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Anotacia

Tato bakalarska praca je zamerand na problematiku tvorby a ocefiovania brand
name spoloCnosti. V teoretickej Casti objasfiuje naplii samotného pojmu brand name
a formuluje metdody a postupy v procese tvorby aocenenia znacky na zaklade
suvisiacich teoretickych vychodisk. Taktiez je praca zamerana na rolu brandu vo
formulécii marketingovych stratégii. V praktickej Casti je vykonana analyza sucasného
stavu v CR a analyza brandu konkrétnej spolo¢nosti NetWings solutions s.r.o.
Cielom bakalarskej prace je navrhnat vybranej spolo¢nosti d’alSie postupy v procese

udrzania a ocenenia brandu na zaklade vykonanych analyz.

KrPiacové slova
Brand name, branding, tvorba brand name, ocenovanie brand name, znacka, ekvita

znacky, marketingova stratégia.

Abstract

This bachelor thesis is focused on brand name, its creating and evaluating. In the
theoretical section it explains the concept of branding and it formulates the methods and
procedures in the process of creation and brand valuation. The thesis is also focused on
the role of brands in the formulation of institutional marketing strategies. The practical
section contains an analysis of the current state and brand analysis of NetWings
solutions s.r.0.
The goal of this bachelor thesis is to propose additional procedures in the process of

maintaining and brand valuation.

Keywords
Brand name, branding, creating brand name, evaluating brand name, brand, brand

equity, marketing strategy.
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Uvod

V predlozenej bakalarskej praci sa venujem problematike procesu budovania a
ocenlovania znacky, resp. brand name spolo¢nosti a implementacii teoretickych
poznatkov do Specifickych podmienok firmy.

Brand name sa v praktickom Zzivote Casto zamiena za iné pojmy a ponimanie na

neho je v Ceskych podnikoch rozne. Preto povazujem za potrebné v prvej Casti prace
popisat’ vyznam pojmu brand name a vSetkych jeho dolezitych prvkov.
Niektoré spolo¢nosti su uvedomelejSie a niektoré menej. Tie, ktoré vedia, aki hodnotu
ma uspesna znacka, podnikaji v jej budovani potrebné kroky. Ziskanie vedomosti o
hodnote vlastnej znacky je jednym ztychto krokov. Z tohto dovodu d’alej popisem
metody a postupy v procese ocenovania brandu. Taktiez je tato Cast’ prace zamerana na
rolu brandu vo formulacii marketingovych stratégii.

V praktickej Casti zhrniem stav a ponimanie brandu v ¢eskej spolo¢nosti. Okrem
iného analyzujem brand a stav ocenenia znacky vo vybranej spolo¢nosti NetWings
solutions s.r.0. Nasledne z vysledku analyzy brandu a znalosti firmy odpora¢am d’alsie
postupy v procese ocenenia znacky spolo¢nosti.

Dnesna moderna doba so sebou prinasa konzumny spdsob zivota. Je mnoho
tovarov ¢i sluzieb podobného charakteru. K dispozicii je ndm Siroka Skéala roznych
kategorii, podla ktorych sa rozhodneme pre konkrétny tovar, ktory si nakoniec kipime.
Jedno z ddlezitych kritérii je bezpochyby kvalita vyrobku ¢i sluzby. Dobry brand je
prisflubom ocakavanej kvality. Prave ocakavana kvalita totiz rozhodne, ¢i sa bude
vyrobok dobre predavat. Sila, povedomie o znacke avnimand kvalita vytvara
emocionalne puto zakaznika, ¢o v koneCnom dosledku zvySuje aj cenu, ktoru su
spotrebitelia ochotni zaplatit' za znackovy tovar. Brand mé pre podnikatel'ské subjekty
vel'mi velky vyznam, ktory si ale mnohokrat ani neuvedomuju. Vd’aka brandingove;j
stratégii dokaze spolocnost’ dosahovat’ lepSie vysledky atie vysledky zarucia lepsie
postavenie firmy na trhu, ¢im sa zvysSuje jeho trzny podiel a distribu¢né pokrytie.

Cielom bakalarskej prace je teda navrhnat vybranej spoloCnosti d’alSie postupy

v procese tvorby, udrzania a ocenenia brandu na zaklade vykonanych analyz.



1 Ciele prace

Cielom bakalarskej prace je objasnit problematiku procesu budovania a
oceniovania znacky, resp. brand name spoloCnosti a implementacia teoretickych
poznatkov do Specifickych podmienok firmy. Jednou z Ciastkovych uloh bude popisat
vyznam pojmu brand name a vSetkych jeho dodlezitych prvkov. Taktiez bude mojou
snahou popisat’ proces ocefiovania brandu. DalSou ulohou bude analyzovat brand a stav
ocenenia znacky vo vybranej spolocnosti NetWings solutions s.r.o. a nasledne navrhnat

d’alSie postupy v procese tvorby a udrzania znacky.

1.1 Metodické postupy a spracovanie

Pri spracovani bakalarskej prace som vychadzala z literatiry zahfiiajucej
teoretické vychodiska v procese tvorby aocenovania brandu. Taktiez som sa
oboznamila s dokumentéaciou vybranej spolo¢nosti NetWings solutions s.r.o. Nasledne
z vysledku analyzy brandu a znalosti firmy som odporucila d’al§ie postupy v procese
ocenenia znacky spolo¢nosti.

Z metodologického hladiska je v praci vyuzita komparacia sutasného stavu v CR so
zahrani¢im, empirické Setrenie v konkrétnej vybranej spolo¢nosti a na zaver dedukcia

pri formulécii vlastnych hypotéz.
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2 Teoreticka cast’

2.1 Vymedzenie pojmu brand name

V Ceskej terminologii sa so slovickom brand, brand name, resp. branding
samozrejme vObec nestretneme. Velmi Casto je vSak v odbornych textoch pouzivany
prave uz spomenuty original. Na Skodu veci sa bohuzial ale zakorenil aj prelozeny
variant v podobe znacka, resp. obchodna znacka. Je pravdou, ze ma k prekladu pojmu
brand najbliz§ie, no neodzrkadluje v sebe vsetko, ¢o brand v sebe ukryva. Podla
Kotlera a Kellera je znaCka ,meno, nazov, znak, vytvarny prejav alebo kombinacia
predchadzajucich prvkov. Jej zmyslom je odliSenie tovaru alebo sluzieb jedného
predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru alebo sluzieb konkurenénych predajcov.«'
Ked bezny clovek pocuje slovo znacka, predstavi si nejaké konkrétne logo svojho
obl'ibeného vyrobku ¢i logo spolocnosti, ktorti preferuje. Brand vSak zahfiia vSetky
atributy vyrobku & sluzby, ktoré zanechavaju v mysli zakaznika trvalu predstavu.” Uz
viac sa priblizuje k vyznamu pojmu brand Kellerova definicia znacky, a to: ,,Znacka je
nieCo, ¢o sidli v mysliach zékaznikov. Znafka je vnemova entita zakorenena
v skutoCnosti, ale je i1nie€im viac. Odraza vnimanie a niekedy 1 typické zvyky
spotrebitelov.«

Existuje viacero pohladov, akymi sa mozno pozerat’ na znacku. Zalezi na tom, ¢i ide
o interpretaciu vyznamu zalozenu na vstupoch, zohl'adfiujicu strategicky management,
alebo zalozeni na vystupoch, teda interpretaciu zakaznika. Taktiez modzeme pri
interpretacii zohladnit &as, kde sa odraZaju vyvojové procesy znacky.' Podla
Chernatonyho stvarnenia znacky zalozeného na vstupoch mézeme chapat’ znacku ako:

e logo,

e pravny nastroj — ochrana proti napodobovaniu,

e osobnost — emocia spojend so znackou,

e spolo¢nost’ — znacky znazorfiuju konkrétnu spolo¢nost’, nie produkty ¢i sluzby,

e subor hodndt — rovnaka kvalita pre vSetky produktové rady,

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management., s. 720.
*HEALEY, M. Co je branding?, s. 6.

*KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 42.

‘DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vys$sim ziskiim, s. 29.
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e informacnu skratku — informacia, ktori nesie samotna znacka a zakaznikovi sa
hned’ pri stretnuti sa so znac¢kou vybavi,
e identitu — idea znacky,

e pridant hodnotu — konkurenéna vyhoda.’

A rovnako podla jeho stvarnenia znacky zalozeného na vystupoch mozeme chapat
znacku ako:
e vztah — zakaznik si k znaCke vytvori vlastny vztah na zaklade predoslych
skusenosti, ide o rozsirené poratie znacky ako osobnosti,

. . , ;. . . v 6
e image — asociacie vnimané jednotlivcom v priebehu Casu.

Kvalitné a rokmi zauzivané znacky, resp. brand, pokial’ je do detailov premysleny, so
sebou prinaSa mnoho osohu nielen samotnym spolo¢nostiam v podobe vysSieho zisku,
ale aj zakaznikom, ktori si spokojni. A spokojny zéakaznik je to, oo predsa
ide...Podobny nazor m6zeme vidiet’ aj u Pelsmackera a kolektivu, ktori tvrdia, ze ,,silné
znacky prinasaju radu prinosov a uzitkov firmam, obchodnikom, zakaznikom a celej
spolocnosti. Také znaCky pomahaju zakaznikom ngjst’ aidentifikovat produkty,
hodnotit ich kvalitu a formulovat ich postoj a oCakavania. Meno znacky sluzi ako
stru¢na nalepka pre rozsiahly subor asociacii a celkovi osobnost znaCky. Brand
ul'ahcuje nakupovanie, pretoze skracuje ¢as rozhodovania a znizuje riziko nakupu. Je

prisfubom konstantnej kvality.«’

Pribova akolektiv sformulovali arozdelili zasluhy, ktoré brand prinasa ako
zakaznikom, tak producentom.
Prinos znacky pre spotrebitel'ov:

e uspokojuje potreby,

e zarucuje kvalitu,

e Setri Cas a energiu,

;e 8
e tvorl 1mage.

> SMIDOVA, L. Analyza budovdni znacky, s. 12.

° Tamtiez, s. 13.

"PELSMACKER, P. a kolektiv. Marketingova komunikace, s. 74.
8 PRIBOVA, M. a kolektiv. Strategické Fizeni znacky, s. 48.
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Prinos znacky pre vyrobcov:
e zaistuje vyssiu predajni cenu, tym aj vyssi zisk,
e spotrebitelia si menej citlivi na zvySenie cien,

v . , . ey . .. , v 9
e zarucuje staly predaj, znizuje riziko vykyvov — vernost’ znacke.

Najvacsim uspechom vsak bude, ked sa vyrobca bude snazit’ pochopit’ spotrebitel'a. Nie
len teoreticky vymyslat, €o si zakaznik asi praje a Studovat mnozstvo analyz. Vsetkého
vel'a §kodi a v suvislosti s prehnanou snahou o neustale zdokonalenie znacky to plati
dvojnéasobne. Ni€ netreba preharnat. A najidealnej§im sposobom, ako to docielit je, Ze aj
vyrobca sam sa ponori do role spotrebitela a zane tak aj rozmyslat. Vybuduje si
empatiu, vd’aka ktorej sa ovela viac priblizi spotrebitel'skej realite, bude ju zazivat' a nie
len chapat ,hlavou."’ Ni¢ lepsie pre priblizenie svojej znalky k zakaznikovi nemdze

urobit’.
2.1.1 Rozdiel medzi znackou a brand name

O tom, ze znacka a brand name nie su Uplne totozné pomenovania jednej veci,
sme uz hovorili v predoglej kapitole. Clanok Jany Kneschke'' nam to len potvrdzuje.
Podla jej slov moze byt znackou ¢okol'vek, ale brandom sa stdva az po urcitom case
fungovania, ked’ uz sa dostatocne dostane do povedomia. Brandom sa podla nej stava
znatka az vymedzenim pol'a pdsobnosti.'” Nasledne uvediem 7 bodov, ktorymi sa
podl'a nej znacka lisi od brandu.

e brand v sebe ukryva schopnost’ odlisit’ prave tie svoje vyrobky od akychkol'vek
inych podobného charakteru,

e brand je s vyrobkom alebo so sluzbou pevne spity, teda l'ahko rozoznatel'ny od
inych,

e brand je jedineCny, zapamétatel'ny a l'ahko zrozumitel'ny,

’ TamtieZ.

" TAYLOR, D. Brand management: budovani znacky od vize k cili, s. 33.

'! Jana Kneschke vy$tudovala humanitné vedy a medidlne $tudia so zameranim na Zurnalistiku. Od roku
2002 sa venuje PR.

