finance pro strategické a systematické rozhodovani o strategiich a investicich pravé v oblasti
marketingu. Vyhnou se tak kratkodobym rozhodnutim, ktera ¢asto byvaji zaloZena na intuici.
Diky oceniovani znacek je také mozZné v jejich SirSim portfoliu adekvatné pierozdélit pridélené

zdroje podle aktualni potieby.
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Vnitini marketingové rizeni

Do znacné miry souvisi s pfedchozim bodem o prerozdélovani rozpocti na zakladé¢
vykonnosti, podle ocenéni jednotlivych znacek a jeho vyvoji 1ze samoziejmé adekvatné pracovat

také s dalSimi zdroji a vyhodnotit strategie znacek a odpovidajici vykony marketingovych tymii.

Planovani fazi a akvizic

Oblast, ktera dala samotnému oceniovani znacky vzniknout. Diky stoupajicimu vyznamu
znacek se zvySuje také vyznam role, kterou hraji pfi planovani akvizic a fizi spolecnosti.
Nabyvatelé¢ si na zdkladé jejich sprdvného ocenéni mohou ovéfit, zda je pozadovand cena
spole¢nosti adekvatni vzhledem k hodnoté hmotnych a nehmotnych aktiv, ktera jsou pfedmétem

akvizice.

Vztahy s vnéjs$imi investory

Vybudovani stabilniho portfolia silnych znacek se stalo strategickym cilem mnoha
velkym spolec¢nosti. Bankovni sektor na to zareagoval tak, ze zacal promitat silu plynouci ze
znacek do hodnoty akcii téchto podnikti. Ocenovani znacky tak slouzi jako zdroj kvantitativnich

informaci pro oblast, ktera nema pfili§ jasné a pevna voditka.

Uzavirani licen¢nich a franSizovych dohod

Pokud vznik4 mezi partnerskymi spolecnostmi smluvni vztah, na zakladé kterého jeden
z partnerd nabyva licen¢ni, pfipadné fransizova, prava na aktiva druhé smluvni strany, umozni

ocenéni znacky vytvofit co nejkorektnéjsi zaklad pro systém licen¢nich poplatkd.

Sekuritizované vypujcky

Znacky, které jsou v soucasné dob¢€ uznavany jako aktiva je mozné pouzit jako garance
za Uvéry. Otevird se novy trh zabyvajici se pojiStovanim znacek a fada vyznamnych

pojistovacich spolecnosti nabizi produkty, které jsou odvozeny od kapitalové hodnoty znacek.
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Podklad pro soudni spory

Ocenovani znacky a jeho techniky jsou Castym diikaznim nastrojem v pravnich piipadech
zabyvajicich se obranou hodnoty znacky, naptiklad v ptipadech nezdkonného uzivani znacky
nebo v piipadech konkursni spravy, aby bylo zamezeno podhodnoceni aktiv konkursnimi
odhadci.

Vysetiovani nekalych obchodnich praktik

Ocenlovani znacky se pouziva v piipadech, kdy je vysoky trzni podil povazovan za
vysledek jednani, které porusuje pravidla hospodarské soutéze. V takovych piipadech je diky
metoddm ocenovani mozné objasnit jakou roli hraji znacky pro spolecnosti a to i lidem, ktefi
nejsou zainteresovani v oblasti marketingu. Z vysledki vyplyva, jak jsou pro podniky dulezité a

ze na jejich ziskavani vynakladaji nemalé prostredky.

Danové planovani

Dftive podniky umoziiovaly svym dcefinym spole¢nostem vyuzivat obchodni znacky za
nulovy, pfipadné velmi maly, poplatek. Mnohé danové ufady nyni pozaduji, aby spolecnosti

svym dcefinym spolecnostem tyto licencni poplatky Gctovaly.

Hodnoceni ¢innosti reklamnich agentur

Vychdazi z mySlenky pouziti hodnoty znacky jako méfitka pro hodnoceni prace reklamni
agentury. Odmeéna reklamni agentury by tak byla pfimo imérna hodnoté, kterou pfidala znacce
béhem svého plisobeni, spiSe nez na zdkladé ziskanych cen ¢i penéz prostfedkli utracenych

v médiich. (3 s. 33-38)

36



7 Metody ocenovani znacky

Ocenit obchodni znac¢ku neni jednoduché, neexistuje univerzalni vzorec, do kterého staci
dosadit ¢islo a okamzité dostanete vyslednou hodnotu. Vybér samotné metody je naro¢ny proces.
Po samotném ocenéni musime byt schopni vysledky interpretovat a ocenovatel by mél byt

schopen vysvétlit vzniklé odchylky.

Prioritou, pfed samotnym postupem ocefiovani by mé¢lo byt vytvoreni uceleného obrazu

o0 spolecnosti, jejiz znacku budeme ocenovat. K tomu vyuzivame nésledujici analyzy:

e vn¢jsiho prostfedi — pomize pii porozuméni trhu a konkurenci

¢ financ¢ni analyza znacky — pro zjisténi vynosu z obchodu se zbozim nesoucim znacku

e analyza faktorti stimulujicich poptavku — za ucelem zjisténi, jakou ¢ast vynosu
Z podnikani 1ze ptisoudit znacce

e analyza rizika znacky — pro stanoveni bezpecnosti licen¢ni dohody o znaéce (3 s. 20)

7.1 Situacni analyza
Pro tuto analyzu vyuzijeme metody PEST analyzu a Porteriiv model péti konkuren¢nich
sil, abychom co nejlépe porozumély situaci podniku na trhu a jeho postaveni v konkurenc¢nim

prostiedi.

PEST analyza

Vyuziva se ke zhodnoceni vyvoje vnéjSiho prostiedi, které analyzuje ze ¢ty hledisek,
politicko-pravniho, ekonomického, sociokulturniho a technologického. Zkouma se vliv téchto
faktori na ¢innost podniku. Cilem PEST analyzy je z vlivli makroprostiedi vybrat ty, které jsou

dalezité a podnik nejvice ovliviuji.

P - Politicko-pravni faktory — politicka stabilita, danova politika, zdkony, omezeni
politicko-hospodaiskych seskupeni, socialni politika, ochrana zivotniho prostiedi, tyto

faktory vytvaii ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

E - Ekonomické faktory — faze ekonomického cyklu, vyvoj trokovych sazeb, mira
nezaméstnanosti, inflace, koupéschopnost a jiné. Z ekonomického prostiedi plynou

spole¢nostem vyrobni faktory a kapital.
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S - Sociokulturni faktory — piisobi ve dvou rovinach, ve vztahu ke kupnimu chovéni

spotiebiteld a jako faktory podmitujici chovani organizace.

T - Technologické faktory — napiiklad trendy vyzkumu a vyvoje, technologické zmény.
Technologické zmény jsou pro podnik zdrojem technologického pokroku, diky nimz jsou

schopné dosahovat lepSich vysledkil a zvySovat svoji konkurenceschopnost na trhu.

V poslednich letech se pouziva také rozsifeni této metody — PESTEL analyza, ktera ke

jmenovanym piidava faktory ekologické. (6 s. 82)

Portertv model péti konkurenc¢nich sil

Micheal Porter prostiednictvim zminéného modelu identifikoval pét nejpodstatnéjsich sil,
které rozhoduji o uspéchu podniku na trhu, ptipadné ve vybraném trznim segmentu. Jsou jimi:
konkurence v odvétvi, potencial noveé vstupujicich, substituty, zakaznici a dodavatelé. Model sil

je na obrazku ¢islo Sest, jejich pisobeni na spole¢nost je nasledovné:

Hrozba rivality v segmentu — atraktivita segmentu se sniZuje se zvySujicim se po¢tem
silnych a agresivnich konkurentt, stejny efekt vyvola také stagnace a ipadek segmentu,
fixni nédklady jsou vysoké, navyseni kapacit podniki je velmi nakladné a podobné. Tyto
podnéty vedou k cenovym véalkam, reklamnim bitvam, zavadéni novych produkti a

soupeteni se tak stava velmi ndkladnym.

Hrozba nové vstupujicich konkurentii — existuje n¢kolik situaci, které zavisi na
bariérach vstupu a ziskovém potencialu vyroby. Nejatraktivnéj$im segmentem na trhu je
cast, ktera ma vysoké vstupni bariéry a naopak nizké prekdzky pfi vystupu z n¢j. Jen malo
firem dokaze do segmentu proniknout, a pokud se piestane dafit, je jednoduché ho opustit,
vyhoda nizkého rizika. Pokud jsou bariéry vstupu 1 vystupu vysokeé, stejné jako ziskovy
potencial odvétvi, firmy podstupuji vétsi riziko a snazi se v segmentu udrzet navzdory
neuspéchu a bojuji dal. V ptipad, Ze jsou obé& bariéry nizké, zisky jsou stabilni a nizke,

podniky mohou odchazet a prichéazet snadno.

Hrozba substitutii — atraktivita trzniho segmentu klesa, pokud existuji skute¢né, nebo
potencialni substituty. Jejich vyskyt limituje cenu i zisky z prodeje produktu. Podnik musi
prubézné sledovat cenové trendy, protoze zvySeni cen, technologické pokroky a

konkurence muze vést ke snizeni cen V odvétvi téchto nahrazek.
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Vyjednavaci sila zakaznika — segment se stava neatraktivnim, pokud maji zékaznici
vzrastajici vyjednavaci silu. Aby se prodejci chranili, méli by ziskat zakazniky s nizsi
vyjednavaci silou, ktefi nemaji moznost zménit dodavatele. Jesté G¢inngj$i obranou je

nastaveni ceny tak, Ze ji silni zakaznici nemohou odmitnout.

Vyjednavaci sila dodavateli — opét 1ze fici, ze pokud jsou dodavatelé schopni ménit
dodavané mnozstvi a zvySovat ceny, atraktivita segmentu klesd. Dodavatelé se stavaji
silnymi, pokud jsou schopni se sdruzovat v riznych organizacich a pokud existuje jen
malo nadhrazek komodit jimi dodavanych, které jsou diilezitou soucasti vyroby. Nejlepsi
obranou je v tomto piipadé vytvoreni oboustranné vyhodnych vztahti s dodavateli. (8 s.
380-381)

Obrazek 5: Porteritv model péti konkurencnich sil

Nové
vstupujici

Konkurence

Dodavatelée
v odvétvi

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 788 s. ISBN 978-80-
247-1359-5., s. 380, viastni uprava
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7.2 Financni analyza
Abychom si udé¢lali piehledny obrazek o situaci firmy z hlediska finan¢ni analyzy,
pouzijeme pomérové ukazatele, horizontalni a vertikalni analyzu rozvahy. Tim zvySime

vypovidajici hodnotu informaci v Géetnich vykazech abychom mohli 1épe interpretovat tato data.

7.2.1 Vertikalni a horizontalni analyza rozvahy
Predstavuji vychozi bod rozboru ucetnich vykazii, jakési zakladni vychodisko pro
orientaci v nich. Ukazuji absolutni udaje vykazu v SirSich souvislostech, diky tomu je mozné

informace obsazené naptiklad v rozvaze Iépe interpretovat.

Vertikalni analyza

Zameéfuje se na jednotlivé polozky vykazu a jejich podil naptiklad na celkovych aktivech,
ten je vétiinou vyjadien v procentech. Ugelem vertikalni analyzy je zobrazit strukturu vykazu,

zobrazit podstatnost polozek v ucetnictvi podniku.
Horizontalni analyza

Zkouma trendy na tadcich, to znamena napiiklad vyvoj stejného ukazatele v po sobé
jdoucich letech, ktery lze zobrazit ¢asovou fadou. Kvantifikace trendi a cyklickych komponent,
které odlisi od nahodnych odchylek ukazatele, je hlavnim cilem horizontalni analyzy. (17 s. 102-

109)

7.2.2 Ukazatele rentability

Radi se k zékladnim ukazatelim finanéni analyzy, jejich cilem je kvantifikovat
efektivnost Cinnosti firmy. Jako prostfedek kvantifikace slouzi v tomto pfipadé zisk. Pro
hodnoceni rentability je dilezité zvolit spravny ukazatel zisku. V ramci prace se budeme ve

finan¢ni analyze zabyvat rentabilitou vlastniho kapitalu, aktiv a trzeb.
Rentabilita viastniho kapitalu — ROE (rvk) = zisk / primérny vlastni kapital

Udéava efektivnost tvorby zisku vici investovanému objemu zdrojii ze strany investora a

majiteld.
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Rentabilita aktiv — ROA (rk) = zisk / primérny kapital

Zobrazuje efektivnost tvorby zisku v poméru s aktivy bez ohledu na to, z jakych zdroju

jsou tato aktiva financovana.
Rentabilita trzeb — ROS (rt) = zisk / trzby

Ukazuje, kolika penéZnich jednotek vynosti musime dosahnout, abychom ziskali jednu

penézni jednotku zisku.

7.2.3 Ukazatele likvidity

Likviditou se obecné rozumi schopnost firmy pievadét svij majetek na penézni
prostiedky, kterymi v kratkodobém horizontu vyrovnava své zavazky. Jedna se tedy o schopnost
podniku generovat prostfedky na uhradu kratkodobych zavazki. Orientuje-li se spole¢nost na
generovani zisku, aniz by udrzovala potfebnou likviditu, dostdva se do nebezpeci. Prostfedky
podniku Ize rozdélit podle doby, za kterou je podnik schopen je vyuzit k uhrazeni kratkodobych

zavazku.

Okamzita likvidita

Pokud budeme pocitat pouze okamzité pouzitelné prostiedky, to znamena penize
V hotovosti a na bankovnim tc¢tu a okamzité obchodovatelné kratkodobé cenné papiry. Pomérovy

ukazatel likvidity, ktery vychazi z takto chapanych prostiedkt, se nazyva okamzita likvidita.
L = penize + obchodovatelné cenné papiry / kratkodobé zavazky

Pozitivni hodnota ukazatele leZi pro standardni ekonomiky na hodnoté 0,2. To znamena,
7e v daném okamziku je podnik schopen uhradit 20% svych zavazku. Lisi-li se hodnota od optima
smérem K nule, znamena to nebezpeci ztraty platebni schopnosti. Odchyluje-li se hodnota L,
opa¢nym smérem, firma se nechova ekonomicky racionalné€ a penize ji nevydélavaji tak, jak by

mohly, pokud by byly vyuzity z ekonomického hlediska racionalné.
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Pohotova likvidita

Dalsi ze skupiny ukazatell je pohotova likvidita, pro jeho potfeby jsou vyuzivany zdroje

zminéné u L a navic je tento vycet rozsifen o pohledavky.
Li = penize + obchodovatelné cenné papiry + pohledavky / kratkodobé zavazky

Pohledavky jsou pro potieby ur¢ovani likvidity pomérné problematickou polozkou, vedle
kratkodobych pohledavek jsou totiz v rozvaze pod pohleddvkami zahrnuty také dlouhodobé
pohledavky. Ty ale v ukazateli likvidity, z hlediska jeho podstaty, nesmi figurovat. Optimem a
standardem je pro Ly hodnota 1, pokud se kratkodobé zavazky rovnaji zdrojum, ze kterych je
v ramci ukazatele spole¢nost hradi. Pokud jde o odchylky od optima, plati analogicky to samé

jako v pripadé L.

