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Abstrakt


Práce se zabývá postupy a metodami oceňování nehmotných aktiv podnikajících subjektů v současné praxi. Teoreticky zpracovává žádoucí taktiky budování a správy značky, definuje její hodnotu s použitím pohledů různých autorů, které srovnává a poukazuje na zásadní vlivy a charakteristiky sílu a význam značky podporující. Řeší systémy, role, hierarchii, úkol i cíle značky, upozorňuje na vzájemné vazby nehmotných aktiv.


Cílem práce bylo na základě teoretického pojednání a seznámení se s metodikou oceňování značek provést ocenění značky vybrané společnosti Agroslužby CZ, a.s., připravit formální náležitosti pro zápis do rejstříku obchodních známek Společenství a tak přispět marketingovou analýzou k orientaci a vyhodnocení situace dané společnosti, zmínit slabé stránky, které by měly být eliminovány, zvýraznit silné, které se i přes mnohé vnější nepříznivé intervence podařilo společnosti dosáhnout a jako výhody použít.


Analýza a celkové vyhodnocení vznikalo se svolením a aktivní spoluprací vlastníků a manažerů společnosti, kteří s ohledem na růst a plánovanou fúzi projevili zájem o výsledky tohoto zjišťování a předložené závěry, návrhy a doporučení chápou jako impuls k dalším, lépe orientovaným reakcím na chování trhu, na požadavky zákazníků.


Znalost úrovně vnímání společnosti, pozice vůči konkurentům, je výchozím a nezbytným bodem pro kvalitnější plánování a další rozvoj marketingových podpůrných aktivit.


It is dealt with procedures and methods of intangible assets estimation currently being practiced on the Czech Republic market in this study, focused on the trade mark. The approach to branding is discussed in theoretical way here. The brand value is viewed through various authors’ opinions by mutual comparison and fundamental issues affecting the result.


The strength, equity and significance are showed as the supporting elements. Systems, roles and overall hierarchy are presented with stressed important bonds and links. Whole theoretical basis is aimed to work out the proper evaluation of given company’s brand, to get ready for registration with national authority and to enhance so the marketing stability.


The analysis points out weaknesses and strengths which are to be managed and used for up graded entrepreneurship. Within all processes and analyses the owners and managers have been participated tightly to get appropriate information and valuable facts for next planned fusion or economic growth of their joint stock company.


Conclusions set by this study are considered to be the initial points for further activities and to be promoted and followed to improve the communication and contacts with customers and competitors.
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Úvod

     Řízení značky (brand management) je strategický a integrovaný systém analytických, plánovacích, rozpočtových a realizačních aktivit, které jsou součástí procesu řízení značky. Počátky brand managementu jsou spojeny s USA a časově s obdobím po roce 1860, s dobou, kterou můžeme označit jako „období silného velkoobchodu“. V této době vznikly značky jako Avon, Cadbury, Coca-Cola, Gillette, Colgate, Heineken, Heinz, Ivory, Lipton a mnoho dalších. 

Nejdéle žijící značky jsou zde tedy již přes 100 let. Velkoobchodníci, kteří koncem předminulého století získávali stále větší a rozhodující postavení v celém hodnotovém řetězci, začali na svých dodavatelích a výrobcích požadovat snižování ceny. Jelikož tento tlak byl dost silný, rozhodli se někteří výrobci odlišit své výrobky a tím získat konkurenční výhodu, a to vedlo k označování výrobku názvem, symbolem nebo patentovou ochrannou výrobních postupů. Řízení značky se začalo velmi rychle rozvíjet. Každá ze zúčastněných stran – výrobce, velkoobchod, maloobchod, spotřebitel – se do procesu budování značky zapojila. Výrobci byli držiteli značky a řídili celý proces, ale také chtěli získávat zpětnou vazbu o přijímání jejich značky. Obchodníci hráli roli „spolutvůrce značky“, tzn., že bylo nutné informovat spotřebitele 

o nové značce, představit ji jako unikátní a odlišný výrobek, budovat znalost, porozumění 

a věrnost značce, interpretovat reklamní sdělení, domyslet je a kriticky hodnotit. 

Klíčovou roli při řízení značky také začala hrát marketingová komunikace. V první polovině 20. století se odehrály dvě světové války, poptávka převyšovala nabídku a byl tak nedostatek téměř všeho. Po skončení 2. světové války šly nezaměstnanost a příjmy nahoru, explodoval populační růst, střední třída rostla. Po dlouhém odříkání a téměř nulové nabídce začali mít lidé „velký spotřební apetit“. Chtěli kupovat značkové zboží, a proto firmy začaly toto zboží vyrábět. 