12 KNESCHKE, J. Teorie marketingu. [online]. 2007 [cit. 2013-02-17]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=5161.
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e brand mé schopnost sa rozvijat aj do inych produktovych oblasti a dalSich
geografickych koncin,

e brand umoziuje svojmu nositelovi ataktiez aj majitelovi dosiahnut’ lepSie
vysledky a postavenie, ¢im je na trhu lepsie viditelny,

e brand umoziuje inkasovat vysSiu cenu, zakaznici si ochotni si za brand
priplatit,

e brand vytvara emocionalne puto zakaznika k vyrobku ¢i sluzbe, ¢im eliminuje

.13
konkurenciu. '

2.1.2 Prvky Brand name

V nasich koncinéach sa pri preklade pojmu brand name hned’ vynori spomienka na
logo ¢i nazov nejakej konkrétnej spoloCnosti. Nie je to uplne zla asociacia, logo
samozrejme patri medzi jednotlivé prvky, ktoré su neodmyslitelnou sucast'ou
znaCky. Nie je to vSak vSetko. Je hned niekol'ko prvkov, ktoré vzajomnou
koordinaciou robia znacku znaCkou a ktoré povySuji znacku na Brand. Inymi
slovami by sa dalo povedat, ze pod cudzim slovnym spojenim brand name si
modzeme predstavit’ pojem silnd obchodné znacka so vSetkym, €o so sebou prinésa.
Nasledne si predstavime, ¢o podla Kellera obsahuje dobre premyslena obchodna
znacka.

e Ndzov znacky — resp. jej meno. Malo by byt hlavne jednoduché, dobre
vyslovitelné a napisatelné, zname azmysluplné. Kazdopadne odlisné,
neobvyklé a osobité.'* V dnesnej dobe, ked’ st hranice otvorené, & uZ realne
alebo virtudlne, je velka snaha firiem o rozSirenie pdsobnosti aj mimo
domovsku republiku. S tym savisi aj Coraz CastejSie zavadzanie anglickych
mien znaciek. Tym je zabezpeCené, ze by nazvu malo porozumiet’ viac l'udi,
potencialnych zakaznikov.

e [Logo asymbol — vizualizdcia brandu je velmi podstatnd pri vytvarani

povedomia o znacke. Taktiez by malo byt samozrejme jedinecné, ale hlavne

Y KNESCHKE, J. Teorie marketingu. [online]. 2007 [cit. 2013-02-17]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=5161
" KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 212.
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jednoduché a vystizné. Je na vedeni spolocnosti, ¢i pouzije konkrétny alebo
abstraktny symbol.

o Slogan — ma v kratkosti a strucne priblizit dany produkt alebo sluzbu
niekol’kymi slovami.

o Znelka.

e Predstavitel znacky v zmysle maskota ¢i znamej mediéalnej tvare.

e Balenie v pripade vyrobkov.

Vsetky komponenty podla Kellera podliehaju niekolkym kritériam, ktorych dodrzanie
zaruci efektivne zobrazenie brandu.
o Zapamcitatelnost je zakladnym kritériom pre jednoduché odlisenie od
konkurencie.
o Zmysluplnost —v zmysle logického napojenia vSetkych prvkov znacky.
o Obluba — esteticky pritazliva znacka.
o Adaptabilita, resp. moznost’ aktualizacie ¢i modernizacie grafickej podoby
brandu.
o Moznost ochrany v zmysle zamedzenia napodobovaniu. "’
Samozrejme u vysSie spominanych prvkov to nekonci. Su to len jednotlivé sucasti
mozaiky, ktoré su stcastou vysSieho celku. VSetky jednotlivé komponenty musia zit
v harmonickej symbidze a vytvarat jednotnu firemnu identitu zalozeni na jednotnom
dizajne, firemnej kulture akomunikécii. Pretoze firemna identita je chépana ako
prostriedok ovplyviiovania image firmy. Firemna identita je to, aka firma je alebo chce

byt, zatial’ Go image je verejnym obrazom tejto identity.°

213 Tvorba a udrzovanie aspesného Brandu

V nasledujucej kapitole predstavim postup, ako vytvorit silnd znacku, resp.
Brand spoloc¢nosti. Proces tvorby znacky obsahuje nasledujuce kroky:
e rozhodnutie, ¢i vytvorime uplne novu znacku, alebo modernizujeme uz

existujucu,

" KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, s. 204.
16 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita, s. 16.
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e analyza situdcie — marketingovy vyskum ciel'ovej skupiny,
e vymedzenie kritérii, resp. poziadaviek na znacku,

e navrh znacky,

e testovanie navrhu, tzv. pretest znacky,

v ’ )4 . . ;. v 17
e konecny vyber, schvélenie a registracia znacky.

Podla Olinsa maju znacky mnoho tvarov ¢i velkosti. Mozu byt vSeobecné alebo
Specifické, neuchopitel'né alebo hmatatel'né, globalne alebo narodné, drahé ¢i lacné...Ich
silu im vé&§inou nedava len to, aké su. Ale prave to, &o predstavuju.'® A prave to je tou
pridanou hodnotou, ktora meni znacku na brand.
V praxi sa pri analyze kvality znacky pouziva model:
S=PxDxV
Pri¢om: S znamena uspesnost’ znacky,
P je efektivnost’ produktu alebo sluzby,
D predstavuje zretelni osobnost, teda velmi vysoké povedomie
o produkte ¢i sluzbe,

V je pridana hodnota."

7 VELCOVSKA, §., MARHOUNOVA, M. Marketingové pojeti znacky, s. 26.
'* OLINS. W. O znackdch, s. 18.
" HESKOVA, M. Brand management — Znacka jako nehmotné aktivum firmy, s. 6.
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2.2 Marketingova stratégia

Pre zivotaschopnu a konkurencieschopntii spolo¢nost ma brand velmi velky
vyznam. Znazoriiuje uréity neodmyslitelny symbol, ktory je uzko spity prave s tou
konkrétnou spolocnostou, jej produktom ¢i sluzbou. Z marketingového pohl'adu tento
symbol sluzi ako nastroj k vytvaraniu a premienaniu pozicie produktu ¢i sluzby vo
vnimani spotrebitel’a, takze ho diferencuje.”’ Kvalitny brand, resp. obchodn4 znatka ma
podl'a Vysekalovej niekol'ko funkcii:

o [dentifikdcia. Brand umoziuje diferencovat konkrétnu sluzbu ¢i produkt
spomedzi mnozstva inych prave na zaklade typickych charakteristickych
vlastnosti.

e Personalizacia. Brand umoziuje integraciu do socialneho prostredia.

e Garancia. Brand = kvalita. Dodava spotrebitel'ovi pocit, ze dostane ocakavanu
kvalitu.”!

Marketingova  stratégiu  mozno chapat ako subor prostriedkov k uspokojeniu
spotrebitel'a rovnako ako aj producenta. Medzi tieto prostriedky neodmyslitel'ne patria
minimalne §tyri anglické slovicka zacinajuce pismenom P, z ¢oho vznikol nazov
komunika¢ného mixu 4P. Ukryva v sebe produkt (product), cenu (price), distribuciu

(placement) a reklamu alebo samotnu komunikaciu so zakaznikom (promotion).

2 VYSEKALOVA, ., MIKES, J. Image a firemni identita, s. 35.
*! Tamtiez, s. 26-27.
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(praduct) (price)
sortiment ceniky
kvalita _slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POUITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribuni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
pedpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obrizok 1: Zikladna Struktira 4P
Zdroj: NEMEC, 2005

Postupom casu sa k 4P pridavali aj d’alSie kategorie, ktorymi je mozné ovplyvnit nazor
zékaznika na dany produkt, sluzbu ¢i samotnu spolocnost. Patri medzi ne napriklad
l'udsky faktor (people), materialna istota (physical evidence), procesy (process) alebo
spolupraca ¢i kooperacia v zmysle vytvorenia ur¢itého vztahu (partnership). Kotler
taktiez odporuCa zamysliet’ sa aj nad politikou (politics) a verejnou mienkou (public

opinion).”

Podla slov Lauterborna®* je ale nutné pozerat’ sa na marketingovy mix z pohladu
zékaznika, nie predajcu. Az vtedy moze byt podla neho marketingovy mix spravne
pouzity a teda aj utinnej§i.”> Z produktu sa teda stane zdkaznicka hodnota (Customer
Value). Cena sa premeni na naklady, ktoré musi zakaznik vynalozit' (customer cost).

Distribucia sa transformuje na zdakaznikove pohodlie (convenience) a z reklamy, resp.

22 NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. [online]. 2005 [cit. 2013-04-
16]. Dostupné z http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbot/.

* TamtieZ.

** Profesor Lauterborn je prickopnikom integrovanej marketingovej komunikacie.

» ZIKMUND, M. Moderni marketing aneb od 4P ke 4C. [online]. 2005 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z
http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-aneb-od-4p-ke-4c
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L g . . o826
Propagéacie sa stane komunikicia so zakaznikom (communication).” Tak sa

z povodnej schémy 4P nahle stane 4C.

Dobre prepracovana marketingova stratégia ale nezéavisi len od samotného
marketingového mixu. Ten musi byt samozrejme Sity na mieru konkrétnemu produktu
¢i sluzbe, s ktorymi planuje spoloc¢nost’ prist na trh. Spolocnost’ si najprv musi urobit
prieskum trhu, na aké formy propagacie ich cielova skupina zakaznikov najlepSie
reaguje, premysliet’ si poslanie brandu a v neposlednom rade s tymto poslanim stotoznit’

aj svoj produkt.

2 NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. [online]. 2005 [cit. 2013-04-
16]. Dostupné z http://marketing. robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbot/.

19


http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-niix-rozbor/

2.3 Brand name v Ceskej legislative

Pojmy brand name, znacka, branding, image a pod. sa vel'mi ¢asto v roznych
textoch zamienaju alebo pouzivaju ako synonyma. V skutocnosti to ale nie je spravne.
Vsetky tieto pojmy maju mnoho spolo¢ného, su sucastou celkového dojmu
a marketingove] stratégie spoloCnosti. A taktiez ich mozno zaradit medzi nehmotné
aktiva firmy. Legislativa Ceskej republiky sa otazkou nehmotného majetku spoloénosti
zaobera v zdkonoch o priemyselnych pravach, v obCianskom zakonniku, v zékone
o uctovnictve a v autorskom zakone.

Vzhl'adom k nepresnosti v oznaceniach jednotlivych pojmov, klasickd znacka, jej
tvorba €1 ocenenie, v legislative zahrnuta nie je. Ked vSak znacka prejde procesom
registracie u medzinarodnych alebo narodnych in$titucii, stava sa ochrannou znamkou.
Ochrannd znamka sa teda odliSuje od inych znaciek tym, ze je chrdnena zakonom
a k oznaceniu, ktoré je zapisané prave v registri ochrannych znamok, vznika vlastnikom
absolutne pravo.”” Ochranni znamku upravuje Zakon o ochrannych znamkach ¢&.

441/2003 Zb.

23.1 Zikon o ochrannych znamkach ¢. 441/2003 Zb.

Nasledujucou kapitolou sa snazim objasnit’ pojem a vyuzitie ochrannej znamky.
Zakon je rozdeleny do trinastich hlav, z ktorych budem citovat’ len tie najpodstatnejSie
Casti, ktoré maju podl'a mmna najbliz§ie prave k ekonomickej hodnote znamky a jej

vyuzitiu.

Hlava I - Obecné ustanovenia

Podl'a podmienok stanovenych tymto zakonom mozeme za ochranni znamku
povazovat’ akékol'vek oznacCenie schopné grafického znazornenia. Myslia sa tym najmé
slova vratane osobnych mien, farby, kresby, Cislice, pismena, tvar alebo obal vyrobku,
pokial je toto oznaCenie sposobilé odlisit’ vyrobky ¢i sluzby jednej osoby od vyrobkov

alebo sluzieb inej osoby.”®

T JURECKA, J. Ocerovani ochranné znémky jako soucdsti nehmotného majetku, s. 7.
28 Z4kon o ochrannych znamkach &. 441/2003 Zb..§ 1.
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Druhy paragraf zdkona vymedzuje, ktoré znacky maju pravo na legislativnu ochranu.
Ide o znamky, ktoré:
- S0 zapisané vregistri ochrannych znamok. Ten je vedeny Uradom
priemyslového vlastnictva. Jedna sa o tzv. narodné ochranné znamky.
- su zapisané v registri vedenom Medzinarodnym uradom dusevného vlastnictva
s ucinkami pre Cesk republiku. Jedna sa otzv. medzinarodné ochranné
znamky.
- su zapisané v registri vedenom Uradom pre harmonizaciu na vnutornom trhu
podl'a nariadenia Rady Europskych spoloCenstiev. Jedna sa o tzv. Ochranné
znamky Spolocenstva.

- sunauzemi CR vSeobecne zname (napriklad Orion, Skoda...)

Cela zakonna koncepcia ochrannych znamok je zalozena na odliSnosti. Teda aby
spotrebitelia mohli rozoznat vyrobky ¢i sluzby jedného producenta od iného. Je to
v zaujme producenta, ktory je tak chraneny pred konkurenciou, rovnako ako aj v zaujme
spotrebitel'a alebo odberatela, ktory predpokladd, ze ochranna znamka v sebe zahfria
uréita kvalitu vyrobku & sluzby.?” Aby sa vlastnici ochrannych znamok vyhli sadnym
sporom Vv pripadoch, kedy konkurencia napodobi ich znamku, prihlasuju do registra aj
d’alsie varianty svojej ochrannej znamky, ktoré ale d’alej uz nepouzivaji.”® Vsak tieto

varianty tym padom uz nemo6zu pouzit’ ani konkurenti.

Hlava II — Ucinky ochrannej zndmky

Majitel ochrannej znamky mé vyluéné pravo uzivat ochranni znamku v spojeni so
sluzbami alebo vyrobkami, pre ktoré je ur€ena. Svoje pravo preukazuje vypisom

z registra alebo osved¢enim o zapise. Majitel ochrannej znamky ma opravnenie

. . . 31
pouzivat’ spolu so znamkou znacku (R).