Bézna likvidita

Je nejobsédhlejsim ukazatelem likvidity, v Citateli je doplnén o hodnotu zasob. Nese

oznaceni L.
L = penize + obchodovatelné cenné papiry + pohledavky + zasoby / kratkodobé zavazky

Podobné¢ jako u Ly je téeba zvazit miru zafazeni zasob do vzorce, z podstaty likvidity je
jasné, ze nelze zahrnou zasoby neprodejné. Standardni hodnotu Lin najdeme, z davodu
rozdilnosti potiebného objemu zasob v ruznych oborech podnikani, v intervalu 1,5 — 2,5.

Analogicky s predchozimi ukazateli je mozné provadét interpretaci vysledka.

7.2.4 Ukazatele financovani firmy

Ukazatele financovani jsou rozdélovany na ukazatele vyhodnocujici stabilitu firmy a na
ukazatele zadluzenosti. Spolecnost vyuzivajici tato méfitka snadnéji optimalizuje néklady. V této
praci budeme pouzivat ukazatele: finan¢ni nezavislost, véfitelské riziko, zadluzenost vlastniho

kapitélu a kratkodobou zadluZenost.
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Finan¢ni nezavislost
Vyjadtuje podil vlastniho kapitalu na celkovém kapitalu spole¢nosti.

financni nezavislost = viastni kapital / celkovy kapitdl

Véritelské riziko

Doklada, jaka cast zavazk pfipadd na jednu penézni jednotku celkovych aktiv.
Doporucuje se dodrzet zlaté pravidlo, to uvadi podil mezi vlastnimi a cizimi zdroji padesat na

padesat procent, pii¢emz se piipousti i podil sedmdesat procent zavazki na aktivech podniku.
ukazatel veritelského rizika = cizi zdroje / celkovy kapitdl

Lze vypocitat také jako rozdil 1 — hodnota ukazatele financni zavislosti.

Pomér dlouhodobého ciziho kapitalu k vlastnimu

Ukazuje, jakd c¢ast podniku je financovdna dlouhodobymi dluhy a pomé&hd nalézt

pfijatelnou miru mezi kratkodobymi a dlouhodobymi zdroji financovani.

cizi kapital / vlastni kapital

7.2.5 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity podéavaji obraz o tom, jak efektivné firma hospodafti se svymi aktivy.
Mimo jiné ukazuji, jak dlouhou dobu v nich ma podnik vazany penézni prostiedky. V praktické
¢asti pouzijeme nasledujici ukazatele: doba obratu pohledavek, doba obratu zdvazk, doba obratu

zasob a obrat aktiv.

Doba obratu zavazki
Lze popsat jako primérnou dobu, za kterou podnik plni svoje zadvazky.

doba obratu zdvazkii = trzby / priimérné zavazky
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Doba obratu pohledavek

Udava primérnou dobu splaceni pohledavek, jak dlouho jsou v nich vazana aktiva

spole¢nosti

doba obratu pohleddivek = trzby / prumérné pohleddivky

Doba obratu zasob

Tento ukazatel zobrazuje intenzitu vyuziti zasob, dobu, po kterou jsou zdsoby vazany

v podniku.

doba obratu zasob = zdsoby / (trzby/360)

Doba obratu aktiv

Kolikrat se ve spolecnosti obrati celkova aktiva béhem jednoho roku.
doba obratu aktiv = trzby / celkova aktiva (13 5.17-68)

7.3 SWOT analyza

Znadma analyza, kterd slouZi k vyhodnoceni situace podniku na zéklad€ rozfazeni
podstatnych faktord z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi do ¢ty zakladnich skupin. Vnitini prostiedi
firmy ve SWOT analyze reprezentuji silné a slabé stranky, vné&jsi ptilezitosti a hrozby. Diky

spravné zpracované analyze lze komplexné vyhodnotit fungovani podniku. (8 5.90)

8 Metody ocenovani znacky

Cilem ocenovani znacky je stanovit pfibliznou finan¢ni hodnotu znacky. Podle 1SO
(International Organization for Standartization), mezindrodni organizace zabyvajici se tvorbou
norem, konkrétné podle normy ISO 10668, je stanoveno Sest klicovych pozadavkli na proces
oceflovani, Ize je pfirovnat napfiklad k ucetnim standardim. Ocenovéani znacky, které odpovida
pfislusné normé je tedy: transparentni, platné, spolehlivé, dostatecné, objektivni a obsahuje

finan¢ni, behavioralni a pravni parametry. Metody rozebrané v nasledujici ¢asti budeme
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v praktické Casti aplikovat na redlnou spolec¢nost, na zaklad¢ specifik vybranych metod ukézeme,

které je vhodné pouzit. Podle jejich ptistupu lze d€lit metody oceniovani znacky do tii skupin:

e Piistup zalozeny na nakladech
e Piistup zalozeny na fungovani trhu

e Piistup zaloZeny na vynosech (24, 29)

8.1 Metoda zaloZena na nakladech

Tento pfistup je zaloZzeny na ndkladech, které jsou spojené s tvorbou dané znacky. Je
vhodny spiSe pro relativné malé znacky, které dosud nemaji velmi dobré postaveni na trhu.
V ptipad€ zavedené znacky mohou byt naklady od soucasné hodnoty znacky velmi vzdalené,

napiiklad kvuli pasobeni inflace, v piipadé starSich znacek i technického pokroku. (3 s. 17)

8.2 Metoda zaloZena na fungovani trhu

Tato metoda je Casto nazyvana jako srovnavaci metoda. Podstatou je ocenéni znacky na
zaklad¢é prodejni ceny podobné znacky. Vyhodou je redlnost prifazené hodnoty, protoze je
zalozend na cené, kterou je tfeti strana ochotna za znacku zaplatit. Na druhé strané méa metoda
také dvé nevyhody: Obtizn¢ dostupné informace o prodeji znacek a jejich prodejni cené a velkou

rozdilnost znacek, z ¢ehoz plyne obtizné hledani adepta pro srovnani. (29)

8.3 Metoda zaloZena na vynosech
Vynosova metoda se stala nejpouzivanéjsi ze vSech tfi zminovanych. Jeji podstatou je
ocenéni nehmotného majetku hodnotou budoucich ekonomickych ptinost. Existuje vice metod

zaloZenych na tomto pfistupu, kterymi se budeme dale v této praci zabyvat:

e metoda licen¢ni analogie

e metoda cenové prémie

e ocenéni na zéklad¢ vynosnosti aktiv
e metoda BVA (Brand Value Added)

e ocenéni pomoci bodového hodnoceni

e metoda rezidudlnich vynost
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8.3.1 Metoda licen¢ni analogie

Tato metoda je zalozena na pfedpokladu, Ze pokud ziskame od majitele znacky, diky
licen¢ni smlouvée, pravo znacku pouzivat, bude ndm uctovan urcity licenéni poplatek, stanoveny
podle obratu. Pfi jejim pouziti nejprve provedeme odhad pravdépodobnych budoucich trzeb.
Potom, na zaklad¢ stanoveni sazby, zjistime vyS$i pfijmi, které by mohly byt diky témto
poplatkiim ziskany. Poplatky, které potfebujeme pro vypocet hodnoty znacky jsou piebirany
z trhu v daném odvétvi. V tomto ptipadé je velmi dulezité dodrzovat pravidla pro vybér
srovnatelnych spolecnosti. Tok narokovanych licen¢nich poplatkli nasledné diskontujeme na

¢istou soucasnou hodnotu. (3 s. 17-19)

Tabulka 2: Vyse licen¢nich poplatkt

Vyse licencnich poplatki

Elektroprimysl 0,5 % 5%
Elektronika 3 % 10 %
Spotiebni zbozi 1% 5%
oy 2 % 3 %
Farmaceutika 2 % 10 %
Strojirenstvi 0,5 % 7 %
Jemna 2% 10 %
mechanika
te)ti?irrili-(:r‘ﬁ':ba 1% 2 %

Zdroj: JURECKA, Jan. Oceriovani ochranné znamky s pripadovymi studiemi. 2., pieprac. vyd.
Praha: Oeconomica, 2007, 121 s. ISBN 978-80-245-1303-4, viastni uprava

V praxi by bylo naro¢né, aby ocenovatel ziskal informace pro analyzu uspor a ptinost,

které vzniknou na zaklad¢ vlastnictvi licence. Tento problém fesi velké poradenské spolecnosti
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a specialisté z oblasti oceniovani odhady licen¢nich poplatkii. Odhady jsou zvefejnovani vy forme
intervald, v jejichz hranicich se mohou poplatky pohybovat. Tyto intervaly mizeme vidét

Vv tabulce ¢. 2. Automobilovy prumysl, jako soucast strojirenstvi prebira 4% licen¢ni poplatek.
Pro vypocet hodnoty znacky se pouziva vzorec:
HV =RV * LP* KZ * KK * PM
HYV = ro¢ni ocenéni nehmotného majetku
RV = ro¢ni rozsah vyroby vyjadieny ve financich
LP = licen¢ni poplatek
KZ = koeficient zastarani
KK = koeficient miry kapitalizace
PM = podil nehmotného majetku na vyrobé

Ro¢ni rozsah vyroby je tfeba urcit v poméru, ktery lze vztahnout pouze ke znacce.

K vyrobku se totiz vétSinou vaze vic prav k nehmotnému majektu.

Koeficient zastarani se pouZziva u technickych zafizeni, u znacek se tento Clen ve vzorci

nahrazuje koeficientem zhodnocenti, jejich hodnota se s postupem ¢asu zvysuje.

Koeficient miry kapitalizace zobrazuje rizikovost podnikani. Je tfeba brat v uvahu

ekonomickeé riziko v oboru, trhu a infla¢ni oéekavani:
KK =1/ (1+d)!
d = sazba miry kapitaliazce

t = obobi, ve kterém se zjiStuje aktualizovana hodnota

8.3.2 Metoda cenové prémie

Predpoklad ptistupu cenové prémie lze vysvétlit nasledujicim zptisobem. Produkt, ktery
je na trhu nabizen pod urcitou znackou, se prodava o urcitou sumu draz nez produkt, ktery nenese
zadnou znacku. Rozdil mezi cenami je cenova prémie, kterd se v tomto pripadé rovna hodnoté

znacky. Vyhodou je jednoduchost ptistupu, je transparentni, vztah mezi hodnotou znacky a cenou
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je jednoznaéné vysvétlen. Uskali metody nastavaji v ptipadech, kdy znackovy vyrobek neuréuje

cenu a tim padem ani cenovou prémii. (19)

8.3.3 Ocenéni na zakladé vynosnosti aktiv

Existuji dva pfistupy, které se pouzivaji pti oceniovani na zdklad¢ vynosnosti aktiv.

Porovnani celkovych aktiv

Princip spocivd v porovndni vynosnosti celkovych aktiv spolecnosti, jejiz znacku
oceniujeme, a podnikd bez ochranné zndmky. Vynosnost Ize zjistit jako pomér ro¢niho zisku a
celkovych aktiv, udava, kolik procent celkovych aktiv se vrati do spolec¢nosti za jeden rok ve

formé zisku.

Alokace pFijmii mezi majetkové slozky

Ptedpokladem zminéné metody je, ze celkové piijmy spolecnosti jsou zavislé na vyuziti
firemniho majektu. Ten je rozdélen na jednotlivé slozky, nasledné se zjistuje, jak se podili na
ptijmech podniku. Rozdil mezi celkovymi ptijmy a ptijmy z vySe zminovanych slozek majetku
je pfifazen nehmotnému majetku, z toho je potieba urcit, jak velka ¢ast nalezi znacce. Po zjisténi

pfiymi na znac¢ku od nich odecteme dan a diskontujeme na soucasnou hodnotu.

Tato metoda je narocnd na informace, vyhodou naopak je, Ze neni potieba srovnavat

ukazatele s jinymi spole¢nostmi. Klade velky diraz na vyborné ocenéni v§ech soucasti majetku.

Celkové prijmy = ptijmy z pracovniho kapitdlu + piijmy z dlouhodobého hmotného

majektu + ptijmy z dlouhodobého nehmotného majetku + pfijmy z duSevniho vlastnictvi

Prijmy z ochranné znamky = ptijmy z duSevniho vlastnictvi — piijmy z vyuZiti patenti —

pfijmy z vyuZiti technologie

8.3.4 Metoda BVA (Brand Value Added)
Analyza hodnoty pfidané znatkou je ve spojeni s analyzou Prandfeta™

nejpropracovangj$i metodu ocenéni znacky. Obé metody vyvinula spole¢nost Bran Finance.
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Brand Value Added

Princip metody spoc¢iva v progndze volnych penéznich toku, které jsou spojeny se
znackou. Volné penézni toky jsou nésledné diskontovany na souc¢asnou hodnotu. Cilem analyzy

je urcit, jaky podil vynost nalezi znacce, to lze zjistit pomoci diskontovanych penéznich toki.

Jedna se o klasickou ekonomickou analyzu doplnénou o prizkum faktord, které
predstavuji hnaci motor poptavky po vyrobku a znacce. Tento prizkum by mé¢l byt zaloZen na

dotazovani Sirokého vzorku respondentti a provadén na riznych urovnich:

e mezi dvémi riznymi znackami
e mezi dvémi riznymi ¢asovymi obdobimi
e mezi dvémi cilovymi skupinami subsegmentu

e mezi dvémi tfidami vyrobku

Hodnota znacky, uréenad touto metodou, ur€uje jeji mozny piinos k tvorbé zisku a
pravdépodobnost, Ze jej bude vytvaret. Proto je nutné urcit ptislusnou diskontni sazbu, ta musi
zohlednit ekonomicka a trzni rizika, ale také rizika znacky. Metodou urcenou ke stanoveni této

M ta by méla zarudit transparentnost, objektivitu a moznost

sazby je pravé Prandpeta’
opakovaného pouziti. Jejim zdkladem je ovéfeni deseti klicovych ukazateli vykonu znacky, ty
jsou hodnceny na zakladé vzajemného poméefovani, coz by mélo zarucit relevantnost hodnoceni
BrandBeta™ dané znacky. Na zdkladé bodového hodnoceni 1ze urcit, jak by méla byt stanovena

diskotni sazba. (3 s. 23-30)
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Tabulka 3: Piiklad bodovani prandfeta™

Pfiiklad polozkového bodovani

Brand Beta
Doba na trhu (0 - 10)
Distribuce (0-10)
Podil na trhu (0-10)
Mira ristu
prodeje (0-10)
Cenova piirazka (0-10)
Elasticita ceny (0-10)
Vydaje na marketingovou _
podporu (0 -10)
Povédomi o _
reklamé (0-10)
Povédomi o (0 - 10)
znacce

Zdroj: HAIGH, David. Ocenovani znacky a jeho vyznam. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2002, 103 s. ISBN 80-726-1073-2, s. 26, vlastni uprava.