Standardy brand managementu se ustálily v období 1946-1965, kdy se začal používat marketingový výzkum, který vytvořil informační bázi pro řízení značky a výrobku. V osmdesátých a devadesátých letech 20. století finančníci z Wall Streetu pochopili, že značky představují firemní aktiva, která ovlivňují ziskovost a celkovou hodnotu jednotlivých firem.

A tak je tomu i ve 21. století. Jestliže se podíváme na obchodní značky z pohledu firmy, můžeme zjistit, že ony společně se zaměstnanci tvoří nejdůležitější a nejhodnotnější aktiva firmy. 

Jako cíl své diplomové práce jsem si vytyčila ocenění obchodní značky firmy Agroslužby CZ, a.s. se sídlem v Hradci Králové, která ještě neprošla certifikačním řízením pro získání statutu obchodní známky se všemi svými právy a povinnostmi. Právě tuto, hlavně orientační 

a přípravnou fázi pro vstup do jednání, registraci obchodní známky u Ústavu průmyslového vlastnictví v Praze, včetně kompletního ocenění nehmotného aktiva, značky, jsem se souhlasem a spoluprací představitelů společnosti a použitím interních materiálů vypracovala a nyní v rámci následných kapitol čtenáře celým procesem provedu a seznámím s výstupem. 

Na úvod chci zmínit, že obsah a rozsáhlost záběru je nemalá, od legislativních norem, teoretických pouček, praktických postřehů a pomocných návodů oceňovatelů zaznamenaných v množství odborných publikací, včetně nově zohledňovaných směrnic Evropské unie, a tedy velice pozitivně vnímám celkovou činnost odborníků zabývajících se touto ne příliš jednotně definovanou a nově se vyvíjející oblastí pohledu na majetek společností. Na jedné straně velké místo pro kreativitu je limitováno mnohými pravidly a je na každém expertu a majiteli daných aktiv, v jakých dimenzích se budou pohybovat, aby výsledek byl maximálně odpovídající 

a vyhovující.

Ve své práci se zaměřuji na celkovou problematiku oceňování nehmotných aktiv, se zdůrazněním některých nejasností, rozporů vzhledem k teoretické základně a prováděné praxi v České republice a Evropské unii. 

Problém zařazení hodnoty značky, popřípadě obchodní známky do účetních výkazů je velice aktuální, autoři se vyjadřují k tomuto tématu spíše opatrně než rezolutně, nesourodě, bez definovaných závěrů a ponechávají spíše na jednotlivcích či časovém vývoji, jak se dané postupy vyřeší a zda se tento druh nehmotných aktiv stane plnohodnotnou položkou aktiv podniků. Mnohem jasnější je situace týkající se ochranných známek k danému zboží či službě, ochranná známka může být předmětem zástavního práva, předmětem výkonu rozhodnutí či exekuce 

a může být zahrnuta do konkurzní podstaty nebo do seznamu majetku v řízení o vyrovnání. K těmto účelům jsou zákonem dané postupy pro určení hodnoty, ale opět dochází k nikoli ojedinělým jevům, že výsledná ocenění vypočítaná dvěma různými analytiky či použitím různých metod se mnohdy výrazně liší.

Společnost, kterou jsem oslovila, řeší podobný problém před plánovanou fúzí se zahraniční organizací, ochotně proto přivítala spolupráci s vizí odkrýt hodnotový potenciál své pozice na trhu spojený s vnímáním značky, charakterizovat oslovený i potenciální segment pomocí zvolených marketingových kritérií za účelem nabytí plnohodnotného materiálu připraveného k presentaci pro následná jednání o vložené hodnotě podniku či jeho dalšímu použití. V České republice tato část aktiv není explicitně vykazovaná jako příspěvek k navýšení celkové hodnoty podniku, účastníci různých řízení ji však chápou jako součást hodnoty goodwillu, který si již své místo a řádek ve výkazu zisku a ztrát vydobyl.

Z toho důvodu představitelé společnosti po celou dobu mého zpracovávání velice aktivně sledovali postupné kroky a vývoj práce, napomáhali při vytváření jistých prospektů, plánů či budoucí odhadů, určovali mnohé proměnné nutné pro výpočet jednotlivých položek. Očekávání, zamýšlený celkový přínos a využití nabytých poznatků jsou opravdu velmi konkrétní a jasně definovaná, společnost bude vybavena materiálem, který bude prvotní impuls pro komplexní  oceňování pozice společnosti, pomoc při budování nových přístupů k zákazníkovi a vodítko pro volbu správných taktik při implementaci daných strategií. 