2 JURECKA, J. Ocerovani ochranné zndmky jako soucdsti nehmotného majetku, s. 7.
30 Tamtiez, s. 8.
3! Z&kon o ochrannych znamkach ¢. 441/2003 Zb..§ 8.
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Hlava IV — Ochrannd zndmka ako predmet viastnictva

Paragraf 15 objasiiuje postup pri zmene vlastnika ochrannej znamky. Moze byt
prevedena na vSetky vyrobky alebo sluzby, na ktoré zapisand, alebo len na niektoré
z nich, nezavisle na prevodu podniku s u¢innostou k datumu zapisu nového vlastnika do
registra. Musi to vSak byt prevedené pisomnou zmluvou. Paragraf 17 uvadza, ze
ochranna znamka moze byt taktiez predmetom zastavného prava, predmetom vykonu

rozhodnuti ¢ dokonca exekucie.

Hlava VII — Doba platnosti a obnova zdpisu

Zapis je platny po dobu desiatich rokov odo dria podania prihlasky. Pokial’ vlastnik
nepoda ziadost’ o obnovu zapisu, ochranna znamka zanikne. Zapis ochrannej znamky je
na ziadost majitel'a obnovena znovu na desat’ rokov. Ziadost' o obnovu je mozné podat’

v dodatoénej lehote najneskor $est’ mesiacov po uplynuti pdvodnej doby platnosti.*

23.2 Vseobecny vyznam ocefiovania znaciek a nehmotného majetku

Podl'a Marika existuje hned niekol'ko dovodov, preco je vhodné ocenovat
nehmotny majetok spolo¢nosti. Vedomost hodnoty nehmotného majetku poméaha
v nasledujucich situaciach:

e ocerniovanie kvoli lepSej evidencii v G€tovnictve, konkrétne uvedenie v rozvahe
spolocnosti,

e pouzitie nehmotného majetku ako predmetu zastavy,

e nepenazity vklad nehmotného majetku do zakladného kapitalu obchodnych
spolocnosti,

e znalost hodnoty majetku ako vstupnej informécie v pripade d’al§ich obchodnych
jednani,

e zhodnotenie nehmotného majetku v pripade konkurzu alebo likvidacie,

e pri odpredaji nehmotného majetku,

e pri premenach obchodnych spolo¢nosti,

. ; . . 33
e pri vyrovnani v dedi¢skom konant,

*2 Zakon o ochrannych znamkach &. 441/2003 Zb..§ 29.
¥ MARIK, M. Metody oceitovani podniku. Proces oceitovani, zakladni metody a postupy, s. 354.
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e jeto nastroj marketingovej stratégie,
e pri vySetrovani nekalych obchodnych praktik aako material pri stdnych

sporoch.**
23.3 Ekvita znacky

Taktiez pojem ekvita znacky vyvolava v odbornej verejnosti mnoho rozruchu.
V doslovnom preklade zanglictiny znamend Brand equity hodnotu znacky. Je to
skutocna firemna hodnota, ktora je vytvorena samotnou spolocnostou ajej usilim.
Mysli sa tym pojem financny, teda nejaké konkrétne ¢islo, vysledok finanénych analyz.
Ale rovnako ako Brand, aj pojem ekvita nesie v sebe niekol'ko ddlezitych aspektov.
Tento rozporuplny termin totiz popisuje tri rozne pohlady na podstatu a cenu znacky.
Su to:

e predstavy, asocidcie a ocakdvania spotrebitelov vzhladom ku konkrétnej znacke.
Ide o akysi popis znacky, resp. brandu. Poskytuju cenné informéacie pre
planovanie znatky a mozno ich spojit s kvantitativnymi meradlami vykonu,™

e Joajalita spotrebitela k znacke. D4 sa hovorit o sile znacky, nakol’ko mdzeme
porovnavat amerat objem dopytu, elasticitu ceny, mnozstvo nakupu

a povedomie o znacke,

e financné hodnotenie znacky ako oddelitelného aktiva.’’ Hovorime o hodnote

znacky vo finanénom slova zmysle.

Mozeme teda zhrnut, Ze ako ekvitu znacky mézeme chapat’ jeho celkova hodnotu, ktora
je ovplyvnend dvomi elementmi. Konkrétne ide o marketingové meradla v zmysle
vplyvu a pdsobenia znacky na verejnost’ a finanéné meradla, teda fyzické a vyrobné
naklady.*® Hodnota znalky je akasi pridana hodnota k produktu, sluzbe & dokonca
celému podniku, dana prave znackou.” Tato hodnota sa odraza v tom, ako zakaznici
myslia, citia aspravaju sa s ohladom na konkrétnu znacku. Rovnako ako sa tato

A v , v . . . v . 40
hodnota méze odrazat’ v cenach , trznom podiele a ziskovosti spolocnosti.

* MENSIKOVA, T. Ocenéni ochranné znémky spolecnosti ProLesk s.r.o., s. 20.

 HAIGH, D. Oceitovani znacky a jeho vyznam, s. 46.

3¢ TamtieZ, s. 47.

*7 Tamtiez.

38 TamtieZ, s. 43.

* KELLER, K. L. Strategic Brand management, building, measuring and managing brand equity, s. 43.
*“KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, s. 314.
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2.4 Ponatie brand name v CR

Za nehmotny majetok modzeme povazovat tie formy majetku, ktoré okrem
fixného a obezného majetku spolupdsobia pri podnikani a prispievaju k zarobkovej
&innosti podniku.*' Hospodarsky uspesné podniky stasného globalneho ekonomického
priestoru sa v prvom rade spoliehaju na znalosti, ktoré konkurencia nema k dispozicii.
Tym padom sa nehmotny majetok stava jednou z najdodlezitejSich konkurencnych vyhod
na trhu.*? Problematika nehmotného majetku je viak eite stile malo prebadanou
oblast'ou, Co spdsobuje, ze aj v dostupnej literature existuje mnoho rozdielnych nazorov
na ¢lenenie tohto majetku.

Z pohl'adu uctovnictva je nehmotny majetok zaradeny v rozvahe v stalych aktivach
v skupine Dlhodoby nehmotny majetok. Kovanicovd ho rozdeluje na nasledujuce
polozky:

e Zriadovacie vydaje —ucet 011,

e Nehmotné vysledky vyskumu a vyvoja —ucet 012,

e Software — ucet 013,

e Ocenitel'né prava — ucet 014,

e Goodwill — ticet 015.4

Z predoslého clenenia jasne vidime, ze problematika brand name v ¢eskom uctovnictve
zahrnutd nie je. NajblizSie sa jej podoba goodwill, resp. hodnota dobrej povesti
spolocnosti, ¢o v podstate je v SirSom zmysle v stlade s Ciasto¢nou napliiou pojmu
brand name. Goodwill vSak nezahria vSetko, ¢o v sebe nesie brand.
Podrobnejsie Clenenie z hl'adiska ocenenia nam prindSa G.V. Smith, kde nehmotny
majetok rozdeluje za 4 zakladné skupiny a ich podskupiny.

e prava,

e vztahy,

e zdruzeny nehmotny majetok,

e hodnota zavedeného podniku,

e goodwille,

“ JUR]ECKA J. Ocenovani ochranné znamky jako soucasti nehmotného majetku, s. 20.
* MARIK, M. Metody oceitovani podniku. Proces oceitovani, zakladni metody a postupy, s. 350.
+ Tamtiez, s. 34.
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e duSevny majetok,
e obchodné znacky, resp. brand,
e nakladatel'ské prava,
e patenty,
e ochranné znamky,
e obchodné tajomstvo,

e know-how.*

Ocenovanie nehmotného majetku podl’a IVS

Skratka IVS (International Valuation Standards) v praxi predstavuje
Medzinarodné ocefiovacie Standardy. Tieto S§tandardy si tvorené Vyborom pre
medzinarodné ocenovacie Standardy — IVSC (The International Valuation Standards
Committee). Nehmotnym majetkom sa podrobne zaobera International valuation
Guidance Note No 4 — Intangible Assets — Rukovit €. 4 k Medzinarodnym ocenovacim
Standardom — Nehmotny majetok. Su tu zahrnuté poziadavky a postupy pri ocefiovani
nehmotného majetku.

IVS uvadza tri metody pre ocenenie nehmotného majetku:

e nakladova metoda,

e vynosova metoda,

e porovnavacia metoda.
Nékladove; metdde sa tiez hovori Metoda upravenych nakladov. Jej podstatou je
vyjadrenie nakladov potrebnych na substiticiu, teda nahradenie oceiovaného majetku.
Majetok pri tejto metode nie je ceneny viac neZ by stala nahrada vietkych jeho sudasti.*
Vynosova metdda ocefiuje samotny nehmotny majetok alebo majetkové prava k nemu
stiéasnou hodnotou o¢akavanych prinosov.*®
Porovnavacia metdda porovnava oceriovany subjekt s podobnym nehmotnym
majetkom, ktoré uz boli predané na verejnom trhu. Do Gvahy sa bert dva najddlezitejSie

zdroje udajov. Konkrétne su to trhy, na ktorych je s danym majetkom obchodované

44 JURECKA, J. Oceiovani ochranné znamky jako soucdsti nehmotného majetku, s. 20-23.
* JURECKA, J. Oceiiovani ochranné znamky jako soucdsti nehmotného majetku, s. 36.
46 ‘L

Tamtiez.
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a predchadzajuce transakcie s danym nehmotnym majetkom.*’ Preto sa tejto metode

hovori tiez trzna.

‘T JURECKA, J. Ocernovani ochranné znémky jako soucdsti nehmotného majetku, s. 37.
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2.5 Metody ocenovania brandu

Uvedomenie si faktu, ze celkova hodnota spoloc¢nosti nie je vyjadrena

v uctovnictve, ani sa neodrdza v cene podniku, viedlo k prehodnoteniu spdsobu

oceniovania nehmotnych aktiv vSeobecne a predovSetkym ocelovania obchodnej

< w48
znacky, resp. brand name spolo¢nosti.

Pri oceriovani brandu pouzivame nasledujuce metdody, ktoré sformuloval Haigh v jeho

publikacii Ocefiovanie znacky a jeho vyznam:

Ocenovanie zalozené na ndkladoch. Mozno pouzit skutoCne vynalozené
naklady, alebo teoretické naklady na pripadni obnovu znacky. SkutoCne
vynalozend naklady vSak musia byt niekde zdokumentované, takze podmienkou
je vedenie evidencie nakladov na konkrétnu polozku po dobu niekolkych rokov.
Nevyhoda metody spociva v tom, ze takéto minulé naklady, ¢i uz realne, alebo
teoretické, sa moézu od realnej sucasnej hodnoty znacky velmi liSit. Pretoze
vel'kost' investicie pred niekolkymi rokmi nemdzeme porovnéavat s velkost'ou
investicie v sucasnosti vzhladom k zmenam v trznych podmienkach.

Oceriovanie na zdklade trhu. Pouzivaju sa informacie o trznych transakciach,
ktoré sa tykaju porovnatelnych znaciek. Na zaklade porovnania s inou znackou
tak mozno odhadom stanovit’ hodnotu sledovaného brandu. Nevyhodou metody
je vSak jedinecnost’ jednotlivych brandov a vzacnost informéacii o nich. Rovnako
ako fakt, ze odhad nemdzeme povazovat za relevantny udaj pre dalSie
spracovanie.

Oceriovanie na zdklade oslobodenia od licencnych poplatkov. Tato metdda je
zalozena na predpoklade, ze v pripade ziskania licencie na obchodnu znacku od
jej majitel'a bude za pravo znacku pouzivat uctovany urcity licenény poplatok
podla obratu. V pripade vlastnictva takejto znacky k platbe licencnych
poplatkov nedochadza. Pri pouziti metody oslobodenia od licencnych poplatkov
je vysloveny odhad pravdepodobnych buducich trzieb. Potom na zaklade
stanovenia sadzby poplatku mozno zistit vysku prijmov, ktoré by tieto poplatky
generovali. Tok narokovatelnych poplatkov za uzivanie brandu je nasledne

diskontovany k Cistej suCasnej hodnote, teda hodnote samotnej obchodnej

*® HAIGH, D. Oceitovani znacky a jeho vyznam, s. 11.
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znadky.* Juretka™ dalej tvrdi, Ze musi byt’ splnenych niekol’ko podmienok pre
to, aby mohla byt licencna zmluva povazovana za vzor pre stanovenie hodnoty
znamky:

e nemala by to byt licencia medzi materskou a dcérinou spolo¢nost’ou,

e datum licencie by mal byt blizky datumu, ku ktorému ocefiujeme
licenciu,

e mala by byt zjednand dvomi nezéavislymi stranami, ktoré jednaju na
zéklade rovnosti a ziadna znich by nemala byt k zmluve prinatena
finan¢nou tiesnou,

e predmetom zmluvy by mal byt rovnaky duSevny majetok vyuziteny
v rovnakom odbore ako ocefiovana licencia. Dalej by mala obsahovat
jasné platobné podmienky a vysku poplatkov, kde by nefigurovali ziadne
neurcité Ciastky povazované za technicku pomoc poskytovani materskou
spolo¢nostou dcérinej spolognosti, &im jej od&erpava zisk.”"

o Metoda ekonomického uzitku. Patri medzi najCastejSie pouzivané metody
ocenenia brandu a hovori sa jej taktiez bodova metoda. Skiima stucasnu hodnotu,
ktort znacka vytvara svojmu majitelovi pri siCasnom uzivani. Stanovuje
sucasny, rovnako ako aj buduci vynos, ktory predstavuje vlastnictvo obchodnej
znacky. Buduce toky hotovosti su vyjadrené ako sucasna hodnota na zaklade
diskontnej sadzby, ktord zohl'adni rizika spojené s predpokladanym tokom
hotovosti. Tato metoda tak vyuziva vlastné hotovostné toky z buducich trzieb

znagky.”