Kazdy z atributl miize ziskat od jednoho do deseti bodii, takZze maximalni pocet, ktery

muze znacka ziskat, je sto bodii. Pokud firma ziska:
50 bodu, pro ocenéni bude pouzita primérna diskontni sazba
100 bodd, pro ocenéni bude pouzita bezrizikova diskotni sazba
0 bodt, pro ocenéni bude pouzita maximalni diskontni sazba

Podle vysledného bodovani zisku lze znacky podle metody PrandBeta™ délit do celkem deseti

kategorii podle sily znacek.
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Tabulka 4: Bodvé hodnoceni prandBeta™

Bodove hodnoceni Brand Beta

91 81 71 61 51 41 31 21 11 0

Body - - - - - - - - - -
100 20 80 70 60 50 40 30 20 10

AAA AA A BBB BB B Cccc cc o D

Zdroj: HAIGH, David. Ocenovani znacky a jeho vyznam. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2002, 103 s. ISBN 80-726-1073-2, s. 27, vlastni uprava

Pro srovnani, primérné hodnocenou znacku reprezentuje hodnoceni BBB. Hodnoceni B
a niz8i reprezentuje slabou znacku. Vyslednou diskontni miru ziskdme po souctu rizikové

ptirdzky a bezrizikové diskontni miry.
Yn=ri+RP
RP =r* (n-1) * (100 — pp / 100)
Yn - diskontni mira
I': - bezrizikova diskontni mira
RP - rizikova pfirazka
(n - 1) - koeficient rizikové ptirazky
BB - podet bodti ziskanych pii BrandBeta™ analyze

Nasleduje vypocet hodnoty znacky, ktery vychazi z ptidané ekonomické hodnoty za
jednotlivé roky, ta je nasobena indexem BVA. Vypoctena hodnota je potom zdanéna a
diskontovana na soucasnou hodnotu. Hodnotu znacky vypocéteme souctem téchto hodnot za

zvolené obdobi. (3 s. 23-30)
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8.3.5 Ocenéni pomoci bodového hodnoceni

Pti pouziti metody bodového hodnoceni jsou hodnoceny nasledujici kritéria:

e originalita

¢ snadnd zapamatovatelnost, vystiznost

e csteticky vzhled

e délka ochrany

e kvalita produktu

e rozsah ochrany podle zemi

e rozsah ochrany podle seznamu vyrobk

e uzivani v jednotlivych zemich

e ziskovost

e vztah k obchodni firmé nebo oznaceni ptivodu

e procento exportu

Jak je zfejmé z oblasti vyjmenovanych ve vyctu, popisovand metoda se zamétfuje na

vlastnosti ochranné znamky a jeji pravni ochranu.

Bodovani probih4 analogicky jako u PrandBeta™ analyzy. Bodové hodnoceni od 1 - 10

se u vSech atributti seCte a vynasobi stupném znamosti (nabyva hodnot 1 —5).

Predpokladem, pouzivanym u této metody, je, Ze 50% zisku po dobu dvaceti let pfinese
znacka. Tyto podily se sectou a pficte se 34% dané Castky jako naklady na vytvoreni a zavedeni
nové znacky na trh v ptipad¢, Ze by neexistovala. Soucet bodl vydélime dosazitelnym maximem

550 bodt a vynasobime stupném znamosti.

Jednoduchost ocenéni pomoci bodového hodnoceni je soucasné pfednosti i negativem,

protoze mize byt pfi¢inou zkresleni reality. (7 s. 53)

8.3.6 Ocenéni metodou rezidualni vynost

Pro pouziti metody rezidudlnich vynost je tfeba splnit dva zdkladni ptfedpoklady,
ocenovana spolecnost ma zapsanou ochrannou znamku a vSechna aktiva pronajima. Podstatou
metody je predpoklad, Zze pokud od celkového vynosu z podnikani ode¢teme vSechny vynosy
spojené s hmotnym majetkem, vypoctena ¢astka predstavuje vynos, ktery 1ze ptipsat nehmotnym

aktiviim. (7 s. 54)
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Prakticka cast

1 Charakteristika vybrané spolecnosti

Pro praktickou &ast a aplikaci metod ocefiovani znacky jsem si vybral spole¢nost Skoda
Auto. Zaujal mé vyvoj spolecnosti, ktera se pravé diky znackové politice a spolupraci
s koncernem Volkswagen, dokazala z pozice automobilky s nizkou kvalitou a Spatnou povésti

stat solidni a cenénou znackou s dosahem i mimo Evropu.

1.1 Vyvoj spoleénosti Skoda Auto

Zakladni kameny podniku, jak ho zname dnes, polozili v roce 1895 Vaclavové Laurin a
Klement, ktefi zacali vyrabét jizdni kola pod znackou Laurin & Klement. Od roku 1899 se
pfidava vyroba motocykld. Prvnim automobilem nesoucim zna¢ku Skoda byl Voiturette A, na
obrazku ¢islo Sest. Ten znamenal pro malou firmu prilom a velky prodejni uspéch. Automobilce
se dafilo, rozSifovala své pole plisobnosti a v roce 1925 se spojila se strojirenskym podnikem
Skoda. To mélo za nasledek jednak zanik znacky Laurin & Klement a pfechod na jméno a znak

Skoda, ale také ptilozitost pro dalsi rozvoj podniku ve spolupréci se silnym partnerem.

Vyrazné zbrzdéni a zastaveni vyvoje Ceskoslovenské automobilky znamenala druha
svétova valka, po ni nasledovalo oddé&leni od partnerské Skoda Plzeii a pfejmenovani na AZNP
(Automobilové Zavody Narodni Podnik). Diky omezenému styku se staty zapadné od
Ceskoslovenskych hranic mély automobily $koda na nasem tizemi prakticky monopol, ve
srovnani s produkei jinych evropskych znacek ale pokulhavaly. Znacka Skoda byla tedy uspésna
pouze ve vychodnim bloku. Zména nastala po sametové revoluci, vlada rozhodla o prodeji

automobilky a mezi vice jak dvaceti z4jemci uspél koncern Volkswagen.

Prioritou pro Skodu po za¢lenéni do koncernu bylo dohnat ztratu v technickém vyvoji a
napravit tak svoji reputaci. Diky sdileni komponentli, know-how a promyslenému markentigu
Volkswagenu si §koda vydobyla jisté misto mezi dneSnimi vyrobci. V matetském koncernu plni
v soucasné dob¢ roli ptivodni znacky Volkswagen, ta se totiz béhem svého vyvoje posunula
smérem k prémiovym voziim. Skoda tak vypliiuje pomysIné misto pod ni, piedstavuje techniku

Volkswagen, ktera je pro zakazniky diky zna¢ce Skoda levngjsi. (28)
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Obrizek 6: Laurin & Klement Voiturette A

Zdroj: SKODA AUTO Ceské republika. [online]. [cit. 2014-07-21]. Dostupné
z: http://new.skoda-auto.com/cs/company/history/company-history

1.2 Soucasna situace spole¢nosti Skoda Auto

Pravné je Skoda Auto akciova spolecnost se sidlem v Mladé Boleslavi, kromé& mistniho
zdvodu se vozy znacky Skoda vyrabi v dal§ich osmi zdvodech, dva z nich nalezneme v Ceské
republice, v Kvasinach a ve Vrchlabi. Automobily Skoda se ale montuji také v Bosné a
Hercegoving (Sarajevo), v ukrajinské Zakarpatské oblasti, v kazachstanském Kamenogorsku,

v ruském mésté Kaluga, indickém Aurangabadu a v &inské Sanghaji.

Zékladni jméni Skoda Auto &ini 16 708 850 000 K¢ a jejim jedinym vlastnikem je od
roku 2007 Volkswagen Internationl Finance N. V. se sidlem v nizozemském Amsterdamu.
Predsedou predstavenstva je od 1.9.2010 Némeéc Prof. Dr. h.c. Winfried Vahland a predsedou
dozor¢i rady od 22.6.2012 Christian Klinger pivodem z Rakouska.

Automobilka Skoda je nejvétsim tuzemskym vyrobcem automobilii a zaroven také
spole¢nosti s nejveétsimi trzbami v nasi zemi. V roce 2014 utrzila témét 270 miliard korun, drzi
tak toto umisténi jiz ctvrty rok v fad€. Podle sdruzeni Czech Top 100 se jedna také s piehledem

0 nejvétsiho exportéra v Ceské republice. Na zékladé hodnoceni stejné organizace se Skoda Auto
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umistila na prvnich ptickach také v kategoriich Nejvyznamnéjsi firma a Nejobdivovanéjsi firma.
Diky zminénym faktim neptekvapi skutecnost, zZe jde také o jednoho z nejvétsich zaméestnavateli

vvvvvv

ekonomiky.

Produktové portfolio znacky zahrnuje celkem sedm globalnich modelt. Avsak napiiklad
na indickém 1 ¢i C¢inském trhu se prodavaji specialné upravené lokalni modely, které 1épe
odpovidaji specifickym pozadavkim trhu, globalnimi modely jsou: Skoda Citigo, Skoda Fabia,
Skoda Roomster, Skoda Rapid, Skoda Octavia, Skoda Yeti a vrcholny model znacky Skoda
Superb, jak miiZete vidét na obrazku ¢&islo sedm. Pramémé Skoda Auto doda svym zékaznikiim
témef milion vozl ro¢né, v lonském roce to bylo i pfes uvedeni hned nékolika novych modela

celkem 920 800 automobilu.

Obrazek 7: Modelova fada znacky Skoda Auto

A ,@

[ PRI Y
E

Zdroj: SKODA AUTO Ceské republika. [onling]. [cit. 2014-07-22]. Dostupné

z: http://new.skoda-auto.com/cs/company/history/company-history

1.3 Znacka Skoda Auto

Jako kazda obchodni znacka i Skoda Auto progla béhem své historie zajimavym vyvojem,

diky kterému vykrystalizovala jeji soucasna podoba.

1.3.1 Logo Skoda Auto
Vyvoj, ktery vedl az k soucasné podobé& okiidleného Sipu, zacal jesté pred rokem 1900,

tehdy ale mladoboleslavské jesté nesly oznanceni Laurin & Klement. Jedna z pozdéjsich podob
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tehdejSiho loga inspirovala tviirce pii navrhu znaku Laurin & Klement, ktery je typicky pro

vrcholné modely v nabidce znacky.

vvvvvv

Patnactého prosince si spole¢nost Skoda nechala zaregistrovat ochrannou znamku, okiidleny $ip
s tiipérovou peruti v kruhu. Tento vzor, se stylistickymi upravami, pietrval dodnes. Prvni

zaregistrovanou ochrannou znamku miizeme vidét na obrazku ¢. 8.

Obrazek 8: Prvni zaregistrované logo znacky Skoda

Zdroj: Historie znaku Skoda. Historie znaku Skoda [onling]. 2006 [cit. 2014-07-22]. Dostupné
z: http://www.i-magazin.cz/view.php?cisloclanku=2006050049

Ctyfmi hlavni ¢asti znaku, jejich vyznam je vykladan nasledovng, jsou:

o Velky kruh — symbolizuje vSestrannost vyroby, dokonalost produkce, zemékouli
e Perut — ptedstavuje technicky pokrok znacky, rozpéti modelové fady, odbyt ve svéte
e Sip — znamena pokrokové metody, vysokou produktivitu prace

e Krouzek, oko — odkazuje na ptesnost vyroby, technickou vyspélost

Dtlezitou kapitolu existence znacky predstavuje odkoupeni statniho podniku komerénim
koncernem Volkswagen, po této akvizici nasledovala také zména loga, ktera odligila Skoda Auto
od Skoda Transportation a.s. v Plzni. Pro nové logo je typickd zelena barva, ktera mezi
automobilovymi vyrobci neni vyraznéji rozsifend. Zelenou barvu nese typicky okiidleny Sip a
také stylizované vaviiny, které odkazuji na tradici znacky. Podobny prvek neslo logo znacky jiz

ve dvacatych letech dvacatého stoleti.
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Obrazek 9: Logo znacky z devadesatych let

Zdroj: Historie znaku Skoda. Historie znaku Skoda [online]. 2006 [cit. 2014-07-22]. Dostupné
z: http://www.i-magazin.cz/view.php?cisloclanku=2006050049

Aktualni logo znacky, predstavené v roce 2011 zobrazuje moderni interpretaci
okiidleného $ipu, ktera navazuje na ptivodni znak. Novy znak Skoda Auto pfisel o napis Skoda i
o vaviiny, svymi ostie fezanymi kiivkami navazuje na novy designérsky styl modelt. Pro pouziti
pfimo na automobilech pfislo logo i o zelenou barvu, divodem zmény jsou rizné barevné

varianty vozi, které s predeslym logem neladily. (25)

Obrazek 10: Aktualni logo znacky

Zdroj: Vyvoj znakii automobilky. Vyvoj znakit automobilky [online]. 2012 [cit. 2014-07-22].

Dostupné z: http://www.feliciaklub.cz/?id=typy_vyvoj_znaku
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1.3.2 Znackova politika Skoda Auto

Piestoze je Skoda Auto znatkou s vice neZ stoletou tradici, znackovou politiku a fizeni
znacky jako takové zacCala v praxi vyuzivat az okolo roku 2000, ptestoze automobilovy primysl
zadal pracovat se znackou jiz diive. Hlavni pii¢inou zpozdéni, které Skoda nabrala, byla Zelezna
opona a prakticky uzaviené hranice smérem na zapad. Devadesatd leta byla diky tomu pro
automobilku spiSe ve znameni rychlého technického vyvoje, aby zajistila konkurenceschopnost

svych vyrobkl na trhu.

Teprve kdyz byly modely tuzemské znacky schopné konkurovat srovnatelnym vozim
ostatnich znadek, bylo moZné pracovat se znackou samotnou. Ve Skoda Auto zvolili strategii
Simply Clever, voln¢ pielozeno jako prosté chytra. Tato filozofie si klade za cil produkovat
automobily praktické, technicky vyspélé a vyuzivajici chytra feSeni, ktera lze vyuzit pfi
kazdodennim pouziti. Tyto principy jsou uplatiiovany jiz od roku 2003. Krom¢& zminéné filozofie

zna&ky stoji za zminku také jeji vztah k tradici, vlastni historii a Ceské republice jako takové.