V první kapitole zmiňuji ač znatelný, v marketingovém oboru opomíjený významový rozdíl pojmů značka a známka, pro úspěšné pochopení podávám výklad jednotlivých charakteristik, obsahových hledisek týkající se vnímání značky. 

     Po analytických úvahách řešících úskalí oceňování této části aktiv společností,  předkládám soubor metod používaných v současné době pro efektivní zjištění nejpravděpodobnější hodnoty obchodní známky, pro porovnání kvality a propracovanosti přístupů uvádím více pohledů na toto hodnocení. I když je v mnohém oporou všem oceňovatelům zákon o oceňování nehmotného majetku, viz dále, či soubor standardů pro oceňování, jak už jsem zmínila, neexistuje ucelený  

a jednotný názor autorů na obsahovou skladbu nehmotného majetku, rozdíly se vyskytují 

i v předkládaných metodách výpočtu, pokud se čtenář nepřikloní k jediné interpretaci, mohou se objevit mnohá příkoří a rozpory, která znepříjemní úspěšné završení oceňovatelské činnosti. 

Má práce tedy sumarizuje dosavadní přístupy a názory současných teoretiků i praktiků, novelizuje v literaturách udávané odkazy, předkládá pohled na problematické oblasti této aktivity a na základě těchto závěrů a teoretické vybavenosti volím metody pro určení hodnoty zmiňované společnosti, které ve své praktické části názorně provádím, a to s důrazem na metody výnosové.

Společně s hodnocením a vyjádřením majitelů společnosti, materiálově připravuji proces registrace ochranné známky, včetně přihlášky a nutných formalit, aby proběhl bez komplikací a odvolání.

Pro čtenáře je má práce určitým návodem, pomocí, varováním či radou, jak postupovat při záměru zabývat se nehmotnými aktivy, značkou konkrétně, jak ušetřit čas zbytečným tápáním a chybnými kroky, na co se zaměřit, čemu se vyhnout, pro danou společnost pak materiálem interní povahy, který byl vypracován pomocí zveřejnitelných dat a bude následně hloubkově analyzován a doplněn údaji již veřejnosti nedostupnými. 

Nechť více ekonomů či laiků nalezne cenné informace pročítáním této práce a pochopí nelehké nuance, cesty a vnímání světa nehmotných aktiv!!

Závěr


Pro každou činnost lidské aktivity, obecného snažení, projevené vůle je bezpochyby nezbytně nutné prvotní poznání výchozího stavu, podmínek, ze kterých vyjít, které rozvíjet, hodnot, na které spoléhat, které hájit před útočným okolím. Zaměříme-li se na sektor podnikatelských subjektů, je nutné o to více a se silnějším důrazem dbát na počáteční připravenost a obeznámenost se situací, která má být odrazem a předpokladem dalšího rozvoje.


Proto jsou rozvinuty techniky, algoritmy, metodiky, které pomáhají odhalit, přiblížit a mnohdy velice přesně určit hodnotu veškerých položek použitých pro start, avšak na druhou stranu existují oblasti, kde exaktnost selhává, četná subjektivní hodnocení či umělé odhady a úsudky vzdalují proces od reality a nabytý výsledek ač napomůže všeobecné představě, orientaci, zařazení se do určité roviny, pozice, přináší skutečný obraz pouze částečně.


Nejvíce prostoru takovýmto úvahám skýtá vše nehmotné, nepolapitelné metrikou, pevnými limity, ostrými kritérii. Nehmotná aktiva. Majetek. Dva málem neslučitelné termíny. Mám-li, vlastním-li něco, beze všech pochybností chci a musím vědět, kolik a jak moc. Potom až lze začít jednat, plánovat. Ale jak změřit nehmotné?! Filosofická otázka, ale ekonomická praxe ji, myslím, úspěšně zodpovídá.


Hlavně na konci dvacátého století vzrůstajícím vlivem silných hospodářství se objevují první studie řešící problém zohlednění všeho „neviditelného“ a přitom tolik vlivného, působícího a pevně hmotné měnícího.