*"HAIGH, D. Oceitovani znacky a jeho vyznam, s. 17, 18.

0 JURECKA, J. Ocerovani ochranné znémky jako soucdsti nehmotného majetku, s 50.
> Tamtiez.

> HAIGH, D. Oceitovani znacky a jeho vyznam, s. 19.
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3 Analyza

3.1 Postup pri ocentovani brandu

Pri oceneni obchodnej znacky musime vychadzat z udajov a analyz celkového
postavenia spolo¢nosti, ktora znacku vlastni. Pre naért postupu pri ocenovani znacky
som si vybrala metodu ekonomického uzitku, resp. ocenenie pomocou bodového
hodnotenia. Je totiz zo vSetkych metdd najprepracovanejSia, ¢o vSak neznamena, ze
nema svoje nevyhody. Medzi ne urcite patri finanéna narocnost na marketingovy
prieskum. Taktiez sa tu objavuju prvky subjektivneho hodnotenia v tom, ze vSetkych
desat’ kritérii ma v bodovani rovnaku vahu.”® Celkova analyza obsahuje nasledujuce
kroky:

Analyza brandu hodnotend 7 pozicie trhu a konkurencie.

Tato cCiastkova analyza je najddlezitejSou cCastou celého procesu. Ako som uz
v predoslych kapitolach niekolkokrat spominala, pokial chceme vybudovat uspesny
brand, prosperovat’ z neho a nasledne ho ocenit’ z uctového hl'adiska, je nutné venovat
jeho tvorbe, resp. obnove naleziti pozornost. V tomto smere nds usmerni analyza
brandu z pozicie trhu. Trh a konkurencia totiz udava krok a smerovanie uspesne]
obchodnej znacky. VSetky jednotlivé prvky brandu, kazdy za seba a zarovei v tesnej
spolupraci, musia bezpodmieneéne spifiat’ uz spomenuté kritéria efektivneho brandu,
teda zapamitatelnost, zmysluplnost, oblubenost, adaptabilitu a moznost ochrany
v zmysle zamedzenia napodobovania.’*

V tomto kroku je potrebné zamerat sa na vytvorenie idealneho a pre spolocnost
priznacného nazvu znacky. Je na spolocnosti, Ci preferuje Ceské alebo anglické znenie
nazvu. V sucasnosti ale prevazuju prave anglické mena firiem, ¢im je snaha oslovit aj
cudzojazycne hovoriacu klientelu.

V logickej nadviznosti je nutné premysliet’ a navrhnut' logo, resp. graficky symbol. Ten
by mal koreSpondovat s ndzvom a mal by byt jednoduchy, ale vystizny. Taktiez je
dobré zamysliet' sa nad sloganom. Niekto si méze povedat, Ze je to zbytoCnost a nazov
v spojitosti slogom sta¢i. Cim viac ale spoloénost na svojom image zapracuje

a detailne premysli, tym viac sa to potom odrazi v pridanej hodnote.

? JURECKA, J. Ocerovani ochranné zndmky jako soucdsti nehmotného majetku, s 53.
> Vid' kapitola 2.1.2.
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V pripade ze ide o vyrobnu spolocnost, stoji za zmienku zjednotit taktiez balenie
vyrobkov, eventualne zaviest' predstavitela znacCky v podobne firemného maskota.
V niektorych pripadoch moéze vyvolat dobry dojem propagacia spolocnosti nejakou
znamou tvarou. V spolupraci so znamou osobnostou sa firma dostane do povedomia
SirSieho zaberu obyvatel'stva. VSetky tieto jednotlivé komponenty musia byt vzajomne
logicky usporiadané a mali by budit profesionalitu a harmoéniu celku. Jedine
prepracovanou marketingovou stratégiou mozno docielit’ sledovany vysledok v podobe

nezabudnutelného brandu s jeho pridanou hodnotou.

Financna analyza.

Tato analyza je zamerana v prvom rade na zistenie finan¢nej situacie podniku.
Vertikalnou analyzou rozvahy ur¢ime zastupenie jednotlivych poloziek na majetku
podniku a analyzou vykazu ziskov a strat ur¢ime Strukturu a vyvoj trzieb. Horizontalna
analyza odhali medzirocné zmeny poloziek. Analyzou pomerovych ukazovatelov
znazornime rentabilitu, resp. ziskovost’ spolo¢nosti. Vysledky tychto ¢iastkovych analyz

nam umoznia pokracovat’ v d’alSich krokoch smerujucich k oceneniu brandu.

Analyza faktorov stimulujiicich dopyt, resp. metéda BVA™ (Brand Value Added) —
hodnota pridand znackou.

Tato analyza umoziuje zistit pridani ekonomicka hodnotu brandu a hodnoti faktory
ovplyviiujice dopyt po konkrétnom vyrobku ¢i sluzbe urcitej znacky. Najefektivnejsie
je, pokial' su marketingové prieskumy vykonavané na o mozno najrozmanitejsej
skladbe obyvatel'stva sroznymi kritériami vyberu produktu. Takto mozno znacke
priradit uréity vynos. Na zaklade aplikacie indexu hodnoty pridanej znatkou BVA™

na pridani ekonomicku hodnotu znackového produktu mozno odhadnit hodnoty

L « 55
pridané prave znackou samotnou.

Analyza rizika znacky, resp. analyjza prandpeta™.
Hodnota brandu nevyjadruje len jeho mozny prinos k tvorbe zisku. Vyjadruje aj
pravdepodobnost’, s akou ten zisk bude vytvarat. V tejto analyze je preto potrebné

stanovit diskontni sadzbu, ktora zohladnuje trzné a ekonomické rizikd a riziko

> HAIGH, D. Oceitovani znacky a jeho vyznam, s. 24.
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samotného brandu. Diskontna sadzba sa aplikuje vzdy na vynosy po zdaneni.
Hodnotenie analyzy BrandBeta™ skuma bodovanie vietkych znaGiek na danom trhu na
zaklade desiatich objektivne overitelnych kritérii bodmi od 0 do 10.° Nasledne
uvediem desat’ objektivne overiteInych kritérii, ktoré si hodnotené:

e doba na trhu,

e distribucia,

e podiel na trhu,

e pozicia na trhu,

e miera rastu predaja,

e cenova prirazka,

e celasticita ceny,

e vydaje na marketing,

e povedomie o reklame,

. 10 57
e povedomie o znacke.

%% Preto sa celej tejto metode ekonomického tizitku hovori aj bodova metdda.

*"HAIGH, D. Oceitovani znacky a jeho vyznam, s. 22-27.
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3.2 Analyza sutasného stavu v CR

V sucasnej dobe je znacka, resp. brand v zmysle, sktorym pracujem v tejto
bakalarskej praci, velmi malo prebadanou oblastou. Je mozné, ze je to kvoli
nepresnostiam a odli§nostiam jednotlivych pojmov, ktoré v ramci Ceského prostredia
zdanlivo oznacuju jednu a tu isti vec.

V Gctovnictve sa vobec nepocita so zaclenenim brandu do majetku spolo¢nosti, pricom
by vd’aka nemu bolo mozné vyrazne upevnit’ postavenie na trhu. S tym suvisi aj fakt, ze
neexistuje jasna a zrozumitelna metodika ocenenia brandu. Vychadza sa viac menej
z metodiky a postupov pre ocenenie nehmotného majetku vSeobecne. V praxi sa vSak
v dosledku takejto metodiky stretivame s mnohymi problémami pri oceneni samotného
brandu. Pri ocefiovani na zaklade nakladov pracujeme s minulymi nakladmi, ktoré ale
pochopitelne nemodzeme porovnavat snakladmi sacasnymi. V d'alSich metodach
ocenenia pracujeme s odhadmi, ¢o nepovazujem za najvhodnejSie rieSenie z hl'adiska
relevantnosti a vypovednej hodnoty udajov.
Ani Ceska legislativa nepracuje s pojmom brand. Ten je zakotveny jedine v oblasti
marketingu, kde ma svoje pevné postavenie a neodmyslitelnu ulohu. Kazdopadne
s tvorbou ani ocenenim brandu ¢eské zakonodarstvo nepocita. Zakonom je chranena
jedine znacka, ktora ale musi prejst procesom registracie u medzinarodnych alebo
narodnych institacii aby sa stala ochrannou znamkou.
V podstate mozem zhrnut, ze situacia okolo ocenenia brandu v Ceskych firmach vébec
nie je dobra z tychto dovodov:

e vladne neujasnenost’ pojmov,

e chyba zaclenenie brandu do majetku spolo¢nosti,

e existuju malo pouzite'né a nepresné metody ocenenia,

e chyba legislativna podpora Statu.

Pritom by staCilo tak malo. Zakotvit zaClenenie brandu do majetku spolocnosti v
zakone a tym umoznit’ spolo¢nostiam zlepsit’ a navysit svoj zakladny kapital.
V uctovnictve vSeobecne plati bilancny princip, resp. bilancnd rovnovaha, kde sucet

aktiv musi byt zhodny so suctom pasiv, teda ) A=) P.
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Nasledne uvediem modelovy priklad:

BN: O A P
100 100

BN: 20 120 120 ¢ VK +20 $ VK +20
CK cZ

0

DM +20
OA

Obrazok 2: Vplyv zahrnutia brandu do majetku spolo¢nosti
Zdroj: autor

Z predchadzajuceho vypoctu nie je na prvy pohl'ad ni¢ vidiet. Samozrejme pokial nam
narastu aktiva, zdkonite sa to musi prejavit’ aj na pasivach. Ked’ sa v§ak nad tym trochu
viac zamyslime, zistime, ze v pripade zaclenenia brandu (BN) do majetku spolo¢nosti,
teda do aktiv (A), sa nam zéakonite na zéaklade bilancnej rovnovahy skokovo navysi
prave vlastny kapital na strane pasiv (P). Ako som totiz uz spominala v kapitole 2.3.3 .,
brand name, resp. jeho ekvita, je skutocnd firemna hodnota, ktora je vytvorena
samotnou spolocnostou a jej usilim. Tym padom sa navysi vlastny kapital a vylepsi sa
tak aj podiel vlastného kapitalu na celkovom kapitale spolocnosti a taktiez aj podiel
vlastného kapitalu v porovnani s cudzimi zdrojmi. Okrem iného sa taktiez zvysi aj
pomer dlhodobého majetku voci obeznym aktivam. Toto su vyznamné faktory pre
naslednu finan¢nu analyzu spolo¢nosti.

Dalej si predstavme, Ze brand uz je zaéleneny do majetku spolognosti. Brand name sa
neznehodnocuje, takze nepotrebuje odpisovat. Zaradime ho teda do neodpisovaného
majetku. Naopak je tu snaha o neustale udrzovanie a zlepSovanie. S udrzbou ale
samozrejme suvisi vynakladanie nakladov, ktoré sa znovu prejavia na zvySeni hodnoty
znacky. Tym, ze sa totiz navysia pasiva v dosledku vynalozenych nakladov na udrzanie
brandu, na zaklade bilan¢ného principu sa automaticky navysia aj aktiva, resp. majetok

spolocnosti v podobe vyssej hodnoty znacky.
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Pozrieme sa na brand aj ziného hl'adiska. Kazdy vyrobok alebo sluzba prechadza
urCitymi zivotnymi etapami. Tymto etapam sa hovori zivotny cyklus vyrobku. Ja sa
pokusim tento model vyuzit v ramci témy bakalarskej prace.

Hodnoty X na grafe predstavuju Cas a hodnoty Y obrat. Z grafu nazorne vidiet, ze
zaClatky nikdy nie st jednoduché. Prva vyvojova faza zivota produktu predstavuje
zvySené naklady na tvorbu a zrealizovanie novej myslienky, investuje sa do vyvoja.
Nasleduje zavedenie na trh. Kedze ide o novinku, je potreba ziskat zakaznikov,
vytvorit konkurencieschopny produkt avyvolat u zakaznikov dopyt po produkte.
Néklady su v tomto momente stale vyssie, nez zisky. Az po uspesnom zavedeni na trh
vrastovej faze cyklu mozeme hovorit o tvorbe zisku. V etape zrelosti je obrat
maximalny, no tempo rastu obratu postupne klesa, ¢o mé za nasledok pokles obratu
a taktiez zisku. V tomto momente mame dve moznosti. Bud’ vynalozime d’alSie naklady
na obnovu produktu, podporu predaja a taktiez investujeme do marketingovej kampane,

alebo nas produkt zanikne tplne. Tym prenechame nas podiel na trhu konkurencii.

F 3
Objem
prodeji

Zisk

e i

Wivojova Zavadéci Ristowva Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazok 3: iivotn)" cyklus produktu
Zdroj: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

V pripade uspesSnej obchodnej znacky by sa tento graf od urcitého momentu vyvijal
uplne inak. Samotny proces tvorby brandu by prebiehal uplne rovnako. Samozrejme by
boli nutné prvotné investicie do brandu a urcity ¢as na to, aby si stihol na trhu vytvorit
svoje jedineCné miesto. No po faze zrelosti znacky by vobec nenasledovala faza upadku
a hlavne pokles obratu vo faze zrelosti by nemal taky dynamicky priebeh a zvrat. Aj

investicie na udrzanie znacky by boli v pripade uz zavedeného brandu nizSie, nez
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u obyCajného produktu, ktory by sme chceli udrzat na trhu, ¢im by boli vysSie aj
celkové zisky.