Novy smér automobilky se ukazal jako spravny a chytfe zvoleny, jak dokazuje vyvoj
prodejil na grafu ¢&islo dvé. Skoda Auto poznala sviij potencial a v roce 2010 pfisla s novou
ristovou strategii, ta dale rozviji princip Simply Clever, jednoti a modernizuje grafickou podobu
znacky. Rustova strategie vytyCuje pred spolecnosti milnik jeden a pll milionu prodanych

automobilt v roce 2018, k naplnéni cile jsou stanoveny tii hlavni strategie:

e rozsifeni produktové fady
e rozsifeni nabidky na nové trhy, prioritni jsou rusky, ¢insky a indicky trh

e novy designovy styl znacky

Z hlediska brandingu je nejzajimavéjsi zménou praveé novy vizualni styl znacky. Byl oficialné
predstaven v roce 2011, spolecné s novym logem, které mizeme od roku 2012 vidét také na
modelech znacky. Jirgen Stackmann, ¢len predstavenstva odpovédny za marketing, popsal
zménu znackového desingu takto: ,, Nasi novou silu by mély vyjadrovat nejen nase produkty, ale
celkovd prezentace Spolecnosti. Tak, aby komunikovala jasné sdéleni, ze Skoda Auto je sice firma
s dlouhou tradici, ale zdaroven je oteviena novym myslenkam a pripravena resit véci ruznymi
zpuisoby. Chceme se prezentovat jako sebejistd globalni Spolecnost, ktera se zaméruje na to, co
je opravdu diilezité. To posili ditvéru ve znacku i spolecnost - a tento kapital budeme moci v

budoucnu vyuzit i mimo nase tradicni trhy." (15 5.10)
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Graf 2: Vyvoj celkovych prodejii znacky Skoda Auto

Vyvoj celkovych prodejti Skoda Auto

2013 920750
2012 939202
2011 879184
2010 762600

2009 694226

2008 674530

2007 622811

2006 556347

2005 494127

2004 451675

2003 449758

2002 445525

2001 460252

2000 435403

Zdroj: Vytvoreno autorem na zdkladé dat z vyrocnich zprav Skoda Auto

V soudasné dobg je Skoda Auto téméi v poloving své pomyslné cesty za strategickym cilem
a snazi se uplatiiovat vSechny tfi navrzené strategie. Jak je patrné z grafu Cislo dvé, jeji prodeje
rostou, ackoliv v roce 2013 je pribrzdilo pfedstaveni celkem osmi novych modeld, které béhem
prvni poloviny roku brzdilo prodeje. Druha polovina roku 2013 viak byla pro Skoda Auto ve

znameni nebyvalého ristu, coz predstavuje nadéjny piislib vici strategii rastu znacky.

2 Situacni analyza

V situaéni analyze pouzijeme analyzy piedstavené v teoretické ¢asti prace, PEST analyzu

a Porteriv model péti konkurencnich sil.

2.1 PEST analyza
Vlivy makrookoli jsou pro spole€nost dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje predevsim jeji

strategické planovani a sméfovani. Zvlast podstatné jsou tyto vlivy pro znacky mezinarodni a

vvvvvv

podle jejich charakteru.
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2.1.1 Politické faktory

Skoda Auto je v souéasné dobé predevsim evropska znacka, ackoliv cilem jeji riistové
strategie je vybudovat globalni spole¢nost. Diky Evropské unii a jeji postupné trzni integraci ma
automobilka vyhodu ve snadnéj$im pohybu zdrojii a zbozi. Na druhé strané jsou na ni ze strany
unie kladeny naroky v podobé emisnich norem EURO. Tyto normy stanovuji limitni hodnoty
vyfukovych exhalaci. Limity jsou stanovovany jiz od roku 1992, kdy vstoupila v platnost norma
EURO 1, od zéti letosniho roku budou automobilové zavody plnit jiz Sestou z norem, EURO V1.

vvvvvvv

samoziejmé diky rozdilnému charakteru nastaveny pro vznétové a zazehové motory zvIast'.

V souladu s riistovou strategii Skoda Auto expanduje na nové vyznamné trhy, mezi nimi
napiiklad Rusko, kde prodej automobili zaznamenéval az do lofiského roku nebyvaly nérlst.
Diky své strategii a vyvoji na trhu je Rusko pro Skodu tietim nejvétsim trhem co do objemil
prodanych vozi, znacka zde patii mezi deset nejprodavangjsich (vice jak 40 tisic automobill).
Podstatnym odbytistém pro nové ,,.Skodovky* je i ukrajinsky trh (13 tisic vozi), kde se také
nachazi mensi zavod patiici spole¢nosti. Krize a napéti pietrvavajici mezi staty v podobé ¢etnych
nepokojl se zatim vyrazné neprojevila na prodejich znacky ani ve zméné agresivni strategie.
Automobilka spolecné s matefskym Volkswagenem stale planuje velky narust prodeju.
Piekazkou k dosazeni vytyCenych cili muze byt ale také vyhrocena politicka situace. Rusko
hrozi, Ze v ptipadé rozsifovani ekonomickych sankci zadpadnich zemi piikro¢i ke zkonfiskovani
majetku tamnich spole¢nosti. Tento krok by se bezprostiedné tykal i Skoda Auto, kterd nové

vozy Vv vyrabi tovarné v ruském mésté Kaluga.

Znepokojivy je pro automobilku také vyvoj na indickém trhu, ten proziva v poslednich
letech propad. V loniském roce zde prodeje Skoda Auto klesly o tiicet osm procent a klesajici
trend ma pokradovat i letos. Klesajici trend poptavky po vozech Skoda vykazuje také nejvétsi
odbytisté znacky, Cina. Neptiznivy vyvoj chee jesté letos a v dalSich letech automobilka zvratit

vvvvv

Evropy.

Skoda pii rozvijeni riistové strategie sazi v podstaté na jistotu a kradi ve §lépg&jich
koncernovych znacek. Diky vyvoji poslednich let ale lehce méni svoji rlistovou strategii a bude
se v pristich letech zamétovat vice na prodeje v Evropé, kde jeji prodeje rostly i navzdory

ekonomické krizi. (21, 27)
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2.1.2 Ekonomické faktory

Rok 2013 byl na automobilovém trhu ve znameni rstu (mezirocné o 4,6%), stejné jako
roky piedchozi. Hlavnimi zdroji réistu byly pfedeviim Cina, Severni Amerika a Blizky vychod.
Poptavka v Evropé, ktera piedstavuje pro Skoda Auto podstatnou ¢ast prodejti, v roce 2013,
pfedevsim v prvnim pololeti, klesala. Vyjimku ptedstavovala Velka Britanie, ktera jako jedna
Z mala evropskych zemi zaznamenala riist prodeji po cely rok. Celkové se ve vSech zemich svéta

prodalo 70,1 miliond osobnich vozi.

Pokud se podivame na prodeje v Evropé, jakozto nejvétsim odbytisti Skoda Auto,

podrobnéji, miizeme pozorovat rizny vyvoj V jednotlivych ¢astech kontinentu.
Sti‘edni Evropa

Ve stfedoevropskych zemich byl meziroéné zaznamenan riast o 1,1%. Cesky
automobilovy trh zaznamenal po tiech letech mezirocni pokles o 5,3%, celkové 164 736
prodanych vozl. Stejny vyvoj provazel i trh naSich vychodnich sousedti, Slovenska. Tam¢;jsi
celkové prodeje poklesly o 5,5% a jeste znatelngji v Chorvatsku o 11,8%. Do kladnych ¢isel se
meziro¢ni srovnani dostalo diky Polsku, rist o 6,5% a dale Mad’arsku a Slovinsku, tyto trhy

rostly o 6,1%, respektive 5,9%.
Zapadni Evropa

Pocet prodanych vozl v zapadni Evropé meziro¢né poklesl o 1,9%. Tento pokles ma na
svédomi, jak jiz bylo zminéno vySe, prvni pololeti. Nejvyraznéji rostly prodeje ve Velké Britanii,
0 10,7%, ale k oziveni po nepfili§ upésnych letech pfislo také v jihoevropskych statech,
Spanélsku (+2,9%), Portugalsku (+10,9%) a Recku (+0,4%). Dalsimi rostoucimi trhy byly v roce
2013 Dansko (+6,7%) a Norsko (+3,0%). Nejsiln€jsi zapadoevropsky automobilovy trh,
Némecko v porovnani s rokem 2012 ztratil 4,2%. Jeho vyvoj nasledovali Francie, Italie,

Nizozemi a Rakousko.

Vychodni Evropa

Jedinym rostoucim trhem ve vychodni Evropé byl v roce 2013 Kazachstan s naristem o
13,3%, ten ale nedokazal zvratit mezirocni srovnani s rokem 2012, které skoncilo poklesem 0
4,9% . Nejvyznamngjsi trh regionu, Rusko, zaznamenal pokles o 5,7%. Tuto skutecnost 1ze

interpretovat v kontextu prudkého rustu piedchozich let jako nasyceni trhu. Vyrazny pokles
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zaznamenal jiz nékolik let stagnujici trh v Rumunsku (-9,5%), stejné tak jako Ukrajina

poznamenana pocatkem stale pretrvavajici krize (-7,4%).

Vyvoj na mimoevropskych trzich nejvyznamnéji ovlivnily rychle rostouci trhy v Asii a
zdmoii. Narist prodejii pokraduje v Cing, meziroéné o 17,0%. Naopak dalsi z dulezitych
rozvijejicich se trhi, indicky, v diisledku nestabilni ekonomické a ménové situace poklesl 0 6,7%.
Ostatni zem¢ automobilového trhu zaznamenaly prevazné pozitivni vysledky, naptiklad turecky

trh vzrostl 0 15,7%. (16 s. 15)

2.1.3 Sociokulturni faktory

Pokud se podivame, jaké faktory ovliviiuji kupni chovani spotiebiteld, je jasné patrna
zmena preferenci po roce 2008 a zacatku ekonomické krize. Ceny automobill vyrazné klesly a
automobilky se snaZzi roz§ifovat svou nabidku smérem k nejmensim modeltim, stejné tak jako
Skoda, ktera od roku 2010 obohatila svou nabadku hned o dva mensi modely. Mé&stské Citigo,
které se postavilo po bok koncernovych minivozii Volkswagen a Seat a reprezentuje cenové
dostupnou moznost pro nenaroéné fidi¢e. Dalsim z modelti je Skoda Rapid, ten vyplnil mezeru
mezi Skodou Fabia a Octavia, ktera se ve své tieti generaci piibliZila k vozim stfedni tiidy a
umoznila tak vznik modelu, ktery nabizi cenové dostupnou moznost rodinného vozu. I diky
novym modelovym fadadm a strategii zaméfené na chytré zdkazniky, ktefi vyzaduji nejvyssi miru

prakti¢nosti a funk&nosti, nebyl pro Skoda Auto dosavadni pribéh krize tolik bolestivy.

Faktory ovlivitujici chovani organizace jsou také v soucasné situaci pomérné jednoduse

o 4

Ekologie

Disledkem stoupajiciho vlivu ekologie ve spolecnosti, jsou pro automobilky stale se

zptisiiujici emisni limity EURO. Vyrobci poznali, Ze ekologie je v soucasné dobé trendem a proto

vvvvvv

vozl. V soucasné dobé existuji dva sméry, kterymi se vyrobci vydavaji, Casto jsou vyuZzivany

spolec¢né:

e Snizovani emisi a zvySovani efektivity konven¢nich motorii

e Vyvoj novych alternativnich feSeni pro pohon automobila
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Skoda doposud vyuzivala piedev§im prvni jmenovany pfistup v upravenych sériovych
modelech GreenLine, které se vyznacuji nizsi spotfebou paliva a snizenou produkci skodlivych
emisi. Toto chovani plyne ze samotné podstaty znacky, jeji image a role v rdmci koncernu
Volkswagen. Skoda Auto neni pritkopnicnou znackou, ktera udava nové trendy na trhu. Pfesto
Skoda ve své nabidce model na alternativni pohon ma, jde o Skoda Citigo na stlaéeny zemni
plyn, ten nabizi ekonomicky provoz za pfijatelnou potfizovaci cenu. Do budoucna se chysta
rozsifeni nabidky vozl se zminénym pohonnym ustrojim. V aredlu zavodu v Mladé Boleslavi
probiha vystavba nového technologického centra a zaroveil v roce 2013 zapocala realizace
vystavby nového centra pro alternativni pohon vozi. Tyto aktivity jsou jasny krokem vici
soudasné riistové strategii, ve které Skoda Auto slibuje sniZit emise CO2. V meziro¢nim srovnani
let 2012 a 2013 klesly emise vyrobenych vozii automobilky o 7%. Ve vyro¢ni zpravé z roku 2013
nalezneme také zminku o tom, ze Skoda Auto sleduje situaci ve vyvoji plug-in hybridi. Je tedy
mozné, Ze budoucnost alternativnich pohonti zna¢ky Skoda bude pravé v kombinaci konveéniho
motoru a elektrického pohonného ustroji. Ostatné koncernové znacky jako napiiklad Porsche ¢i

Volkswagen toto feSeni jiz ve svych vozech vyuzivaji. (9, 21)
Image, individualizace

Jak samotné automobily, tak znacky jejich vyrobcu se staly symboly urc¢itého socialniho
postaveni. Automobilky se tomuto trendu pfizptsobily, téméf vSechny se zacaly vice
specializovat na uzsi trzni segment. Skoda Auto, ktera do tohoto boje o zakazniky vstupuje
se svou filozofii, Simply Clever, stoji nékde uprostied. Nejedna se o znacku, ktera nabizi
nejdostupné€j$i vozy pro kazdého, ani o spolecnost dodéavajici prémiové vozy prominentni
klientele. Cilem Skoda Auto je oslovit premyslejiciho zakaznika, ktery chce za svoje penize

odpovidajici hodnotu, jak jiz bylo popsano v charakteritice znacky.

Nedilnou soucasti image se v poslednich letech stala také spolecenska odpovédnost. Jako
jeden z nejvétsi ekonomickych motort zemé si je automobilka Skoda Auto védoma odpovédnosti
vaci okolnimu prostiedi. Oblastmi, na které se predev§sim zaméfuje jsou: bezpecnost silni¢niho
provozu, technické vzdelavani, pomoc détem, bezbariérova mobilita, péce o vlastni zaméstnance
a vztahy s okolim. Toto chovani je zpracovani také v internim Kodexu spravy a fizeni

spole¢nosti.
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2.1.4 Technologické faktory

Jak jiz bylo zminéno u sociokulturnich faktort, Skoda Auto se snazi nasledovat trend
snizovani emisi a podpory vyssi efetivity vozi, stejné tak jako smér racionalizace vyroby. V roce
2013 vydala Skoda Auto na technicky vyvoj celkem 8,72 miliardy korun. Principy, kterymi se
pfi investicich fidi jsou opét emisni normy a ekologické standardy, kterych chce v budoucnosti
dosahnout. Vzhledem k postaveni vyrobce v mateiské skupiné Volkswagen, vyuziva Skoda
spole¢nych podvozkovych platforem a dalSich technickych feSeni, na jejichz vyvoji automobilky
spolupracuji. Diky velikosti koncernu je mozné co nejefektivnéji fidit vyrobu a vyrabét tak ve

vyborné kvalité vozy pfesné cilené na vybranou skupinu zakaznika. (8, 21, 22)

2.2 Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil

vvvvvv

Vv mikrookoli podniku.