Co způsobuje, že se k nám zákazníci vrací, konkurenti vedoucí cenové války podléhají, velmi výhodní smluvní partneři usilují o spolupráci a v neposlední řadě rentabilita nezanedbatelně roste? Určitě je to kvalitní technologie, jsou to moderní stroje, finanční zázemí, propracovaný marketing, ale je to také to „ono“ zmiňovaným vytvářené, podporované, co nikde nesídlí a přece s námi je!


Jazyk musel být obohacen o nová jména, označení, jako je goodwill, image, know-how, pověst. Definována ponejprv spíše reziduálně, vylučovací metodou, ovšem svojí silou a účinkem si vydobyla plnohodnotnou pozici vedle hmotných objektů a podnikatelé si začali uvědomovat rozmanitost, náboj a budoucnost této části svého majetku, který právě proto, že tak nehmatatelný, nabízí tolik variací, naladění, obměn, vývoje a růstu. Takový fenomén nelze opominout!


Metody a přístupy, jak nalézt hodnotu, se začaly objevovat, význam této složky majetku doceňovat! Rovina obrovských možností, co pohled, to názor, co mírné odchýlení, to naprosto nové odhalení. Vynikající téma pro analýzu, zpracování, sumarizaci poznaného, podporu následných úvah a doporučení směru a volby.


Tato práce je průvodcem teoretickými vazbami, charakteristikami nehmotných aktiv podniků, cílem ale bylo nalezení nejvhodnějších metod pro dosažení nejpravděpodobnější hodnoty nesoucí užívání obchodní značky. Marketing, matematika, grafika, filosofie, fantazie, ekonomika, vše spolupracuje, spolupůsobí a generuje hodnotu. Propracovaný systém síly a významu dobře spravované značky odhaluje nutnost a důležitost vnímat tuto marketingovou položku jako nástroj k úspěchu, udržitelné konkurenční výhodě, opakovaného prodeje a tedy zisku.


V tomto duchu smýšlí i oslovená společnost Agroslužby CZ, a.s., která s ohledem na rozrůstající teritoria a plánované fúze zvolila přístup důkladných analýz a hodnocení dosažených stavů, aby následné taktiky a rozhodnutí nesledovaly princip pokusu a omylu, který ač jednoduchý, velice nákladný! Dlouholeté působení na českém trhu společnost vnímá jako aktivum, které musí dále hodnotu tvořit a dává impuls odvážnějším realizacím podnikatelských plánů.


Obchodní značka, která prezentuje společnost, její známost, význam, relevantnost, je přímo úměrná síle společnosti, úspěšné marketingové komunikaci, tradici, diferenciaci a identitě. V takovém případě lze a je namístě přistoupit k odhalení nejpravděpodobnější částky odpovídající výnosům tímto aktivem generovaných.


Hodnotící část práce využívá metody nejvíce v praxi patrné, kterými jsou přístupy výnosové. Za použití čtyř různých náhledů a algoritmů získává značka číselná ocenění, která jsou podrobena porovnání a statistickému vyhodnocení, ale danou společností za nejvíce sofistikovanou a tedy největší pravděpodobnost výsledku předkládající metodou je metoda bodového hodnocení. Názor není neočekávaný, není ojedinělý. Systém dvou zúčastněných hledisek marketingového hodnocení reakcí zákazníků a sledování rizikových faktorů daného trhu dávají tušit úspěšnost a pravdivost dosažených hodnot. Není překvapením, že se autoři soustředí na promýšlení a zdokonalování takto vystupující techniky, pro příklad již zmiňovaný Karel Čada se svými kritérii orientovanými spíše na zákazníka, tedy další potvrzení uvedené pravdy, co autor, to nový prvek, vylepšené řešení.


Závěry, které vyvstaly ze zpracovaných primárně získaných dat zvolených segmentů, společnost uspokojily, ve smyslu ovšem aktivním! Vysoká loajalita, partnerství, důvěra ve spolehlivost, nabízí hlubší cesty k zákazníkovi stávajícímu i otevírání se trhům novým, což je cílem odpovídajícím strategickým záměrům společnosti.


Hodnotu nehmotného aktiva plánují vlastníci posílit následnou registrací a právní ochranou, zvýraznit ji veřejnosti a hlavně celkově se zaměřit na důraznější aktivity budující jméno značky, tedy společnosti jako celku. Veškeré tyto intence se nyní ale dějí ve velice neklidném, dynamickém a nejistém prostředí, kdy koncepce reforem nejsou mnohdy dodržovány, jsou měněny v závislosti na vnějších impulsech, podmínky legislativní nejsou příliš nakloněny růstovým ambicím, ale snad právě proto by měla společnost zaměřit úsilí a pozornost na zákazníka, který službu vyžaduje, potřebuje a na ni spoléhá, nehledě na nespolehlivé externí vlivy, podmínky.