Inak by sa choval graf aj pri zavedeni nového produktu znackovou spolonostou. Ten
by uz nemusel od zaciatku zazivat’ vSetky fazy svojho Zivota. V podstate by vynechal
vyvojovu auvadzaciu fazu na trh, pretoze to by novému produktu ulahcil uz brand
samotny. Okrem toho by sa prediZila celkova doba Zivotnosti. U beznych produktov je
doba zivotnosti niekol'ko rokov pri dobrej marketingovej stratégii. U silnych znaciek

1 niekol’ko desat’roci.

Touto modelovou situaciou chcem poukézat’ na vyznam brandu pre spolo€nosti, pretoze
v pripade uspesného brandu:
e znacky nie su zavislé na produkte. Su totiz autonémne a schopné samé vytvarat
realitu,
e Uspesné znacky si vytvoria vlastnu identitu, ktort si zdkaznici uvedomuja. A tato
identita zodpoveda prave poziadavkam zakaznikov,
e pri znaCkovom mysleni spotrebitelia neprijimaju informacie o znacke pasivne,
ale tieto informécia sami hodnotia, interpretujii a porovnavaju s vlastnymi

, . 58
skusenost’ami.

V praktickom podnikatel'skom Zzivote to znamend, ze UspeSny brand vytvara dojem
kvality, ktort zakaznik oCakava. Ked sa spotrebitel’ uisti, ze dostane skutocne to, ¢o
oCakava, ostane znaCke verny. Ocakavana kvalita totiz ovplyvni to, ako sa bude
vyrobok predavat arovnako bude mat dopad aj na cenovu elasticitu. Na zaklade
vlastnej dobrej skusenosti si zakaznik vytvori k znacke urciti formu vztahu. Po d’al§ich
vyrobkoch ¢i sluzbéach tejto firmy v buducnosti siahne uz automaticky. Taktiez svoje
skusenosti posuva d’alej svojim znamym, ¢im sa opat’ rozSiruje klientela na zaklade
dobrych referencii. Brand tym svojmu majitelovi upevni svoju poziciu na trhu
aovplyvni aj podmienky konkrétneho trhu. Nastoli totiz uréitt mieru kvality
a spokojnosti, ¢im ziska aj va¢si podiel novych zakaznikov a udrzi si tych starych.

So spokojnostou zakaznika tizko suvisi cena produktov. Vernost znacke sa prejavi

hlavne tym, ze zakaznici su ochotni kupit' znackovy produkt aj napriek tomu, ze mali

¥ PRIBOVA, M. a kolektiv. Strategické Fizeni znacky, s. 17.
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moznost kapit' si lacnejsi substitit.’® Majitelia silnej obchodnej znacky si tak mozu
dovolit mierne zvysit cenu bez obavy, zZe by tak prisli o zdkaznikov. Ako som totiz uz
spominala, zadkaznik si v pripade uspeSného brandu kupuje znacku, nie produkt. Znacka
zakaznikovi totiz vytvara urité socidlne zazemie a prislusnost’ kurcitej socialnej
skupine v spolocnosti. Tak brand zddraziiuje image spoloCnosti, ale zaroven i image

spotrebitela.

V literatare je v suvislosti s hodnotou brandu kladeny vel'ky doraz na asociacie, ktoré
jednotlivé znacky vyvolavaju u spotrebitel'a. So znackou si zakaznici spajaju konkrétne
vlastnosti produktov ¢i sluzieb, nejaky symbol alebo slogan, s ktorym denne
prichadzaju do kontaktu, ¢i reklamny spot, ktory sa im vryl do pamiti. Uvediem
niekol’ko prikladov® firiem s dlhoroénou tradiciou, ktorym sa uspesne podarilo tieto
asociacie u zakaznikov vyvolat’.

Nasledujuce spolo¢nosti pre svoje znacky vytvorili a prepracovali slogany, ktoré nas
musia napadnut’ hned’, ako sa vyslovi nazov firmy.

e Ked pocujeme pojem NOKIA, automaticky sa nam vynori ich heslo:
Connecting people. Doslovne to znamena spajat [udi, Co je pre vyrobcu
mobilnych telefénov priznacné.

e Francuzska znacka L'Oréal Paris stavila na sebavedomie zien a so sloganom
Pretoze Ja za to stojim prerazila do celého sveta.

e Sief rychleho ob&erstvenia McDonald's®' sloganom I'm lovin' it, o znamena To
milujem, zdoraziiuje pozitok z konzumacie tychto pokrmov.

e Mne osobne sa velmi paci slovnd hracka 7u chut prosté miilluji vyrobcu
mlie¢nych produktov Miiller, ktora ale samozrejme vznikla vylu¢ne pre Cesky,
resp. slovensky trh. V inom jazyku straca svoj vyznam.

e Zarovnako vydarené povazujem Ceské heslo Cerpacich stanic Shell, ktoré vtipne
zakomponovalo foneticki zhodu anglicky pisaného slova s rovnako znejucim

ceskym slovickom. Ide o heslo: Aby vds motor skvéle Shell.

>*Hovorime o tzv. cenovej prémii, ktora predstavuje rozdiel v cene znadkového a neznatkového produktu.
5 Takychto prikladov spolo&nosti, ktoré svoju znacku uspesne propaguju na obchodnom trhu, je mnoho.
Ja som z nich pre nazornost’ nadhodne vybrala len nickol'ko.

! Tato siet’ rychlcho oblerstvenia je znama svojou uplne do detailov prepracovanou jednotnou
vizualiziciou. Vsetky pobocky vo svete zachovavaju rovnaké postupy prace, zamestnanci nosia rovnaké
firemné obleCenie, je zauzivany rovnaky spdsob obsluhy zdkaznika, Ci servirovania pokrmov a pod.
Vrcholnému vedeniu spoloc¢nosti sa podarilo dosiahnut’ dokonalé zjednotenie firemnej identity.
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Spolo¢nost’ vyrabajiica energeticky napoj Red Bull vytvorila podl'a mna zo
zdanlivého nezmyslu maximum. M§j osobny nézor je taky, ze slogan Red Bull
Vam dava kriiiidla nema absolutne ni¢ spolo¢né s logom byka na vyrobku. Ked’
to vSak dame do spojitosti s propagovanou revitalizaciou tela a mysle a skvelymi
reklamnymi spotmi, ktorych je niekol'ko variant, dostdvame nezabudnutelnu

a na spotrebitel'a u¢innu kombinéaciu.

Rovnako uvediem aj niekol'ko obchodnych znaciek, ktoré vypracovali svoj vizual do

dokonalosti a ich logo je tak nezamenitel'né s akoukol'vek inou spolocnostou. Symboly

byvaju cCasto spajané s zivotnym Stylom spotrebitelov alebo odrazaju ich tuzby. So

znackou sa stotoznia.

Shell pouziva ako graficky symbol zlto Cervenu lastiru. Je to obrazovy

symbol®

, ktory je vyrazny, zapamétatelny a jedineény. Na prvy pohlad nema
ziaden suvis s predmetom podnikania spoloc¢nosti, no ked sa ¢lovek pozrie do
minulosti, suvis s rodinnym erbom rodiny, eventualne s davnou historiu podniku
urite ma. Je dobre reprodukovatelny v réznych velkostiach. Co sa tyka pouzitia
farieb, zIta predstavuje veselost a hravost a v kombinacii s ¢ervenou evokuje

dobrodruzstvo.

Obrazok 4: Logo spolocnosti Shell
Zdroj: http://s00.static-shell.com/etc/designs/shell/clientlibs/publish/img/logos/shell. gif

%2 Na obrazku je mozné vidiet’ obrazovy symbol v kombinAcii s textom. Tento symbol je viak pouzivany i
samostatne preto ho zarad'ujem do kategorie obrazovych.
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e Pri tvorbe loga Skody sa zakladatel’ Emil Skoda inpiroval na cestach po USA.*
Ma tvar okridleného Sipu, ktory smeruje vpravo. Mozno smer Sipu ukazuje do
budtcnosti. Taktiez je to obrazovy symbol, ktory nema vo svete obdobu. Je

pouzita syta zelena farba, znazoriiujuca spojitost’ s prirodou a harmoéniu.

SKODA

Obrazok 5: Logo spolocnosti Skoda
Zdroj:
http://forum.skodahome.cz/index.php?app=core&module=attach&section=attach&attach_rel _mod
ule=post&attach_id=216706

e Spolo¢nost Coca Cola stavila na jednoduchost’ a tradiciu. Jej logo patri do
skupiny typografickych, teda textovych symbolov a z hl'adiska doby uzivania
ich radime jednozna¢ne medzi dlhodobé symboly. V tychto pripadoch ich nie je
mozné za ziadnu cenu zamenit vzhladom k tomu, ze oznacuju konkrétny nazov
firmy. Nepodliehaju mddnym trendom, st urcite nadCasové asu zarukou
stability. Pouzita cCervend farba evokuje vaSefi v spojeni s konzumaciou
pokrmov. Pismo je pravosklonné, ladné a elegantné. Celkovy tvar grafického
znaku nabada brat’ Zivot optimisticky a ststredit’ sa na to dobré.** Okrem loga

a nezabudnutel'nej Cervenej farby preslavil Coca Colu 1 tvar fTasiek, ktoré su

% DACHARY, 1. Automobilova loga — jejich piivod a vyznam. [online]. 2008 [cit. 2013-05-18]. Dostupné
z: http://www.svetremesel.cz/clanky/Automobilova_loga jejich puvod a vyznam.html

% FRANCE, V. Nevédomé sdéleni loga Coca Cola z pohledu grafologie. [online]. 2008 [cit. 2013-05-19].
Dostupné z: http://ografologii.blogspot.cz/2008/02/npis-coca-cola.html
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pouzivané niekol’ko desatrofi. Da sa povedat, ze unikatny tvar ich flasky
napodobujuci zenské krivky esSte viac podciarkuje pocit radosti zo zivota

a optimizmus, ktory prinasaju spotrebitel'om produkty spolo¢nosti.

bt Goll

Obrazok 6: Logo spolocnosti Coca Cola
Zdroj: http://all-free-download.com/free-vector/vector-logo/coca_cola_21_104500.html
e Graficky znak Puma predstavuje kombinéaciu textu a ikony zvierata. Puma je
dravec, ktory sa nezastavi pred ziadnou prekazkou. Tento dojem eSte znasobuje
Cierna farba a Cerveny tuCny typ pisma. Uvedeny znak ma v sebe zrejme zahrfiiat
vSetky vlastnosti vyrobkov a samotnej spolocnosti, teda spolahlivost,
vytrvalost’. Taktiez zarucuje nemennost’ v kvalite. Logo v sebe nesie 1 oznacenie
ochrannej znamky, ¢&im je =zaruCené, Zze je zakonom chranené proti

napodobovaniu.

Obrizok 7: Logo Puma
Zdroj: http://25.media.tumblr.com/tumblr_mSbpllmIY51rsthpaol_1280.jpg
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Rekapitulacia

Z obsahu tejto kapitoly nam jasne vyplyva, Ze budovanie brandu ma pre
spolocnost skoro neocenitelny vyznam, bohuzial' je vSak nedoceneny. Je to jedno
z najdolezitejSich aktiv, akym moze spolocnost’ disponovat. Da sa povedat, ze na
kvalitnom brande stoji cela budiucnost’ akejkol'vek firmy. Od neho sa odvija celkovy
obrat a s nim spojené zisky, rovnako ako zivotnost ¢i uz produktovej rady alebo celej
spolocnosti. V tejto dobe, kedy je obrovska konkurencia a podmienky na jednotlivych
trhoch sa rychlo menia v zavislosti na stale pribudajucich vzajomne substitu¢nych
produktoch a réznych kampani na podporu predaja, si neviem predstavit spolocnost,
ktora by svoj medzinarodny uspech dosiahla bez dobrého brandu. Ako som uz totiz
spominala, prave brand dokéaze odlisit’ dany produkt od mnohych podobnych a robi ho
vynimocnym a ziadanym. Brand ul'ah¢uje majitel'ovi zavadzanie novych produktov na
trh bez toho, aby stale nanovo a opakovane investoval nemalé finan¢né prostriedky do
zavedenia tychto novych produktov. Cim niZSie su investicie, tym vyssie su zakonite
zisky. Prave sila, povedomie o znacke a vnimana kvalita vytvara emocionalne puto
zékaznika, Co v kone¢nom dosledku zvySuje aj cenu, ktori su spotrebitelia ochotni
zaplatit’ za brand. LepSie vysledky zarucia lepSie postavenie firmy na trhu, ¢im zvySuje
jeho trzny podiel a distribucné pokrytie.
Spokojny zakaznik je verny zakaznik. S vernostou suvisi mensia citlivost' na zvysenie
cien. Vernost a spokojnost’ taktiez zarucuje relativne konstantny predaj bez vykyvov.
Brand ale nepredstavuje vyhody len pre podnikatel'ské subjekty. Ikoncovym
spotrebitelom z uspe§ného brandu plynie mnoho vyhod. V prvom rade uspokoja svoje
potreby s vyuzitim kvality, ktord pozaduju. ZaruCena kvalita znizuje u spotrebitela
riziko nakupu, pretoze vie, ¢o od znacky mdze ocCakavat. Tym nema potrebu skusat
a riskovat’ inych dodavatelov. Tym, Ze je skrateny Cas rozhodovania, je i nakupovanie
jednoduchs$ie a prijemnejSie. A v neposlednom rade vernost znacke zarucuje dobry
image. Ako na strane spotrebitel’a, tak aj na strane dodavaterla.
Hodnota brandu sa vSak neodrdza len v trznom podiele, v cenach a ziskovosti
spolocnosti. Ocenenie znacky ma vyznam aj z uctového hl'adiska. Zaclenenim hodnoty
brandu do majetku spoloCnosti by navysilo jeho vlastny kapital atym aj podiel
vlastného kapitdlu na celkovom kapitale spolocnosti. Takyto nepenazity vklad

nehmotného majetku do zakladného kapitalu je vyznamnym faktorom pre naslednu

40



finan¢nu analyzu v pripade premien obchodnych spolo¢nosti. Pre majitelov akcii
obchodnych spolocnosti ma trvala hodnota vplyv aj na vynosnost’ akcii. Vynakladanie
nakladov na udrzanie obchodnej znacky prispeje k d’alSiemu navySeniu aktiv, resp.
k d’alSiemu navySeniu jej hodnoty. Nehovoriac o fakte, ze je ddlezité poznat hodnotu
celého majetku spoloCnosti vratane brandu ako vstupni informaciu pri d’al§ich

pripadnych obchodnych jednaniach.