2.2.1 Hrozba rivality na trhu

Oproti konkurenci na evropském trhu méa Skoda Auto pomérné jasnou cenovou vyhodu.
V povédomi zédkazniki je zakotfenéna jako znacka, kterd nabizi prvotiidni techniku Volkswagen
za ptijatelnou cenu, navic nabizi ve vSech ttidach nadprimérny vnitini prostor, diky tomu stale
zvySuje svij podil na evropském trhu, ten je v soucasné¢ dobé okolo 4%, jak miizete vidét
Vv tabulce ¢islo pét, do roku 2018 by se mél diky riistové strategii pfehoupnout pies hranici 5%.
Tomuto vyvoji nahravé neustale rozsifovani nabidky automobily, kterd se doposud spoléhala na
uz§i modelovou fadu, nez konkurenéni znacky. V soucasnoti Ize tedy tvrdit, ze Skoda Auto ma

na evropském trhu vybudovanou pevnou pozici, ktera je do budoucna ptislibem dalSiho rastu.

Ostatni trhy jsou momentalné pro automobilku zajimavé ze strategického hlediska, ale
jeji prodeje v Cing, Indii nebo Rusku, nejdilezit&jsich neevropskych odbytiétich, meziro¢né
poklesly. Podstatnou roli v tomto vyvoji hraje modelova ofenziva, ktera v Evropé pfinesla velké
oziveni prodejli, ale vétSinu zminénych trhl teprve ceka. V Rusku je situace dana nasycenim
trhu. V Indii plosné klesaji prodeje na celém auomobilovém trhu. Cinsky trh, diky svému
podstatnému riistu, piedstavuje pro Skoda Auto jasnou piilezitost pro dal§i riist diky vydafenym

novym modelam. (5, 9)
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Tabulka 5: Celkové prodeje automobilovych znac¢ek v Evropé v roce 2013

Poradi Znacka Prodanych kusti Podil na trhu v %

1 Volkswagen 1487 029 12,55
2 Ford 878 786 7,42
3 Opel 807 282 6,81
4 Renault 787 351 6,64
5 Peugeot 723 318 6,1

6 Audi 664 173 5,6

7 BMW 613 152 5,17
8 Mercedes 594 876 5,02
9 Citroen 588 088 4,96
10 Fiat 562 364 4,75
11 Toyota 487 014 4,11
12 Skoda 483 086 4,08
13 Hyundai 408 154 3,44
14 Nissan 407 059 3,43

Zdroj: THE INTERNATIONAL COUNCIL ON CLEAN TRANSPORTATION. European Vehicle Market
Statistics: Pocketbook2013, Berlin, 2014, viastni uprava

2.2.2 Hrozba Nové vstupujicich konkurentti
Nejpodstatnéjsi hrozbou pro vyrobce prodavajici na evropskych trzich predstavuji vozy
ginskych vyrobei. Cina jako nejvétsi vyrobce automobilii na svété a druhy nejvétsi automobilovy

trh hraje v automobilovém svété podstatnou roli.

Hlavnim problémem tamnich automobilovych vyrobct j,e jiz pomémné dlouhou dobu
kvalita a bezpecnost. Jasnym kladem je potom cena vyrabénych vozi, diky které by pii
odpovidajici kvalit¢ mohli konkurovat na evropském trhu. Evropsti zdkaznici i pfes svou
konzervativitu v minulosti pfijali jak automobily japonské, tak pomérmné nedavno diky velmi
nizkym cendm i vozy jihokorejské. V nejblizsich letech bude tfeba s ¢inskymi spole¢nostmi na
evropské trhu pocitat Uvédomili si totiz svoje nedostatky a 1 diky podpote vlady investuji do
vyvoj tak, aby mohli konkurovat zavedenym evropskym znackdm. Doposud se tyto znacky
prosazovaly pouze na ukrajinském trhu, kde ovSem zaujimaji celni pticky zebticka prodeji. Na
slovenském trhu se loni v zaii zacal také oficidlné prodavat Qoros 3, viiz niZsi stfedni tfidy, ktery

by mél byt pln¢ konkurenceschopny ve srovnani s evropskymi hatchbacky a v neposledni fadé
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se Skodou Octavia, ktera také spada do této kategorie. Vstup na dalsi trhy planuje ¢inska znacka

v roce 2016.

Cinské znacky budou piedstavovat pomérné podstatné ohroZeni také pro Skoda Auto, je
ale pravdépodobné, Ze to bude jestd ndjaky ¢as trvat. Zakazniky Skoda Auto lze povaZovat za
konzervativni, a proto neni pravdépodobné, ze by pii vybéru brali v potaz také neprovétrené

¢inské vozy s povésti nizké kvality. (9, 23)

2.2.3 Hrozba substitutii

Realnou hrozbou substitutu miizeme vidét v hromadné dopravé. Pokud se ale zamétime
na kazdodenni vyuzitelnost je jasné, ze pro obyvatele v odlehlejSich sidlech, naptiklad na
venkové, hraje automobil nezastupitelnou roli. Kazda z t€chto moznosti predstavuje jiny piistup

k dopravé a i nadale budou existovat vedle sebe a vhodné se dopliovat podle potieb.

2.2.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznik je na automobilovém trhu od zacatku ekonomické krize
pomérmné vysokd. Na trhu je velmi Siroka nabidka konkurencnich vyrobkl a zaroven poklesly
ceny a tim padem i marze. Kli¢ovym faktorem, ktery hraje na trhu podstatnou roli, je marketing.
Automobilky musi umét sviij viz zakaznikovi prodat prostfednictvim dobfe zpracovanych
reklamnich sdéleni. Dnes vSak nestaci prodavat kvalitni vyrobek, spotfebitel chce mnohem vic,
vyrobei se predhandji v nabidce doplitkovych sluzeb. Ugelem téchto sluzeb je piedeviim usetiit

¢as a namahu pfi pofizeni vozu, ale i béhem jeho provozu.

Zakaznicka sila je patrné také v rozSifeni nabidek vyrobct, ktefi se rlznorodym
zakazniktim snazi nabidnout feSeni pfesné na miru, roste indivizualitelnost automobilt. Patrna je
zména preferenci, diky kterym se tato rozsifeni tykaji pfredev§im tfidy malych a cenové

dostupnych vozi.

2.2.5 Vyjednavaci sila dodavatela
Vyjednavaci sila dodavatell byla ekonomickou krizi ovlivnéna opacnym zpiisobem nez
vyjednavaci sila zdkaznikd, tedy negativné. Diivodem je jejich velka zavislost na vyrobcich, se

kterymi pied krizi uzavirali dlouhodoba partnerstvi. Diky principim jako Just in time, dodavky

66



materidlu a soucasti presné na cas, redukci skladovych zasob a prosazovani stihlé vyroby, jsou
dodavatelské fetézce Casto velmi uzce spojeny napiiklad informacnim systémem. Automobilky
jako, Casto vyhradni, odbératelé tak maji lepsi vyjednavaci pozici. Tato pozice je posilena velkou
konkurenci a vyraznou integraci podnikt, diky které by pro dodavatele predstavovalo rozvazani

partnerstvi velmi vysoké naklady. (5)

2.3 Vyvoj na automobilovém trhu do budoucna

Automobilovy pramysl je kli¢ovym odvétvim hospodatstvi v celém vyspélém svéte.
Pocet osob zaméstnanych v tomto odvétvi ma soupajici trend v poméru k ostatnim obortim
zpracovatelského pramyslu. Napiikal v Ceské republice se zmifovany pomér zvysil z 8,6%
v roce 2001 na 12% v roce 2012. | ptes zbrzdéni ekonomickou krizi, roste celkovy vyznam

automobilového pramyslu.

Nejvétsim svétovym vyrobcem automobili, jak jiz bylo zminéno vyse, je Cina. Tak pred
nedavnem predstihla velké hrace, jakymi jsou Japonsko, Némecko a Spojené staty americké.
Produkce v ¢&inskych zavodech se b&hem poslednich deseti let vice nez z&tyinasobila. Ceska

republika zaujimd v pofadi vyrobcii tfindcté misto.

Automobilovy trh v soucasné dobé ovladaji tfi nejvétsi koncerny, spolecnosti, které
sdruzuji vice automomobilek. Nejvétsim svétovym koncernem, co do vyroby automobilt, je

americky General Motors, nasledovany evropskym Volkswagemen a japonskou Toyotou.

Prognoézy hovoii o ristu prodanych vozl na asijském trhu, predev§im diky nejvétSimu
automobilovému trhu svéta, Cing. Naopak v Evropé by mély prodeje novych vozi vyhledové

stagnovat. (16 s. 15, 27)
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Tabulka 6: Pofadi zemi podle po¢tu vyrobenych vozi

Vyrobenych Mezirocni
vozU srovnani
Cina 18,085,213 14.8%
Japonsko 8,189,323 -3.1%
Némecko 5,439,904 1.2%
USA 4,346,958 6.9%
Jizni Korea 4,122,604 -0.9%
Indie 3,138,988 -7.0%
Brazilie 2,742,309 9.9%
Rusko 1,919,636 -2.6%
Mexiko 1,771,987 1.7%
Spanélsko 1,719,700 9.3%
Velka britanie 1,509,762 1.3%
Francie 1,460,000 -11.6%
Ceska republika 1,128,473 -3.9%
Thajsko 1,122,780 4.3%
Slovensko 975,100 5.2%
Kanada 965,191 -3.4%

Zdroj: International Organization of Motor Vehicle Manufacturers [online]. 2014 [cit. 2014-07-

28]. Dostupné z: http:/lwww.oica.net/, viastni uprava

Hlavnim trendem, ktery zcela jist¢ v budoucnu ovlivni automobilovy prumysl, je
ekologizace. Konvenéni motory provazi, a do budoucna jisté provazet bude, trend snizovani
zdvihového obejmu motorid a zvySovani vykonu. V budoucnu mizeme ocekavat efektivnéjsi a
ekologi¢téjsi pohonné jednotky, tento trend se nazyva downsizing. Rostouci oblibé se t&si,
pfedevSim diky evropskému trhu, motory vznétové. V budoucnu se stale vice budou jisté
prosazovat i alternavni paliva. V sou¢asné dob¢ jde predevsim o zemni plyn a elektrickou energii,
ta pohani jak tzv. plug-in hybridy, které kombinuji klasicky spalovaci motor pravé
s elektromotorem, tak elektromobily. Vyvoj, ktery je podporovan také ze trany samotnych
spravnich orgadnt jednotlivych zemi a hospodaiskym seskupeni, pocitd s rozSifenim
elektromobilt. Hlavni pfek4dzkou jejich vétSiho rozsifeni jsou vyrobni ndklady, které zvySuji
pofizovaci cenu, omezeny dojezd, zapfiCinény castecné nedostatecnou infrastrukturou, a dalsi

détské nemoci.
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2.4 Finan¢ni analyza
Ve finanéni analyze vyuZijeme data z vyroénich zprav Skoda Auto. Metodika finanéni

analyzy a zkoumané ukazatele byly popsany v teoretické ¢asti.

2.4.1 Vertikalni a horizontalni analyza rozvahy

Pro potieby téchto analyz byla vyuzita data z rozvah spole¢nosti od roku 2008 do roku
2013. Pokud se podivam na vyvoj celkové hodnoty bilan¢ni sumy, V tabulce ¢islo sedm, je patrny
velky nartst po roce 2009. Zvyseni celkovych aktiv a pasiv je dano investicemi spojenymi
S popsanou rustovou strategii a opatfenimi na podporu prodeju stagnujicich kvili ekonomické

krizi. Absolutni hodnoty zmény jsou uvedeny v milionech korun ¢eskych.

Tabulka 7: Zmény bilan¢ni sumy

Rok 2009 2010 2011 2012 2013

Zmeény bilan¢ni sumy - absolutni -4080 17360 17821 6429 13598
Zmény bilan¢ni sumy - relativni -3% 15% 13% 4% 8%

Zdroj: Vytvoreno autorem na zdakladé vudajit Z vyrocnich zprav automobilky
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Aktiva

Strukturu aktiv a jejich vyvoj zobrazuje tabulka ¢islo osm. Bilan¢ni suma v kazdém roce
predstavuje 100%, hodnoty zvyraznénych tadkt udavaji pomér dlouhodobych a kratkodoych
aktiv vic¢i bilanéni sumé. Ostatni fadky predstavuji pomér jednotlivych polozek v ramci

dlouhodobych, piipadné kratkodobych aktiv.

Tabulka 8: Vyvoj struktury aktiv

Aktiva 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Dlouhodoba aktiva 49% 50% 43% 42% 52% 52%
Dlouhodoby nehmotny majetek 23% 22% 22% 21% 23% 24%
Dlouhodoby hmotny majetek 73% 74% 72% 72% 67% 70%
Podily v pfidruzenych o o o o o o
spole&nostech 2% 1% 1% 1% 3% 3%
Ostatni pohledavky a financni 2% 2% 3% 2% 50 1%
aktiva
Odlozené darové pohledavky 1% 1% 2% 4% 2% 2%
Kratkodoba aktiva 51% 50% 57% 58% 48% 48%
Zasoby 24% 20% 19% 18% 24% 21%
Pohleddvky z obchodnich vztah( 15% 14% 14% 15% 16% 15%
HOULSREIEY et Sl Cla I il 2 1% 1% 0% 0% 1% 0%
prijmu
Ostatnipohledavkyafinanchl 530 29%  20%  32% 6%  13%
Penize 8% 36% 47% 35% 53% 51%
Aktiva celkem 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Zdroj: Vytvoreno autorem na zdkladé udajii z vyrocnich zprdav automobilky

vvvvvv

polozkou dlouhodobych aktiv je dlouhodoby hmotny majetek (pfiblizn¢ 70%), druhd nejveétsi
suma reprezentuje dlouhodoby nehmotny majetek, ostatni slozky dlouhodobych aktiv celkem
predstavuji primérné okolo 6%. Vice nez 50% kratkodobych aktiv firmy pfedstavuji penize,
okolo 20% zasoby, téméf stejna Cast je reprezentovana pohleddvkami z obchodnich vztaht a

ostatnimi pohleddvkami a finan€nimi aktivy, v obou piipadech ptiblizné 15%.

Pomér mezi dlouhodobymi a kratkodobymi aktivity Skoda Auto se vyraznéji odchylil od
padesati procent v letech 2010 a 2011, ve prospéch kratkodobych aktiv. Je pravdépodobné, ze
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tento rozdil zptsobila snaha podpofit ristovou strategii a Celit nasledkim ekonomické krize.

Z téchto diivodl spole¢nost drzela likvidngjsi aktiva.