Zajistit si stabilní místo v povědomí širšího okolí, promyslet případné propojení s minoritními lokálními poskytovateli obdobných služeb, nabídnout záštitu za cenu obdělávaných ploch polí, vytvořit plánovanou fúzí silný mezinárodní komplex, který by posílil nejen teritoriálně, ale i diverzifikoval by předmět podnikání, což skýtá vyšší stabilitu, nižší riziko působení.


Určitě je výhodné stavět na nezávislosti s ohledem na finanční zajištění, samozřejmě včetně zvážení přínosu použití cizího kapitálu. Stránka účetnictví zásob by zasloužila revizi, vysoké doby obratu určitě neposilují situaci hlavně ekonomickou, v případě kladného obchodního salda nalézá společnost u zákazníků určitě vděk a uznání, ale za cenu hrozby své vlastní insolvence.


Výhodou a silnou stránkou, která by měla přerůst v konkurenční výhodu, je kvalita prováděné činnosti, promptnost plnění a bezchybné servisní řízení.


Podpora marketingového působení na potenciální klienty určitě může vzejít z aktualizovaných a modernizovaných elektronických prezentací společnosti a pokračovat obohacením a kreativním vlivem na veřejnost, hravým zážitkem přinášející jednáním, kdy je funkčnost zabezpečena a na řadu přicházejí emoce!


Zapamatování si značky, které vykázalo nižší procentuální hodnoty, je možné docílit právě určitým neotřelým, vyzývavým impulsem, či naopak neopakovatelnou, hodnotnou akcí, činem.


Společnost je sponzorem mnoha místních subjektů a pořádaných akcí, napomáhá řešit sociální problémy v obci, což je dozajista cesta se společným humánním podtextem ke zviditelnění se a podpoře kladných odezev u spotřebitelů.


Stanovení hodnoty obchodní značky znamená pro společnost určité zvážení a zhodnocení minulého podnikatelského působení, ale hlavně připravuje pozici v přítomném chápání pro směr a zacílení do budoucna. Neznalost přínosu všech součástí svého majetku je určitě nedostatkem nesoucí úkor a negativní dopad zase jenom do vlastních řad, nyní je odhalena výše aktiva, nechť se jako aktivum chová! A všichni vlastníci s ním!


Práce ve své analytické části odhalila výstup pro společnost, který byl vyžadován, odkryla silná a slabá místa, přiměla příslušné manažery nahlížet proaktivně na dosažené kvality a připravila tak odrazový můstek pro další konání společnosti.


Vlastníci celý proces sledovali, nyní výsledky a návrhy zváží a dle reálných možností rozhodnou, jak s nabytými skutečnostmi naloží. Informace, údaje, vývojové prospekty použité v práci byly prokonzultovány se zástupci společnosti, samozřejmě s ohledem na utajení interních faktů, pro případnou realizaci většinou stěžejních. Zde přínos práce končí. Další proces je na úvaze samotných vlastníků, popřípadě manažerů, kteří nabídnutá odhalení převezmou ke zpracování.


Spolupráce, jednání, kontakty, průzkumy i získávání teoretických poznatků, které během vypracování této diplomové práce byly vedeny, probíhaly konstruktivně, nekonfliktně a staly se přínosem pro všechny zúčastněné strany, a pokud ze strany společnosti vyvstane potřeba jakékoli úpravy či dopracování, bude navázáno na dosavadní stav a dle požadavků aktualizován či doplněn.


Nechť práce poslouží svému cíli, ale najde uplatnění i v širším smyslu jako pomůcka pro vyhledání základních charakteristik obchodních značek, či registrovaných známek, pro porovnání různých pohledů na problematiku hledání hodnoty nehmotných aktiv se zaměřením se na značku daného produktu, služby, společnosti poskytne radu při volbě vhodné metody pro ocenění aktiva, umožní srovnání a praktické nahlédnutí na výpočet této hodnoty různými způsoby a závěrečným vyhodnocením ukáže cestu, směr, účel provedeného postupu všem, kteří chtějí pokračovat ve své podnikatelské činnosti a chtějí být úspěšní. 

Budovat značku znamená budovat hodnotu společnosti!