Vyssie uvedené pozitiva brandu si uvedomili vSetky gigantické spolocnosti, ktoré dnes
obsadzuju najvysSie priecky v roznych rebrickoch najuspesnejsSich firiem. Tieto
spolo¢nosti si uvedomuju masovu silu brandu a vd’aka nemu poznaju hodnotu celého
svojho majetku. S touto hodnotou pracuju aj d’alej. Nenechavaju si ju len pre seba
a zahrriuju ju v actovnictve, Co zahranicna legislativa dovoluje. A tato znalost’ vlastnej
pridanej hodnoty im dodava pocit vyhody nielen pri obchodnych jednaniach. Vedenie
tychto spolo¢nosti vie, ze prave investiciou do budovania svojej znacky ajej
zdokonal'ovanim sa im podarilo vybudovat obrovské impéria, ktoré si dnes zname po
celom svete.
Spolo¢nost’ Interbrand® kazdorogne vyhlasuje stovku svetovo najlepsich globalnych
zna&iek®. V hodnoteni su obsiahnuté tri kritéria znagky:

e financné vysledky produktu alebo sluzby konkrétnej znacky,

e rolu, ktoru znacka zohrava v ovplyvilovani vyberu spotrebitel'ov,

e silu, s akou si znatka udrzuje prémiové ceny a zaist'uje zisky."’
K vy¢isleniu hodnoty brandu pouziva Interbrand svoju vlastni metodu Cistej sucasne]
hodnoty diskontovaného cash-flow. Urcenie diskontnej sadzby je zavislé na sile znacky.
Silu brandu ovplyviiuje 7 faktorov:

e leadership,

e stabilita,

6 Vediica spolo¢nost’ posobiaca v oblasti Brand consulting. Jej hodnotenia berti do avahy aj $pickovi
finan¢nici na ¢ele s Wall Street.

% Ide o rebri¢ek 100 best global brands. Posudzuje sti¢asné investicie a spravu znatky ako obchodného
majetku. Dostupné z:
http://www.canon.cz/About_Us/Press_Centre/Press_Releases/Corporate News/Interbrands Best Global
_Brands Ranking.aspx.

%" MEDIAGURU. Nejlepsi svétovou znackou ziistava Coca Cola. [online]. 2012 [cit. 2013-05-21].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/10/nejlepsi-svetovou-znackou-zustava-coca-
cola/#.UaSLQJwuZdi
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e trh

2

e globalnost,

e trend,

e komunikacna podpora,

. 68
e pravna ochrana.

Cim je znacka silnejia, tym niz§ia je diskontna sadzba a vysledkom je vyssia hodnota

cash-flow. Nevyhodou rebricku vsak je, ze nezahriia vSetky znacky. Aby sa totiz znacka

objavila na zozname, musi splfiat’ tri podmienky:

e znacka musi mat’ hodnotu vyssiu nez 1 mld. USD,

e asponl 1/3 prijmov musi pochadzat mimo zeme povodu zna¢
2

. . 7 r W r . Lo : 69
e musia byt verejne pristupné finan¢né a marketingové udaje.

Nasledne uvediem rebri¢ek tridsiatich piatich najuspesnejSich znaciek vo svete

s vycislenim hodnoty ich brandu.

P?Iadie v Poradie v rebricku . Hodnota znacky v | Medzirocna
rebricku za rok zarok 2011 Znacka mld dolarov zmena
2012
1 1 Coca Cola 77 839
2 8 Apple 76 568
3 2 IBM 75 532
4 4 Google 68 726
5 3 Microsoft 57 853 -2%
6 5 GE 43 682
7 6 McDonald's 40 062
8 7 Intel 39 385
9 17 Samsung 32 893
10 11 Toyota 30 280
11 12 Mercedes-Benz 30097
12 15 BMW 29 052
13 9 Disney 27 438 -5%
14 13 Cisco 27 197
15 10 HP 26 087 -8%
16 16 Gillette 24 898
17 18 Louis Vuitton 23577
18 20 Oracle 22 126
19 14 Nokia 21009 -16%

8 RYPACEK, P. Interbrand — The 100 T op Global Brands. [online]. 2004 [cit. 2013-05-21]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View& ARTICLE ID=2264&Print Able=Yes

% TamtieZ.
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20 26 Amazon 18 625

21 10 Honda 17 280 -11%
22 22 Pepsi 16 594

23 21 H&M 16 571

24 23 American Express 15702

25 24 SAP 15 641

26 25 Nike 15 126

27 27 UPS 13 088

28 31 IKEA 12 808

29 34 Kellogg's 12 068

30 33 Canon 12 029

31 29 Budweiser 11872 -3%

32 28 J.P. Morgan 11471 -8%

33 32 HSBC 11378 -4%

34 Pampers 11 296 NOVY
35 30 Nescafé 11 089 -8%

Obrazok 8: Tabulka 35 najuspesnejSich brandov sveta
Zdroj: Interbrand”’

Z tabul'ky je mozné vidiet’, ze znacky, ktoré sa raz ocitni na vrchole rebricka, tak na
flom ostavaju aj niekol'ko rokov. Samozrejme je tu niekol’ko vykyvov v medziro¢nych
zmenach. Ide o drobné zmeny na trhu, ovplyvnené aktudlnym dopytom po produktoch
a roznymi viac ¢i menej kvalitnymi akciami na podporu predaja. Tie vykyvy vSak nie st
tak markantné, ako keby iSlo o znacky uplne nezname. Silna obchodna znacka si
udrzuje svoje postavenie aj napriek drobnym sezonnym zmendm v podmienkach na
trhu.
A preco su tieto spoloCnosti vo svete tak uspesné? Prekonali vSetky prekazky a svoj
strach, pustili sa do tvrdej prace adosiahli to, o Com sniva kazdy cielavedomy
podnikatel. Hlavne sa drzali rad, ako s obycCajnej znacky vytvorit neobycajny brand.
Uvediem niekolko chyb, ktorych sa dopusta mnoho firiem na ceste od znaCky za
brandom. Tieto najcastejsie chyby zozbierala Julie Cottineau’' a nazvala ich bludnymi
kamenimi. Ja uvediem len tie, ktoré povazujem za najdolezitejsie.

e Ndhlivost. Velmi rychly a uponahl'any postup pri tvorbe jednotlivych prvkov

brand name. Ddlezité je vopred si premysliet, ktoré trhy chceme v podnikani

" http://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2012/10/Top-brands.png
! Julie Cottineau je viceprezidentka znacky Virgin v USA, ktora poméha s brandingovou stratégiou
novych, ako aj zavedenych spoloCnosti.
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pokryt’ a ako. Tym sa vyhneme napriklad nazvu spolocnosti, ktory by vyuzival
hravost’ ¢eského jazyka, ale v cudzej reci by nazov stratil svoj vyznam.
Minulost. Nesnazit' sa uSetrit na znacke, ktord uz je zaregistrovana len preto,
aby sme sa vyhli novym poplatkom. To, ¢o malo uspech kedysi, nemusi mat’
uspech dnes. Zvlast, ked stary koncept uplne nevyhovuje novému
podnikatel'skému zameru. LepSie je minulost opustit azacat od nuly.
Rebranding je totiz vel'mi rizikova a nakladna zalezitost'.

Subjektivita. Je lepSie si regulérne zaplatit za objektivny vyskum zamerany na
urcita cielova skupinu. Vo vSeobecnosti nie je dobré spoliehat’ sa len na vlastny
nazor, pripadne na nazor znamych.

Samozvanectvo. Urcite je lepSie poziadat o pomoc s tvorbou brandu, nez sa
spoliehat’ len sam na seba. V kone¢nom dosledku budu aj tak vynalozené
prostriedky profesionalnej agenture menSie, ako naklady nacas, ktory tomu
venuje len firma sama a rebranding v pripade neuspechu.

Chaos. Stratégia znacky musi byt jasna uz od zaciatku. A musi zahrfiat

1 stratégiu produktu.
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3.3 Predstavenie spolocnosti NetWings solutions s.r.o.

Nazov spoloc¢nosti: NETWINGS SOLUTIONS s.r.o0., v OR zapisané 01.06.2007

Sidlo: Horova 1671/18, 616 00 Brno, v OR zapisané 13.05.2010

IC: 273 23 33 1, v OR zapisané¢ 01.06.2007

NetWings solutions funguje ako spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym. Ide o kapitalovu
spolocnost’ s jednym vlastnikom FO.

Zakladny kapital spolo¢nosti je 200 000,- a je splateny v plnej vyske Petrom BeneSom,
v OR zapisané 11.12.2010. On m4 vo firme obchodny podiel 100% a ru¢i za zavizky
spolocnosti do vysky 200 000,- K¢.

Statutarnym organom spolo¢nosti NetWings solutions s.r.o. je jediny jednatel Petr
BeneS. Nesie pravnu zodpovednost za chod spolocnosti, povinnosti vo¢i uradom

a povinnost viest' (podvojné) uctovnictvo.
3.3.1 Pravna tprava znacky

NetWings s.r.o. ma registrovani ochrannii znamku na Urade priemyslového
vlastnictva ¢eskej republiky.
Datum podania ziadosti: 16.06.2009 pod ¢islom spisu 468756.
Registracia znacky bola uskutocnena dnia 25.11.2009 pod registraénym cislom 308943,
Typ ochrannej znamky: slovna.
Ochranna znamka je registrovana pre pocitace, zariadenia k spracovavaniu informacii
a dat, servery, radiokomunikacné zariadenia pre prenos dat, pristroje pre zdznam, prenos
a reprodukciu zvuku a obrazu, zdznamové disky, hardware, datové a informacné siete,
databazy a databazové produkty, média pre uchovavanie informacii, udajov a pod.,
elektronické periodika, audiovizudlne programy adiela na nosi€och, informacné
produkty v sietach kazdého druhu, priame poskytovanie informacii k prevadzke
obchodu, zvlast z pocitacovej siete internet, obchodna a poradenska ¢innost, sluzby

spojené s obchodom...”

72 Z internych firemnych materidlov som pouzila len prevazni ast’ vyétu vietkych sluzieb, pre ktoré je
ochrannd zndmka registrovana.
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3.3.2 Predmet podnikania a sortiment sluzieb

V OR je ako predmet podnikania uvedena vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. To je zapisané diia 28.05.2009.
Na svojich webovych strankach” institucia uvadza ako predmet podnikania
poskytovanie tychto sluzieb:
e Internetové sluzby
e Tvorba www stranok,
e Tvorba e-shopov do osobného vlastnictva,
e Informacné systémy na mieru do vlastnictva,
e Webdesign,
e Webhosting,
e Antispamova ochrana,
e SEO optimalizacia,
e Internet marketing, PPC kampane, katalogy,
e Server housing/hosting,
e Sprava podnikovych sieti, tlaciarni a PC,
e Poradenstvo a konzultacie.
e Grafické sluzby
e Corporate identity (komplexné vnimanie spolocnosti v jednotnom $tyle)
od navrhu az po realizéciu,
e Navrh a vyroba vizitiek, plagatov, bannerov,
e Zaistenie propagacnych materialov,
e Navrh a realizacia reklamnych predmetov.
e Marketingové sluzby
e ZvySenie navstevnosti www stranok,
e Internetovy marketing a propagacia,
e Sprava PPC kampani AdWords a Sklik,

e Sledovanie a vyhodnocovanie PPC kampani,

e SEO analyza pre odhalenie silnych a slabych stranok,

7 http://net-wings.eu/sluzby.html
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e SEO optimalizacia pre zvysenie efektivity optimalizovanych kli¢ovych
slov,
e Revizia SEO optimalizacii,
e Sprava serverov
e Sprava sieti a serverov (Windows, Linux),
e Kooperacia s firemnymi serverami,
e XML feedy pre komunikaciu (import/export),
e Antispamova ochrana,
e Vlastna serverova zakladia.
o InStalacia a sprava firemnych sieti a tlaCiarni
e Sprava a inStalacia pocitacovych sieti,
e Systém zalohovania na duplicitné zariadenie,
e Moznost geografického zalohovania,
e sprava tladiarni,
e optimalizacia tlacovych systémov,

e sledovanie mnozstva tlaCe a nastavenie prav tlace.