Pokud se podivaime na dlouhodoba aktiva jak z pohledu vertikdlni, tak horizontalni
analyzy, je jasné, ze jejich struktura se béhem sledovaného obdobi vyrazné nezménila. Pokud jde
o aktiva kratkodobd, je jasn¢ viditelna zména ve struktuie. Pohledavky ze splatnych dani
Z piijmu, pohledavky z obchodnich vztaht a prakticky také zasoby ziistaly téméf stejné a
Vv prubehu sledovaného obdobi se ménily maxinalné o 6%. Naproti tomu podily penéz a ostatnich
pohledavek a finan¢nich aktiv se b&hem zkoumanych let uplné obratily. Je jasné, Ze Skoda Auto
preferuje opatrnost, a proto drzi vic jak 50% kratkodobych aktiv ve formé penéz, zatimco v roce
2008 to bylo pouze 8%. Zména ve struktuie je patrna jiz v roce 2009, v roce 2011 byl pomér

téchto dvou ukazatel témér 1:1.
Pasiva

Vyvoj a struktura pasiv, zobrazena v tabulce ¢. 9, ma stejnou logiku zobrazovani jako
udaje v tabulce ¢. 8. Bilan¢ni suma piedstavuje 100%, procentni vyjadieni u vlastniho kapitalu a
cizich zdrojl predstavuje, jakou ¢ast bilan¢ni sumy tvofi. Stejn€ jsou potom rozdéleny cizi zdroje
na kratkodobé a dlouhodobé zavazky. Tmavsi pole tabulky ukazuji procentni podil jednotlivych

sloZek na vlastnim kapitalu, kratkodobych a dlouhodobych zavazcich.

Tabulka 9: Vyvoj struktury pasiv

Pasiva 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Vlastni kapital 58% 58% 55% 53% 57% 549%%
Zakladni kapital 24% 25% 23% 21% 18% 18%
Emisni azio 2% 2% 2% 2% 2% 2%

Fondy 74% 73% 75% 77% 80% 80%

Cizi zdroje 42% 42% 45% 47% 43% 46%
Dlouhodobé zavazky 27% 27% 25% 30% 28% 21%
Dlouhodobé financni zavazky 4% 6% 6% 6% 6% 0%
Dlouhodobé rezervy 15% 16% 18% 22% 21% 23%
Ostatni dlouhodobé zavazky 8% 4% 7% 14% 11% 11%
Kratkodobé zavazky 73% 73% 75% 70% 72% 79%
Kratkodobé financni zavazky 15% 4% 0% 0% 0% 4%
Z&vazky z obchodnich vztahd 40% 42% 46% 42% 45% 46%
Kratkodobé rezervy 10% 17% 18% 18% 19% 19%
Ostatni kratkodobé zavazky 8% 9% 8% 9% 9% 9%

Pasiva celkem 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Zdroj: Vytvoreno autorem na zdkladé udajii z vyrocnich zprdav automobilky
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Vlastni zdroje predstavuji v rozvaze pramérné témér 56% celkovych pasiv, jejich
struktura se béhem zkoumaného obdobi vyzazné neménila. Cizi zdroje v roce 2013 zaujimaly
46% pasiv, jejich podil byl ve zkoumanych letech staly a pohyboval se v rozmezi 5%. Stejné tak
struktura jak kratkodobych, tak dlouhodobych zavazkd.

2.4.2 Ukazatele rentability
V této kapitole jsou vyuzity ukazatele popsané v teoretické Casti, rentabilita vlastniho

kapitélu, rentabilita aktiv a rentabilita trzeb. Vyvoj ukazateld v ¢ase ukazuje tabulka €. 10.

Tabulka 10: Vyvoj vybranych ukazatelti rentability

Ukazatele rentability 2008 2009 2010 2011 2012 2013

ROE - Rentabilita vlastniho 0,15 0,05 0,12 0,20 0,15 0,12

kapitalu
ROA - Rentabilita aktiv 0,11 0,05 0,08 0,12 0,11 0,07
ROS - Rentabilita trzeb 0,05 0,02 0,04 0,06 0,06 0,05

Zdroj: Vlastni vypocty na zdkladé udajii z vyrocnich zprdav

Ukazatele rentability podavaji informaci o navratnosti vlozeného kapitalu. Vypoctené
ukazatele spole¢nosti Skoda Auto neprokazuji stoupajici ani klesjici trend. V roce 2013 Ize fici,
ze na 1 K¢ vlastniho kapitalu ptipada 12 haléfu zisku, u celkovych aktiv je to 7 haléit a z kazdé

koruny trzeb zlstane v podniku 5 haléti zisku.

2.4.3 Ukazatele likvidity
Tyto ukazatele vypovidaji o schopnosti firmy hradit svoje zavazky. Tti ukazatele likvidity
popsané v teoretické Casti opét porovname v tabulce. Sledovéana byla okamzitd, pohotova a bézna

likvidita opét v rozmezi let 2008 az 2013.
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Tabulka 11: Vyvoj ukazateli likvidity

Ukazatele likvidity 2008 2009 2010

Okamazita likvidita 0,13 0,58 0,79 0,61 0,81 0,68

Pohotova likvidita 1,01 1,05 1,13 1,16 0,91 0,85
Bézna likvidita 1,66 1,60 1,69 1,74 1,52 1,33

Zdroj: Vlastni vypocty na zdkladé udajii z vyrocnich zprav

Okamzita likvidita

Na vyvoji ukazatele likvidity je vidét diisledek finanéni krize. Po roce 2008 Skoda Auto
zménila sviyj piistup ke kratkodobym aktivim a z hodnoty 0,13 se pfes minimalni doporuc¢enou
hranici 0,2, dostala na 0,58 v roce 2009. Od t¢ doby si drzi vyssi hodnoty okamzité likvidity,
v roce 2013 dosahla ¢isla 0,68, coZ zamena, Ze spolecnost je schoopna v daném okamziku uhradit

68% svych pohledavek.

Pohotova likvidita

Optimem pohotové likvidity je hodnota 1, v poslednich letech se Skoda Auto pohybovala
lehce pod doporu¢enou hodnotou. Odchylka od 1 byla ale pomérné mald, v roce 2013 ¢inila 0,15.

Pokud by hodnota ukazatele dale klesala, hrozi nebezpeci ztraty platebni schopnosti.

Bézna likvidita

Optimalni hodnota béZné likvidity lezi, jak je popsano v teoretické ¢asti, mezi 1,5 a 2,5.
Zkoumana spolec¢nost se z tohoto intervalu vychylila v roce 2013, kdy, podobné jako u

predchozich dvou ukazatelli, doslo ke snizeni likvidity.
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2.4.4 Ukazatele financovani spolecnosti
Z ukazateli financovani byly sledovany finan¢ni nezavislost, vétitelské rizko a pomér
dlouhodobého ciziho kapitalu vici vlastnimu. Vyvoj vybranych ukazateli byl opét vynesen do

prehledné tabulky.

Tabulka 12: Vyvoj ukazateld financovani

Ukazatele financovani spolecnosti 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Finanéni nezavislost 0,58 0,58 0,55 0,53 0,57 0,54
Véritelské riziko 0,42 0,42 0,45 0,47 0,43 0,46

Pomér dlouhodobého ciziho a

vlastniho kapitalu 0,71 0,74 0,82 0,89 0,76 0,86

Zdroj: Vlastni vypocty na zdkladé udajii z vyrocnich zprdav

Z ukazatell je patrné rozdéleni cizich a vlastnich zdroja, které i pres zmény ve struktuie
aktiv, které nasledovaly po roce 2008, zistalo téméf totozné. Na jednu korunu celkovych aktiv
pripada, v roce 2013, ptiblizn¢ 46 haléit zavazka. V tomto piipad¢ je v literatue doporucovan
pomér padesat na padesit mezi cizimi a vlastnimi zdroji, tedy takzvané zlaté pravidlo. Od
zminéného poméru se Skoda Auto odchyluje pouze minimalné. Cizi zdroje dosahly v roce 2013

vyse 86% zdroju vlastnich.

2.4.5 Ukazatele aktivity
Tyto ukazatele vypovidaji o tom, jak efektivné spole¢nost hospodafi se svymi aktivy.
Ukazatele, které byly sledovany, jsou doba obratu pohledavek, doba obratu zavazki, doba obratu

zasob a doba obratu aktiv. Jejich vyvoj je opét chronologicky uspofadan v tabulce.

Doba obratu pohledavek se béhem sledovaného obdobi zvysila a vrcholu dosahla v roce
2012. Tento ukazatel udava pramérnou dobu splaceni pohledavek, jak dlouho jsou v nich aktiva
vazéana, ve dnech. Doba obratu zavazkii naopak vykazuje béhem Sesti sledovanych let mirny
pokles. Doba obratu zdsob zaznamenala pokles od roku 2009 do roku 2011, v poslednich dvou

letech je opét na podobné urovni jako v roce 2008.
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Doba obratu aktiv podobné jako doba obratu zdvaazka zaznamenala pokles, vyvijela se

tedy mirn¢ negativng.

Tabulka 13: Vyvoj ukazateld aktivity

Ukazatele aktivity 2008 2009 2010
Doba obratu pohledavek 4,77 7,28 8,32 6,09 14,10 10,58
Doba obratu zavazkt 1,87 1,76 1,81 1,84 1,69 1,57
Doba obratu zasob 27,22 22,37 23,64 22,89 28,03 26,49
Doba obratu aktiv 1,63 1,59 1,62 1,64 1,49 1,40

Zdroj: Vlastni vypocty na zdkladé udaji z vyrocnich zprav

2.5 SWOT analyza
Na zékladé¢ informaci a analyz, které jsme dosud shromdzdili v praktické casti,
vypracujeme SWOT analyzu Skoda Auto. ZaméFime se na silné a slabé stranky, piileZitosti a

hrozby — kli¢ové faktory ovliviiujici soucasnou situaci a budoucnost spole¢nosti.
Silné stranky

Mezi silné stranky lze jednozna¢né zatadit strategickou polohu. Na tento aspekt se da
nahlizet z nékolika pohledil. Jednak ma Skoda Auto strategickou pozici v Ceské republice,
v centru Evropy. Tato pozice ji poskytuje jednak vyhodu z pohledu logistiky, ale také z pohledu
postaveni na domacim trhu a podpory ze strany vlady statu. Tuto podporu si firma uvédomuje a
mysli na spoleéenskou odpovédnost a rozviji aktivity pro podporu ¢eské spoleénosti. Skoda ale
neni vyznamnym hra¢em pouze na ¢eském trhu, stoupa také jeji podil na trhu evropském. Diky
rozsifeni vyroby celkem do deviti zdvodt, z &ehoZ Sest lezi mimo Ceskou republiku, jako silnou

stranku Ize brat vybudovanou infrastrukturu pro potencidlni expanzi.

Pokud obratime pozornost na znaCku samotnou a jeji vyrobky, jako silnou stranku lze
brat spojeni s matefskym koncernem, ktery zaruCuje znacce punc kvality, stejné tak jako
zptistupniuje expanze do dalSich zemi, které lze realizovat pro vice znacek. V neposledni fadé
nesmime zapomenout na relativné novou grafickou tvar znacky, ktera jeji image celosvétoveé
jednoti. Nova image znacky ale nezahranuje pouze grafiku, spadd sem také promysleny

marketing a prace s filozofii znacky, Simply Clever, ktera je na vysoké urovni.
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Diky zminénym silnym strankam si také Skoda Auto udrzuje finanéni stabilitu, velikost

jejich trzeb stoupa a pomérné rychle se vyrovnala s ekonomickou krizi.
Slabé stranky

Jako slabiny miizeme, vzhledem k prognézdm vyvoje automobilového trhu, zminit
zacileni Skoda Auto piedevsim na evropsky trh. Zde si sviij podil ve velmi silné konkurenci stale
zvysuje, ale vyvoj evropského trhu nenaznacuje velky rist do budoucnosti. Navic na
mimoevropskych trzich, kromé Ruska, nema znatka Skoda nikterak silnou pozici. Za slabou
stranku lze také oznacit nedostatecnou infrastrukturu pro technicky vyvoj, coz je dano i pozici
v ramci koncernu. Skoda tedy neni, na technickém poli, invenéni znackou a piebira jiz hotova

fesSeni.

Pokud se podivame na §ifi nabidky automobilek na trhu, nabidka Skoda Auto patii k tém
uz8im, coz lze urcité, vzhledem k trendu individualizace nabidky, povazovat za slabou stranku,

kterou se ale znacka v poslednich letech snazila odsranit a paletu modelt rozsifit.
Prilezitosti

Mezi nejvétsi z prilezitosti, které budou klicové pro dosazeni cile stanovené¢ho pro
rustovou strategii do roku 2018, patii bezesporu rozsifeni na nové trhy. Jednak zvysit podil na
trzich, kde se v souCasné dobé vozy znacky prodavaji, ale také vyuzit potencidlu dalSich
rozvijejicich se trhd, napiiklad v Jizni Americe. V piipadé, Zze by znacka Skoda vyrazngji
nepronikla na mimoevropské trhy, kterym je v nasledujicich letech pfedpovidan vyraznéjsi rist,
ztéZi by v silici evropské konkurenci zvysila prodeje tak, aby celkové pfesdhly pozadovanych

1,5 milionu prodanych vozi.

Velkym pftislibem pro riist spolecnosti je zavadéni novych, nebo modernizovanych
modeldl, tento trend by mé&l pokradovat az do roku 2016. Uspéch ¢&i netspéch pfipravovanych

modelid bude klicovy pro zvySeni podilti na mimoevropskych trzich.
Hrozby

Existuje hned nékolik podstatnych hrozeb, se kterymi by méla automobilka pracovat.
Jako prvni 1ze zminit ohroZeni na klicovém, tedy evropském trhu, to budou v pfistich letech jisté
pfedstavovat automobily c¢inskych vyrobct. Mame za sebou obdobi, kdy se tito novécci
neuspésSné pokouseli stabilné pievzit ¢ast konzervativniho trhu s modely, které neodpovidaly

kvalitou, zpracovanim, bezpeCnosti a ani designem. CinSti vyrobci se poucili a spole¢né
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s odborniky z Evropy postupné piedstavuji konkurenceschopné vozy. V posledni dobé se
ukazuje, ze tyto novinky nebudou ohrozovat nejlevnéjsi a nejdostupnéj$i modely, ale kvalitni

vozy zavedenych znaéek, jakou je napiiklad Skoda a jejich pozice bude ohroZen4.

Potencialni hrozbou do budoucna muze byt klesajici prodej na indickém trhu, kde po
obdobi vyrazného riistu ptisla vyraznéjsi stagnace, ktera trva jiz tietim rokem. Indicky trh pfitom
V rustové strategii znacky hral vyznamnou roli. Propad zaznamenala autmobilka ale také na
¢inském trhu, ktery jinak v lonském roce vykazoval nartist. Potencialnim nebezpecim pro prodeje
znacky je urcité i krize v Rusku a na Ukajin€, kterou dosud znacka vyraznéji nepocitila. Oba trhy
jsou pro znacku dilezité, navic v obou zemich Skoda Auto svoje vozy vyrabi. I vzhledem
k prohlasenim ze strany Ruska, o zabavovani majetku zapadnich firem v piipadé pokra¢ovani

ekonomickych sankei, bude vyrobce muset této situaci vénovat zvySenou pozornost.

Posledni z hrozeb, ktera by v budoucnu mohla mit pro Skoda Auto vyrazné nasledky je
pokulhévajici vyvoj na poli alternativnich pohond. Prestoze v soucasné dobé¢ tento fakt neni
vyraznou pirekazkou, do budoucna by mohl znamenat ohrozeni pozice znacky piedev§im na

zapadnich trzich.

Shrnuti nejpodstatnéjsich bodu celé analyzy muzeme vidét v tabulce ¢. 14. Vzhledem
K pievaze silnych stranek a piileZitosti, je pro Skodu na snadé praktikovat ofenzivni strategii. Pro
dosazeni cili, nastavenych v riistové strategii Skoda Auto, je tieba rozvinout svoje silné stranky
pii vyuzZivani prilezitosti, které pred automobilkou vyvstavaji. Podstatnou slabou stranku, ktera
muze do budoucna pfejit v nebezpecnou hrozbu je tGroven technického vyvoje alternativnich

pohontl.
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Tabulka 14: SWOT analyza Skoda Auto

Silné stranky Slabé stranky

« strategicka poloha nizky rustovy potencial evropského

trhu
e rostouci podil na evropském trhu e automobilka neni technicky inovativni
o infrastruktura v zahranici e uzSi modelova rada

e image znacky

kvalita garantovana koncernem VW

expanze na nové potencialni trhy konkurenéni vyrobky z Ciny
e rozvoj prodeje na rozvijejicich se e stagnujici prodeje na velkych
trzich, kde jiz automobilka prodava asijskych trzich
e inovace stavajici modelové nabidky « zaspani vyvoje alternativnich pohonl

e rozsifeni modelové nabidky

Zdroj: Vytvoreno autorem

3 Ocenovani znacky Skoda Auto

V této casti vyjdeme ze situacni analyzy, kde jsme podrobné¢ rozebrali momentalni stav
spole¢nosti. Znacka Skoda Auto je zapsana u Ufadu primyslového vlastnictvi. Jde o ochrannou
znamku kombinovanou, tvoii ji souslovi ,,Skoda Auto* a vy3e zminovany znak okiidleného $ipu.
Cislo zapisu 232510, ochranna znamka je v soucasné dobé obnovena do 6.2.2017, jde tedy o

platny dokument.

V néledujicich kapitoldch vyuZijeme vSechny metody ocetiovani znacky uvedené
V teoretické ¢asti, které se pokusime aplikovat na realitu Skoda Auto, v piipadé Ze dana metoda

nebude aplikovana, budou objasnény divody, pro¢ tomu tak je.
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3.1 Metoda zaloZena na nakladech
Podstatou tohoto pristupu je zpétné zjistit, jaké naklady je tfeba vynalozit na vytvoieni
znacky identické s ocenovanou. Z podstaty metody je vhodné ji pouzit pro znacky, které jsou na

trh kratce. V opacném piipad¢ ocenéni pozbyva vérnosti zobrazeni reality.

Tato metoda neni vhodnym nastrojem k ocenéni zna¢ky Skoda Auto, spolenost a znacka
ma vice nez stoletou tradici a proto by, i vzhledem napiiklad k inflaci, byly vysledky zna¢ne

zkreslené.

3.2 Metoda zaloZena na fungovani trhu
Abychom byli schopni znadku Skoda ocenit touto metodou, pottebovali bychom srovnani

s obdobnou znackou, ktera byla na trhu prodéna.

Ani v tomto ptipadé nelze znacku touto cestou ocenit, v souc¢asné dobé neni mozné na

automobilovém trhu najit vhodnou znacku pro popsané srovnani.

3.3 Metoda zaloZena na vynosech
Postatou pfistupu zaloZzeného na vynosech je ocenéni nehmotného majetku hodnotou
budoucich ekonomickych vynosii. V nésledujici ¢asti popiSeme celkem Sest druhli ocenéni, které

stavi na tomto principu.

3.3.1 Metoda licen¢ni analogie

Jednd se, v Ceské realité, o nejCastéji pouZivanou metodu, diivodem je jeji relativni
informacni nendrocnost a presto vysoka vypovidajici hodnota. Tuto metodu je mozné aplikovat
na znaéku Skoda Auto. P&t hodnot faktori, které postup zohlediiuje uréime tak aby vysledna

hodnota méla co nejvétsi vypovidajici schopnost a byla realna.
Ro¢éni rozsah vyroby ve finanénim vyjadreni

Tuto hodnotu zikame odhadem na zakladé hodnot vykont z pfedchozich let. Pti prolozeni
grafu historickych dat spojnici trendu nejlépe odpovidd exponencidlni funkce. Koeficient
determinace odpovida hodnoté¢ 0,814. Pfedpis funkce, ktery miizeme vidét na grafu ¢islo dvé

tedy odpovida redlnénu vyvoji vykonil na vice jak 81%.
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Graf 3: Vyvoj vykont Skoda Auto

Hodnoty vykont Skoda Auto 2003 - 2013

350000
300000 °
° [ ]
250000 S
200000
150000 y = 132263e0,0436x
100000 R2 =0,814
so000 *°*°*°°
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
e \/ykony

Zdroj: Vytvorreno autorem, na zakladé dat z vyroznich zprav Skoda Auto

Za pomoci tabulkového editoru Microsoft Excel a funkce Regrece vytvoiime ptedpis
funkce pro odhad budoucich hodnot vykontl. Casovy ramec pro ocefiovani na zakladé licenéni
analogie je deset let. Vzhledem k rostoucimu podilu automobilky na trhu a rustové strategii je
jasné, ze znacka bude jisté za dvacet let stale generovat zisk. Hodnoty odhadnuté za zakladé¢

exponencialni funkce mizeme vidét v tabulce ¢. 15, ve sloupci RV.
Licen¢ni poplatek

Vyse licenéniho poplatku je ve vzorci stanovena podle teoretické ¢asti ve vysi 4%.
Koeficient zhodnoceni

Koeficient zhodnoceni byl zvolen na urovni 6,5% coz je prumérna hodnota ristu hodnot
padesati nejdrazsich znacek svéta mezi roky 2012 a 2013 podle spole¢nosti Brandirectory.
Vzhledem k tomu, Ze z ptedchozich analyz vyplynulo, Ze automobilovy trh se bude vyvijet
podobnym tempem jako dosud, byla tato hodnota a jeji nasobky pouzita ve vzorci pro znacku
Skoda Auto.
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Koeficient miry kapitalizace

Pro zobrazeni rizikovosti ¢innosti podniku vyuzijeme vzorec uvedeny v teoretické Casti.
Sazbu miry kapitalizace, kterd je ve vzorci nezbytnou soucasti ptevzeme z vyrocni zpravy roku
2013, kde je tato hodnota stanovena na 6,6%. Casovy ramec jak bylo jiz vySe zminéno je

stanoven na dvacet let, do roku 2034.

Tabulka 15: Ocenéni metodou licenéni analogie

RV (v milionech K¢) LP Kz KK PM HV (v milionech Kc¢)

2014 243 518,37 4,0% 106,5% 93,8% 10,0% 973,16
2015 254 370,63 4,0% 113,0% 88,0% 10,0% 1011,79
2016 265 706,51 4,0% 119,5% 82,6% 10,0% 1 048,48
2017 277 547,58 4,0% 126,0% 77,4% 10,0% 1 083,28
2018 289 916,33 4,0% 132,5% 72,6% 10,0% 1116,25
2019 302 836,29 4,0% 139,0% 68,1% 10,0% 1147,47
2020 316 332,02 4,0% 145,5% 63,9% 10,0% 1176,97
2021 330 429,18 4,0% 152,0% 60,0% 10,0% 1 204,83
2022 345 154,58 4,0% 158,5% 56,3% 10,0% 1 231,09
2023 360 536,20 4,0% 165,0% 52,8% 10,0% 1 255,80
2024 376 603,29 4,0% 171,5% 49,5% 10,0% 1279,02
2025 393 386,41 4,0% 178,0% 46,4% 10,0% 1 300,81
2026 410 917,46 4,0% 184,5% 43,6% 10,0% 1321,20
2027 429 229,77 4,0% 191,0% 40,9% 10,0% 1 340,24
2028 448 358,15 4,0% 197,5% 38,3% 10,0% 1 357,98
2029 468 338,99 4,0% 204,0% 36,0% 10,0% 1374,47
2030 489 210,25 4,0% 210,5% 33,7% 10,0% 1 389,75
2031 511 011,64 4,0% 217,0% 31,6% 10,0% 1403,85
2032 533 784,59 4,0% 223,5% 29,7% 10,0% 1416,83
2033 557 572,40 4,0% 230,0% 27,9% 10,0% 1428,71
2034 582 420,31 4,0% 236,5% 26,1% 10,0% 1439,55
Soucet 26 301,51

Zdroj: Vytvoreno autorem

Podil nehmotného majetku na vykonech

Tato hodnota byla dosazena odhadem, na zaklad¢ porovnani uidajti o nehmotném majetku

a vykonech, ziskanych z vyro¢nich zprav. Po porovnani pfisluSnych hodnot je ve vzorci pouzita

hodnota 10%.
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Na zakladé zvolenych hodnot bylo tedy vypoctem, podle metody licen¢ni analogie,

zjidteno Ze v asovém horizontu dvaceti let ma znadka Skoda Auto hodnotu 26 301 506 695 K¢&.

3.3.2 Metoda cenové prémie
Podstatou metody je porovnani ceny znackového a neznackového produktu. Vzhledem
k tomu Ze na automobilovém trhu maji v§ichni vyrobci registrovany své ochranné znamky, neni

mozné tento piistup pro ocenéni znacky Skoda Auto pouZit.

3.3.3 Ocenéni na zakladé vynosnosti aktiv

Tento pfistup nabizi dvé moznosti, jak obchodni znacku ocenit. Prvni z nich, porovndni
celkovych aktiv, stejné jako posledni ze zminovanych metod vychazi z porovnani ceny
znaCkového a neznackového vyrobku, predpoklad tedy opét neni splnén a metodu nelze na

vybranou znacku aplikovat.

Dalsi z variant, kterou ocenéni na zaklad¢ vynosnosti aktiv nabizi je alokace piijmi mezi
majetkové slozky. V tomto piipadé opét neni mozné ocenéni provést, vzhledem k nedostatku

informaci o struktufe vynosnosti jednotlivych ¢asti majetku.

3.3.4 Metoda Brand Value Added (BVA)
Metoda BV A se sklada ze dvou ¢asti, nejprve je tieba zjistit hodnotu BVA tedy hodnotu
pfidanou znackou, nasledn& obodovat faktory podle BrandBeta™ a jako finalovy krok, provést

samotné ocenéni.
Hodnota BVA

Pro zjiSténi této hodnoty bylo pouzito dotaznikové Setteni. Kratky dotaznik se sestaval
znatkou Skoda a Peugeot, pii srovnatelné cené a vybavé. Cilem bylo zjistit jaké procento
zakaznikt preferuje automobily Skoda na zakaldé jejich zan¢ky. Nasledovaly otazky zamétené
na demografické udaje, tak aby bylo mozné néasledné odpovédi tfidit podle véku a pohlavi.

Sledovanymi daji byly, zemé, ve které respondet Zije, jeho vek a jeho pohlavi.

Prazkum probihal formou online dotaznku, byl Sifen prostfednictvim kontaktli autora na

socidlnich sitich. Béhem dvoutydenniho Setfeni vyplnilo dotaznik celkem 517 respondentt
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z celkem patnacti zemi. Pocet respondenti z jednotlivych zemi a jejich prefernce miizeme vidét

Vv tabulce ¢islo Sestnact.

Tabulka 16: Rozdéleni respondentti podle statni prislusnosti

Zemé piivodu Podet Peugeot Skoda

Czech Republic 329 97 232
China 7 5 2
Russia 25 9 16
France 8 6 2
Finland 9 3 6
Croatia 3 0 3

Hungary 10 6 4
Romania 4 2 2
Slovakia 37 14 23

Brazil 15 10 5

USA 20 18 2

Bosnia a Herzegovina 5 1 4
Germany 25 9 16

Australia 17 13 4

Mexico 3 3 0
Celkem 517 196 321

Zdroj: Vytvoreno autorem

Pii tfidéni podle jednotlivych kritériri byl sledovan pomér preferenci mezi obéma
znackami, jak ukazuje tabulka ¢islo sedmnact. Odpovédi byly rozdéleny podle pohlavi do dvou
skupin a podle veéku celkem do tii skupin. Je patrné, ze vysledky jsou ovlivnény rozlozenim

respondentti, kdy mezi dotazovanymi pievladaji ¢esti statni ptislusnici.
Tabulka 17: Rozd¢leni prefernci mezi srovnavané znacky

Muzi 71% 29%
Zeny 54% 46%
Vék 18-30 55% 45%
Vék 30-50 63% 37%

Vék 50 + 69% 31%
Celkem 62% 38%
Zdroj: Vytvoreno autorem
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Z vysledku plyne, Ze 62% zékaznik se ke koupi vozu znacky Skoda rozhodne pravé diky

znacce. Jako hodnotu BVA tedy pro potieby ocenéni zvolime pravé cislo 62.

Bodové hodnoceni Brand Beta
Bodové hodnoceni, sestavené na zaklad¢ predchozich, zobrazuje tabulka ¢. 18.

Tabulka 18: Bodové hodnoceni Brand Beta znacka Skoda Auto

Doba na trhu 6
Distribuce 10
Podil na trhu 6
Pozice na trhu 7
Mira ristu 8
prodeje
Cenova prirazka 8
Elasticita ceny 6
Vydaje na marketingovou 10
podporu
Povédomi o 10
reklamé
Povédomi o
znadce 10

Zdroj: Vytvoreno autorem

Na zaklad¢ celkového hodnoceni Brand Beta, které je po secteni vSech faktorti 81 Ize
znacku Skoda Auto zafadit do skupiny AA, tedy po bok velmi silnych znadek. Tuto hodnotu
vyuzijeme pii vypoctu diskontni miry. Jako bezrizikovou diskontni miru dosadime danou
hodnotu, ktera je v sou€asné dobé na trovni 1,49%, vysledn4 hodnota podle vzorce z teoretické

casti potom je 1,54%.
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V tabulce ¢islo osmnact mizeme vidét vypocet hodnoty znacky v horizontu dvaceti let
pomoci metody BVA. K vypoctu jsou pouzita data o ptidané ekonomické hodnoté, kterd jsou
predikovana na zdklad¢ linearniho trendu dat historickych, prostfednictvim Microsoft Excel.
Vysledku bylo dosazeno za pouziti soucasné danové sazby a piedchozich hodnot vypocitanych

pred samotnym ocenénim. Udaje v tabulce jsou uvedeny v milionech K¢&.

Tabulka 19: Ocenéni znacky Skoda Auto metodou BVA

Rok ekZEg;I:éké BVA po Diskontni Diskontni Diskontovan?
hodnota zdaneéni sazba faktor tok hotovosti
2014 37 647,00 62,0% 23 341,14 18 906,32 1,5% 1,00 18 906,32
2015 38 924,50 62,0% 24 133,19 19 547,88 1,5% 1,02 19 251,41
2016 40 202,00 62,0% 24925,24 20 189,44 1,5% 1,03 19 586,19
2017 41 479,50 62,0% 25717,29 20 831,00 1,5% 1,05 19 911,11
2018 42 757,00 62,0% 26 509,34 2147257 1,5% 1,06 20 226,61
2019 44 034,50 62,0% 27 301,39 22114,13 1,5% 1,08 20 533,08
2020 45 312,00 62,0% 28093,44 22 755,69 1,5% 1,09 20 830,91
2021 46 589,50 62,0% 28 885,49 23 397,25 1,5% 1,11 21 120,46
2022 47 867,00 62,0% 29677,54 24038,81 1,5% 1,12 21 402,07
2023 49 144,50 62,0% 30469,59 24 680,37 1,5% 1,14 21 676,07
2024 50 422,00 62,0% 31261,64 25321,93 1,5% 1,15 21 942,75
2025 51 699,50 62,0% 32 053,69 25963,49 1,5% 1,17 22 202,40
2026 52 977,00 62,0% 32845,74 26 605,05 1,5% 1,18 22 455,31
2027 54 254,50 62,0% 33 637,79 27 246,61 1,5% 1,20 22 701,72
2028 55 532,00 62,0% 34 429,84 27 888,17 1,5% 1,22 22 941,90
2029 56 809,50 62,0% 35221,89 28529,73 1,5% 1,23 23 176,06
2030 58 087,00 62,0% 36013,94 29171,29 1,5% 1,25 23 404,44
2031 59 364,50 62,0% 36 805,99 29 812,85 1,5% 1,26 23 627,24
2032 60 642,00 62,0% 37 598,04 30 454,41 1,5% 1,28 23 844,67
2033 61 919,50 62,0% 38 390,09 31 095,97 1,5% 1,29 24 056,92
2034 63 197,00 62,0% 39 182,14 31737,53 1,5% 1,31 24 264,17

Celkem 458061,8057

Zdroj: Vytvoreno autorem

Za zékladé ocenéni podle metody BVA je hodnota znacky Skoda 458 061 805 746 K&.
Tato castka je ovlivnéna predevS§im odhadem hodnoty indexu BVA, ten, a¢ vychazi

z dotaznikového Setfeni, nevypovidd o postaveni znacky ve svétovém meétitku zcela

predsvedcive.
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3.3.5 Ocenéni pomoci bodového hodnoceni

Pomérné jednoduchéd metoda s nizsi vypovidajici hodnotou, zédkladem je, podobné jako u
BVA, bodové ohodnoceni vybranych atributii. Toto hodnoceni bylo provedeno na zaklad¢ analyz
vypracovanych v praktické ¢asti prace, vysledné hodnoty a jejich soucet nalezneme v tabulce ¢.

20.

Tabulka 20: Pfidélené hodnoty faktord metody bodového ohodnoceni

Originalita 6
Zapamatovatelnost 8
Vzhled 10
Délka ochrany 10
Kvalita produktu 10
Rozsah ochrany 6
podle zemi
Rozsah ochrany podle 9
seznamu vyrobki
Uzivani v jednotlivych 5
zemich
Ziskovost 6
Vztah k obchodni firmé nebo
. r 10
oznaceni pvodu
Procento 7
exportu

Zdroj: Vytvoreno autorem

Vyslednou hodnotu hodnocenti, 87 je tfeba ndsledné vynasobit stupném znamosti. Ten byl
zvolen na trovni 2 bodl z 5 moznych. Soucin téchto dvou Cciniteli je délen maximalni
dosazitelnou hodnotou, 550, aby mohl byt pouzit do vypoctu hodnoty znacky. Druhou podstatnou
sloZkou pro ocenéni je predpokléddany Cisty zisk. Ten byl, opét na dvacet let doptedu, odhadnut

pomoci Microsoft excel na zaklad¢ historickych hodnot. Nutno podotknout, ze v tomto piipadé
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neni predikce natolik ptfesna, jelikoz exponencialni funkce, kterda nejlépe odpovidala trendu
Cistého zisku spolecnosti, ma koeficient determinace pouze 62,8%. Nize mizeme vidét tabulku

s vypoctem hodnoty znacky.

Tabulka 21: Ocenéni metodou bodového ohodnoceni

Rok  Zisk (Mil. K&) Koc;f. Bodové}ho Ocelléni
odnoceni znacky

2014 18 247,27 31,6% 5 766,14
2015 21 054,52 31,6% 6 653,23
2016 24 293,66 31,6% 7 676,80
2017 28 031,12 31,6% 8 857,83
2018 32 343,57 31,6% 10 220,57
2019 37 319,47 31,6% 11 792,95
2020 43 060,89 31,6% 13 607,24
2021 49 685,61 31,6% 15 700,65
2022 57 329,50 31,6% 18 116,12
2023 66 149,36 31,6% 20 903,20
2024 76 326,12 31,6% 24 119,06
2025 88 068,53 31,6% 27 829,66
2026 101 617,45 31,6% 32 111,11
2027 117 250,80 31,6% 37 051,25
2028 135 289,28 31,6% 42 751,41
2029 156 102,88 31,6% 49 328,51
2030 180 118,55 31,6% 56 917,46
2031 207 828,93 31,6% 65 673,94
2032 239 802,40 31,6% 75 777,56
2033 276 694,85 31,6% 87 435,57
2034 319 263,02 31,6% 100 887,11

Celkem 719177,3784

Zdroj: Vytvoreno autorem

Vyslednd hodnota znacky, vypoctend pomoci metody bodového ohodnoceni je tedy

719177 378 414 K¢.

3.3.6 Metoda rezidualni vynosi
Aby bylo mozZné tento postup v praxi uplatnit, je tfeba splnit dva zékladni pfedpoklady.
Prvni z nich, ochranna znamka je zapsana na Ufadé primyslového vlastnictvi. Druhym je

skutec¢nost, ze dana spolecnost vSechna sva aktiva pronajima.
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Druhy z predpokladti Skoda Auto nespliiuje a proto neni mozné jeji znacku touto metodou

ocenit.

4 Zavéry plynouci z pouziti metod ocenovani
Z praktické aplikace metod je zfejmé, Ze pro béznou praxi jsou pouZztelnéjsi metody

ocenovani znacky zalozené na vynosech.

Ocenéni nakladovou metodou nebylo mozné vzhledem k dlouhodobému plsobeni

vybrané znacky a opravdu je vhodné spise pro noveé vznikajici podniky.

Srovnéavaci metoda se bézné nepouziva a nebylo mozné ji pouzit ani na naSem prikladu
divodem je maly objem obchodovanych znacek, pfipadné velmi strohé informace o téchto

transakcich.

V praxi nejvyuzitelngjsi se tedy ukazaly metody vynosové. I zde bylo ovsem mozné
pouzit pouze tfi ze Sesti predstavenych metod, jsou jimi, metoda licen¢ni analogie, metoda BVA
a metoda ocenéni pomoci bodového ohodnoceni. Jejich vysledky v korunach éeskych Ize srovnat

Vv tabulce ¢islo dvacet jedna.

Tabulka 22: Porovnani vyslednych hodnot ocenovani

Metoda Vysledna castka

Licencni analogie 26 301 506 695,00
Brand Value Added 458 061 805 746,00
Bodové hodnoceni 719 177 378 414,00

Brandirectory 980 292 951 082,00

Zdroj: Vytvoreno autorem

Je ziejmé, ze vysledky se lisi v tadech desitek miliard, coz u riznym metodologii
ocenovani znacky neni vyjimkou, roli hraji také hodnoty, které je potieba volit. Piestoze tyto
udaje byly zvoleny na zakladé udajii z predchozich analyz, hraje zde subjektivita urcitou roli. Pro
srovnani je na konec vypoétenych hodnot ptidano ocenéni znatky Skoda Auto vypracované
spolecnosti Brandirectory, ktera katfdorocné zpracovava podle vlastni metodologie zebiicek

nedrazsich automobilovych znacek, v roce 2013.
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Cilem prace bylo pevné vymezit termin znacka, popsat vyvoj tohoto velmi dilezitého
faktoru uspéchu modernich spole¢nosti a zaméfit se na problematiku ocefiovani. Nasledné
teoretické predpoklady a postupy aplikovat na praktickém ptikladu, v této fazi bylo cilem ovéfit

pouzitelnost popisovanych metod.

V teoretické Casti bylo nejprve Cerpano piedevsim ze Zakona ¢.441/2003 Sb., o
ochrannych znamkach, pojem znacka byl definovan z pravniho hlediska a to jak pro realitu

v Ceské republice, tak s ohledem na zahranici.

Dale byl objasnén historicky vyvoj znacek a znackové politiky, ktery v pomérné nedavné
historii prodélal vyraznou zménu sméru, od masovosti az k soucasné individualité. Soucasné se
zménou brandingu doslo ke zméné viudciho postaveni ve znackové politice, rychloobratkové

zbozi piepustilo svou pozici sluzbam.

Vyvoj sluzeb, ktery znamenal roz$ifeni pojmu znacka, zapficinil v 80. letech 20. stoleti
vznik ocenovani znacek. Podstatu a také konkrétni popsané metody nalezneme v pokracovani
teoretické Casti. Je tieba zdUraznit, ze pro vérohodné ocenéni znacky je tfeba dikladné poznat

dané odvétvi a spolecnost.

Pro praktické uplatnéni poznatkll z piedchozi &asti prace je vybrana spole¢nost Skoda
Auto. V souladu z doporuéovanym postupem nasleduje analyza znaékové politiky Skoda Auto.
Ukazuje se, Ze automobilka si stanovila ambicidzni cil do roku 2018, k jeho naplnéni je stanovena

ristova strategie, jejiz soucasti je také velmi propracovana znackova politika.

V situaéni analyze nasleduji metody PEST, SWOT a finan¢ni analyza, které davaji
uceleny obraz reality podniku. Ten héji s kvalitnimi modely rostouci pozici v Evropé¢, kde se
prosazuje i pres t&Zkou konkurenci. Ani mimo Evropu nejsou nejvétsimi soupeti Skoda Auto
konkurenéni vyrobci, jde o specifické interni problémy jednotlivych trhil. I tak ale Skoda Auto
hospodaii stabiln¢, Pokud chce ovSem splnit vytvéeny cil, je tieba aby firma rozsitila svou
nabidku, pokrocila ve vyvoji alternativnich pohonti a zvySila prodeje na rozvijejicich se trzi. Diky
tomu by mohla atakovat prodejni cil 1 500 000 vozii v roce 2018, to znaména nardst soucasny

prodejli o vic jak 50%.

Po defiovani soucasné situace spolecnosti ndsledovalo samotné ocetiovani. Ukézalo se,

7e na maloktery podnik je mozné aplikovat vSechny popisované metody. Rada z nich je
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veuzitelna jen pro velmi malo specifickych trhi. Pfesto byla znacka Skoda Auto ocenéna pomoci
tfi vynosovych metod. Vynosovy piistup se ukyzal jako nejpouzitelnéjsi na realném spotiebnim

trhu.

Byly pouzity metody: licencni analogie, metoda BVA a metoda ocenéni pomoci
bodového ohodnoceni. Vypoctené hodnoty byly porovnany s ocenénim renomovanou firmou,
aby bylo zfejm¢, Ze se nejedna o nesmyslené hodnoty. Vysledky metod se pomérné vyrazné
lisily, to je ddno jednak rozdilnou metodologii, ale také subjektivnim hodnocenim nékterym

faktori, které jsou soucasti vypoctu. Témto tskalim se nevyhneme ani v redlném oceflovani.

Metody BVA a ocenéni pomoci bodového ohodnoceni jsou velmi blizké, a¢ je prvni
Z nich propracovangj$im, ve vysledku obé¢ siln€ zavisi na subjektivnim hodnoceni informaci. Ty
mohou byt ¢asto, pfedevsim pii oceniovani mezinarodni spole¢nosti, pomérné zkreslené ptipadné

tézko dostupné.

Ocenéni metodou licen¢ni analogie je fadove stovky miliard korun niz$i, ale ve vypoctu
jsou vyrazné mén¢ zahrnuty subjektivni vlivy a proto je i pies mensi informacéni naro¢nost pro

vhodnou metodou, ktera odpovida zasade opatrnosti.

Pti zpracovani diplomové prace jsem si vyrazné rozsitil obzory, protoze ocenovani
znacky je velmi zajimavé téma. Urcité ho 1ze oznacit, vzhledem k riitu cen a vyznamu znacek,
jako aktualni a jeho vyznam do budoucna poroste spolecné s hodnotou jednotlivych znacek. Je
jasné Ze pro objektivni ocenéni je tfeba velké mnozstvi dobie strukturovanych informaci, do jisté

miry ale tato oblast zlistava stale velmi nejistou a proménlivou.
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Pfiloha 1: Rozvaha 2011 — 2013

Konsolidovana rozvaha (mil. K¢)

Dlouhodoba aktiva
Kratkodoba aktiva
z toho Glozky™
Celkova aktiva
Vlastni kapital™*
Dlouhodobe zavazky
Kratkodobeé zavazky

Celkova pasiva

Dlouhodoba akriva
Kratkodoba aktiva

z toho dlozky™®
Celkova aktiva
Vlastni kapital
Dlouhodobe zavazky
Kratkodobé zavazky

Celkova pasiva

31.12.20M

64 686
88 871
49 088
153 557

8121
21347
50999
153 557

31.12. 2013

89717
83 867
36 505
173 584
93 359
17197
63 028
173 584

31.12. 2010

58 864
76 872
35678
135736
74772
15 480
45 484
135736

31.12. 2012

83 453
76 493
38131
159 986
S0 506
15176
45504
159 986



Ptiloha 2: Vykaz ziskt a ztrat 2011 — 2013

Konsolidovany vykaz zisku a ztraty* (mil. K¢)

Trzby celkem

Naklady na prodane vyrobky, zbozi a sluzby
Hruby zizk

Odbytove naklady
Spravni naklady

Ostatni provozni vynosy
Ostatni provozni naklady
Proveznivysledek
Financni vysledek

Zisk pred zdanénim

Dan z prijmd

Zizk po zdaneni**

Trzby celkem

Naklady na prodané vyrobky, zbozi a sluzby
Hruby zizk

Odbytove naklady
Spravni naklady

Ostatni provozni vynosy
Ostatni provozni néklady
Provoznivysledek
Financnivysledek

Zizk pred zdanénim
Dan z prijma

Zisk po zdanéni

2011

252 562
215 956
36 606
17 545
6123
10 040
4717
18 257
791

19 275
3200
16 075

2013

268 500
228 459
40041
18 487
7442
8187
8760
13539
-
12940
2108
11e32

2010

219 454
150 234
29220
14509
5256

7 856
5995
11316
-382
10586

262 649
221751
40 898

19179
5855
10122
7069
17 917
-1255
17934
2580
15 354



Ptiloha 3: Elektronicky dotaznik k metodé BVA

age 1 of 1

Car preferences questioner

Your preferences*

[fyouwere supposed to choose from two equally well-equipped models, one ofthe is Skoda and the otheris Peugeot, both
are the same price, which one would you choose?

Skoda
Peugeot

Which country are you from?*

Your age:*

Gender*
Male
Female