V tomto momente musim spomenut’ jedinecnost a prvenstvo tejto spolocnosti. Je to

jedina firma v CR, ktora realizuje systémy do vlastnictva klienta. Klient si nekupuje len

. ~ 7 , v - ~ , I 74
licen¢né prava na uzivanie, ale skutocne cely systém.

™ BENES, Petr. Rozhovor pre ¢lanok TopTep.cz. Dostupné z: http://www.toptep.cz/osobnost-
mesice/petr-benes-majitel-netwings-solutions-internetove-sluzby-tvorba-e-shopu-a-webovych-stranck-40
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3.4 Analyza spolocnosti NetWings. s.1.0.

V tejto kapitole sa pokusim aspon ciastocne analyzovat brand spoloCnosti
NetWings solutions. Vezmem do uvahy hodnotenie z pozicie trhu a konkurencie. Téato
analyza je totiz najdolezitejSou Castou v procese ocefiovania brandu.

Anglicky nazov prezradza, ze sa vedenie spolocnosti neboji v budicnosti presadit’ aj na
zahrani¢nom trhu, resp. oslovit zahrani¢nu klientelu ¢i nadnarodné podniky pdsobiace
na uzemi ceskej republiky. Dnes pouziva mnoho spolocnosti cudzojazyéné nazvy,
zvlast v odvetvi IT je to bezny jav. Nazov je logicky azmysluplny v suvislosti
s predmetom podnikania. Vo mne osobne nazov evokuje pocit, ze volba spolo¢nosti
NetWings solutions s.r.o. je tym spravnym rieSenim pre spolupracu v oblasti
internetového podnikania.”

Logo spoloc¢nosti logicky koreSponduje s jej nazvom. Vizualnym stvarnenim znacky je
symbol kridel. Vzhladom k tomu, Ze aj v nazve figuruju kridla’®, jedn4 sa o velmi

jednoduchy a nenasilny spdsob zjednotenia jednotlivych prvkov brandu.

Obrizok 9: Logo spolocnosti NetWings s.r.o.
Zdroj: BENES, interné firemné materialy

Kridla vznaSajice sa nad nazvom aspon pre mma predstavuju volnost a I'ahkost
podnikania za pomoci kvalifikovanych partnerov, akym NetWings solutions s.r.o.
rozhodne je. Taktiez farebné prevedenie vyvolava dojem harmonie a zjednotenia. Ako
som uz spominala, zelend farba vo vSeobecnosti pdsobi upokojujico a v spojeni
s logom a nazvom tejto firmy evokuje pocit, ze v spolupraci s touto firmou modzete byt
uplne bez obav, pretoze ste sa obratili na skutocnych odbornikov vo svojom odbore.

Tento pocit eSte znasobuje pouzity slogan, ktory znie: Dajte kridla svojmu podnikaniu.

73 Slovitko solution doslovne znamena rie$enie.
7 Wings v preklade znamenaji kridla.
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Pri tvorbe jednotnej firemnej identity plati pravidlo, ze vSetky jednotlivé prvky znacky
by mali byt vzijomne logicky usporiadané a vytvarat dojem jednotnosti, ktora je
zalozend na spolocnom dizajne, firemnej kultire a komunikacii. Ked’ sa pozriem na
NetWings solutions, mam pocit, ze toto pravidlo je splnené. Jednota je zachovana na
vSetkych firemnych tlaCovinach, vizitkach, katalégoch a taktiez na webovej stranke.
Rovnaké ladenie citit’ aj vo vybaveni kancelarie, kde vladne spolo¢na zelena farba. Tato
jednota poOsobi na klienta dobre aupeviiuyje tak dojem profesionality 1 napriek
neformélnej firemnej kultire. Nenarazite na nikoho v rovnakych oblekoch, koSeliach
a kravatach, ale komunikacia je uvolnend, prirodzend a atmosféra priatel'ska. O to
lepSie sa klient pri konzultécii citi.

Osobne si myslim, ze Petrovi BeneSovi, majitelovi a jednatelovi spolocCnosti, sa
podarilo dat’ vyborny zéaklad pre dobudovanie audrzanie uspe$Sného brandu svojej
spolocnosti. V tomto pripade ale nejde ani tak o §t’astie alebo nahodu, ako o premyslenu
koncepciu. Vzhladom ktomu, ze tvorba a realizdcia corporate identity je jednou
z Cinnosti tejto spoloCnosti, nie je sa Comu divit. A je vidiet, ze je v tejto oblasti
odbornikom.

Ked sa zameriam na problematiku ocenenia brandu NetWings solutions s r.o0., zistujem,
ze spoloCnost’ zatial pristupila len k prvej faze v procese oceiiovania znacky. Takze
o vycisleni konkrétnej pridane; hodnoty brandu este nemo6ze byt re€. Najprv musi byt
ukonceny kompletny proces analyzy podmienok trhu a prispdsobenie sa trhu a az
nasledne sa moéze pristupit’ k d’als§im bodom v procese ocenenia znacky. Konkrétne
mam na mysli naslednu financnu analyzu spolocnosti. A na jej zaklade potom v pripade
pouzitia metody ekonomického uzitku vykonat analyzu faktorov stimulujucich dopyt -
metodu BVA™ a analyzu rizika znacky - BrandBeta™. Ak by firma chcela vyuzit
nakladovi metddu, musela by mat kdispozicii Specificki evidenciu néakladov
vynalozenych konkrétne na tvorbu alebo udrzanie brandu. To vSak momentalne nie je
mozné jednak preto, ze si takuto evidenciu NetWings solutions s r.0. nevedie a taktiez
preto, ze by neboli k dispozicii ani informécie s dostatonou vypovednou hodnotou
z Casoveého hladiska. Tato metoda totiz odporuca udaje priblizne 20 rokov staré. A tak
dlho ani samotna spoloCnost’ neexistuje. Nehovoriac otom, Ze vyvstava problém

porovnania nadkladov minulych so si¢asnymi.
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4 Vlastné navrhy

Na zaklade zistenej aktualnej situacie v Ceskej republike v suvislosti s tvorbou
a ocefiovanim brand name mézem usudit, ze Ceskd republika nema na tato
problematiku ujasneny nazor. Na zaklade toho vznikaju nepresnosti v terminologii.
Pojem brand name sa totiz Casto zamiena s goodwille ainymi aje zaradovany do
nehmotného majetku firiem. Tym padom sa aj kjeho ocenovaniu pristupuje ako
k ocefiovaniu nehmotného majetku vSeobecne. Neexistuju jasné a presné postupy
ocenenia znaciek samotnych. NajvacSou chybou vSak je Zze legislativa neumoziiuje
zaClenit’ brand do majetku spolo¢nosti. D4 sa povedat, ze na kvalitnom brande stoji cela
buducnost’ akejkol'vek firmy. Od neho sa odvija celkovy obrat a s nim spojené zisky,
rovnako ako zivotnost’ ¢i uz produktovej rady alebo celej obchodnej spolocnosti.

Vseobecne by som v prvom rade navrhovala zmenit legislativu CR v ponimani
brand name. Upravit' zakon o Gc¢tovnictve, aby zahriial brand do majetku spolo¢nosti.
Pretoze v pripade zaclenenia brandu do majetku spolocnosti na strane aktiv sa zakonite
navysi vlastny kapital na strane pasiv. Ako uz som spominala, ekvita znacky je skuto¢na
firemna hodnota, ktora je vytvorena samotnou spolocnost'ou a jej tsilim. Tym padom sa
navys$i prave vlastny kapital a vylepsi sa tak aj podiel vlastného kapitalu na celkovom
kapitale spolocnosti, ¢o je zas vyznamny faktor pre nasledni financni analyzu
spoloCnosti. Tiez som spominala, ze brand by patril do skupiny neodpisovaného
majetku. Takze naklady vynalozené na udrzbu a fungovanie brandu by sa opit
zhodnotili v podobe vysSej hodnoty znacky, o by sa odrazilo na buducich ziskoch.
V neposlednej rade pre majitelov akcii obchodnych spolo¢nosti ma trvala hodnota
vplyv aj na vynosnost’ akcii.

Nasledne navrhujem upravit metodiku pre ocenovanie znaciek. To ale

samozrejme zavisi na zjednoteni pojmov v tejto oblasti.

Na konkrétnom pripade spolo¢nosti NetWings solutions s.r.o. si myslim, ze je na dobrej
ceste ku kvalitnému a prosperujicemu brandu aj vzhl'adom ktomu, ze sa tymto
odborom firma sama zaobera a vie zapracovat’ na skvelom strategickom koncepte. Je na
trhu vSak eSte relativne kratko na to, aby sa vryla do paméti dostatoéného mnozstva
zakaznikov a aby si mohla povedat, ze ma porovnatelny podiel na tuzemskom trhu

ako vyhlasené zahrani¢né spolo¢nosti v jej odvetvi. Na to eSte potrebuje viac Casu, aby
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prostrednictvom Sirokého spektra komunikacnych nastrojov vytvorila o sebe dostatocné
povedomie v mysliach vacSiny zakaznikov na trhu IT. UrCite by som spolocnosti
NetWings solutions s.r.o. odporucila niekol’ko postupov, ktoré by prispeli k rozvoju
znacky.

Navrhujem, aby aj nad’alej investovala do udrzania dobrého mena. Firma pod
vedenim Petra BeneSa ma vel'mi dobré predpoklady vytvorit zo svojej znacky efektivny
a jedinecny brand. Uz ako mlada firma si dokéazala zaistit’ jednotnu identitu, zalozenu na
konzistentnosti jednotlivych prvkov brandu. Bolo by ale mozno praktické a vhodné, aby
si dala vyhotovit objektivny posudok svojej znacky od renomovanej spolocnosti
zaoberajucej sa vylucne brandingom. Tato pociatocnd investicia by sa urcite
mnohonasobne zhodnotila a prejavila na ziskovosti v dosledku zefektivnenia znacky.

Okrem objektivneho posudku sucasného stavu by tak mohla evidovat' ndklady
spojené s udrzanim brandu, ktoré su nutné pri oceniovani samotnej hodnoty znacky.
Zaroven by tak ziskala niekol'koro¢ny prehl'ad svojich investicii spojenych vylu¢ne so
znackou.

Dalej by mala pristupit k realizacii dal§ich krokov v procese ocefiovania
vlastne] obchodnej znacky. Konkrétne mam na mysli pristupit’ k financnej analyze,
zahriiujucej vertikdlnu a horizontalnu analyzu jednotlivych poloziek rozvahy, vykazu
ziskov astrat acash-flow. Taktiez bude nutné previest analyzu pomerovych
ukazovatel'ov pre ziskanie znalosti o rentabilite.

Vysledky financ¢nej analyzy su vychodiskom pre d’alsi postup v ocefiovani
pomocou metddy ekonomického uzitku. Nasledne teda odporiicam zrealizovat' analyzu
faktorov stimulujiicich dopyt - metédu BVA™.

Po prepocte pridanej hodnoty znacky potom bude moct pristupit’ k analyze
rizika znacky - frandpeta™ pri ktorej bude stanovena diskontna sadzba.

Na zaklade vykonanych analyz bude jednoduché nechat’ si vypocitat’ konkrétnu
pridani hodnotu, ktora spolocnosti poskytuje brand. Hodnota brandu sa totiz odrazi

v trznom podiele, v cenach produktov a ziskovosti spolo¢nosti NetWings solutions s r.0.
V pripade, Ze neddjde v CR k legislativnej uprave a nadalej nebude mozné

nahrfiat’ hodnotu brandu do majetku spolo¢nosti navrhujem, aby si NetWings solutions

zaviedla vmutropodnikové uctovnictvo atam zacleni aj brand name po vycisleni jeho
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hodnoty. Domnievam sa, ze by bolo dostacujuce pouzit’ jednookruhovy systém, kde vy
vnutropodnikové uctovnictvo bolo zachytené v podobe analytickej evidencie na uz
existujucich predovsetkym nakladovych a vynosovych uc¢toch. To by firme umoziovalo
detailnejsie sledovat’ informéacie o skutocnych vlastnych nakladoch na jednotlivé druhy
sluzieb. A hlavne by umoziovalo evidovat samostatne naklady na udrzanie brandu.
Vdaka spravnej ajasnej klasifikacii nakladov totiz mozno porovnéavat skutocné
a planované naklady, porovnavat vysledky za urcité Casové obdobia ¢i uréovat faktory,
ktoré maju vplyv na znizovanie nékladov, ¢im sa zvySuje zisk. Taktiez ich sledovanie
pomaha k rastu produktivity prace, eventualne zvySovanie rentability spolocnosti.

A pre pripad, Ze sa legislativa v CR predsa len zmeni, na zaver navrhujem
hodnotu znacky vlozit do uctovnictva, resp. zaclenit ju do majetku spolocnosti.
Zaclenenim hodnoty brandu do majetku by navysilo jej vlastny kapital a tym aj podiel
vlastného kapitalu na celkovom kapitale podniku. Takyto nepefiazity vklad nehmotného
majetku do zakladného kapitalu je vyznamnym faktorom pre nasledna finan¢nu analyzu

v pripade premien obchodnej spolo€nosti.
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Zaver

Budovanie kvalitne; a nadCasovej znacky ma pre firmy obrovsky prinos.
Uspesny brand je schopny svojmu majitelovi upevnit’ poziciu na trhu, dokaze uputat
zékaznikov a tym ovplyviiovat a diktovat’ podmienky na jednotlivych trhoch. Okrem
toho prinaSa mnoho plusov aj pre spotrebitela. Vytvara emocionalne puto a buduje
vernost zakaznika. Cesky podnikatel viak tieto vyhody nevidi alebo nechce vidiet.
Radsej sa snazi ¢o najviac minimalizovat’ naklady, maximalizovat’ zisk a obmedzuje sa
len na tie podla neho najpodstatnejSie a najucinnejSie formy propagacie. Nevidi d’alej
do buducnosti, vidi len momentalne vydaje, ktoré tvorba brandu prinasa. Ani Ceska
legislativa mu tato situaciu vel'mi neulahcuje. A to je dévod, preCo som si vybrala tuto
tému pre svoju bakalarsku pracu.

Praca je zamerand na tvorbu a oceniovanie brand name spolo¢nosti. Zmyslom
bakalarskej prace je objasnit’ problematiku procesu budovania a oceniovania znacky,
resp. brand name spolo¢nosti a implementacia teoretickych poznatkov do $pecifickych
podmienok firmy. Cielom bakalarskej prace je navrhnut vybranej spolo¢nosti d’alSie
postupy v procese tvorby, udrzania a ocenenia brandu na zaklade vykonanych analyz.
Pri spracovani bakalarskej prace som vychadzala z literatiry zahriiajucej teoretické
vychodiskd v procese tvorby a oceniovania brandu. Taktiez som sa oboznamila
s dokumentaciou vybranej spolocnosti NetWings solutions s.r.0.

Jednou z Ciastkovych uloh bolo popisat vyznam pojmu brand name a vSetkych jeho
dolezitych prvkov. Taktiez bolo mojou snahou popisat’ proces oceriovania brandu.
Tymito ¢iastkovymi zadaniami sa venujem v teoretickej Casti prace, kde vymedzujem,
¢o to brand vlastne je. Aky je rozdiel medzi brandom a obyc¢ajnou znackou, priblizujem
portiatie brandu v CR a popisujem metddy ocefiovania brand name.

Prakticka Gast prace obsahuje analyzu su¢asného stavu v CR a popisuje vieobecny
postup pri oceneni znaciek. Obsahuje tiez samotni analyzu brandu a stav ocenenia
znacky vo vybranej spolocnosti NetWings solutions s.r.0.

Z vysledku analyz a znalosti firmy som odporucila nasledné postupy v procese tvorby,
udrzania a ocenenia znacky, ktoré som rozdelila do dvoch kategorii. Prvé odporacania
su skor vSeobecného charakteru, vychadzajice z chybajucej legislativnej podpory Statu

a vSeobecnej neujasnenosti pojmov. Preto navrhujem:
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Zmenit legislativu CR v ponimani brand name. Predstavujem si upravu zékona
o uctovnictve tak, aby zahfnala brand name do majetku spolo¢nosti.
Upravit metodiku pre ocenovanie brand name. To vSak zavisi v prvom rade na

zjednoteni terminoldgie v tejto oblasti.

Dalsie odporadania sa tykaju konkrétne vybranej spolo¢nosti NetWings solutions s.r.o.

Jej navrhujem, aby:

nad’alej investovala do udrzania a zdokonal'ovania svojho brandu,

evidovala zvlast naklady spojené s udrzanim znacky,

pristupila k financnej analyze zahriiujucej vertikalnu, horizontdlnu analyzu a
analyzu pomerovych ukazovatel'ov,

zrealizovala analyzu faktorov stimulujucich dopyt - metodu BVA™

pristapila k analyze rizika znatky - Prandpeta’™, pri ktorej bude stanovena
diskontna sadzba,

si nechala vypocitat' presnu pridani hodnotu svojho brandu. Hodnota znacky by
sa totiz odrazila v trznom podiele, v cenach produktov a ziskovosti spolo¢nosti
NetWings solutions s r.0.,

hodnotu znacky vlozila do uctovnictva, resp. zaclenila ju do majetku spolo¢nosti
v pripade legislativnej zmeny v State,

zaviedla vnutropodnikové uctovnictvo, kde zacleni brand name po vycisleni jeho

hodnoty v pripade, ze zakon ostane v doterajSom zneni.

Domnievam sa, ze po zavedeni tychto odporuceni by po urcitom c¢ase doslo

k nemalym zmenam vo firme. Totiz v pripade zaclenenia brandu do majetku spolo¢nosti

bude zakonite ovplyvnenych hned niekol'ko ukazovatelov finan¢nej analyzy. Navysia

sa dlhodobé aktiva rovnako ako aj vlastné zdroje krytia. Naklady na udrzanie brandu sa

zhodnotia do vys$sej hodnoty znacky, ¢o bude mat’ dopad aj na cenovu elasticitu. Tym sa

navy$i aj zisk. Nehovoriac otom, aké je dolezité poznat hodnotu celého majetku

spolo€nosti vratane brandu ako vstupnu informaciu pri d’al§ich pripadnych obchodnych

jednaniach.

Tymto som splnila ciele bakalarskej prace.
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ROZVAHA
v plném rozsahu
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s doru¢enim darnového pfiznani
za dafi z pifijmu
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(v celych tisicich K¢ )

Obchodni firma nebo jiny nazev Gc€etni jednotky

NETWINGS SOLUTIONS s.r.o.

Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani li$i-li se od bydlisté

Horova 1671/18

1 x pfislusnému finanénimu . Brno 16
Gfadu Rok | Mésic IC 616 00
2010 27323331
Oznateni AKTIVA gz B&zné udetni obdobi Minulé ug. obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM Soucet A az D 1 2 367 2 367 864
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 2
B. Dlouhodoby majetek Soucet B.I. az B.III. 3 455 455
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek Soucet |.1. az 1.8. 4
B. I. 1. Zfizovaci vydaje 5
2. Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 6
3. Software 7
4. Ocenitelna prava 8
5. Goodwill 9
6. Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 10
7. Nedokonéeny dlouhodoby nehmotny majetek 11
8. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny 12
majetek
B. Il Dlouhodoby hmotny majetek  Soucet I1.1. a2 11.9. | 13 455 455
B. Il. 1. Pozemky 14
2. Stavby 15
3. Samostatné movité véci a soubory movitych véci 16 455 455
4. Péstitelské celky trvalych porosti 17
5. Dospéla zvirata a jejich skupiny 18
6. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 19
7. Nedokoné&eny dlouhodoby hmotny majetek 20
8. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek | 21
9. Ocenovaci rozdily k nabytému majetku 22
B. Il Dlouhodoby finanéni majetek Soucet lll.1. az 1l.7. | 23
B. Ill. 1. Podily v ovladanych a fizenych osobach 24
2. Podily v t€etnich jednotkach pod podstatnym vlivem 25
3. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 26
4. Pfijéky a Gvéry - ovladajici a fidici osoba, podstatny | 27
5. j:lr:/y dlouhodoby finanéni majetek 28
6. Pofizovany dlouhodoby finanéni majetek 29
7. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni majetek | 30




Oznateni AKTIVA gz B&zné udetni obdobi Minulé ug. obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
C. Obézna aktiva SoucetC.l.azC.IV. | 31 1905 1 905 854
C. I Zasoby Soucetl.1.az16. | 32 835 835 639
C. I. 1. | Material 33 160 160
2. Nedokonéena vyroba a polotovary 34
3. Vyrobky 35
4. Mlad4 a ostatni zvifata a jejich skupiny 36
5. | Zbozi 37 675 675 639
6. Poskytnuté zalohy na zasoby 38
C. I Dlouhodobé pohledavky Soucet Il.1.az11.8. | 39
C. I 1. Pohledavky z obchodnich vztahi 40
2. Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 41
3. Pohledavky - podstatny vliv 42
4. Pohledavky za spole¢niky, ¢leny druZzstva a za 43
Ucastniky sdruzeni
5. Dlouhodobé poskytnuté zalohy 44
6. Dohadné ucty aktivni 45
7. Jiné pohledavky 46
8. Qdlozena dariova pohledavka 47
C. lll. Kratkodobé pohledavky Soucet lll.1. az 111.9. | 48 634 634 170
C. 1. 1. Pohledavky z obchodnich vztahi 49 595 595 151
2. Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 50
3. Pohledavky - podstatny vliv 51
4. Pohledavky za spole¢niky, ¢leny druZzstva a za 52
Ucastniky sdruzeni
5. Socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 53
6. Stat - dariové pohledavky 54
7. Kratkodobé poskytnuté zalohy 55 39 39 19
8. Dohadné ucty aktivni 56
9. Jiné pohledavky 57
C.IV. Kratkodoby finanéni majetek Soucet IV.1.az1V.4. | 58 436 436 45
C.IV.1. Penize 59 434 434 43
2. Uéty v bankach 60 2 2 2
3. Kratkodobé cenné papiry a podily 61
4. Pofizovany kratkodoby finanéni majetek 62
D. I Casové rozliSeni Soucet1.1.az1.3. | 63 7 7 10
D. I. 1. Naklady pristich obdobi 64 7 7 10
2. Komplexni naklady pfistich obdobi 65
3. Prijmy pfistich obdobi 66




L Cis. Stav v bézném Stav v minulém
Oznaceni PASIVA fad.|  uéetnim obdobi uéetnim obdobi
a b c 5 6
PASIVA CELKEM Souc¢etAazC | 67 2 367 864
A. Vlastni kapital SoucetAl.azAV. | 68 -381 -390
Al Zakladni kapital Soucet.1.az1.3. | 69 200 200
A. . 1. | Zakladni kapital 70 200 200
2. Vlastni akcie a vlastni obchodni podily (-) 71
3. Zmény zakladniho kapitalu 72
Al Kapitalové fondy SoucetIl.1.azl1l.4. | 73
AL 1. Emisni azio 74
2. Ostatni kapitalové fondy 75
3. Ocenovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazku 76
4. QOcenovaci rozdily z precenéni pfi pfeménach spoleénosti 77
5. Rozdily z pfemén spoleénosti 121
Al Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku Soucet lll.1. az lll.2. | 78
Al 1. Zakonny rezervni fond / Nedélitelny fond 79
2. Statutarni a ostatni fondy 80
A.IV. Vysledek hospodareni minulych let Soucet IV.1.azIV.2. | 81 -590 -116
A IV. 1. Nerozdéleny zisk minulych let 82
2. Neuhrazena ztrata minulych let 83 -590 -116
A. V. Vysledek hospodareni bézného Gc¢etniho obdobi /+ -/ 84 9 -474
B. Cizi zdroje SoucetB.l.azB.IV. | 85 2 748 1 254
B. | Rezervy Soucetl.1.az14. | 86
B. I. 1. Rezervy podle zvlastnich predpisi 87
2. Rezerva na dichody a podobné zavazky 88
3. | Rezerva na dai z pfijmu 89
4. Ostatni rezervy 90
B. Il Dlouhodobé zavazky Soucet I1.1. az 11.10. | 91 1952 -18
B. Il. 1. Zavazky z obchodnich vztahi 92 -18 -18
2. Zavazky - ovladajici a fidici osoba 93
3. Zavazky - podstatny viiv 94
4. | Zavazky ke spoleénikim, ¢leniim druzstva a k G¢astnikim sdruzeni 95 1970
5. Dlouhodobé pfijaté zalohy 96
6. Vydané dluhopisy 97
7. Dlouhodobé sménky k thradé 98
8. Dohadné ucty pasivni 99
9. Jiné zavazky 100
10.| Odlozeny dafovy zavazek 101




Stav v béZném

Stav v minulém

Oznaceni PASIVA fad.|  uéetnim obdobi uéetnim obdobi
a b c 5 6
B. Ill. Kratkodobé zavazky Soucet llIl.1. az lll.11. | 102 385 1272
B. Ill. 1. Zavazky z obchodnich vztahi 103 217 114
2. Zavazky - ovladajici a fidici osoba 104
3. Zavazky - podstatny viiv 105
4. | Zavazky ke spoleénikum, ¢leniim druzstva a k G¢astnikum sdruzeni 106 1 049
5. Zavazky k zaméstnancim 107 52 55
6. Zavazky ze socialniho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi 108 1
7. Stat - danové zavazky a dotace 109 66 5
8. | Kratkodobé pfijaté zalohy 110 49 49
9. Vydané dluhopisy 111
10.| Dohadné ucty pasivni 112
11.| Jiné zavazky 113
B. IV. Bankovni Uvéry a vypomoci Soucet IV.1.azIV.3. | 114 411
B.IV. 1. Bankovni Uvéry dlouhodobé 115 411
2. Kratkodobé bankovni Uvéry 116
3. Kratkodobé finan¢ni vypomoci 117
C. | Casové rozliSeni Soucet 1.1.az1.2. | 118
C. . 1. Vydaje pfistich obdobi 119
2. Vynosy pfistich obdobi 120

Sestaveno dne:

01.04.2011

Podpisovy zaznam statutarniho organu Géetni jednotky
nebo podpisovy vzor fyzické osoby, ktera je ucetni jednotkou

Pravni forma ucetni jednotky

S.r.o.

Predmét podnikani

Pozn.:




