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ABSTRAKT

Diplomova price je zaméfena na sledovani efektivity prostfedki na marketing
a zvySovani hodnoty znaCky podniku. V teoretické Casti jsou popsany poznatky
o problematice podniku, znaCky a jeji hodnoty. Dale pak navazuje vycet prvki
souvisejicich se zvySovanim hodnoty znacky. Teoretickou ¢ast uzaviraji metody
pro ocenéni hodnoty znacky a metodika rozhovoru. V praktické ¢asti se prace vénuje
analyzou vybrané stavebni firmy, ocenéni jeji znacky v porovnani s jinou firmou
podobného charakteru a testovani hypotéz. Na zaklad¢ zjisténych poznatkii jsou v zavéru

prace navrzeny marketingové nastroje pro efektivni zvySovani hodnoty znacky firmy.
KLiCOVA SLOVA

Znacka, hodnota, stavba, marketing, efektivita, zvySovani hodnoty, goodwill, vynosnost

aktiv, movity a nemovity majetek.

ABSTRACT

The diploma thesis is focuses on monitoring the effectiveness of marketing resources and
increasing the brand value of the company. The theoretical part deals with the findings
about the company issues, brand and its value. The thesis subsequently presents a list of
elements that relate to increasing of the brand value. The final topic of the theoretical part
aims at methods of evaluation of brand value and interviewing methodology. In the
practical part, the thesis deals with the analysis of the selected construction company,
evaluation of its brand in comparison with another company of similar character and
hypothesis testing. Finally, on the basis of the findings, marketing tools are proposed to
effectively increase brand value of the company.

KEYWORDS

Brand, value, construction, marketing, increasing of the value, yield of assets, movable

and immovable property.
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1 Uvod

Téma diplomové prace jsem si vybral z divodu konkurence stavebnich firem
na trhu, stale se zakladaji nové spole¢nosti, které mohou byt perspektivni, ale stejné tak
mohou ohrozovat zisk a Zivnost ostatnich spole¢nosti. Diplomova prace je zaméfena
na sledovani efektivity prostiedkii na marketing a zvySovani hodnoty jeji znacky.

V teoretické Casti prace budou popsany teoretické poznatky vézici se
k problematice stavebniho podniku, znacky a jeji hodnoty. V navaznosti budou dale
definovany rizné propagacni prvky marketingu souvisejici se zvySovanim hodnoty
znacky. Teoretickou ¢ast bude uzavirat popis metod k ocenéni znacky firmy a metodika
rozhovoru.

V praktické ¢asti budu piedstavovat vybranou stavebni firmu pro vyzkum. Bude
oceflovana hodnotu znacky vybranymi metodami, pficemz firma bude srovnavéna
I sjinou stavebni firmou podobného charakteru. Z vysledki ocenéni hodnoty znacky
budou stanoveny tii hypotézy souvisejici se zvySovanim hodnoty znacky. Budou vedeny
rozhovory se zastupci firmy a po porovnani vSech zjisténych vysledkt a informaci budou
testovany hypotézy, na jejichz zaklad¢ pak provedu vyhodnoceni. Cilem prace je

navrhnuti vhodnych marketingovych néstroji na posileni znacky dané firmy.
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2 Teoreticka Cast

V teoretické casti predkladané prace budou popsany teoretické poznatky
souvisejici s problematikou stavebniho podniku, znacky a jeji hodnoty, prvky souvisejici
s budovanim hodnoty znacky. Budou pfiblizeny postupy pfi ocefiovani znacky, tzv. Sest
metod ocenovani hodnoty znacky. V zavéru teoretické Casti je zminéna metodika

rozhovoru.

2.1 Podnik

Cinnosti podnikéni, definice a vedeni podniku vychazi ze zakona ¢. 513/1991 Sh.
Obchodni zakonik. Podnikem pro ucely tohoto zédkona Se rozumi soubor hmotnych, jakoz
1 osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nélezi véci, prava a jiné majetkové
hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své
povaze maji tomuto ucelu slouzit ve smyslu § 4 obchodniho zakoniku, (513/1991 Sbh. ve
znéni pozdéjsich predpist). K podniku a podnikédni se vaze nésledujici legislativa:

- zivnostensky zdkon (zdkon €. 455/1991 Sb. ve znéni pozd¢jsich predpisit),
- obchodni zakonik (zékon ¢. 513/1991 Sb. ve znéni pozd&jsich piedpisi),

- obcansky zakonik (zdkon ¢. 40/1964 Sb. ve znéni pozd¢jSich predpisit),

- zakonik prace (zakon ¢. 262/2006 Sb. ve znéni pozdéjSich predpist),

RozliSujeme podniky vyrobni, obchodni, dopravni a spojové, penézni. V ramci
diplomové prace budu dale definovat stavebni podnik, ktery patii pod podniky vyrobni.
Stavebnim podnikem se rozumi podnik, ktery je pravné, majetkové 1 ekonomicky
samostatnd organizace, ktera sdruzuje pod vedenim podnikatele lidi a potiebné
hospodaiské prostfedky (obchodni majetek slouzici k podnikédni) (Jarsky, 2003).

Dle jiZ zminéného obchodniho zédkoniku je podnik véc hromadna. Na jeho pravni
pomeéry se pouziji ustanoveni o vécech v pravnim smyslu. Tim neni dotcena plisobnost
zvlastnich pravnich pfedpistt vztahujicich se k nemovitym vécem, predmétim

pramyslového a jiného duSevniho vlastnictvi, motorovym vozidlim apod., pokud jsou
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soucasti podniku. Organizacni slozka podniku je vnimana jako odstépny zévod, tato
organizac¢ni slozka je zapsana v obchodnim rejsttiku. Pii provozovani odStépného zavodu
se uziva obchodni firmy (§ 8) podnikatele s dodatkem, Ze jde o odstépny zavod.

Obchodni firma (dle § 8 zakona 513/1991 Sb., obchodni zakonik) je nazev,
pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejsttiku. Fyzické osobé odpovida €init
pravni ukony pod svou vlastni firmou.

Firma nesmi byt zaménitelnd s firmou jiného podnikatele a nesmi pusobit
klamavé. K odliSeni firmy nestaci rozdilny dodatek oznacujici pravni formu. U fyzické
osoby postaci zpravidla k odliSeni uvedeni jiného mista podnikéni. Ma-li fyzicka osoba
stejné jméno s jinym podnikatelem plisobicim v témze misté, je povinna doplnit ve firmé
udaj o jménu dostate¢né odliSujicim dodatkem ve smyslu § 9 odst. 1. zdkona 513/1993

Sh.
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3 Vymezeni pojmu hodnoty zna¢ky

V této kapitole bude vymezen pojem hodnota, jak Ize hodnotu definovat a jakym

zpusobem se vaze hodnota ke znacce jako takové.

3.1 Co je hodnota

Marketing je pfedevsim o hodnotach a ptibézich, které znacky vypravi. V tomto
siln¢ konkurenénim svété je stale tézsi ziskat pozornost zakaznikd, a jeste t€zsi je primét
zapamatovat si pravé vasi znacku. Proto si musi byt spole¢nost védoma toho, co piesné
o nich jejich zakaznici védi, pod jakym jménem je znaji. Kazdad spolecnost chce byt
vnimana jako hodnotnd, chce mit silnou identitu znacky a chce byt snadno rozeznatelna
od konkurence. Ale co presné hodnota znacky vlastn¢ znamena?

,,Hodnototvorny proces predstavuje postup, pomoci néhoz konkrétni podnik ci
organizace vytvari hodnotu pro zdkaznika — tedy vytvari sviij produkt pro zdakaznika.
Hodnotou pro zakaznika rozumime konkrétni produkt, ktery miize byt hmotny nebo
nehmotny ve formé sluzby (in Vicek, 2002, s. 78).
je extra hodnota, kterou znacka mé v porovnani s konkurenci. Hodnota znacky vznika,
kdyz jsou zadkaznici ochotni zaplatit néco navic za produkt od urcité znacky nez za
produkt konkurence. Hodnota znacky také znamena, kdyz si zakaznik vybere specifickou
obchodni znacku, diky jeho zkuSenosti se znackou, diky vzpominkdm, piibéhlim a
vztahu, ktery si ke znacce vytvofil proti ostatnim alternativam. Toto tvrzeni také vyvraci
béZnou chybu mnoha firem, které si mysli, Ze, zakaznici prahnou po tom nejlevnéj$im

(Plihalova, 2008).

Priklady hodnoty:

a) nejnizsi cena X vysoka cena — prestiz,
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b) feseni prodejny - prehledné usporddani, vlidni prodavaci, jasna pravidla,

bezprostiedni komunikace x anonymita, klid,
c) optimalizace logistického fetézce - dovoz zbozi az do domu,

d) davod ptichodu do restaurace - zdkaznik md hlad anebo zde chce stravit prijemny

c¢as s rodinou, prateli ¢i svym partnerem.

Kazdy zakaznik ov§em vidi hodnotu znacky rozdiln¢. Napiiklad jeden muze vidét
hodnotu znacky v rychle pfipraveném vydatném jidle, naproti tomu druhy bude
za hodnotu povazovat piijemné prostiedi, skvélou obsluhu a Sirokou nabidku predkrmd,
hlavnich chodt, dezertt, vin, atd. To, Ze porce budou malé a na jidlo bude dlouho ¢ekat,
nepovazuje za dulezité jako ten prvni zakaznik (Vicek, 2002).

Dalsim dulezitym pojmem ve vyznamovém slovnim spojeni hodnoty zna¢ky jsou
obecné veskeré hodnoty, zasady a priority, které jsou se znackou asociovany,
za kterymi si stoji. VeSkera marketingova komunikace vyjadiuje zaroven i hodnoty firmy,
aniz by o tom obcas v€d¢li samotni autofi kampani. Na druhé strané pozorujeme firmy,
které vyuzily sdélovani hodnot jako vyhodu a komunikaci své brand image a stavi
predevsim na nich (Plihalova, 2016).

Existuje nékolik zptisobt jak méfit prémiovou hodnotu, kterou jsou lidé ochotni
utratit za urcitou znacku. Vétsina z téchto metod je zaloZena na vyzkumu. V poslednich
letech probéhlo mnoho vyzkumi, a do Zebtickl byly sestaveny nejcennéjsi znacky svéta.
K jedném z nejznaméjSich metod patii méfeni BAV (Brand Asset Valuator).

Brand Asset Valuator (BAV) je model hodnot znacek, ktery vyvinula reklamni
agentura Young and Rubicam, ten je zalozen na rozsahlych vyzkumech. Model také
poskytuje srovnani s méfenim hodnot dalSich tisici znacek po celém svété napfic¢
stovkami kategorii. Je zaloZen na Ctyfech hlavnich pilifich: diferenciace, relevance,

respekt a povédomi (Plihalova, 2008).
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3.2 Definice a vyznam znac¢ky

Historie znacky zacina pravdépodobné ve starovéku. Prodejci a vyrobci prodavali
své zbozi ptimo z beden, polic atd. bez jakychkoliv identifika¢nich znakii. Kupujici se
tedy museli spoléhat na poctivost prodejcti. Ve stfedoveéku zacaly vznikat prvni cechy,
které¢ vyzadovaly od femeslnikli oznaCovani produktl obchodnimi znackami, aby si
chranily svou povést a také zakazniky pied zbozim Spatné kvality. V té dob¢ si také napf.
umélci zacali podepisovat sva dila (Rypacek, 2003).

Historii cileného fizeni znacky lze vypozorovat v obdobi po roce 1860 v USA,
kdy velkoobchodnici ziskali rozhodujici pfevahu v celém hodnotovém fetézci. Toto
obdobi je také nazyvano ,,Obdobi silného obchodu®. Tito velkoobchodnici zacali diky
svému postaveni vice vyzadovat na svych dodavatelich a vyrobcich snizovani cen. Reakci
na to bylo, Ze vyrobci a dodavatelé¢ chtéli ziskat konkurencéni vyhodu tim, Ze se
od ostatnich odlisi. Toto odliSeni se vymezilo ozna¢ovanim vyrobku, tudiz ndzvem nebo
symbolem. Postupné se do fizeni znacky zacaly zapojovat vSechny ¢lanky v hodnotovém
fetézci. Vyrobce fidil cely proces a potieboval zpétnou vazbu, jak je jeho vyrobek
piijiman koncovymi zakazniky. Dulezité se tedy stava postaveni obchodnika, ktery
dotvafii zpuisobem prodeje vyrobek a tim jeho role v hodnotovém fetézci nabyva na vaze
(Rypacek, 2003).

»Americka marketingova asociace definuje znacku jako jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktord slouzici k identifikaci vyrobku
nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliseni viici konkurenci na trhu.* (Jindra,
2009, s. 20). Znacku muzeme také definovat jako mnozinu symbold, jejich vyznami
a interpretaci, zkuSenosti, asociaci a postoji spojenych s konkrétnim produktem
(vyrobkem &i sluzbou) osobou ¢&i organizaci. Zadouci vyznam znacky zahrnuje nalezeni
spravné pozice v myslich skupiny spotiebiteld ¢i segmentu trhu, aby na produkt ¢i znacku
mysleli zadoucim zpiisobem (Smidova, 2009).

Pro pochopeni vyznamu znacky je potfeba nevnimat znacku pouze jako vizualni
stranku véci, ale brat v uvahu celou jeji hloubku, pfedev§im ve sméru asociace se
zakazniky. ZnaCky v obecném pojeti maji za roli definovat pivod produktu, nebo jeho

vyrobce. Spotfebitel mize na produkty reagovat rozlisné praveé podle jejich znacky.
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Vyrobky mohou byt vnimany na zéklad¢ piedchozich zkuSenosti s jinymi produkty téze
znacky a s nim spojenym marketingovym programem. Spotiebitel si tak mtze tridit, které
znacky jej uspokojuji a které ne. Vzhledem ke stale se zvySujicim naroklim spolecnosti
pak muze rozhodovéni spotiebitele na zakladé kvality znacky znacné usnadnit Zivot.
Jestlize se podaii pomoci znacky u spotiebitele vyvolat divéru, je nutné zarucit uréitou
uroven kvality, a tim si pak udrzet spokojeného zdkaznika, ktery si pod vlivem znacky
koupi dany vyrobek znovu ¢i je ochoten piijmout opétovné sluzbu. Tato vérnost zajistuje
vyrobci urcitou jistotu poptavky a zaroven znacné brani vstupu konkurenénim firmam
na trh. Na zaklad¢ jiz vzniklé divéry a vérnosti je také zakaznik ochotny zaplatit vyssi
cenu oproti konkurenénim vyrobkim (Kotler, Keller, 2013).

Jakymsi ukazatelem skvélé znacky je tedy mira loajality nebo preference, jez jsou
pozorovatelné u kone¢ného zakaznika. Znacka se tedy zavazuje spotiebiteli splnit jeho
ocekavani (Kotler, 2003). ,,Skv¢lé znacky predstavuji jedinou cestu k trvalé nadpriimérné
ziskovosti. Skv¢lé znacky ovSem pusobi také na emoce, nepfinaseji pouze raciondlni
vyhody.“ Zejména v dnesni dobé, ktera je stdle dynamictéjsi, je moznost spolehnout se
na kvalitu vyrobku dle znacky a uSetfit si tak vlastni ¢as a energii tim nejpodstatnéjSim
hlediskem pro Gspé&snost. (in Kotler, 2003, s. 19).

Znacka se reprezentuje na zaklad¢é ndzvu. Je nutné zvolit takovy nazev, ktery
vyvolava pozitivni reakce, tedy je lidem pfijemny. Pii budovani znacky je nutné brat
zfetel na emoce, jelikoz pravé ty jsou pro budouciho zédkaznika stéZejni. Samoziejmé,
Ze pouze vyvolané emoce nezajisti uspéch, je nutné se zabyvat také raciondlni strankou
jako napftiklad vlastnostmi zna€ky, cenou nebo akcemi na podporu prodeje. Pti vyvoji
znacky je nutné si nejprve jasné¢ definovat charakteristické vlastnosti znacky. To
znamend, co hlavniho by méla znacka vyjadfovat, jako je napiiklad vysoka funké&nost
produktl a malé rozbitnost, nebo zaruc¢ena chut’ a kvalita a tak dale (Kotler, 2003).

Znacka také muze predstavovat urcitou prestiz vyrobku, nejlépe lze tuto vlastnost
promitnout v automobilovém primyslu. Vsichni vime, Ze napiiklad automobil Skoda je
relativné levny, spolehlivy, lehce dostupny. Oproti tomu takové Porsche svou funkénosti
neni nijak vyjimecné, ale jiz pod timto ndzvem znacky se ndm vybavi luxusni zaleZitost.
Velice dilezitou roli pti reprezentaci znacky hraji také zaméstnanci firmy, ktefi se musi
chovat taktéz podle hlavnich ryst. Pokud se podati vyvinout GspéSnou znacku vyrobku,
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muzeme ji nadale rozsifovat. Znacka muize byt pfenesena na dalsi vyrobky ve stejné
kategorii (rozpinani vyrobkové fady), v nové kategorii (rozsifeni znacky) nebo v uplné
jiném odvétvi (Kotler, 2003).

,,Cilem manazert zabyvajicich se tvorbou znacky je tedy spokojenost zékaznika,
splnéni jeho oc¢ekavani a nasledné udrzeni a rozvinuti sily v prib&hu casu. Znacka by se
dala dle Americké marketingové asociace definovat jako ,,jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmt slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb
jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliseni v konkurenci trhu.” (in Keller, 2007, s. 54).
Dle této definice by se tedy dalo fici, ze jakmile m& novy produkt jméno, logo ¢i
specificky symbol, jedna se o jeho znacku. OvSem na zaklad¢ zkusenosti z praxe je jisté,
ze skvéla znacka znamena mnohem vic. Je to totiz néco, co je jiz v ur€ité asociaci se
zakaznikem. Je v jeho povédomi (Keller, 2007).

,»V jistém smyslu tak mizeme najit rozdil mezi definici AMA o ,znacce
s malym z“ a ,,znacce s velkym Z* — jak je zminovano v praxi — tedy ,,znac¢ka versus
Znacka“. Tento rozdil je dulezity, protoZe neshody o principu znacky ¢i jejich pravidel se
Casto to¢i kolem definic toho, co ,,znacka“ vlastné¢ znamena (Keller, 2007, s. 63).

Dle Kellera (2007), ktery se opira o definici znacky podle AMA (American
Marketing Association), kde se znacka vnima spiSe ,,vizualné*, mizeme vyuzit k jeji
tvorbé tzv. prvky znacky. Tyto prvky budou dale detailnéji rozebrany v kapitole

o budovani hodnoty znacky.

3.3 Spojeni hodnoty a znacky

,Hodnota znacky je hodnotou, kterou znacka ptidava vyrobklim a sluzbam. Muze
spocivat ve zpiisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné
jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka ptinasi.“ (in Kotler, Keller, 2013
s. 281).

Definice hodnoty znacky se nejCastéji urcuji z pohledu zékaznika (tzv. CBBE
model), jde zde piedevsim o povédomi o znacce, kterou ma zakaznik uloZenou v paméti,

navazané asociace a loajalitu ke znacce. Vlastnik znacky vidi jeji hodnotu predev§im
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v lep$im odliseni od konkurence, vyssi vérnosti zdkaznikli, v mensi zranitelnosti viici
krizim a konkurenci, ve vysSich marzich a v moznosti rozsifovat znacku i na dalsi
produkty (www. podnikatel.cz).

Pti vytvareni hodnoty znacky je nutné pfistupovat z n€kolika smért. Jednim
z nich je pohled ze strany spotiebitele, ktery vnima znacku a jeji silu zejména z informaci,
které o ni ma, at’ uz ziskané z medialnich zdroji, nebo z vlastniho nazoru. Kotler a Keller

(2013) uvadéji tii klicové soucasti hodnoty znacky pochazejici od zakaznika:

1. hodnota znacky vychazi z rozdilii v reakci spotiebiteld. Dle téchto rozdilt se da
urCit, zda je hodnota vniména pozitivné ¢i negativné. Mizeme pozorovat
napftiklad rozdil v prodeji oproti konkurenci. Pokud pfi stejné cené Zadny rozdil
nevznika, konkurence se da zalozit prave na zakladé¢ ceny,

2. rozdily v reakci jsou vysledkem spotiebitelovy znalosti znacky,

3. hodnota znacky se odrazi ve vnimani, preferencich a chovani vztahujicich se

ke vSem aspektim marketingu znacky (Keller, 2007).

Uspé$na znacka zasadnim zptsobem ovliviiuje ekonomiku firmy, diky dobré
znacce totiz za jinak stejnych podminek se proda vice, draz nebo idedlné vic a draz
zaroven. Silna znacka navic snizuje rizika firmy tim, Ze stabilizuje cash flow a piipadné
i dividendy, diky ¢emuz se podnik stava atraktivn&j§im pro investory (Sulcova, 2017).

»Znacka ma pozitivni hodnotu z pohledu spotiebitele, pokud spotiebitel reaguje
pfiznivéji na vyrobek a zplsob jeho marketovani za ptredpokladu, Zze znacka je
identifikovana, nez pokud neni.“ (Keller, 2007, s 129) Proto pro plné pochopeni toho,
co vSechno znacka je a jaky ma vyznam, jsem ve své praci nacrtl nasledujici ptehled.

Jedna se o propojeni definic Kellera a Elliotta (2007).
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ztvarnéni znacky

- logo, nazev,
slogan, maskot, aj.

L

identifikace
na trhu

ZNACKA

rd

N

vyznam znacky

N

funkéni emocné-symbolicky

vyznam vyznam
odlieni spoludiéast na

a uchovdani vytvareni identity

zkuSenosti a Image spotiebitele

Obrazek 1 - Definice znacky. — vlastni Giprava

(Zdroj: Keller, 2007. Strategicke rizeni znacky)

Model hodnoty znacky vychazejici z pohledu zdkaznika. Dle Kellera (2007) tento
model (customer-based brand equity) zahrnuje teoreticky vyvoj i manazerské postupy.
Model CBBE tedy vnima hodnotu znacky cisté z pohledu spotiebitele a je zalozen
na jejich pochopeni potieb a pfani. Zakladem uspéSného marketingu je vytvoreni
produktli, které uspokojuji zdkaznika. Tedy sila znacky spocivd v minéni spotiebiteld.
Faktorem ovliviiyjici pozitivni ¢i negativni pfistup, je identifikovani znacky produktu.
Ve zkratce feCeno, spotiebitel 1€pe reaguje na produkt, ktery je identifikovany znackou,
nez na nepojmenovany produkt. Nazor vyjadieny spotiebitelem na dva stejné produkty,

Z nichZ u jednoho maji jakoukoliv znalost znacky, se méni pravé s dojmem, ktery znacka

vyvolava (Keller, 2007).

Pro budovani siln¢ znacky podle modelu CBBE Ize postupovat dle nésledujicich 4 kroki:

1. zajistit identifikaci spotiebiteld se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebitell

s konkrétni tfidou produkti €1 potfebou spotiebitelt,

2. jasné urCit vyznam znacky v myslich zakazniki pomoci velkého mnozstvi

hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku,
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vyvolat spravné reakce spotiebitelll na tuto identifikaci znacky a na vyznam
znacky,
preménit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah

mezi spotiebitelem a znackou.

Ktémto vySe uvedenym bodim se mohou pro lepsi prfedstavu a urCeni pftiradit

1 nasledujici otazky:

1
2
3.
4

Kdo jsi? (vyjadiuje identitu znacky)

Co jsi? (vyjadruje vyznam znacky)

Co s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? (vyjadruje reakci na znacku)

Jak silné spojeni bych s tebou chtél mit? (predstavuje asociaci se znackou, vztah

ke znacce) (Keller, Kotler, 2013).

Modely hodnoty znacky

Jak jiz bylo zminéno, pohledy na modely hodnoty zna¢ky mohou byt odlisné.

V nésledujicim textu jsou dle Kellera a Kotlera (2013) vybrany 3 nejuznavanéjsi.

BAV model (BrandAssetValuator)

Model vyvinuty reklamni agenturou Young and Rubicam na zéklad¢ vyzkumu

provedenych na tisicich spotiebitelll, v desitkach riznych zemi naptic stovkami kategorii.

Vysledkem téchto vyzkumi je BAV model, dle kterého existuji 4 pilite hodnoty znacky:

energickéd diferenciace méfi stupenn vnimani znacky jako liSici se od ostatnich
a jeji vnimanou dynamiku a vid¢i postavent,

relevance méti vhodnost a Sitku zadbéru znacky,

ucta mé&fi vnimani kvality a vérnosti, tedy to, jak dobfe je znacka piijiména
a respektovana,

znalosti uvadéji, jaké povédomi a znalosti o znacce spotiebitelé maji.

Prvni dva pilife, tedy energickd diferenciace a relevance, urcuji silu znacky.

Naésledujici dva tcta a znalosti urcuji postaveni znacky. Sila a postaveni znacky spolecné
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vytvareni tzv. miizku sily, kterd vyjadiuje stadia cyklu vyvoje znacky (Kotler, Keller,
2013).

Model BRANDZ

S timto modelem pfisli konzultantské spole¢nosti zkoumajici trh Millward Brown
a WPP. Tento model je zalozen na pyramid¢, kde je hodnota znacky stupniovana fadou
kroki sméfujicich vzhliru az na vrchol pyramidy. Zakaznici se uUcCastni pohovoru
spojen¢ho s konkrétni znaCkou a na zaklad¢ odpovédi jsou zatazeni do urcitého stupné

pyramidy.

BRAN DZ BrandDynamics™ Pyramid - MR

Consultants Millward Brown and WPP

™

Does it offer something better
than others?

Does it offer me

something? Relevance
Do | know

about it?

Obrazek 2 - Pyramida BrandDynamics (Zdroj:
www.richaprof.blogspot.cz)

‘ Nothing else beat it

RELATIONSHIP

Vysvétlivky (preklad obrazku z anglitiny):

Presence -  pritomnost
Relevance — relevantnost, duilezitost
Performance — vykon

Advantage — vywhoda

Bonding — vytvareni vazeb



Nothing else beat it? - Nic to neprekona?

Does it offer something better than others?- Nabizi néco lepsiho nez ostatni?

Can it deliver? — Co to miize prinést?

Does it offer me something? — Nabizi mi néco?

Do | know about it? — Vim o tom?

REALITONSHIP — vztah

(Zdroj:Vlastni Giprava po konzultaci s pfedkladatelkou anglictiny, zahrnuta v podékovani)
Model rezonance znacky

Tretim modelem ztvarnujici pohled na budovani znacky je model rezonance
znacky. Jedna se o dal$i pyramidu, kterd je sestavena ze 4 krokl sefazenych vzestupné

a jsou totozné s Kellerovym modelem CBBE (Keller, 2007).

4. Relationships
Resonance What About You and Me?

3.Response
What About You?

Obrazek 3 - Kelleriv Brand Equity Model (Keller, 2007)

Vysvétlivky (preklad obrazku z anglitiny):

Salience — vyznam

Performance — vykon
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Imagery — obraznost

Feelings — citeni, pocity

Judgments — soudy

Resonance — odezva

Identity, Who Are You?- identita, Kdo jsi?

Meaning, What Are you? — Minéni, Co jsi?

Response, What About You?- reakce na otdzku, Co s tebou?

Relationship, What About you and Me? — vztah, Jaké spojeni mezi mnou a tebou?

Richard Elliott: model syntézy hodnoty znacky

Elliott za pomoci Percyho pfedstavuje sjednoceny model hodnoty znacky,
zapojuje i finan¢ni pohled, ¢ili ten, ktery se netyka spotiebitele, ale vlastnika znacky
(nejcastéji tedy néjaké firmy nebo korporace). Stézejni roli v tomto modelu hraje postoj
ke znacce, ten ale nemiiZe byt jednodu$e zaménovan za samotnou hodnotu, i kdyZ se jedna
hodnoty znacky. V horni ¢asti modelu je zndzornén rozdil mezi objektivnimi
a subjektivnimi vlastnostmi znacky, ty objektivni charakteristiky ovliviiuji hlavné funkéni
oblast znacky a vychdzi tedy predev§im ze samotnych produktii, které znacka zastupuje
(mezi takové vlastnosti je mozné zafadit napf. spotfebu osobniho automobilu),
subjektivni vlastnosti ovliviluji zase emocni oblast znaCky (napf. osobni zkuSenost
s konkrétnim prodejcem — zastupcem znacky). Elliott ale nefika, ze by se vlastnosti

a oblasti nemohly prolinat i napti¢ (Elliott, 2007).
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POSTOJ KE
ZNACCE

znalosti a doménky o znacce
(nazory a dilezitost)

objektivni subjektivni
vlastnosti vlastnosti
funkéni >< emocni
oblast oblast
povédomi emocionalni
o0 znaéce \ / asociace
HODNOTA
ZNACKY

loajalita finanéni
ke znacce / \ hodnota

Obrazek 4 - Elliottitv a Percyiiv model syntézy hodnoty znacky
(Zdroj: Elliott, 2007)

3.4 Budovani hodnoty znacky z marketingového tihlu

Pokud se zaméfime na pojem budovani hodnoty znacky z marketingového uhlu
pohledu, si vyty¢ime tii hlavni skupiny faktoru, které ovliviiuji hodnotu znacky.

Jedna se o prvky znacky — mohou byt také oznaCovany jako identifikatory. Jsou to
takové znaky, které si dokaZzeme jasn¢ vybavit. Jako je jiz zminované jméno, logo,
symboly, ale také slogany, zn€lky, nebo baleni. Pti budovani jednotlivych prvki znacky
je nutno se zaméfit na pocity ¢i myslenky, které by mél spotiebitel, kdyby byl obeznamen
pouze s jednim z téchto prvkil a ne s celym konceptem znacky. Cilem tedy je vyvolat co
nejpiijemnéjsi a nejpozitivnéjsi pocit ke kazdému prvku znacky zvlast' (Keller, 2007).

Budovéni silné znacky mohou rozvijet rtizné subjekty, nejCastéji vyrobce

a obchodnik. V praxi se pii analyze zdroju silné znacky pouziva model:
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S=PxDxV

kde:

S =uspéesnost znacky

P= efektivnost produktu (kvalita produktu je srovnatelna s konkurencnimi vyrobky)
D = zfetelnd osobnost (vysoka uroven povédomi o produktu)

V = pfidana hodnota (subjektivni vztah spotiebitele k produktu)

»Model miize fungovat za piedpokladu, ze jsou vSechny slozky v rovnovaze.
Nevyhodou modelu je jeho absence atributu vernosti zdkaznikii, ktery je pro silné znacky
velmi vyrazny.“ (Heskova 2008, s. 6).

Dalsim bodem je vyrobek ¢i sluzba a vsechny doprovodné marketingové aktivity
a podpirné marketingové programy. Poslednim faktorem ovliviiujici hodnotu znacky
Jsou asociace nepiimo prendsené na znacku pomoci vazem s dal$imi entitami (osoby,

mista ¢i véci) (Kotler, Keller, 2013).

Branding

Branding je vniman jiZ po staleti jako nastroj odliSujici od sebe produkt jednoho
vyrobce od jiného. Kotler a Keller (2013) uvadéji jako naznak brandingu v Evropé
sttedovéké cechy, dle kterych museli femeslnici oznacovat své vyrobky vlastnimi
znaCkami, aby tak zdkaznikovi zarucili jistou kvalitu. Je potieba odliSovat branding, ktery
se tykd jenom vizudlni podoby znacky a brand building, ktery se zabyva komplexnim
budovanim a fizenim znacky (Kotler, Keller, 2013).

Brandingem rozumime obdatfeni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou
podstatou je vytvareni rozdili mezi vyrobky. Tvurci brandingu maji za kol seznamit
zakaznika s podstatou vyrobku, s tim co vyrobek umi a pro¢ zrovna on je tim pravym.
Branding vytvafi mentalni struktury pomadhajici spotiebitelim utfidit si znalosti
o vyrobcich nebo sluzbach zplsobem, ktery usnadiiuje jejich pozdé€jsi rozhodovani,

a tim pfinadsi hodnotu firmé (Rypacek, 2003).
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Pro uspésnou brandingovou strategii a tvorbu hodnoty znacky je nutné
dokézat zakaznikovi, ze jsou mezi znackami dané kategorie smysluplné rozdily. Tyto
rozdily se pak vztahuji vétSinou k vlastnostem nebo vyhodam konkrétniho produktu.
Branding Ize pouzit vSude, kde se zakaznikovi naskytne moznost vybéru mezi n¢kolika
variantami. Znacka mutze byt budovana pro produkty (fyzické zbozi), sluzbu, osobu,
misto, organizaci nebo myslenku (Kotler, Keller, 2013).

Brand marketing ovliviiuje rozhodnuti riznych typa zékazniki, véetné
obou koncovych spotiebiteli a podniki. Nejvice efektivni pro rozvoj dalsi obchody je
vnimani ze strany zdkaznika. Dulezité je, do jaké miry byli zdkaznici informovéni
a jaké byly jejich predchozi zkuSenosti s uvedenou znackou (viz. také Precision
marketing). Znacka spole¢nosti piedstavuje okamzité znalosti dané spolecnosti (Www.

Marketing-schools.org).

Interni branding

Cilem interniho brandingu je zapojit do néj i zaméstnance a marketingové partnery.
Ujistit se, zda jsou jimi pochopeny piedstavy brandingu a zda védi, Ze mohou hodnotu
znacky navysit, ¢i naopak snizit. Jedna se o aktivity a procesy, které zajist'uji dostateCnou
informovanost zaméstnancti o znacce a zaroven vyvolavaji nadSeni pro véc. V nékterych
pfipadech je nutné provadét 1 odborna Skoleni. K provazani se znaCkou dojde v ptipadé,
kdy je spotiebitel utvrzen v tom, Ze spole¢nost spliiuje o¢ekavani vlastni znacky. Dilezité
je, aby mezi zaméstnanci a spotiebiteli fungoval pozitivni pfistup. Pfislibu znacky
spolec¢nost nedostoji, dokud nebude kazdy jednotlivec ve spole¢nosti znackou zit. Pokud

je zaméstnanec znacce oddan, je motivovan pracovat usilovnéji a projevuje vyssi loajalitu

vuci spolecnosti (Kotler, Keller, 2013).
Pti budovani interniho brandingu je mozné vyuzit nasledujici principy:

1. zvolit spravnou chvili, Kterou zajistime pozornost zaméstnancti a vzbudime v nich

vlastni pfedstavivost,
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2. provazat interni a externi marketing. Tyto dvé strany musi byt v souladu
a vykazovat stejny potencial,

3. 0zivit znacku pro zaméstnance. Komunikace smérem k zaméstnanctm firmy by
méla byt informativni a energizujici. Vyvolat nadSeni pro véc (Kotler, Keller,

2013).

Brandingové strategie

,Brandingova strategie firmy — ¢asto nazyvand architekturou znacky — odrazi
pocet a povahu béznych i odliSujicich prvku znacky.* (in Kotler, Keller, 2013, s. 298).
Tito autofi uvadéji tfi hlavni volby, které ma firma pfi rozhodovéni o brandingu nového

produktu:

1. pro novy vyrobek mize vyvinout nové prvky znacky,
2. muze vyuzit n€které z existujicich prvki znacky,

3. miZe pouzit kombinaci novych 1 existujicich prvka znacky.

Asociace, které v paméti spojuji jedine¢né, silné a pozitivni vzpominky se
znackou, vedou k celkovému posileni hodnoty a image znacky. Nejcastcjsi cestou je
osobni zkuSenost, pfi té se vytvaii nejvice informaci, které vedou k nejsilnéjsim asociacim
o vlastnostech a pfinosech znacky. Dal§i moZnosti je Gstni podani (doporuceni), kdy
spotiebiteli znacku doporuci ptatelé, rodina nebo jiny subjekt, ktery je na konkrétni
znacce nezavisly. Nejslabsi asociace se zna¢kou vytvaii reklama, na druhou stranu mohou
byt, ale tyto asociace nejsnaze ménény (Aaker, 2003).

V piipadé, Ze je vyuZita jiz zavedend znacka pii uvedeni nového produktu na trh,
je produkt oznacovan jako rozsifeni znacky. Pokud je zkombinovéana zavedena znacka
S novou, je roz§ifeni znaky oznaCovano jako ,,podznacka‘. Zavedena znacka je pak tzv.
rodi¢ovskou znackou. Ta mize byt také zastieSujici nebo rodinné v ptipadé, Ze je spojena
s $irsi fadou dalSich vyrobkl. Rozsiteni znacky se déli do dvou kategorii — rozSifeni fady
a rozsifeni kategorie. DalSim pojem je znackova fada, kterd obsahuje vSechny vyrobky,

jak puvodni, tak rozsifené fady 1 kategorie. Soubor vSech znackovych tad vyrobce je
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nazyvan mix zna¢ek. Mohou existovat také varianty znacek, coz jsou specifické znackové
fady ur¢ené pro konkrétni maloobchodni fetézce. Licencovanym vyrobkem je takovy,
jehoz znacka byla licencovana jinym vyrobctim, ktefi jej ve skutecnosti vyrabéji (Kotler,

Keller, 2013).
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4 Prvky souvisejici se zvySovanim hodnoty znac¢ky

Momentalné je znacka uzivana firmou ¢i podnikem jako dilezita piicina sily
ve svém odvétvi na konkurencnim trhu. Tim, jak maji spolecnosti jednotlivé prvky
zvySovani znacky nastaveny a jak se od sebe lisi, poskytuji tak spotiebiteli divéru
k vyhodam svého produktu. Postupné definujeme nami vybrané prvky souvisejici se

zvySovanim hodnoty znacky.

4.1 Firemni design

Jedna se o jednotny vizudlni styl (JVS, anglicky Corporate Design), tzv. koncept
jednotlivych prvkil vizualni prezentace spolecnosti. Spolu s firemni komunikaci, firemni
kulturou a produktem je soucasti firemni identity (Corporate Identity) (Weber, 2009). Dle

Némce (1996) je vizualni obraz firmy tvofen Sesti zdkladnimi elementy.

Logo (znacka)

Logo predstavuje identifikaéni zkratku ptavodu. Lidstvo se logy obklopuje
odnepaméti (rodové erby, peceté). V dneSni dobé jsme obklopeni logy znacek. Loga
znacek jsou tvotfena slovnimi nazvy (Coca - Cola, Google), symboly (fajfka Nike,
olympijské kruhy, jablko firmy Apple) ¢i jejich kombinaci (YAHOOQ!) (Vysekalova,
2009).

Logo jednoznaéné identifikuje firmu nebo jakoukoliv organizaci a ma urcitou
signalni funkci. Skvélé logo by mélo na prvni pohled reprezentovat firmu jako celek
a zaroven nastinit jeji podstatu. Jednou z podminek tispé€$ného loga je jeho dlouhodobost.
Logo mulzZe byt obrazkové, slovni, literdrni nebo kombinované (Némec, 2996). Dobré
logo musi spliovat celou fadu identifikaénich vlastnosti. Patfi mezi né nezaménitelnost

(originalita), rozpoznatelnost (snadnost identifikace), zapamatovatel-nost, napaditost,
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nad¢asovy vzhled (u téch log, kde predpokladame jejich dlouhodobé uzivani), Citelnost,

kulturni ptizptsobitelnost a také moznost lokalizace do cizich jazykl (Tippman, 2012).

Rastr

Jedna se jednotnou Upravu vSech pisemnosti, jez maji co délat s podnikem,
naptiklad o upravu firemniho dopisniho papiru, prospektl, letdkd... Dulezita je jeho
schopnost odlisit se od ostatnich, spojitost s podnikem a dlouhodobost. Jde o to, aby
piijemce mohl jasn¢ identifikovat ptivod pisemnosti a byl jim osloven. Zaroven by se

i rastr mél opirat o firemni filozofii (Némec, 1996).

Pismo a typografie

Oba pojmy uzce souviseji s vySe zminénym rastrem. Pfispivaji k celkovému
vzhledu pisemnosti. Pismo zprostiedkovava nase poselstvi. Musi byt jasné, snadno
¢itelné, prehledné a vyvazené (Némec, 1996). Pismo je velmi diilezitou soucasti znacky
1 proto, ze ve znacce nahrazuje mluvené slovo. Zprostiedkovava pozorovateli informaci,
jak mé danou znacku vyslovit. Kromé nazvu pfinasi casto 1 informaci o oboru plisobeni

firmy (Tippman, 2012).

Barva

vvvvvv

podniku. ZkuSeni odbornici 1 €asti clenové vybérovych komisi doporucuji provadét vyber
znacek v zékladni ¢erno-bilé varianté. Posuzovani barev je totiz velmi vyrazné ovlivnéno
jejich individudlnim vniméanim. V praxi se Casto stava, Ze je néktery navrh zavrhnut jen
kvtli nevhodné zvolené barevnosti. U kvalitniho tvarového feSeni je mozné definovat
idealni barevnost pozdé¢ji. Barevné provedeni znacky by mélo respektovat psychologii

vnimani barev. Obecny vyklad barev je vSak Casto velmi rozporuplny — napt. ¢ervena
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barva symbolizuje lasku a valku (krev, revoluci) zaroveil. Problematické mtize byt také

Casté spojovani barev s politickymi stranami (Tippman, 2012).

Architektura, design a jina opati‘eni

Architekturou a designem se podnik prezentuje na vefejnosti. Jedna se o budovy,
kancelafe a celkové veskeré prostory spojené s podnikem. K jinym opatfeni se fadi
naptiklad reklamni pfedméty, sponzoring, dny otevienych dvefi, nebo firemni slavnosti

(Tippman, 2012).

4.2 Firemni kultura

Kulturou podniku rozumime souhrn materialnich i nemateridlnich hodnot, jimiz
se podnik (organizace) ve svém zivoté¢ fidi. Jednim z cilii kvalitni firemni kultury je
vytvofit takové pracovni prostfedi, které bude pisobit dobfe na vSechny cleny
spole¢nosti. Je dilezité se zaméfit na spokojenost zaméstnancill, nabidnout jim moZznost
seberealizace, volnost rozhodovani spojenou s pievzetim odpovédnosti, moznost postupu
jak kariérniho, tak kvalifika¢niho. Nutnosti je dostatetna informovanost o postaveni

podniku, jeho budoucnosti a o jednotlivych zaméstnancich a jejich potfebach (Némec,
1996).

Firemni kultura se v mysli zaméstnance formuje od prvni navstévy podniku jiz pti
pfijimacim pohovoru. Urcité predstavy se utvafi tedy na zakladé€ prvnich vjemu ziskanych
pozorovanim a prvnimi proZitky. Pozdéji se zaméstnanec stava ¢im dal tim vice soucasti
firmy, a proto dalSim vstfebavanim informaci a zkuSenosti poznava vice a vice
organiza¢ni kulturu dané firmy. Je tfeba zminit, Ze pravé zkuSenosti s tim, jak véci ve
firmé doopravdy funguji a jaké hodnoty jsou uznavany, jsou silnéjsi nez informace, které
muze zaméstnanec obdrzet naptiklad v podobé pisemnych piedpisit a norem. Muzeme
predpokladat, ze zaméstnanec se bude v pribéhu casu s velkou pravdépodobnosti

pfizplsobovat pracovnimu prostiedi (Hlousek, 2005).
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Podnikova kultura mé& kofeny v cilech, strategiich, struktufe a pfistupech
pracovnikil, zdkaznikil, investord a vé&tSi komunity. Firemni kultura tedy odkazuje
na spole¢né hodnoty, postoje, normy a nazory, které charakterizuji ¢leny organizace

a definuji jeji povahu (in http://www.inc.com/encyclopedia/corporate-culture.html)

4.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace je strategickou stfechou vSech komunikacnich opatteni
organizace (podniku) navenek i dovnitf. Cilem této dlouhodobé strategie je pozitivné
ovlivnit postoje vefejnosti vii¢i organizaci. Firemni komunikace je izce spojena s image
firmy, jelikoZ napomaha jeji tvorbé, celkové o ni pecuje a mize ji ménit. Pojem firemni
komunikace znamena vyuziti v§ech komunikac¢nich forem a kandl, od inzeratd, ptes
praci s hromadnymi sdé€lovacimi prostfedky a postupovani informaci, které urcuji trendy

vefejného minéni. Plisobeni firemni komunikace se orientuje na:

- zZvySovani zndmosti organizace na vefejnosti,

- zvySovani divéryhodnosti organizace,

zménu postoje relevantnich ¢asti vetejnosti k prospéchu organizace,

- odbourdvani prehrad mezi relevantni ¢asti vefejnosti a organizaci.

Pfitom je vyuzito public relations (dale jen PR), vizualniho dojmu organizace,
corporate advertising, human relations, investor relations, emploee communications,
government relations, community relations a university relations. V organizaci by mély
byt jasné uréené cile v oblasti firemni komunikace a nejlépe pisemné stanovené postupy
jak jich dosdhnout. Nasledna realizace by méla byt sledovana a dokumentovana,

kontrolovéana a hodnocena (Némec, 1996).

Firemni styl (corporate identity CI)

CI je sumou specifickych schopnosti, vlastnosti a jevii utvérejicich soudrznost
organizace, jez ji odliSuji od jinych. Zahrnuje styl vedeni, politiku organizace a jeji
strategii. Ddle je néstrojem umoznujicim vznik, vyvoj a stabilizaci organizace. Obraci se
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jak dovnitf organizace, tak navenek a stard se o homogenni prezentaci podniku.
V soucasné dobé je CI fenoménem udrzujicim pohromadé mnozinu zajmui tim, ze je
podiizuje jakési ,,vy$si“ myslence (Némec, 1996).

Firma nemiize existovat bez firemni identity. Jedna se 0 spojeni dilezitych
elementi, které v celku ptedstavuji obraz firmy a jeji fungovani. Firemni identita silné¢
pusobi na prvotni vnimani zakaznikl i pfipadnych partnerd. Mimo jiné pfedstavuje
chovani firmy vici ,,vnéjSimu‘ okoli (zdkaznici, dodavatel€) a stejné tak i chovani firmy
Luvniti — vztahy a komunikace mezi zaméstnanci, jejich fizeni, hodnoceni
a odménovani (Némec, 1996).

Strukturou firemni identity jsou prvky uvedené v seznamu nize, nemusi byt vSak

uplatnény vSechny.

Zakladni prvky:

myslenka (filozofie), cile a marketingovy plan spolecnosti,
- originalni zastupujici symbol — logo,

- tiskové, elektronické a fyzické materialy spolecnosti,

- interni a externi firemni komunikace,

- portfolio spolecnosti,

- image spolecnosti (Némec, 1996).

Firemni image

Drtive byl pojem firemni image spojovan s ¢innostmi v PR. Nasledné byl vSak
nahrazen firemni identitou. Postupem casu byl na image firmy kladen vétsi diraz a nyni
je uzce spjat s cilem organizace na poli komunikace. Image predstavuje souhrn predstav
0 organizaci, jez prevladaji v relevantni ¢asti vefejnosti. V ptipad¢€, ze srovname firemni
identitu s firemni image, bude vystupem fakt, ze firemni identita je komplexnéjsi, jelikoz
zahrnuje jak vnéjsi, tak vnitini struktury organizace. Oproti tomu image je jiZ ,,dana*

a maze se ménit (Némec, 1996).
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,Pozitivni image firmy znamena jeji dobré jméno, zvuk, povést ve vetejnosti,

nékdy i jen pozitivni pocit pii vysloveni jeji znacky.* (Kohout, 1999,s. 35).

4.4 Public relations

Public relations (dale jen PR) je soucasti marketingového komunika¢niho mixu
zaméfenou na verejnost. Nejprve je nutné si definovat pojem vefejnost v ramci public
relations. Jedna se o veSkeré entity, které jsou s podnikem a jeho aktivitami ve vztahu.
Patii sem samoziejme zakaznici, ale dale také manazefi, jednatelé, majitelé, zaméestnanci,
politici... Tento okruh zahrnuje vSechny lidi, kterych se ¢innost podniku jakkoliv tyka.
Podstatou public relations je ziskana pozornost a viditelnost v médiich. Dalsi rozsitujici
moznosti tykajici se public relations nabizi Internet a patii sem také lobbing (Kvapil,
2008).

Jeden ze zakladateld PR Ameri¢an dr. Edward L. Bernays mluvi o vytvafeni
souhlasu. Podle ng tulohou vztahli s vefejnosti je prostfednictvim informaci,
presvédcovani a prizplisobeni ziskat vefejnou podporu. Podle PRA je prace s vetejnosti
funkei vedeni podniku spocivajici na nepfetrzité a systematické formé prace, s jejiz
pomoci se snazi organizace a instituce ziskat a udrzet porozuméni a podporu téch,
s nimiZ maji co délat nyni i v budoucnu. PR jsou samostatnou fidici funkci vedeni firmy
nebo instituce, jejimz poslanim je systematické vytvafeni a udrzovani vztahta duvéry
a vzajemného porozuméni s verejnosti. Spoluvytvareji image firmy za pomoci tplnych
a pravdivych informaci o ni a jeji ¢innosti. Ziskavaji vnéjsi (mimo firmu) 1 vnitini (uvnitf
firmy) vetejnost pro podporu ¢innosti firmy jak v sou€asnosti, tak i pro budoucnost a tim
vytvareji ptiznivé klima pro jeji aktivity (Kvapil, 2008).

Podle Pavlecka (2008) public relations je ,,metoda, ktera mimo jiné dovede dostat
znacku do redakénich ¢lankd, aniz by za tuto prezentaci novinafi (ptipadné vydavatelstvi)
byla vyplacena finan¢ni odména. AZ na vyjimky, jako jsou placené ¢lanky, vétSinou
oznacené jako inzerce. Public relations jsou tedy Sanci dostat se do sdélovacich
prostiedkli ,,zdarma” (tedy bez nutnosti kupovat si inzertni prostor). Je snad public

relations vhodnou alternativou k reklamé v dobé&, kdy spole¢nost zmenSuje reklamni
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rozpocet? Nikoliv. I kdyz toto zjednoduseni bohuzel vnima jako pravdu jeste stale citelna
¢ast marketingovych manazert. Pfitom Spatné pochopeni smyslu PR mize firmu
poskodit. A ptesto k nému v nékterych ptipadech dochéazi (Pavlecka, 2008).

Cilem public relations je vytvofit a udrzet pozitivni obraz podniku a jeho vyrobkt
a vybudovani image silné¢ znaCky vnimané vefejnosti. Public relations se odliSuje
od reklamy nebo podpory prodeje ziskanim vice informaci od zékaznik, se kterymi mtze
dale pracovat. Jedna se o informace, které maji pro firmy zdsadni vyznam. Zakaznici sdili
své nazory na vyrobky, touhy a potieby, vnimanou hodnotu produktu, znalost znacky
nebo miru loajality. Skrze public relations Ize také zjistit napt. jaky zivotni styl zdkaznik
vyznava, jaké ma zajmy a spoustu dalSich informaci obsahujici socialni vazby (Janouch,

2014).

Metody public relations

Podstatou metod public relations je cilevédomé budovani vzajemnych vtahi mezi
organizaci a vetejnosti (Némec, 1996). Kohout (1999) ve své publikaci uvadi hlavni

zasady formulujici metody public relations:

aby lidé mohli véfit, musi védét — klade diraz na pravdivost informaci a vyraz

etiky moderni ekonomiky,

- nikoli prodat, ale prodavat — vyjadiuje objektivni zdkony ekonomiky masové
vyroby,

- Vvefejné minéni ma silu nicit, musi tedy mit i silu tvofit — vyjadreni faktu, Ze
v moderni ekonomice se nelze chovat k vefejnému minéni indiferentné,

- pusobit na vefejné minéni nelze amatérsky — Kk vhodnému pfistupu je nezbytna
véda,

- védeckym zakladem metod public relations jsou: sociologie, psychologie
a zurnalistika,

- Specialisté v public relations vyZaduji vysokoSkolskou pfipravu — amatérismus je
riskantni,

- Vpraxije tfeba vytvofit institucionalni zakladnu,
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- Image firmy je cilovou funk¢éni metod public relations,

- public relations nelze ztotoznovat s reklamou (Kohout, 1999).

Nové trendy public relations

V soucasnosti je nase spolecnost stdle dynamictéjsi a technologicky vyspélejsi,
proto se i public relations ptizplisobuje témto spole¢enskym trendiim. Podle vyzkumu
Worldcom Public Relations Group z roku 2015 (social media) je rozsifovani sluzeb
a zdroju public relations jednim z nejvyznamnéjSich trendi, se kterym se public relations
potykd. Hranice mezi PR, reklamou, marketingem, socidlnimi a digitdlnimi médii se
ztraci. Vysledky marketingovych a komunikacnich kampani jsou méteny mnoha riznymi
nastroji a taktikami, které jsou k dispozici. Je nutné se naucit tyto nastroje pouzivat
a vysledky interpretovat jasné a spravné (Svoboda, 2011).

Dal$im trendem je dulezitost pfimého zapojeni zdkaznika pti budovani silné
znacky. Vzhledem k tomu, Ze digitalni a socialni média jsou stéle se rozvijejicimi nastroji,
dochdzi k provazanosti komunikace se zdkaznikem skrze prodejni ¢isla stahovani,
registrace, odbéry a online nakupy. Je nutné byt stale ve stfehu a neprodlené reagovat
reflektovanim znacky. V dnesni dobé ma public relations ptistup ke stéle vice informacim
a datlim. Je nezbytné najit optimalni cestu jak méfit hodnotu PR a jak vysledky co nejlépe
vyuzit. PR manaZeti musi byt divéryhodni a nezavisli, dokéazat se soustfedit na vice véci

na jednou a vyborn¢ ovladat digitalni a socialni platformy (www. worldsompgroup.com).
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5 Webova prezentace a analytika

Tato kapitola popisuje marketingové nastroje pro propagaci vlastni znacky.
Takovou moznosti mohou byt jak socialni média a socialni sité, tak webové stranky a

webova analytika.
5.1 Socialni média

Socialni média (anglicky social media) jsou relativné novym typem komunikace,
ktery se odehrava v prostiedi novych médii. Wikipedia (Cili jedno ze socialnich médii)
v anglické verzi definuje socialni média jako ,,média socidlni interakce, kterd vyuzivaji
velmi dostupné a siroké komunikacni techniky. Prostfednictvim webovych a mobilnich
technologii méni socidlni média komunikaci v interaktivni dialog (Social media).
Zde najdeme nasledujici definici: Socialni média zahrnuji aktivity, postupy a chovani lidi
v komunitach, ktefi se potkavaji online, aby sdileli informace, védomosti a ndzory
prostiednictvim konverza¢nich médii. Konverzaéni média jsou na Webu zalozené
aplikace, které umoziiuji vytvaret a jednoduse piedavat obsah v podobé slov, obrazki,
videa a audia. Weber pouziva spise termin socialni web a definuje jej jako ,,online prostor,
ve kterém mohou lidé se spoleCnymi z4jmy shromazd’ovat a sdilet myslenky, komentaie

anazory.”“ (Weber, 2009).

5.2 Webové stranky

Zakladnim nastrojem pro marketingovou komunikaci na Internetu mezi vyrobcem
a zékaznikem jsou stale webové stranky. Lidé jejich prostfednictvim ziskévaji informace
o produktech i firmé&, mohou si vyhledat kontakty atd. Pfi tvorbé webovych stranek je
nutno dodrZzovat pravidla a zvyklosti v oblasti piistupnosti a pouzitelnosti. Tyto zasady
se tykaji designu webovych stranek a cel¢ fady dalSich pozadavka.

Podstatou webovych stranek je informovat zakazniky a udrzovat asociaci s firmou

a vyrobky. Webové stranky jsou vhodné pro public relations, podporu prodeje i piimy
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prodej. Méné vhodné jsou k umisténi reklamy. Muzeme skrze né ziskat informace
o zdkaznikovi pomoci riznych formulai, komentaiim, recenzi, diskusi, atd. (Janouch,

2014).

5.3 Socialni sité

Socialni sit¢ slouzi jako dulezity marketingovy kanal. Socialni sité¢ podporuji
zakazniky ke sdileni informaci a zkuSenosti, ¢imz jsou piimo ovliviiovani potencionalni
zakaznici ve fazi uvah. Nevyhodou je, Ze socidlni sité nelze kontrolovat, tedy nemtizete
kontrolovat reakci, kterou obdrzite. Doporucuje se intenzivné pracovat na spokojenosti
zakaznika, aby negativni reakce viibec nevznikla. Pfipadné byt otevieny, transparentni
a dodrzovat etiketu danych platforem. Snazit se zajistit co nejmensi rozpor mezi
informacemi, které jsou podavany zakaznikim. Tim se vyhneme piipadnym rozdilim
mezi ofekavanim zakaznika a skute¢né poskytnutou sluzbou nebo produktem (Tonkin,
2011).

Jakmile vnikne nova kampai na socidlnich sitich, mizeme zacit sledovat pfimy
dopad na webové stranky a vlastni podnikani. Funk¢ni kampan na socidlnich sitich by
meéla mit nejCastéji piimy dopad na provoz webu. Ze socidlni sité je tfeba pievést
pozornost a provoz na webové stranky firmy pomoci odkazu, aby mél zakaznik ptistup
k informacim o nabizenych produktech. Jde o to vyuZit socialni sit’ jako ,,lakadlo®, kterym
zaujmeme a pfesmérujeme na funkéni web (Tonkin, 2011).

Kazdopadné v tuto chvili suverénné nejvétsi a nejrozSifenéjsi siti je
Facebook.com, v Cervenci 2011 mé¢l ptes 750 milionh uzivatelli, z toho 3,3 miliony
z Ceské republiky, coz by predstavovalo téméf polovinu internetové populace. Srovname-
li ale statistiky z Facebooku s ro¢enkou vékového sloZeni obyvatelstva CSU (Havel,
2011) zjistime, ze profili s vékem 14 let je na Facebooku 112 tisic, pfitom takovych déti
Zije jen 96 tisic, pro 16 let je to 142 tisic ku 121 tisic a pro 23 let uz 117 tisic ku 142
tisicim. Tyto nesrovnalosti mohou byt zptisobeny snahou mladsich déti 13 let pfihlasit se
do sité anebo vytvaienim nékolika profilti pro jednu osobu. Tak jako tak, je Facebook

velky fenomén i v Ceské republice (www.socialbakers.com).
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5.4 Webova analytika

Nejenom zakaznici maji diky Internetu ptistup k obrovskému mnozstvi informaci
0 nabizeném zbozi a sluzbach. Tato vyhoda je momentaln¢ i na ,,druhé strané,” tedy
u vyrobct a prodejcii, ktefi mohou skrze web ziskat stale vice novych informaci o jejich
klientech. Pro vhodné a uplné zpracovani téchto nasbiranych dat tak vznikla webova
analytika. Webova analytika se opird o obchodni mysleni, dle kterého by se nemélo
V neustalém zlepSovani procesii, vykonnosti a inovacich polevovat. Pomoci vhodnych
nastrojii a metod mizeme méfit produktivitu on-line. Na zaklad¢ vysledki kvantitativnich
meéieni pak ziskdvame jeden z nejlepSich nastroji pro vedeni strategie (Tonkin, 2011).

Webovéa analytika (n€kdy téz oznaCovéna jako analyza webu, analyza
navstévnosti) umoziuje sledovat chovani navstévniki na webu, métit ho a vyhodnocovat.
Digitalni analytika navic analyzuje i mobily, e-maily, IP TV atd. Pomaha vam
v rozhodovani o pierozdélovani investic mezi riznymi zdroji. Dale webova analytika
odhaluje, co se na webu aktualné déje a zdroven pomaha zjistit, které ipravy webu nebo
jeho ¢asti usnadni navstévnikiim stranek orientaci na webu, zjednodusi jim cestu
k ndkupu, ¢i prinuti nakupujiciho utratit vice (Némec, 2017 online).

Obrovskou vyhodou méfeni marketingové komunikace na Internetu je, ze lze
mefit témet vSechny marketingové aktivity. Pro spravné vyhodnoceni efektivity
marketingové komunikace vSak nelze brat na zietel pouze zmétenou navstévnost webu,
ale také musime vyhodnotit 1 ostatni formy komunikace, které¢ probihaji offline.
V celkové analyze lze pak jesté vyuzit rizné marketingové vyzkumy, obchodni a finan¢ni
analyzy a data od tretich stran (statistické udaje) (Tonkin, 2011).

Pro vyhodnoceni marketingové komunikace se mohou aplikovat nejriiznéjsi
techniky. Rozdily mezi nimi zavisi na hodnocenych segmentech, fazi komunikace,

celkovych cilech 1 na technickych mozZnostech firmy. Do téchto technik se fadi naptiklad:

- sbér a analyza kvantitativnich dat — z webového prostfedi mizeme ziskat data
o navstévnosti, komentare zakaznik, riizna hodnoceni a ostatni reakce zakaznikd.
Vysledky mohou byt ddle zkoumané v rdmci analyzy navstévnosti, nebo pro dalsi
statistické vypocty. Vysledkem je definovani vztahu se zédkaznikem, na jehoz

zakladé miiZzeme ménit marketingovou strategii,
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na celou fadu ovliviyjicich faktort. Je nutné jasné zvolit cilovy segment
zkoumani. Analyzovani nevymezeného obsahu by vedl k chybnym vysledktim.
Tuto analyzu nelze provadét automaticky a je nutné, aby lidé byli pro tuto praci
fadné¢ vyskoleni. Je nutné vyuzit lidsky potencidl, jimz dokazeme naptiklad

rozlisit rozdilny pisemny projev v komentatich v zavislosti na véku zakaznika,

sledovani diskusi a socidlnich siti — op¢t se jedna o proces, ktery nelze

provadét automatizované a musi byt vniman clovékem,

rozhovory — jedna se o pfipravu specialnich otazek pro vybrané jednotlivce
z cilové skupiny zakaznikli. Na zékladé jejich odpovédi 1ze vypozorovat, jakym

smérem se ubirat a pfipadné pozménit marketingovou strategii,

moderovani skupin — technika podobajici se rozhovoru, ve které je zahnuto vice
lidi. Jeden moderator a vice odpovidajicich. Tato technika je vyuzivana spiSe

na zacatku procesu,

online dotazniky — jde o promysleny systém otazek, na ktery lze jednoznacné
odpovédeét. Vétsinou se provadi po delsi dobé a slouzi pro ziskani zpétné vazby

od zékazniki, ktefi jiz vyuZzili na$ produkt, nebo sluzbu (Janouch, 2014).

5.5 Marketingovy audit a kontrola

Marketingovy audit vV dneSni dob¢ je na Ceském podnikatelském poli da se fici

novinkou. Nejznaméjsi formou auditu je bezpochyby audit financni, ktery je vzdy
zpracovan externimi firmami. V poslednich letech se pojem auditovani rozsitil 1 o dalsi
pojmy s nim spojené, a to piedevsim o audit jakosti (v souvislosti s certifikaci norem ISO

apod.), audit personalni, ekologicky audit, audit operaci apod. Tyto formy auditu jsou
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souhrnné ozna¢ovany jako audit interni. V Ceské republice je marketingovy audit novy
a neni prozatim rozséahle teoreticky zpracovan, avSak v publikacich dosud vydanych neni
ani jednoznacny zavér na tuto otazku, zda-li se ma marketingovy audit provadét vlastnimi
silami firmy nebo externimi poradci (Cevelova, 2007).

Rozdil mezi internim a externim auditem je definovan nésledovné: ,,Cilem externi
auditorské cinnosti je vyjadrit ndazor na financni stav auditované spolecnosti, a to v
urcitem daném obdobi. Cilem interniho auditu jsou vsak pocetnéjsi a rozmanitejsi a
neomezuji se pouze na oblast ekonomickou a financni, protoze interni auditorskd cinnost
zahrnuje celou oblast operaci a aktivit dané spolecnosti.* (in Dvotacek, 2005, s. 35).

Na zéklad¢ definice I1ze konstatovat, ze marketingovy audit je auditem internim,
1 kdyZ neni pfesné€ uveden ve vyctu vSech moznych auditl a je provadén svym vlastnim
odd¢lenim. Firma se sama rozhoduje dle svych moznosti (ekonomicka situace, vnitini
kontrola, persondlni zdroje, velikost firmy) pro zafazeni tohoto organiza¢niho prvku.
Velké podniky se dnes stale Castéji potykaji S velkou konkurenci, globalizaci trhu,
naristem inovaci apod., proto je nuti K provadéni tzv. ,lean managementu“ (Stihly
management). Firma si ur¢i své zékladni aktivity a ty ostatni zabezpecuje z vnéjSich
zdroji. Pokud podniky nesplituji pozadavky pro tvorbu oddéleni interniho auditu, mohou

pouvazovat o outsourcingu (Dvoracek, 2003).

Pro uceleni nazoru vymezme vyhody outsourcingu v internim auditu:

- pouzivd standardizované procesy a auditovaci techniky a wvyviji je
k dokonalosti,

- organizuje cilend Skoleni za ucelem zajisténi kvalifikace svych auditort,

- udrzuje stalou vazbu na nové trendy Vv oblasti interniho auditu,

- pfi préci vyuziva zkuSenosti, které ziskal v rdmci auditt celého spektra svych
klientd,

- externi odhad ¢asto odhali obecné problémy, neorientuje se na kazdodenni

problémy (Slaba, 2005).
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Za nevyhody outsourcingu muzeme vnimat to, ze se podniky stavaji zavislé
na externich dodavatelich a externi dodavatelé mohou podnik znat jako utvar interniho

auditu. Interni audit je vzdy levn&jsi jak externi dodavatelé (Cevelova, 2007).
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6 Postup pri ocenovani znacky

Uspé&$ny rozvoj spole¢nosti souvisi vyznamné se zhodnocovanim jejich zna¢ek.
Pro efektivni brand management je pak zapotiebi znat hodnotu a cenu znacky, jak se méni
v Case a jaké faktory na ni plisobi. V nasledujici kapitole budou popsany postupy meteni

(Vlasana, 2004).

6.1 Tridéni nehmotného majetku

Nehmotnym majetkem jsou majetkova prava a tak zvané jiné majetkové hodnoty.
Prava ovSem jsou majetkem tehdy, pokud je jejich hodnota vyjadfitelnd penézi. Ale prava
a jiné majetkové hodnoty jako nehmotny majetek, a to je pro praxi dilezité si uvédomit,
nemohou byt, podle platné pravni Gipravy predmétem vlastnického prava. V jejich pripade
se mluvi o ,majitelstvi“. Nebo také v dalSim piipadé, pokud tomu tak je
0 ,spolumajitelstvi“. Stat tedy mutze byt za urcitych okolnosti majitelem, nikoliv
vlastnikem naptiklad obchodniho podilu ve spolecnosti s ruCenim omezenym
(http://pravoastatire.webnode.cz/).

V odborné literatufe najdeme rizné pfistupy ke stanoveni hodnoty znacky jako
nehmotného aktiva firmy. Problém zatfazeni hodnoty znacky, ptipadné obchodni zndmky
do ucetnich vykazi, je velice aktudlni. Je otazkou, jakym zpiisobem se tento druh
nehmotnych aktiv stane plnohodnotnou slozkou aktiv podnikii. V samotné ocenovaci
praxi dochéazi stejné tak, jako u hmotného majetku, ze vyslednd ocenéni vypocitana
dvéma riznymi subjekty nebo pii pouziti riznych oceniovacich metod a postupl se
mnohdy vyrazné lisi (Heskova, 2008).

Z pohledu podniku je nehmotny majetek zahrnovan do podnikovych zdroju.
Existuje mnoho dtvodi, pro¢ ocenovat znacku jako jednu z kategorii nehmotného

majetku, napt.:

- nepfetrzity vklad do zédkladniho kapitalu obchodni spole¢nosti,
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- potieby ucetnictvi a dafiovych povinnosti,
- Znacka jako zastavni predmét,
- hodnoceni majetku spole¢nosti z divodt vzniku novych spole¢nosti,

- Znalost hodnoty nehmotného majetku jako vstupni informace

pro obchodni jednani,
- stanoveni pfiméfené¢ho zadostiucinéni pro piipad nékterych sport,

- posouzeni ochranné znamky (Jurecka, 2006).

6.2 Tridéni nehmotného majetku soucasnych IVS

Kapitola se vénuje tfidéni nehmotného majetku v Mezinarodnich ocenovacich
standardech Internacional Valuation Standards (IVSC, 2007). IVS jsou prestiznim
svétovym vzorem pro ocenovani majetku. Standardy uvadéji definici a zékladni tiidéni
nehmotného majetku v Rukovéti €. 4 Oceriovani nehmotného majetku.

Nehmotny majetek je majetek, ktery se projevuje ekonomickymi vlastnostmi,
nema vécnou podobu, pfinasi prava a privilegia vlastnikovi a vétSinou mu piinasi piijem,

zisk. Podle IVS se ¢leni na ¢tyfi zakladni skupiny:

1. Prava — existuji do smluvnich podminek jako psana a davaji smluvnim

strandm ekonomicky efekt, napt. smlouvy o dodavkach, licencni smlouvy atd.

2. Vztahy mezi (obchodnimi) partnery jsou obvykle nesmluvni, mohou byt
kratkodobé a také mohou pfinaset obéma partnerim velkou hodnotu, napf.:

stmeleny tym pracovnikt, dobré vztahy mezi dodavateli a distributory aj.

3. SdruZeny nehmotny majetek- definovan pomoci jeho hodnoty jako zbyvajici
hodnota nehmotného majetku, ktera zlstane po odeCteni vSech
rozpoznatelnych a ohodnotitelnych sloZzek nehmotného majetku (Casto

nazyvany jako goodwill).
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O goodwillu se v riznych obménach tika, ze je to:

vvvvvv

- tendence, ktera vede zdkazniky, aby se vratili na misto diivéjsiho

nakupu,
- pfijem (vynos) navic nad trzni (bézny) vynos,

- kladny rozdil mezi hodnotou podniku jako celku a hodnotou vseho

ostatniho majetku.

4. DuSevni vlastnictvi (majetek) je zvlastni skupinou, protoze je obvykle
chranéno zédkonem pied nedovolenym uzivanim, napf. obchodni znacky,
nakladatelsk4 prava, patenty, ochranné znadmky, obchodni tajemstvi, nebo

know-how aj. (Uminska, 2011).

Rukovét pifimo nezdda, aby pifi kazdém oceitlovani podnikového majetku
vstoupila do ocenéni cela klasifikace nehmotného majetku. Pfesto neptimo predpoklada,
ze pokud se popsané formy nehmotného majetku budou v podniku vyskytovat, budou
samostatné ocenény, resp. ze pokud bude oceniovana jen nékterd z forem nehmotného
majetku, bude ocenéna s ohledem na to, jaké dal§i formy nehmotného majetku jeste
Vv daném podniku existuji. Mezinarodni ocenovaci standardy upozoriuji na to, ze pii
ocenovani kazdé z forem nehmotného majetku si musime byt védomi toho, ze existuji
dalsi druhy nehmotného majetku a Z tedy musime dbat na to, abychom do ocenéni

jednoho druhu nezapocitali i ocenéni dalSich druht nehmotného majetku (Uminska,
2011).

6.3 Druhy nehmotného majetku v ¢eském zakonodarstvi

V obchodnim a obcanském zakoniku se k problematice nehmotnych aktiv
vztahuje hlavné vymezeni statki, které mohou byt pfedmétem spolecenskych vztahti.
Tato omezeni jsou ukotvena napiiklad v § 118/Ob¢Z, ktery fikd, ze pfedmétem
obcanskopravnich vztahli véci, a pokud to jejich povaha pfipousti, prava nebo jiné

majetkoveé hodnoty, pfedmétem obcanskopravnich vztaht, podle tohoto ustanoveni jsou
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také byty a nebytové prostory. Jelikoz véci jsou zde definovany pouze jako predméty
movité a nemovité, na nehmotné predmeéty je tfeba nahlizet jako na ,,prava‘“ nebo ,,jiné
majetkové hodnoty* (Uminska, 2011).

Vsechna aktiva lze ocefiovat riiznymi zptsoby. V Ceské republice je ocefiovani
znacek v souladu s piedpisy, které maji zasadni vliv na praci ocenovatele. Mezi zakladni

ptedpisy patfi:
- zakon o ocenovani majetku ¢. 151/1997 Sb.,

- zakon o ucetnictvi €. 564/1991 Sb.,

v

- vyhlaska ¢. 500/2002 Sb., kterou se provadéji ncktera ustanoveni zékona
o uletnictvi pro ucetni jednotky, které jsou podnikateli Gctujicimi v soustave

udetnictvi,

- Cesky ucetni standard pro podnikatele 3. 013 — Dlouhodoby nehmotny a hmotny
majetek,

- zékon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmd.

Dle ucetnich predpisti mizeme za nehmotna aktiva povazovat tzv. dlouhodoby nehmotny
majetek: nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje, software, ocenitelnd prava, drobny

dlouhodoby nehmotny majetek, ostatni dlouhodoby nehmotny majetek.

Dlouhodoby hmotnvy majetek odpisovany

- stavby, samostatné movité véci a soubory movitych véci, péstitelské celky
trvalych porostl, zakladni stddo a tazna zvifata, drobny dlouhodoby hmotny
majetek, statni dlouhodoby hmotny majetek, dlouhodoby hmotny majetek
neodpisovany, pozemky, umélecka dila a predméty, pofizeni dlouhodobého
nehmotného a hmotného majetku, potizeni dlouhodobého nehmotného majetku,
potizeni dlouhodobého hmotného majetku, poskytnuté zalohy na dlouhodoby
nehmotny a hmotny majetek, poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny

majetek, poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek.
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Dlouhodobyv finan¢ni majetek

podilové cenné papiry a vklady v podnicich s rozhodujicim vlivem,

- podilové cenné papiry a vklady v podnicich s podstatnym vlivem,
- ostatni dlouhodobé cenné papiry a vklady,

- pajcky podnikiim ve skuping,

- ostatni dlouhodobé ptijcky,

- ostatni dlouhodoby finan¢ni majetek.

(Zdroj: http://pravoastatire.webnode.cz/products/kapitola-3-hmotny-a-nehmotny-

majetek-trideni-majetku-zavazky-statu-kontrola-/)

Diivody ocenovani nehmotnych aktiv
Mezi divody ocenovani nehmotnych aktiv mizeme zatadit:

- nepfiznivy transfer — pod timto pojmem je mozno chapat jednak nakup

a prodej, ale také poskytnuti prav uzivat nehmotné aktivum — licence,

- majetkové ocenéni podniku — je dano proto, Ze oblast nehmotnych aktiv

pfimo ovliviiuje praci ocenovatele,

- ostatni ucely — naptiklad v pfipad€¢ zastavniho prava, pro dédické ¢i

darovaci fizeni a ocenéni pro reklamni ti€ely zejména oznaceni.
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7 Metody oceniovani znacek

Ocenovani nehmotnych aktiv je disciplinou, kterd se vyznamné dotyka oblasti
pravni, technické, ucetni, danové a v neposledni fad¢ teorie ocenovani aktiv. Je ziejmé,
ze vyznamné roste podil nehmotnych elementii v podnikani, coz je ddno pfedevsim

nartistem. V dalSich kapitolach budou popsany vybrané metody pro ocenéni znacky.

7.1 Ocenéni metodou licen¢ni analogie

Tato metoda je nejvice pouzivanou metodou oceniovdni nehmotnych aktiv,
pfedevs§im prav dusevniho vlastnictvi. Principy vychazeji z principu obchodovani pravy
duSevniho vlastnictvi formou licen¢nich a jim podobnych smluv. Obchody pak byvaji
standardné vypotfddany formou rGzné struktury licencnich plateb, pficemz
nejvyznamnéjsi platbou byvaji prubézné licenéni poplatky, kalkulované z objemu
prodeje. Trzni hodnota nehmotného aktiva je tedy odvozovédna z analogie licen¢niho
obchodu. Metoda licen¢ni analogie predstavuje uréeni vySe nahrady Skody,
bezdiivodného obohaceni a pifiméfeného zadostiu¢inéni pausalni castkou formou
uréeného nasobku obvyklého licenéniho poplatku k predmétnému datu (Sulcova, 2011).

V souladu s nerivalitnim uzivanim nehmotného aktiva je mozné licen¢ni analogii

pouzit timto zplisobem:

- analogii nabyti licence - kdy hodnota je dana souctem piijmi plynoucich
Z hypotéz tuspor na licen¢nich poplatcich z titulu vyhnuti se licenénim
poplatkiim z diivodu vlastnictvi nehmotného aktiva. Dle toho se také pouziva

anglicky nazev — Relief from Royalty,

- analogii poskytnuti licence — hodnota je dana souctem piijmi plynoucich

Z hypotetického, nebo skutecného poskytnuti licence tieti osobe,

48



- kombinovanou analogii — hodnota je tvofena obéma piedchozimi cestami,
pokud nehmotné aktivum tvoii pfinosy jednak ve vlastni vyrobé a jednak

V licen¢ni vyrobé¢ tietich stran (Svacina, 2010).

Matematicky vzorec pro vypocet hodnoty metodou licen¢ni analogie:

TeXPMXLP XK X (1—d)
Hys =Xi1— T + TAB

Vysvétleni:
Tt = plan objemu prodeje vyrobku obsahujiciho oceniované nehmotné aktivum
(Cisté trzby)

PM = podil nehmotného aktiva na objemu prodeje vyrobku obsahujiciho ocenované
nehmotné aktivum

LP = sazba licen¢niho poplatku (v procentech)

Kt = index zastarani (u technickych feseni a designu)

= naklady uslé prilezitosti (% p. a.)

T = zbyvajici doba Zivotnosti nehmotného aktiva

D = sazba dang z pfijma pravnickych osob

TAB = ptinos z daniové odepisovatelnosti nehmotného aktiva (pouziva se mezinarodni
zkratka (tax amortisation benefit)

V piipadé€, Ze dochazi k tvorbé hodnoty vice cestami a 1isi se nekteré parametry
jednotlivych uziti nehmotného aktiva, je tfeba zakladni vzorec upravit. Metoda licen¢ni
analogie kombinuje vynosovy pfistup (diskontovani) a srovndvaci ptistup (vySe
licen¢niho poplatku). Stanoveni procenta licencnich poplatkli je ¢asto komplikované.

Zpusobuje to predevSim rozdilny vyznam prav na oznaceni v jednotlivych oborech
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podnikdni. Velky vyznam maji pfedevSim v oblasti spotfebni — potraviny, népoje,
kosmetika, tiskoviny atd. Tam, kde si zdkaznik vybira podle technickych parametra, byva

vyznam téchto prav mensi (strojirenstvi, doprava, stavebnictvi) (Svacina, 2010).

7.2 Ocenéni na zakladé vynosnosti aktiv

Porovnani vynosnosti celkovych aktiv

Tato metoda porovnava vynosnost celkovych aktiv s ochrannou znamkou s jinou
¢i jinymi firmami, a to bez ochranné znamky. Vynosnost téchto celkovych aktiv se méti
pomérem roc¢niho zisku (nebo cistého penézniho toku) k celkovym aktiviim a vysledek
udava, kolik procent z celkovych aktiv se ro¢né vrati ve form¢ zisku nebo ¢istého
pené¢zniho toku.

Vyjde-li vynosnost s oceiovanou ochrannou znamkou vyssi nez u skupiny firem
bez ochranné znamky a myslime si, ze je to pravé kvili ochranné znamce, tak se
z vysledného rozdilu dé vyjadfit pfinos ochranné znamky. Tuto metodu nelze pouzit,

pokud firma nedosahuje zisku, ale naopak ztraty (St’astna, 2009).

Metoda alokace prijmi na majetkové slozky
Celkové firemni pfijmy jsou dany vyuZitim firemniho majetku.

Celkové firemni piijmy = pfijmy z pracovniho kapitdlu + piijmy z dlouhodobého
nehmotného majetku + piijmy z dusevniho vlastnictvi. Cilem vypoctu je izolovat piijmy,

které vyplyvaji z ochranné zndmky.

Piijmy z ochranné znamky = piijmy z duSevniho vlastnictvi + pfijmy z vyuziti patentl

+ piijmy z vyuziti pfislusné technologie.

Dochazi k rozdéleni majetku na jednotlivé slozky a zjisti se, kolik jednotlivé
slozky piispivaji k celkovym firemnim piijmim. Nasledné¢ se provede rozdil mezi

celkovymi piijmy a piijmy zjednotlivych slozek a tento vysledek se pfifadi
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k nehmotnému majetku, z kterého je zapotiebi presné urcit, kolik nalezi znacce.
Po zjisténi ptijmu, které pfipadaji na znacku, se od nich musi odecist dant a musi se také
diskontovat na sou¢asnou hodnotu (Stastna, 2009).

Vyhodou u této metody je, Ze se nemusi srovnavat ukazatele hodnoceni podniku
s nékterymi jinymi podniky, avSak je dilezité, aby byl vyborné¢ ocenén vsechen

v

potiebnych informaci o firmé (Stastna, 2009).

7.3 Ocenéni metodou Brand Value Added (BVA)

Analyza hodnoty pfidané znackou je ve spojeni s analyzou Prandfeta™
nejpropracovangj$i metodu ocenéni znacky. Obé metody vyvinula spolecnost Bran
Finance (Slaby, 2014).

Tato metoda patii mezi nepropracovanéjsi metody ocefiovani znacek a jeji pouziti
se déli na dvé &asti — uréeni diskontni miry a nasledné zjiiténi hodnoty znacky (Stastna,
2009). Jedna se o klasickou ekonomickou analyzu doplnénou o prizkum faktort, které
predstavuji hnaci motor poptavky po vyrobku a znacce. Tento prizkum by mél byt
zaloZen na dotazovani Sirokého vzorku respondentli a provadén na riznych trovnich:

- mezi dvéma riznymi znackami,
- mezi dvéma riznymi ¢asovymi obdobimi,
- mezi dvéma cilovymi skupinami subsegmentu,

- mezi dvéma tfidami vyrobku (Slaby, 2014).

Nejdfive je nutné stanovit jednotlivé faktory prandBeta™. Tato metoda by méla
urcit transparentnost, objektivitu a moznost opakovaného pouziti. Jejim zakladem je
ovéfeni deseti klicovych ukazatelli vykonu znacky, ty jsou hodnoceny na zakladé
vzajemného poméfovani, coz by mélo zarudit relevantnost hodnoceni BrandBeta™dané
znacky. Na zaklad¢é bodového hodnoceni lze urcit, jak by méla byt stanovena diskontni
sazba. Hodnoti se deset faktorti, nejméné¢ miize kazdy ziskat 1 bod, nejvice 10 bodii.
(Haigh, 2002).
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Tabulka 1. - Ptiklad polozkového

bodovani PrandBeta™

Atribut Pocet bodu
Doba na trhu 0-10
distribuce 0-10
Podil na trhu 0-10

Mira rustu prodeje 0-10
Cenova prirazka 0-10
Elasticita ceny 0-10
Vydaje na marketing  0-10
Povédomi o reklamé  0-10
Povédomi o znacce 0-10

Celkem 0-100

Zdroj: Vlastni uprava (in Haigh, 2002, s. 26)

Pokud firma ziska:

- 50 bodi - pro ocenéni bude pouzita primérna diskontni sazba,

- 100 bodii - pro ocenéni bude pouzita bezrizikova diskontni sazba,

- 0 bodu - pro ocenéni bude pouzita maximalni diskontni sazba podle vysledného
bodovani zisku lze znadky podle metodyPrandBeta™délit do celkem deseti

kategorii podle sily znacek (Slaby, 2014).
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Tabulka 2. - Bodové hodnoceni prandfeta™

Body 91- 81-90 71-80 61-70 51-60 41-50 31-40 21-30 11-20 O0-10
100

Zarazeni AAA AA A BBB BB B CCC CC C D

Zdroj: Viastni uprava (in Haigh, 2002, s. 27)

Pro srovnani, primérné¢ hodnocenou znacku reprezentuje hodnoceni BBB.
Hodnoceni B a nizsi reprezentuje slabou znacku. Vyslednou diskontni miru ziskame po

souctu rizikové ptirazky a bezrizikové diskontni miry.

Yn=ri+RP

RP =r¢* (n-1) * (100 —Bp / 100)

Yn = diskontni mira

It = bezrizikova diskontni mira

RP= rizikova ptirazka

(n -1) = koeficient rizikové ptirazky

BB = pocet bodii ziskanych pfti frandPeta™ analyze

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

hodnot za zvolené obdobi (Haigh, 2002).

7.4 Ocenéni pomoci bodového hodnoceni

Metoda ocenéni znacky pomoci bodového hodnoceni mé ze vSech zminovanych
metod nejmensi vypovidajici schopnost. Hodnota znacky je zaloZzena na prognézovanych

rizicich na obdobi dvaceti let na zhodnoceni 11 aspektd. Ocetiujeme-li spolecnost vice
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metodami véetné této, byva odchylka metody ocenéni pomoci bodového hodnoceni
nejvetsi, u mensich spolecnosti s hodnotou znacky kolem jednoho milionu je tato

odchylka i 30% (Stastna, 2009).

Jsou hodnocena nasledujici kritéria:

originalita,

- snadna zapamatovatelnost, vystiznost,

- esteticky vzhled,

- délka ochrany,

- kvalita produktu,

- rozsah ochrany podle zemi,

- rozsah ochrany podle seznamu vyrobki,

- uzivani v jednotlivych zemich,

- ziskovost,

- vztah k obchodni firmé nebo oznaceni ptivodu,

- procento exportu (Stastna, 2009).

Jak je zfejmé z oblasti vyjmenovanych ve vyctu, popisovana metoda se zamétuje
na vlastnosti ochranné znamky a jeji pravni ochranu. Pfedpokladem pouZivanym u této
metody, je, ze 50% zisku po dobu dvaceti let pfinese znacka. Tyto podily se sectou
a pficte se 34% dané Castky jako ndklady na vytvofeni a zavedeni nové znacky na trh
v ptipad¢, ze by neexistovala. Soucet bodii vydélime dosazitelnym maximem 550 bodt
a vynasobime stupném zndmosti (Slaby, 2002). Jednoduchost ocenéni pomoci bodového

hodnoceni je soucasné prednosti i negativem, protoze mize byt pfi¢inou zkresleni reality
(Slaby, 2014).
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7.5 Metoda rezidualnich vynosi

Metodou rezidudlnich vynosi je mozné ocenit znacku v pfipadé, ze jde
o ochrannou znamku a ne o zna¢ku a je tedy zapsana na Utadé primyslového vlastnictvi.
Dalsim predpokladem je, Ze spolecnost, jejiz ochranna znamky se oceiiuje, pronajima
vSechna sva aktiva (Slaba, 2009). Podstatou metody je piedpoklad, ze pokud od
celkového vynosu z podnikéani ode¢teme vSechny vynosy spojené s hmotnym majetkem,

vypoctena Castka predstavuje vynos, ktery 1ze ptipsat nehmotnym aktiviim (Slaby, 2014).

7.6 Metoda goodwill

Goodwill je pojem pouzivany pro trhem ocenovanou hodnotu podniku (vyrobku
nebo sluzby), kterd zvysuje jeho celkovou hodnotu nad rdmec sumy jeho fyzickych aktiv.
ZjednoduSen¢ se vyklada jako dobrda povést, dobré jméno podniku, prestiz, image
podniku. V praxi se nepteklada a bézné pouziva anglicky pojem Goodwill. Tato metoda
ovliviiuje nejen hodnotu podniku pifi jeho ocenovani ¢i prodeji, ale je dulezity
1 pfi prodeji vyrobki a sluzeb - zvlasté u znackového ¢i luxusniho zbozi. Hodnota
goodwill spole¢nosti je v Case nestdld a mize se velmi rychle ménit, obecné plati, ze se
dlouho buduje a mize se rychle ztratit. Ma zasadni vliv na postaveni spole¢nosti na trhu.

Pti budovani goodwill ma vliv téméf vSe, co spolecnost déla - buduje se pomoci
kvalitnich vyrobki a sluzeb, vztahli s vefejnosti, se stakeholdery, dlouhodobou
spolecenskou odpovédnosti a vS§emi marketingovymi aktivitami. Z ucetniho hlediska je
goodwill soucasti aktiv spole¢nosti. Goodwill byva bézné soucasti finan¢nich vykazl
spole¢nosti. Pokud tomu tak je, musi byt hodnota goodwill podlozena dikladnym
rozborem a analyzou. Nejpfesnéji se vSak hodnota goodwill projevi pii prodeji
spole¢nosti, kde je zhodnocena trhem (www.managementmania.cz).

Uvedenim vyhlasky z roku 2002 v platnost se vilbec poprvé po ekonomickych
zménach 90. let v Ceské ucetni terminologii objevuje termin Goodwill. Jeho hodnota

muze byt jak kladna, tak 1 zdporna a vyplyva z vypoctu:
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Goodwill =HJ - CAp

HJ = hodnota nabyté jednotky
CAp = Cisté aktiva nabyté jednotky v piecenénych hodnotach aktiv

Goodwill vyhlaskou k zakonu o ucetnictvi je charakterizovan jako ,,kladny* nebo
»wzaporny rozdil mezi ocenénim podniku, nebo jeho casti ve smyslu obchodniho
zékoniku, nabytého zejména koupi, vkladem nebo ocenénim majetku a zdvazka v rdmci
pfemén spole¢nosti a souhrnem jeho individualné precenénych slozek majetku snizenym
0 ptrevzaté zavazky. Goodwill se odpisuje rovnomérne nejpozdeéji do 60 mésicii od nabyti
podniku nebo jeho casti do ndkladl, v ptipadé premény spolecnosti se tento goodwill
odpisuje do nakladl od rozhodného dne pfemény (Dangk, 2015).

Zaporny goodwill se odpisuje rovnomérné pét let od nabyti podniku nebo jeho
¢asti do vynosi, v piipadé pfemény spolecnosti se tento goodwill odpisuje do vynost ode
dne rozhodného piemény. Udetni jednotka miize rozhodnout o dobé& odpisovani
goodwillu nebo zaporného goodwillu delsi nez 60 mésict; tuto skutecnost ucetni jednotka
oduvodni v piiloze v ucetni zavérce. O ptipadnou naslednou zménu kupni ceny podniku
nebo jeho ¢asti se upravi hodnota goodwillu nebo zaporného goodwillu, a to beze zmény

doby odpisovani (in Dan¢k, 2015, s. 18).

7.7 Metoda prémie pri prodeji

Principem metody prémie je odhadnout hodnotu nehmotného aktiva jakoZto
soucasnou hodnotu ur¢itym zptsobem vyjadiené hodnotové prémie, kterou Ize piisoudit
vlivu oceniovaného nehmotného aktiva. I tato prémie mliZze byt chapéna jako alternativni
zpiisob vypoctu hypotetické licencni uplaty, nebot’ stavi na piedpokladu, ze trzni zdjemce
nebude chtit za nehmotné aktivum zaplatit vice, nez je dodate¢ny ptinos z v podobé¢ této
hodnotové prémie (Mafik, 2003).

V praxi se pouzivaji nasledujici prémie:

a) cenova prémie,
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b) ziskovéa prémie,
¢) nakladova prémie,

d) prémie vynosnosti.

Zakladni znaky pouziti téchto prémii:
a) ocenované nehmotné aktivum je kliCovym nehmotnym aktivem podniku,
nesoucim soutézni vyhodu, a Ize mu tedy tuto prémii pfisuzovat,
b) v podniku neexistuji zadna dal$i vyznamna nehmotna aktiva z hlediska soutéze
v oboru,
C) existence srovnatelné vyroby ¢i vice srovnatelnych vyrob ze stejného oboru, které

mohou poslouzit k méfeni prémie. (Matik, 2003).
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8 Metodika - rozhovor

Metoda rozhovoru (interview) je zaloZena na pfimém dotazovani, tedy na verbalni
komunikaci vyzkumného pracovnika s respondentem nebo s vice respondenty. Zpusoby
uziti této metody rozlisujeme podle nékolika kritérii, naptiklad podle poctu osob, které se
rozhovoru zucastni, rozlisujeme rozhovory individualni (vyzkumny pracovnik pracuje
jenom s jednou osobou) a rozhovory skupinové (Svarcova, 2005).

Jako dalsi metodou sbéru dat vedle ocenovani hodnoty znacky bude uzit
ve vyzkumné ¢asti fizeny rozhovor. Jedna se 0 rozhovor kvalitativni. U téchto rozhovora
jsou typy dat piepis z téchto rozhovord, fotografie, audio a videozaznamy a osobni
komentare. Sbér dat tvofi naslouchani vypravéni, kladeni otazek a ziskdvani odpovédi.
Dotazovani probiha formou rozhovort (nestrukturované a polostrukturované), dotazniki
(strukturované rozhovory), skal a testti. Tyto metody se mohou rtizné doplnovat nebo
pouzivat v kombinaci s jinymi. Dulezité je ziskani pravdivé odpoveédi od respondenta.
Rozhovor provadi pouze jedna jedind osoba, je dulezité, aby se jednalo o odbornika a aby
na zacatku rozhovoru padly psychické bariéry. Dilezity je i zpiisob kladeni otazek, otazky
by mély byt jasné, citlivé, neutrdlni a oteviené. Spravna otdzka dava dotazovanému
moznost pouzit vlastni slova, bez toho aby mu byla vnucovana néjakd odpovéed.
Dotazovany musi vyjadfit svij vlastni nazor a pocit. Zarovenh miize samostatné navrhovat
vztahy a souvislosti. U rozhovoru se mohou objevit tyto typy otazek: otazky o
zkuSenostech chovani, o nazorech a hodnotach, o pocitech, o znalostech, o vnimani a

otazky demografické a kontextové. (Hendl, 2005).

Typy a druhy otazek

K dotazovani samoziejmé patii otdzky, at’ uZ ve formé mluvené (rozhovor) ¢i
pisemné (dotaznik). Abychom dosahli kvalitniho a objektivniho rozhovoru, je tieba

dodrZet nékolik zasad pro tvorbu otazek:
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1. srozumitelnost otdzky —nepouzivat cizi a odborné vyrazy, aby otazce porozumeéli

vSichni respondenti,
2. jednoznacénost otazky — respondent musi piesné védét, na co se ho ptame,
3. psychologicka pfijatelnost otazky — jde o uzivani taktnich formulaci,

4. formulace dotazu - dotaz samotny nesmi sam respondentovi vnucovat spravnou

odpovéd,

5. neverbalni projevy — tazatel si musi davat pozor na své neverbalni projevy, které

by mohli ovlivnit odpovédi respondenta,

6. proc¢? — je dulezité se dobie rozmyslet, nez polozime respondentovi otazku
,»Proc¢?* Abychom se nedostali do oblasti, které jsou pro respondenta nepiijemné

odhalovat, ¢i UpIln€ mimo nas vyzkum.

Rozeznavame nékolik typl a druhti otdzek. Typ otdzky vyjadiuje jeji konkrétni podoba a

druh otdzky urcuje jeji funkce v ramci dotazovani (Hendl, 2005).
Prvni podle toho, jak je otazka standardizovand, délime rozhovor na otdzky:

1. volné —nenabizeji respondentovi zddnou variantu odpovédi, proto mé uplné volny
prostor ke svému vyjadieni. Tyto otazky se pouzivaji hlavné v kvalitativnim

vyzkumu. Nevyhodou je velmi naro¢né zpracovani takového dotazniku,

2. uzaviené — odpovédi z vybéru z nabizenych variant, tento druh dotazniku se
dobie zpracovava, ale musime pocitat s mirnym zkreslenim vysledkt, protoze
respondenti mohou volit odpovéd’ na zékladé jakéhosi kompromisu, pokud

nenajdou jednoznaéné spravnou odpoveéd,

3. polouzaviené — u téchto otdzek najdeme nabizené varianty i misto pro vlastni

odpovéd’ (Hendl, 2005).
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Deélent podle funkce, kterou otazky maji v dotazovani:

1. otiazky vyzkumné (meritorni) — prostiednictvim nich ziskdvame potiebné

informace a udaje,

2. otazky filtra¢ni — rozcClenuji respondenty podle toho, jak dalece se mohou

ke zkoumané oblasti vyjadrit,

3. otazky grafické — slouzi ke zpestieni dotazovani a zpfesnéni odpovédi (Reichel,

2009).
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9 Prakticka ¢ast

V nasledujicich kapitolach bude popsano ocenéni nemovitého a movitého majetku
stavebni firmy STEPANEK, spol. s r. o. se sidlem v Opoé&né, v zadani prace je navrhnuta
firma Chladek a Tintéra, a. ., ale pro vyzkum nebyly podklady z této firmy pro mou praci
dostacujici, proto jsem se rozhodl firmu zaménit. Firma STEPNEK, spol. s r. 0. bude
nasledné¢ porovnavana s firmou ve stejném regionu zabyvajici se stavebni ¢innosti
V podobném rozsahu. V zavérecné Casti predkladané prace budou navrhovana feSeni pro
zvyseni hodnoty soucasné znacky stavebni firmy STEPANEK, spol. s . 0.

Otazka ocenovani obchodni znacky se dostala do poptedi zajmu koncem 80. let.
Dnes znacky tvofi vyznamnou ¢ést celkového jméni obchodni spolecnosti. Tento novy
typ aktiva si pfesto dobyva ve financnim svété zaslouZzené misto jen velmi pomalu. Pokud
diive akvizi¢ni cena piesahovala hodnotu hmotného majetku spolecnosti, byl tento rozdil
zahrnut do kategorie ,,goodwill". Napf. ve Velké Britanii byla finan¢ni hodnota
»goodwill" odepisovana hned pii koupi nebo velmi rychle amortizovéna. Investicni
rozhodnuti mnohych investi¢nich analytikli a manazera fondu stale vychézela z tradi¢nich
kritérii pro finan¢ni zdravi, zejména z vynosu na akcii, dividendového vynosu a hodnoty
aktiv v ucetni rozvaze. Takova kritéria mohou zkreslit hodnotu podniku. Dnes vétSina
analytikli podniky ocenuje na zakladé toku hotovosti diskontovaného k ¢isté soucasné

hodnoté, coz je technika, jeZ umozituje se vyhnout zkreslenim (Vlasana, 2004).

9.1 Vybér vhodnych metod pro ocenéni znacky

Z popsanych metod pro ocenéni hodnoty znacky stavebni firmy jsem vybral tii

nejvhodné;j$i metody ocenovani:
1. metoda goodwill,

2. metoda ocenéni aktiv na zakladé vynosnosti — zde se bude firma porovnavat s jinou

stavebni firmou podobného rozsahu,

61



3. metoda prémie pii prodeji.

Hodnota znacky v tomto konkrétnim ptikladu tedy dale vychazi z hodnoty firmy.
Kritériem pro stanoveni hodnoty znacky je druh podnikani: zde se jedna o stavebnictvi,
dopravu, doba existence na trhu je cca 25 let, hodnota nasmlouvanych zakazek na pfisti
obdobi napt. pravidelné se opakujici zakdzky. Hodnota znacky je zde pevné spojena
s existenci firmy, coz znamena, Ze obchodni znacka stavebni firmy STEPANEK,
spol sr. 0. je odvozena z celkového majetku, tedy zékladniho jméni firmy. Pfidanou
hodnotou jsou zde obchodni kontakty vedeni a pracovnika firmy, dobré jméno firmy
v oboru v regionu, dlouholeta existence na trhu. Toto jsou vSe kritéria, ktera dokazou
zhodnotit, tedy zvysit hodnotu firmy, konkrétné tedy jejiho brandu — obchodni znacky.

Metoda prémii pii prodeji je prakticky pouzitelnd v ptipadech, kdy je mozné
nalézt srovnatelnou firmu-vyrobu, kterd pouziva horsi, tedy napft. star$i technologie, ma
horsi produktivitu prace v porovnani s vybranou ocefiovanou firmou. Soucasné se zde
projevuje napt. i rozdilna kvalita firem vcetné progndzy c¢i perspektivy vyvoje

jednotlivych firem do budoucna.

9.2 Metoda goodwill

Pti stanoveni hodnoty znacky jsme tedy vychazeli ze zakladniho jméni a déle

Z definice ,,duélni cenové skladby*.

Dualni cenova skladba majetku

Pti prodeji kazdého majetku se pfevadi vzdy dv€ poloZzky. Je to véc samotna
a k tomu jméno, které se k véci poji, coz je goodwill. Princip dudlni cenové skladby neni
nikterak ovlivnén tim, ze né€které majetky jsou pevné spojeny se zemi, tedy nemovitosti.
Pro podniky to plati také. Goodwill nepatii mezi nehmotné majetky, které 1ze oddélit od

hmotné substance. Nemovitosti nejsou z hlediska ceny vyhradné¢ hmotnym majetkem.
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Vzdy se jedna o kombinaci hmotné a nehmotné slozky ceny. Také nehmotné
majetky maji dualni cenovy charakter, soucasti ceny je vzdy i jejich hmotny nosi¢ —
napiiklad technicka, ekonomicka a pravni dokumentace firmy Kk licenci nebo ochranné
znamce. Zni¢enim podniku, movité véci nebo stavby se znici i jeji goodwill. V ptipadé
prodeje uvedenych véci prevadime 1 goodwill, pfiCemz pti akvizici mize vzniknout
vyznamny synergicky efekt, ktery je také nehmotnym majetkem.

Dobra nebo $patna povést o majetku je vyslednici vSech hmotnych + nehmotnych
charakteristik tvoficich nabidku a poptavku po oceniovaném majetku. Slovo povést ma
ale zavad¢jici vyznam, jednozna¢né vhodnéjsi a spravnéjsi je pojem dobré (Spatné) jméno
majetku, coz napliuje slovo goodwill (badwill). Cenovy nadzor ¢lovéka je jeho pohled
na uzitek vyjadfeny nabidkou a poptadvkou. Oceniujeme tedy hmotné potieby clovéka
upravené o nehmotnou funkci pocitii se zakotvenim v ¢ase a v pravnim systému, ktery se
neustale vyviji.

Zasadni vliv maji média, ktera tvoii vefejné minéni, a to pak vytvaii pravni
systém. U nemovitosti jsou podstatou jejich nehmotnych charakteristik vlastnosti spojené
se jménem, polohou a rozli¢cnymi pravy. Zékladni vzorec pro vypocet ocenéni znacky

tedy pouzijeme:

Cena véci = cena hmotné potieby x index nehmotnych pocitii (KP).

9.3 Vlastni vypocet pomoci metody goodwille

A) Ocenéni nemovitého majetku
Ocenovaci predpis

Ocenéni je provedeno podle vyhlasky Ministerstva financi CR &. 443/2016 Sb.,
kterou se méni vyhlaska ¢. 441/2013 Sb., k provedeni zédkona o ocenovani majetku
(ocenovaci vyhlaska) ve znéni pozd¢jsich piedpist platnd od 1. 1. 2017. Dale porovnédnim

ceny pii prodeji obdobné firmy podle poskytnutych podkladi a podle nabidek na trhu.
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Zakladni udaje ocenované firmy

Firma byla zaloZzena v roce 1992, od té doby se zabyva pfevazné stavebni
vyrobou. Firma sidli v Opo¢né, ma zde aredl s administrativni budovou v ulici Nadrazni
a dale ocelovou skladovou halu s pozemky v ulici Na Olivé. V majetku firmy jsou dale
krom¢ budovy €. p. 460 a haly bez ¢. p., jejich vybaveni a pfislusnych pozemku
1 automobily, stavebni stroje a mechanismy. Aredl s hlavni budovou ¢. 460 je oploceny.
Dale je soucasti ocenéni i movity majetek firmy (osobni a ndkladni automobily, specialni
stavebni stroje a vybaveni staveni$t¢). Firma ma 15 zaméstnanct, z toho je ve vyrobni
¢innosti (stavebnictvi, doprava) 11 a v obsluznych ¢innostech 4 lidé.

Obvykla cena je cena, ktera by byla dosazena pii prodejich stejného, poptipade
obdobného majetku nebo pii poskytovani stejné nebo obdobné sluzby v obvyklém
obchodnim styku v tuzemsku ke dni ocenéni. Pfitom se zvazuji vS§echny okolnosti, které
maji vliv na cenu, avsak do jeji vySe se nepromitaji vlivy mimotadnych okolnosti trhu,

osobnich pomérti prodavajiciho nebo kupujiciho ani vliv zvlastni obliby.
Pro stanoveni této obvyklé ceny je zde pouzita kombinace téchto tii metod:

a. Mmetoda vécné hodnoty (nakladova metoda),
b. metoda porovnavaci, ktera vychazi z porovnani predmétu ocenéni (nemovitost,
firma, atd.) se stejnym nebo obdobnym piedmétem podnikani a cenou sjednanou
pti jeho prodeji,
C. metoda vynosova, zde je kritériem hodnoty firmy zisk, tedy za jak dlouho se cena
vloZena do poftizeni firmy vrati formou ro¢nich vynosti. Tedy opacné prodejni

cenu firmy urcuje tato metoda podle pravidelnych roc¢nich vynost.
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a) Metoda vécné hodnoty

Hodnota firmy a veskerého jejiho majetku je zde vyjadiena cenou ¢asovou, ktera
ptredstavuje reprodukéni cenu sniZzenou o opotiebeni. Tato cena je technickd hodnota
vyjadfena v korundch a reprezentuje potencidl daného majetku uspokojit potieby
Z hlediska trhu. Touto metodou je stanoven koeficient prodejnosti. Pfi jeho stanoveni

musi byt respektovan zadany ucel ocenéni a cena obecna se v tomto ptipadé rovna cené

obvyklé.

Podklady pro vypracovani ocenéni

- Vvypisy z katastru nemovitosti LV 1731 k.u. Opocno

- mistni Setfeni bylo provedeno dne 1. 12. 2017 a konzultovdno spolecné se

zastupcem p. Miroslavem Stépankem

- fotodokumentace, podklady a plany (Fotodokumentace firmy viz. Ptiloha ¢. 1)

a) budova €. p. 460 v ulici Nadrzni, Opo¢no.

b) ocelova skladovaci hala v ulici Na Olivé, Opocno.

c)
pozemek p. | zastavéna plocha a nadvoii | 1316
¢. 746 zde €. 460 m?
pozemek p. | zahrada 216 m?
¢. 747
pozemek p. | zahrada 460 m?
¢. 748
pozemek p. | zahrada 493 m?
¢. 749/17
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Vymeéra téchto 4 pozemkii celkem je 2485 m?.

d)
pozemek p. ¢. ostatni plocha 1213 m?
1315/6 jina plocha
pozemek p. €. ostatni plocha 1713 m?
1315/7 jina plocha
pozemek p. ¢. zastavéna plocha | 474 m?
1315/8 a nadvori, zde

kovova hala

pozemek p. €. ostatni plocha 57 m?
1315/10 jina plocha

Vyméra téchto 4 pozemki celkem je 3457 m?2,

Ocenéni - popis a vypocet

a) budova ¢. p. 460

Budova je cihlova, ze stavebniho hlediska se jedna o dva vzajemné propojené
objekty, které byly plivodné postaveny a vyuZzivany jako méstské jesle, tvoii je plivodni
vila postavend kolem roku 1920 a k ni pfistavéna budova jesli z roku 1976. Ob€ budovy
byly propojeny spojovacim krkem. Od roku 1993 cely objekt slouzi jako sidlo firmy
STEPANEK spol. s r.o. Starsi ¢ast budovy véetné spojovaciho kréku je vyuzita pro
administrativni ucely. Nov¢jsi ¢ast budovy je z ¢asti (v 1. NP) pronajata. Suterén nové
Casti slouzi jako skladové zazemi firmy Stépanek spol. s . o.

Dim jako celek je ve svazitém terénu, to je vyuzito k pfimému vstupu
ma stfechu plochou. Budovy jsou vytapény kazda zvlast, a to Ustfednim topenim,
plynovym kotlem. Na ploché stfese novéjsi budovy jsou dvé samostatné fotovoltaické
elektrarny.
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Vypocet ceny:

Cena budovy je stanovena podle uvedené vyhlasky a jejich jednotlivych ptiloh.
Ocenéni je provedeno podle § 12 vyhlasky. Cena budovy a haly se zjisti vyndsobenim
poétu m® obestavéného prostoru, uréeného zptisobem uvedenym v piiloze &. 1 vyhlasky
441/2013 Sb., zakladni cenou za m® stanovenou v zavislosti na u¢elu uZiti a upravenou

podle odst. 2.
ZCU=ZC x K1 x Kz X K3 X K4 X Ks X Kj

Vysvétleni:
Jmenované ptilohy jsou pfilohy zminované vyhlasky 441/2013 Sb. (dale jen vyhlaska)
ZCU: ..... zakladni cena upravena
ZC: ..zékladni cena podle piilohy €. 8 nebo ¢.9 budova typ F

pro administrativu 2807 K¢&/m?®
K koeficient pfepoctu zakladni ceny podle druhu konstrukce dle ptilohy €. 1
K2 ........ koeficient ptepoctu zakladni ceny podle velikosti primérné zastavéné plochy

podlazi v objektu podle vzorce K> =10,92 + 6,60/PZP

Ks: ... koeficient pfepoctu zakladni ceny podle primérné vysky podlazi v objektu
Ka: ..., koeficient vybaveni stavby

Ks: ......... koeficient polohovy dle pfilohy €. 20, tabulky €. 1

Kii ool koeficient zmény cen staveb dle ptilohy ¢. 41

Vypocet obestavéného prostoru: dle predlozenych pland

- ptdorys budovy: 490 m?
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- primérnd konstrukéni vyska: 3,10 m
- zastavéna plocha prumérna konstruk¢ni vyska obestaveény prostor
494 m? X 5,00 m = 2470 m®
Celkem obestavény prostor: 2470 m®
ZC = 2470 m* x 2807 K¢&/m® = 6 933 290 K¢
ZCU =ZC x K1 X Kz X K3 X K4 X Ks X Kj

Vypocet koeficientu Ka:

Tabulka 3. 1 - Vypocet Koeficientu K4: Cena hodnoty budovy

Konstrukce a vybaveni Standard > Koef. | Ok
(%)

1. Zaklady S 6,30 |1,00 |6,30
2. Zdivo S 15,00 | 1,00 |15,00
3. Stropy S 8,20 |1,00 |8,20
4. Stiecha S 6,10 1,00 |6,10
5. Krytina S 2,70 11,00 |2,70
6. Klempitské konstrukce S 0,60 |1,00 |0,60
7. Vnitini omitky S 7,10 |1,00 |7,10
8. Fasadni omitky S 3,20 1,00 |3,20
9. Vnitini obklady S 3,10 [1,00 |3,10
10. Schody S 2,80 (1,00 |2,80
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11. Dvefte 3,80 1,00 |3,80
12. Vrata - - -
13. Okna 5,90 |1,00 |5,90
14. Povrchy podlah 3,30 1,00 |3,30
15. Vytapéni 490 |1,00 [4,90
16. Elektroinstalace 580 |1,00 |5,80
17. Bleskosvod 0,30 1,00 |0,30
18. Vnitini vodovod 3,30 1,00 |3,30
19. Vnitini kanalizace 3,20 |1,00 |3,20
20. Vnitini plynovod 0,30 |1,00 |0,30
21. Ohtev teplé vody 2,20 1,00 |2,20
22. Vybaveni kuchyni 1,80 |1,00 |1,80
23. Vnitini hyg. vybaveni 430 |1,00 (4,30
24. Vytahy 1,40 |1,00 |0,00
25. Ostatni 4,40 [1,00 |4,40
26. Inst. prefabr. Jadra - - -
Soucet objemovych podili 98,60

K4 =0,986

Pozn.:

S = standard
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N = nadstandard

P = podstandard

C = nevyskytuje se

Or = objemovy podil

Ok = objemovy podil x koeficient K4

K4 je roven 0,986.

ZC podle ptilohy &. 8 typ F = 2807 K&/m?®

K1 dle ptilohy ¢. 10 je 0,939

K2 dle vzorce K> =0,92 + 6,60/494 = 0,933

Kz (2,10/3,20) + 0,3 = 0,9563

K4 viz tabulka vypocet koeficientu K4 = 0,986

Ks dle ptilohy ¢. 20 = 1,00

Ki dle pfilohy ¢. 41 je pro administrativu 2,143 = 2,143

ZCU =6933290 K¢ x 0,939 x 0,933 x0,9563 x 1,00 x 0,986 x 2,109 =

12 079 091 K¢&

Stupeni opotiebeni tj. staifi objektu je dano. Doba zivotnosti dle ptilohy ¢. 21
vyhlasky je u této budovy 100 let. Stati budovy: 2017 — 1976 =41 let, na druhé strané¢ ma
budova dobrou udrzbu a je tedy v dobrém stavu. Na zdklad¢ vSech téchto skutecnosti
stanovujeme opotiebeni na 20%, zbyvajici zivotnost je tedy 80%.Celkem je tedy hodnota
80 % z plivodni ceny tj. ZCU. Cena budovy vypoctena dle vyhlasky je tedy:

12 079 091 K¢ x 0,80 =9 663 273 K¢
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Celkova hodnota budovy je k datu ocenéni dle vyhlasky: 9 663 273 K¢.

b) ocelova skladovaci hala

Ocenéno dle §12 vyhlasky. Hala je umisténa v ramci skladového arealu v ulici

Na Oliv¢ po levé strané pii vjezdu do arealu. Hala byla postavena v roce 2005. Popis haly

- plocha haly: 474 m?

- prumérnd konstrukéni vySka: 4,20 m

- vyska hiebene: 5 m

- obestavény prostor tedy nasledné: 474 m? x 4,187 = 1985 m®

- montovand ocelova konstrukce, oplasténi z plechu, stfecha sedlova, podlaha

betonova (leStény prumyslovy beton, bez stropu, 2x vrata (4,1x4 metry), 6 oken

(4,4 x 1,3 metry)

Hala neni zateplena, Vv hale je rozvod elektfiny a vetejny vodovod.

Cena budovy bude zjisténa vynasobenim podtu m® obestavéného prostoru,

3

uréené¢ho zpisobem uvedenym v ptfiloze ¢. 1, zdkladni cenou za m® Stanovenou

Vv zavislosti na tcelu uziti dle ptilohy €. 9.

Celkem obestavény prostor haly je 1985 m®,

ZCU=Z7ZCxKi1x K2x Kz x Ksx Ks x Ki
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ZC: .....zAkladni cena za m® obestavéného prostoru haly typ J budova pro skladovani

amanipulaci ptiloha & 91 599 K¢&/m3

ZCU: ...zékladni cena upravena

Ki: ....koeficient pfepoctu zakladni ceny podle druhu konstrukce dle ptilohy ¢.10
K2 ... koeficient ptepoctu zakladni ceny podle velikosti prim. zast. plochy podlazi
Ks. ....koeficient pfepoctu zékladni ceny podle prim. vysky podlazi

Ka: .....koeficient vybaveni stavby a oceniovaného nebytového prostoru
Ks: ....koeficient polohovy dle pfilohy ¢. 20

Ki: ....koeficient zmény cen staveb dle ptilohy ¢. 41

Vypocet koeficientu K4:

Tabulka 3. 2 - Vypocet Koeficientu K4: Cena hodnoty haly

OP
Konstrukce a vybaveni Standar Koef. | Ok

(%)

d

1. Zéklady S 12,20 11,00 (12,20
2. Svislé konstrukce S 29,30 {1,00 |29,30
3. Stropy C 8,90 |0,00 |0,00
4. Zastt. mimo krytinu S 11,00 |{1,00 |11,00
5. Krytina S 290 (1,00 |2,90
6. Klempitské konstrukce S 0,70 |1,00 |0,70
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7. Upravy vnitinich povrchti | S 6,10 1,00 |6,10

8. Upravy vnéjsich povrcha |S 3,30 1,00 |3,30

9.Vnitini obklady keramické

10. Schody C 0,70 |0,00 |0,00
11. Dvete S 2,20 1,00 |2,20
12. Vrata S 2,30 |1,00 |2,30
13. Okna S 430 (1,00 |4,30
14. Povrchy podlah S 480 (1,00 |4,80

15. Vytapéni - - - -

16. Elektroinstalace S 470 |1,00 |4,70

17. Bleskosvod S 0,40 |1,00 |0,40

18. Vnitini vodovod - - - _

19. Vnitini kanalizace - - - _

20. Vnitini plynovod - - - -

21. Ohfev teplé vody - - - -

22. Vybaveni kuchyni - - - -

23. Vnitini hyg. vybaveni |- - - -

24. Vytahy - - - -
25. Ostatni S 6,20 |1,00 |6,20
Soucet objemovych podili 91,40
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Pozn.:

S = standard

N = nadstandard

P = podstandard

X = nevyskytuje se

Op = objemovy podil

Ok = objemovy podil x koeficient K4

ZCU =ZC x Kix K2 X K3 X K4 X Ks X Kj

ZCU = 1599 K¢&/m® x 0,948 x 0,934 x 0,50 x 0,914 x 2,092 = 1 673 K&m?®
Z.CU x obestavény prostor = hodnota budovy bez opotiebeni

1 673 K&/m® x 1985 m® = 3 320 905 K¢&

Dle ptilohy 21 je zivotnost tohoto typu plechové haly 60-80 let, budova je z roku
2005, je tedy 12 let stara. Vzhledem k tomu, Ze plechova hala je s dobrou udrzbou, viz
popis Vv textu, tak je stupen opotiebeni stanoven na 10 %, tj. ptedpokladana zbyvajici

Zivotnost je 90%, nasledné:

3320 905 K& x 0,90 =2 988 815 K¢

Vysledna cena ocelové haly je 2 988 815 K.
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) pozemky

Areal vySe uvedenych pozemki shlavni budovou firmy je v ulici
Nadrazni.Vyméra téchto 4 pozemkii celkem je 2485 m?. Aredl vyse uvedenych pozemkii

s halou je v ulici Na Olivé. Vyméra téchto 4 pozemki celkem je 3457 m?.

Vyméra vSech 8 pozemkii celkem je tedy 5942 m?,

Vypocet ceny dle §3a § 4

Obec Opocno nema zpracovanou cenovou mapu pozemki. Mésto ma dle MLO
(maly lexikon obci) CSU k datu ocenéni 3114 obyvatel.

Zékladni cena za m? stavebniho pozemku evidovaného v katastru nemovitosti
V druhu pozemku zastavéna plocha a nadvoii nebo pozemku k tomuto ucelu jiz uzivaném
je dle vyhlasky § 3 ptiloha &.2, tab. &.1 je pro okres Rychnov nad Knéznou 654 K&/m? dle

b) u obce nevyjmenované v tab. ¢ 1 v ptiloze €. 2 k této vyhlasce podle vzorce:

ZC=ZCyx 01X 02x03x 04X 0s5x Os

Kde:
ZC: ... zékladni cena za m? stavebniho pozemku v K¢ za m?
ZCv. ... zékladni cena ZC stavebniho pozemku v K&m? uvedena v tabulce €. 1 pfilohy &.

2  ktéto vyhlasce

O1:  .... koeficient velikosti obce, ve které se stavebni pozemek nachazi, uvedeny

Vv tabulce €.2 v pfiloze €. 2 k této vyhlasce

O2. .... koeficient hospodaisko-spravniho vyznamu obce, ve které se stavebni pozemek

nachazi, uvedeny v tabulce ¢.2 Vv pfiloze €. 2 k této vyhlasce

Os: .... koeficient polohy obce, ve které¢ se stavebni pozemek nachazi, uvedeny

Vv tabulce ¢.2 v priloze €. 2 k této vyhlasce
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Os4: ... koeficient technické infrastruktury v obci, ve které se stavebni pozemek nachdzi,

uvedeny v tabulce ¢.2 v pfiloze €. 2 k této vyhlasce

Os: ... koeficient dopravni obsluznosti obce, ve které se stavebni pozemek nachdzi,

uvedeny v tabulce ¢.2 v ptiloze €. 2 k této vyhlasce

Os: .... koeficient ob¢anské vybavenosti v obci, ve které se stavebni pozemek nachazi,

uvedeny v tabulce ¢.2 v ptiloze €. 2 k této vyhlasce

ZC =ZCyx 01 x O2 Xx O3 X O4 X Os5 X Os =K&/m?
ZC =654 K&/m?x 0,80 x 0,60 x 0,80 x 1,00 x 1,00 x 1,00 = 251 K¢&/m?

ZCU: ...zékladni cena upravena stavebniho pozemku v K& zam?: ZCU = ZC x |

Kde:
ZC: ..... zékladni cena za m? stavebniho pozemku v K& za m?
I index cenového porovnani zjistény podle vzorce:
I= It xloXlp
I index trhu, ktery se urci dle § 4 odst. 1
lp: oeeeee index polohy pozemku, na kterém se nachazi stavba podle § 4 odst. 1
lo: ....... index omezujicich vlivli pozemku se urci podle vzorce:

Indexy se pro dalsi vypocet zaokrouhluji na ti1 desetinna mista urceni It a lp dle §4 odst. 1

se stanovi podle vzorce:

Ir =P x (1+ X7, Pr)
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Kde:
1m ... konstanta
Pi: ....... hodnota kvalitativniho pasma i-tého znaku indexu trhu uvedeného v tabulce €. 1

v ptiloze €. 3 k této vyhlasce
Do potadové Cislo znaku indexu trhu

lp: index polohy se stanovi podle vzorce:
n
I, = P X (1+ZPi)
i=2

Kde:

Pi........ hodnota kvalitativniho pasma i-tého znaku indexu polohy uvedeného v tabulce
¢.3 nebo ¢.4 v ptiloze €. 3 k této vyhlasce podle druhu stavby
| R pofadové ¢islo znaku indexu polohy

n: ....... pocet znakl indexu polohy

Tabulka 3. 3 - Vypocet koeficientu It dle ptilohy ¢. 3 tabulky ¢. 1 dle vyhlasky

¢islo a nazev znaku Cislo a popis pasma hodnota Ti
1 situace na dil¢im trhu II. poptavka odpovida nabidce 0,00
2 vlastnické vztahy V. pozemek, jehoz soucasti je stavba 0,00
3 zmény v okoli Il. bez vlivu 0,00
4 vliv pravnich vztahi I1. bez vlivu 0,00
prodejnost

5 ostatni neuvedené I1. bez dalsich vliva 0,00
6 povodiove riziko IV. zanedbatelné¢ riziko zaplav 1,00
1+=1,00
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Tabulka 3. 4 - Vypocet koeficientu It dle pfilohy ¢. 3 tabulky ¢. 2 dle vyhlasky

Cislo a nazev znaku ¢islo a popis pasma hodnot
a Pi

1 druh a tcel uziti stavby I. obec nad 2000 obyvatel 1,00

2 ptevazujici poloha v okoli

pozemku a Zivotni prostfedni V. vyrobni objekty nerusici okoli -0,10

3 poloha pozemku v obci IV. areal je mimo obec cca 500 metri —-0,08

4 moznost napojeni poz. I. moZnost napojeni na vSechny sité 0,00
na inZ. sité 1. dostupna obcanska vybavenost obce 0,00

5 obc¢anska vybavenost

Vv okoli pozemku

6 dopravni dostupnost V. zpevnéna komunikace 0,00

7 hromadna doprava II. zastavka HD 500 metra -0,05

8 poloha pozemku z hl. I1. bez mozZnosti komeréniho vyuZziti 0,00

komer¢niho vyuziti

9 obyvatelstvo I1. bezproblémové okoli 0,00

10 nezaméstnanost Il. primérna nezameéstnanost 0,0

0
11 vlivy ostatni neuvedené Il. bez vlivu 0,0
0
o= 0,57
Iy=1+3%,P;
10 konstanta
Pii ....... hodnota kvalitativniho padsma i-t¢ho znaku indexu omezujicich vlivli uvedeného

v tabulce €. 2 v pfiloze €. 3 k této vyhlaSce

[T potadove €islo znaku indexu omezujicich vlivi
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Tabulka 3. 5 - Vypocet koeficientu Io dle ptilohy ¢. 3 tabulky ¢. 2 dle vyhlasky

¢islo a nazev znaku ¢islo a popis pasma hodnota T;
1 svazitost pozemku a IV. svazitost terénu 0,00
expozice pozemku do 15% vcetng, jih

2 ztizené zakladové III. neztizené zakladové 0,00
podminky podminky

3 ochranna pasma I. mimo ochranna pasma 0,00
4 omezeni uzivani I. bez omezeni uzivani 0,00
pozemku

5 geometricky tvar II. tvar bez vlivu na vyuZiti 0,00
pozemku

6 ostatni neuvedené Il. bez vlivu 0,00

lo=1+0,00=1,00

| = ITXIoXIp

I =1,00x 1,00 x 0,57 =0,5358

ZC =251 K&m? ZCU =ZC x | = 251 K&/m? x 0,5358 =241 K&/m?

Vyméra viech 8 pozemki celkem je tedy 5942 m?.
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Celkova hodnota pozemkiina LV €. 1072 je 3 132 001 K¢.

Rekapitulace

budova €. p. 460 9663273 K¢
ocelova skladovaci hala 2988 815 K¢
pozemky celkem 3132001 K
Celkem 15 784 089 K¢

zaokrouhleno dle § 50 vyhlasky: 15 784 090 K¢

S ptihlédnutim k celkovému stavu nemovitého majetku, sou¢asnym trznim cendm
podobnych typii a souborti nemovitosti ve srovnatelnych lokalitach, je stanovena cena
nemovitého majetku firmy STEPANEK, spol. s. r 0. na &astku 15 784 090 K¢&. Tato cena

pln€ odpovida cen¢ obvyklé.

B) Ocenéni movitého majetku

Pii ocenéni tohoto majetku jsme vychazeli z predloZzené¢ho ucetniho dokladu
»Inventurni soupis dlouhodobého majetku®. Zde jsou mimo ucetnich hodnot nemovitého
majetku predev§im vyrobni prostfedky firmy. Jedna se o osobni a nakladni automobily,

specialni stavebni stroje a vybaveni staveniSte.

Veskery tento majetek byl pofizen vletech 1993 az 2014, majetek je zde uveden
V pofizovacich cenéch.

Soucasna trzni hodnota je u vSeho tohoto majetku stanovena podle nabidky
a poptavky na trhu k datu ocenéni. Technicko-ekonomickd analyza trhu s timto majetkem

byla provedena. Stafi predméti je tedy urceno dle tcetnich podkladi.
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Vypoéet ceny:

Jedna se o starsi, vyuzivany majetek. Staii predméti a jejich stav je tedy urcen dle
prohlidky na misté. Skutecnosti je i to, Ze jakmile je tento majetek zakoupen, tak je jeho
nasledna prodejni cena nizsi, a to vzhledem ke skutecnosti, Ze je na trhu tohoto pouzitého
vybaveni a majetku velké mnozstvi. Naklady s pfipadnym odprodejem vSech téchto
predmétu za cenu obvyklou by dale jesté snizilo vycisténi, drobné opravy, inzerce, doprava
a vSechny souvisejici fyzické a ucetni operace.

Na zéklad¢ vSech uvedenych skutecnosti jsme cenu obvyklou vsech téchto
pfedméti stanovili procentni sazbou z pivodni pofizovaci ceny, a to ve vysi 30%. Celkova
pofizovaci cena dlouhodobého movitého majetku byla ve firmé 15 357 000 K¢. Nésledné
tedy: 15 357 000 K¢ x 30% =4 607 100 K¢&.

Celkova hodnota (cena obvykla) dlouhodobého movitého majetku je k datu
ocenéni ve vysi 4 607 100 K¢.

Hodnota majetku firmy je tedy:

nemovity majetek 15784 090 K¢
movity majetek 4 607 100 K¢
celkem 2091 190 K¢

Pti stanoveni hodnoty znacky jsme tedy vychdzeli ze zdkladniho jméni a dale
,»,z nadstavby neboli softwaru® firmy viz. body niZe. Velké nadnarodni firmy a nejveétsi
¢eské firmy na trhu maji znacku ocenénou v nasobcich zakladniho jméni, dale vSe zavisi
1 na oboru podnikdni napt. reklamni a PR firmy maji jen malé zakladni jméni (kancelare
a pocitace) a jejich hodnota znaCky spociva napf. v nadnarodnim charakteru firmy,
medialni zndmosti PR firmy nebo reklamni agentury.

U mnou ocenované stavebni firmy jsem vychézel ze zdkladniho jméni (déle jen

7J). Hodnota znacky u takovéto regionalni stavebni firmy neni vys$si nez 1,0 ze ZJ, zde
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jsem pro stanoveni hodnoty znacky podle néasledujiciho vzorce stanovil koeficient
prodejnosti:

Kp = Kpk X Kir X Kpr X Kp

kde

Kp: covinnenn koeficient prodejnosti, tedy koeficient zvysujici celkovou hodnotu znacky,

ktery vychazi ze ZJ, jedna se o hodnotu ptidanou goodwillem
Kpk: wvennens koeficient pracovniho kapitalu, tedy uroven a zkuSenosti zaméstnanct firmy

K oo, koeficient finan¢ni rovnovahy, tedy financ¢ni stabilitu firmy, tj. placeni faktur,

placeni zdravotniho a socidlniho zabezpeceni zaméstnanct, vSe v terminech

Kor: e koeficient ,,public relations®, délka pisobeni a jméno firmy na trhu,

propagace, marketing

nasledné tedy: Kp= 1,25x1,20x1,20=1,8
celkova hodnota majetku firmy véetné goodwillu =
= hodnota majetku firmy (ZJ) x koef. prodejnosti 1,8 =20 391 190 K¢ x 1,8 = 36 704 142

K¢

Hodnota goodwillu stanovend metodou goodwille s vyuzitim duélni cenové skladby je:

36 704 142 K¢ — 20391 190 K& = 16 312 952 K¢&.

Hodnota obchodni znacky firmy stanovena touto metodou je tedy:

20 391 190 K¢ + 16 312 952 K¢ = 36 704 142 K¢&.
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9.2 Metoda ocenéni na zakladné vynosnosti aktiv

Zde se jedna o porovnani vynosnosti celkovych aktiv ocefiované firmy

STEPANEK, spol. s r. 0. se firmou Novak a syn.

Charakteristika porovnavaci firmy:

Firma Novak a syn je rodinna stavebni firma, zalozena roku 1992. Nyni se firma
zabyva obecné¢ komplexnim stavebnictvim. Konstruuje jak pozemni, dopravni
a vodohospodaiské stavby, tak i projektové prace ve stavebnictvi véetné vizualizaci.
Zabyva se tvorbou vykazii a vymér, rozpoctl, inZenyringem staveb a stavebnim dozorem.
Firma také provadi i projekéné a stavebné narocné konstrukce jako napt.: tocitd dvoj-
spiralové samonosna schodisté, klenby, specialni fasady, designové prvky stavby apod.

Tuto firmu jsme zvolili proto, Ze jeji sidlo se nachézi ve stejném regionu
(Rychnov nad Knéznou), je pfiblizné stejné velkd co se tyCe v poctu zameéstnanci,
vybaveni firmy...Majitel firmy dal pisemny souhlas se zpravovanim finan¢nich udaja
firmy. Jméno firmy i jméno majitele je z dlivodl ochrany osobnich diivodi pozménéno.

Pro piehlednost udaji obou firem uvadime tabulku, ktera porovnava ob¢ firmy

Z hlediska vynost za urcitd obdobi a personalni obsazeni firem.

Tabulka 4. — Porovnani vynosnosti aktiv obou firem

Uvedené udaje Firma STEPANEK, spol s. = Firma Novak a syn
ro.

Zakladni jméni v tisicich | 20 391, 190 20 000

K¢

Zisky  pfed  zdanénim

V tisicich K¢&:
rok 2012 450 400
rok 2013 470 250
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rok 2014 470 -50 (tedy ztrata)

rok 2015 510 150
rok 2016 520 150
Pocet zaméstnancii 15 13
Z toho administrativa 4 4

S toho stavebni délnici 11 9

Trzba (neboli vykony firem) je srovnatelna a pohybuje se v letech 2012 az 2016
varovni 10 miliond K¢ za rok. Z uvedeného zjednoduseného piehledu vyplyva, ze
efektivita firmy Stépanek, je vyrazné vyssi nez u srovnatelné firmy Novak a syn. Napiiklad

ukazatel trzby na zaméstnance, trzby na stavebniho délnika.

pozn: Novak a syn —-jméno zménéno z ditvodu ochrany osobnich udajii

zdroj: Hospodai'ska komora CR, konkrétng Krajska HK Pardubice, Hradec Kralové

Vlastni vypocet podle metody ocenéni na zakladé vynosnosti aktiv

Velikost aktiv je u obou firem pfiblizné stejnd, tedy kolem 20 milioni K¢&.
Vynosnost aktiv se v CR V sou¢asné dobé& v praxi uréuje na ¢asovou fadu 30 let, tomu
odpovida napf. 1 Gcetni a dattové odepisovani HIM (hmotného investi¢éniho majetku).
Ve vyspélych zemich zapadni Evropy je toto obdobi jesté kratsi (u SRN prameny uvadéji
casovou fadu 15-20 let, ptiblizn¢ stejna doba je i ve Francii a Velké Britanii).

Nasledné tedy: praimérny zisk firmy Stépanek je v obdobi roki 2012-2016 ve vysi
0,5 mil. K¢, pfedpokladana vynosnost aktiv na 30 let: 30 let x 0,5 mil. K& = 15 milion K¢
Hodnota je tedy 15 miliont K¢.

Primérny zisk firmy Novaka syn je v obdobi rokti 2012-2016 ve vysi 0,2 mil. K¢,
pfedpokladana vynosnost aktiv na 30 let: 30 let x 0,2 mil. K& = 6 milionii K¢

Hodnota je tedy 6 milionti K¢&.
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Hodnota goodwillu stanovena metodou vynosnosti aktiv je ve vysi 15 000 000 K¢.

Hodnota obchodni znacky firmy stanovena touto metodou je tedy:

20 000 000 K¢ + 15 000 000 K¢ = 35 000 000 K¢

9.3 Metoda prémie pri prodeji

Jednd o prémii vyplyvajici z aktu prodeje a koupé, ktera vychazi z metody
vynosnosti aktiv. Tato vynosova metoda vychazi z predpokladané skutecnosti, zZe
zajemce nebude chtit za firmu vcetné obchodni znacky zaplatit vice nez je dodatecny
pfinos v podobé urcité hodnotové prémie, kterou oceniované aktivum piinasi zéjemci
V porovnani se zbozim nebo sluzbami, které srovnatelnou obchodni znacku ¢i goodwill
nemaji, ¢i maji $patné jméno, tedy badwill.

Tato prémie je urcena nékolika zpiisoby:

a) prémie miZe byt tvofena jednak na trovni celkového zisku firmy,

b) prémii Ize také kvantifikovat podle rozdilnych cen zbozi a sluzeb,

C) prémii Ize stanovit podle riznych jednotkovych néakladi vynalozenych na vyrobek
¢i sluzbu, u stavebni firmy napt. cenu za vystavbu rodinného domu nebo meéfitelné
stavebni prace (metry krychlové vykopti, odvozu zeminy atd. vSe dle tabulek URSu);
rozdilnost téchto ndkladi je u jednotlivych firem ddna nasledujicimi ukazateli
(racionalizace prace, moderni usporné technologie vcetn¢ stroji a zafizeni,
synergickych efektl pii vystavbe€). Téchto kritérii je celd tada, takZe na Urovni
ekonomiky podniku-firmy lze toto vyjadfit napiiklad i rozdilnym rizikem podnikani,

ale 1 riznou investiéni naro¢nosti.

Vlastni vypocet podle metody ocenéni prémie pri prodeji na zékladé¢ metody vynosnosti

aktiv (dale viz metoda €. 1):

Velikost aktiv je u obou firem ptiblizné stejna, tedy kolem 20 milioni K¢.
Vynosnost aktiv se v CR v sou¢asné dobé v praxi uréuje na ¢asovou fadu 30 let, tomu

odpovida napf. i Gcetni a dailové odepisovani HIM (hmotného investi¢niho majetku).
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Ve vyspélych zemich zapadni Evropy je toto obdobi jeste kratsi (u SRN prameny uvadeji
casovou tadu 15-20 let, pfiblizné stejna doba je i ve Francii a Velké Britanii). Primérny
zisk firmy Stépanek je v obdobi roki 2012-2016 ve vysi 0,5 mil. K&. Predpokladana
vynosnost aktiv na 30 let: 30 let x 0,5 mil. K¢ = 15 miliont K¢&. Hodnota goodwillu je tedy

15 miliona K¢.

Primérny zisk firmy Novék a syn je v obdobi rokti 2012-2016 ve vysi 0,2 mil. K¢
Ptredpokladané vynosnost aktiv na 30 let: 30 let x 0,2 mil. K¢ = 6 milionti K¢

Hodnota goodwillu je tedy 6 milionti K¢.

Hodnota goodwillu stanoven4 metodou vynosnosti aktiv je ve vysi 15 000 000 K¢.

Hodnota obchodni znacky firmy stanovena touto metodou je tedy:
20 000 000 K¢ + 15 000 000 K¢ = 35 000 000 K¢

Zde navazuje metoda prémie pii prodeji:

Cenova prémie

Tento zpiisob kalkulace prémie stavi na mysSlence, Ze vyrobek, tedy zbozi ¢i
sluzba, ve kterém je vyuzit dodateény pfinos v podobé ur¢ité hodnotové prémie, je
prodavan za vys$i cenu oproti vyrobku stejné funkce, ve kterém takovato hodnotoveé
prémie, bud’ neni, nebo neni kupujicim (odbératelem) jako vyznamné vniméno.

Tato prémie mliZe mit obecné dva zdroje:

a) vyssi cenu vyrobku zbozi ¢i sluzby, ve kterém je vyuzit dodatecny piinos v podobé& urcité
hodnotové prémie, oproti vyrobku stejné funkce bez tohoto dodateéného piinosu, toto vse
pii srovnatelnych primérnych nékladech obou vyrobkt, zbozi ¢i sluzeb,

b) vyssi cenu vyrobku zboZi ¢i sluzby, ve kterém je vyuzit dodate€ny piinos v podobé
urcité hodnotové prémie, oproti vyrobku stejné funkce bez tohoto dodate¢ného piinosu

a zaroven niz§i primérné naklady vyrobku, zbozi ¢1 sluzby s hodnotovou prémii.
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Matematické vyjadieni vypoctu hodnoty pomoci cenové prémie podava nasledujici vzorec:

n Qt X (Pts - Ptoez) X Ke X (1 —d) n 1x(1,20-1,0)x1,00x (1-0,19)
Ha=2X = X
t=1 1+i)! t=1 (1 +0) 1

n 1x(1,20-1,0)x1,00x (1-0,19) n 1x0,20 x1,00x0,81

= x - ¥
t=1 (1+0)1 t=1 1
= 0,162

kde :
Ha = hodnota aktiva (hodnotové prémie)
= objem prodané produkce v mérnych jednotkach
Pt = cena vyrobku obsahujiciho ocefiované aktivum
Ptbez = cena vyrobku bez oceniovaného/srovnatelného aktiva
Kt= index zastarani 1 naklady uslé ptilezitosti (% p.a.)
t = zbyvajici doba Zivotnosti aktiva (hodnotové prémie) urcuje se zpravidla vzdy na rok
d = sazba dan¢ z pfijmu pravnickych osob, zde v soucasnosti je dait 19%

n = celkova Zivotnost aktiva

Z vypoctené hodnoty firmy 35 000 000 K¢, na zakladé stavu trhu, synergickych
efektll plynoucich z koupé firmy (slouceni vyrobnich kapacit vice firem, racionalizace
prace, zvySeni produktivity prace, moZnosti pti zvétSeni firmy brat vétsi zakazky) nasledné
plyne hodnota prémie ziskana prave koupi takovéto firmy. Na zdkladé standardnich trznich
principi se tato prémie pohybuje v rozsahu 15 -30 % celkové hodnoty firmy. Protoze
pfi zisku za prémii pod 10%, by bylo lépe rozvijet tedy investovat do firmy vlastni.
Na zéakladé uvedenych dat je odhadovana prémie ve vysi 16,20 % z hodnoty firmy.

Zde tedy: 35000 000 K¢ x 0,162 =5 670 000 K¢
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35000 000 K¢ +5 670 000 K¢ =40 670 000 000 K&

Hodnota obchodni znacky firmy véetné prémie pii prodeji je tedy:

35000 000 K¢ +5 670 000 K¢ =40 670 000 K¢

Zavérecna rekapitulace prikladi ocenéni

Vzhledem ke skutecnosti, ze u stavebni firmy ma nejvyssi vypovidaci schopnost
hodnota majetku a pozemku tedy zékladniho jméni firmy, je stanovena celkova hodnota
obchodni znacky firmy vazenym aritmetickym pramérem v relaci 1: 3 : 1, tedy vaha
metody €.1 je jeden dil, vaha metody ¢.2 jsou tfi dily a vaha metody ¢.3 je jeden dil,
nasledné: Hodnota znacky je tedy dana vazenym aritmetickym priimérem vysledkl vSech
3 metod:

(35000 000 K& x 1) + (36 704 142 K& x 3) + (40670 000 KE x 1) : 5 =37 156 485 K.

Cena obvykla (hodnota) obchodni zna¢ky stavebni firmy STEPANEK spol. s r.o. je
ve vysi 37 156 485 K¢.
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10 Hypotézy

Na zéklad& ocenovani firmy STEPANEK, spol. St. o. tiemi riznymi metodami
(viz. kapitola 8.) jsme se rozhodli vysledky ovéfit a vyhodnotit v praxi, tzn. v mnou
zkoumané firmé¢ STEPANEK, spol. s 1. 0. K provéfeni povédomi o hodnoté znacky firmy

jsme si stanovili nésledujici tfi hypotézy:

H1: Zastupci firmy znaji hodnotu znacky vlastni firmy.

Poznamky:

- vychdzime z toho, Ze majitel¢ védi, co znamena znacka firmy, ale nebudou

schopni urcit ani vycislit jeji hodnotu.

H2: Zastupci firmy rozliSuji mezi hodnotou firmy a hodnotou zna¢ky.
Poznamky:
- ocekavame nesrovnalosti o povédomi hodnoty firmy a hodnoty znacky,

- predpokladame, Ze majitelé firmy budou tyto terminy sluCovat.

H3: Zastupci firmy se soustavné vénuji zvySovani hodnoty znacky.
Poznamky:
- ptfedpokladame, ze majitelé firmy se zabyvaji zvySovanim hodnoty znacky,

- ocekavame konkrétni zplisoby zvySovani hodnoty znacky.
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Pro ovéreni vySe zminénych hypotéz jsme vyuzili metodu fizeného rozhovoru s tfemi

zastupci firmy STEPANEK, spol. ST. 0.

10. 1 Vyzkumné otazKky rozhovoru se zastupci firmy

Rozhodli jsme se pro nase ucely pouzit metodu fizeného rozhovoru se zastupci
vlastni firmy. Cilem rozhovoru je zjistit, zda majitel¢ maji povédomi o hodnoté znacky
vlastni firmy. Rozhovor byl veden s tfemi zastupci firmy (majitel a dva manazeti)
samostatng, dne 7. 1. 2018 v sidle firmy STEPANEK, spol. St. 0. ,jsou dany pfedem
stanovené volné otazky, které respondentovi nedavaji Zadnou variantu odpovédi, aby mél
prostor pro volné vyjadieni k dané problematice. Otazky byly kladeny ustné, kazdému
respondentovi individudln€é. Rozhovor byl nahravan, néasledné ptrepsan. Majitelé firmy
byli seznameni scili predkladané prace, vyjadfili souhlas s pouzitim nahranych
rozhovort pro tcely diplomové préce a jejiho vyzkumu. Piepisy rozhovoru jsou ptilozeny

v Ptilohach ¢. 2, 3, 4.

Vvyzkumné otdzky obsaZené v rozhovoru:

=

Co podle vas znamena hodnota firmy?

2. Jak byste charakterizoval svou znacku firmy?

3. Co si ptedstavujete pod pojmem hodnota zna¢ky?

4. V ¢em si myslite, Ze se 1isi hodnota firmy a znacky?

5. Jaké uplatiujete marketingové nastroje pro zvyseni hodnoty znacky firmy?

6. Na trhu pusobite 26 let, co si myslite, Ze pomohlo nejvice k zvySovani soucasné

hodnoty znacky?

7. Pouziva vase firma katalog referenc¢nich staveb? Pokud ano, jaky vyznam

katalogu ptikladate?
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8. Jakym zpiisobem motivujete zaméstnance v praci ve Vasi firme?

9. Dbate na odbornou kvalifikaci svych zaméstnanct? Jak posilujete jejich

schopnosti a dovednosti?

10. Jakou formu placené nebo neplacené propagace pouzivate?

10. 2 Ovérovani hypotéz na zakladé€ ocefiovanych metod rozhovori

V této kapitole budou ovéfovany postupné tii hypotézy, pti¢emz bude jejich
platnost piijata ¢i zamitnuta a to na zakladé metod ocenéni znacky firmy a vysledkid

rozhovora.

H1: Zastupci firmy znaji hodnotu znacky vlastni firmy.

Na otazku znacky firmy se respondenti shodli v tom, Zze znacka firmy je logo
firmy, coz je vnaSem pfipadé zavadgjici, protoze jak vyplyva z teoretické casti
diplomové prace, znacka firmy obsahuje mnohem vice charakteristik, nez jen samotné
logo firmy. Nicméné k hodnoté znacky se zastupci firmy uz vyjadiovali rozdilng. Majitel
firmy se domniva, e znacka firmy je: ,,...znacka firmy je mij nazev, tedy Stépanek, spol.
Sr. 0....“ Manazer firmy znacku firmy posuzuje jako finan¢ni vyjadfeni movitého

a nemovitého majetku.

Z rozhovori tfi respondentl je patrné, ze hodnotu znacky nedokazi jednoznacné
ur¢it. Dva respondenti na otazku z rozhovoru: Co si predstavujete pod pojmem hodnota
znacky? odpovédéli, ze nevédi. Jeden z manazerti firmy se domniva, Ze hodnota znacky
firmy spoc¢iva v dlouhodobé konkurenceschopnosti firmy na zakladé pravidelné kvalitni
odvadéné prace.

Pfi ocenovani znacky firmy pomoci metody goodwill jsem vychézel ze zdkladniho
jméni a dale z ,,nadstavby neboli softwaru® firmy. Tedy cena majetku firmy celkem se

nasobila koeficientem 0,8 a pifi zapocitani vSech dajii byla hodnota stavebni firmy
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STEPANEK, spol. sr. 0. stanovena na 36 704 142K¢. Hodnota goodwillu stanovena
metodou vynosnosti aktiv je 35 000 000K¢.

Hodnota znacky je hodnota, kterou znacka piidava vyrobkiim a sluzbam. Muze
spocivat i ve zpisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné
jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinasi (viz. kapitola 3. Hodnota
znacky se odrazi ve vnimani, prevencich a chovéani vztahujicich se ke vSem aspektim

marketingu znacky.

Zavér: JelikoZ po vyhodnoceni rozhovorii se zastupci firmy neni jasné a srozumitelné
stanovisko respondentii k danému problému, s prihlédnutim na data vychazejici
Z metod ocenujici hodnotu znacky firmy zamitame prvni hypotézu. Zastupci firmy

neznaji hodnotu znacky vlastni firmy.

H2  Zastupci firmy rozliSuji mezi hodnotou firmy a hodnotou znacky.

Ze zéznamu rozhovoru jsem zjistil, ze zastupci firmy maji na problematiku
hodnotu firmy celkem shodné nazory, vSichni tfi se domnivaji, Ze hodnotu firmy tvofi jeji
majetek, jak potvrzuje napt. véta od majitele firmy: ,,Pod hodnotou firmy si asi
predstavuji financni majetek firmy, coz jsou vSechny stroje, technické zazemi firmy, nase
kancelare, respektive celd budova sidla firmy.* Dva respondenti jiZ nerozliSuji movity
a nemovity majetek, jeden respondent (manazer) zahrnuje do hodnoty firmy jak movity,
tak 1 nemovity majetek. Nevyjadiuji se ke znacce firmy, ktera ma nezastupitelnou

hodnotu pfi posuzovani hodnoty celé firmy.

Podle metody goodwill pro ocenéni znacky firmy vychazi, Zze hodnota ocefiované
stavebni firmy vychazi z jejiho zdkladniho jméni. Hodnota znacky u takovéto regionalni
stavebni firmy neni vyssi neZ 1,0 ze zakladniho jméni, tedy: hodnota znacky se zde rovna
hodnoté majetku firmy celkem, kdy toto ocenéni majetku vykratime koeficientem 0,8.
Po vypocitani zmiflovanych hodnot vyslo, Ze hodnota znacky, ktera je rovna hodnoté
majetku, ¢ini celkem 36 704 142 K¢. K hodnot¢ vycislené se vyjadfoval manazer firmy

slovy: ,, ... pokud bych secetl hodnotu naseho majetku, tj. nas diim, kde mame kanceldre,
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technické zazemi a vSechny stroje, cinila by hodnota firmy ... (pauza) asi 20mil. *

V kli¢ové otazce pro potvrzeni prvni hypotézy: V cem si myslite, Ze se lisi hodnota
firmy a hodnota znacky? Jiz byli respondenti nejednotni, 2 respondenti odpovédéli, ze
neznaji odpovéd’, manazer firmy si mysli, Ze rozdil je: hodnota firmy= majetek, hodnota
znacky = know how. Rozdily mezi témito dvéma pojmy nevidi jasné a shodné. Tudiz

tuto hypotézu zamitame.

Zavér: Po vyhodnoceni rozhovori se zastupci firmy s prihlédnutim na data
vychazejici z metod ocernujici hodnotu znacky firmy zamitame i druhou hypotézu.

Zastupci firmy nerozliSuji mezi hodnotou firmy a hodnotou znacky.

H3: Zastupci firmy se soustavné vénuji zvySovani hodnoty znacky.

K propagaci znacky se voln¢ vztahuji otazky v rozhovorech ¢. 5 — 10, tj. jaké
marketingové nastroje firma uplatiiuje pro zvyseni hodnoty znacky, zda firma pouziva
katalog referenc¢nich staveb, pokud ano, jaky vyznam mu piikladaji, jakym zplsobem
motivuji zaméstnance, zda dbaji na kvalifikovanost svych zaméstnanci a jaky typ
propagace Vv soucasné dob¢ pouzivaji. Voln¢ jde shrnout odpovédi vsech respondentd, ze
jim velmi zalezi na dobrém jménu firmy, které podle nich déla dobie odvedena prace,
plnéni zak4zek a plateb vcas, vyvéSovani loga na staveniSti, férovy pfistup jak
k zamé&stnancim, tak k zakaznikiim. Naptiklad odpoveéd’ majitele firmy: ,,Ano, dbame na
kvalifikaci nasich zaméstnancii, jsou priubeézné posilani na Skoleni ohledné stavebnictvi. *

Shodli se i v tom, Ze placenou propagaci vlastni firmy nepotiebuji, jak doklada
odpovéd manazera firmy: ,,Nase firma z diivodu naplnéni pracovnich kapacit na dlouhou
dobu dopredu nemusi a ani nechce vyuzZivat placenou formu propagace..."”, dale
respondenti sd€luji, Ze nemaji nouzi o stavebni zakazky, jelikoz pracuji pro stale ty stejné
lidi, ktefi se za nimi vraceji, ozyvaji se jim zékaznici na zaklad¢ dobrého jména firmy
a doporuceni jinych zakaznikli, maji nasmlouvané nékteré zakdzky min. na dva roky
dopiedu. Na zakladé rozhovoru miizeme fici, ze se firma snazi soustavné zvySovat
a udrzovat dobré jméno firmy, tudiz mizeme fici, ze se snazi o zvySovani hodnoty

znacky.
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Zavér: Po vyhodnoceni odpovédi k otiazkiam vztahujicim se k této hypotéze
prijimame platnost tieti hypotéza, a tedy: Zastupci firmy se soustavné vénuji

zvySovani hodnoty znacky.
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11 Diskuse

V dnesni dobé velkého konkurencniho prostfedi miize ¢asto rozhodovat o aspéchu
hodnoty. Stanoveni hodnoty znacky je kli¢ové, coz bylo v zajmu i mého vyzkumu.

Ptredlozena diplomova prace se snazi urcit objektivné hodnotu znacky firmy
STEPANEK, spol. sr. o. tfemi vybranymi metodami: metodou goodwill, metodou
ocenéni na zaklad¢ vynosnosti aktiv (kde byla firma porovnavana s firmou v regionu
podobného charakteru) a metodou prémii pii prodeji.

Vysledky metod byly pouZity V praxi metodou fizeného rozhovoru s tfemi
zastupci jiz zminéné firmy — majitelem a dvéma manazery. Byly jim kladeny otazky
tykajici se problematiky hodnoty znacky, hodnoty firmy a zvySovani hodnoty znacky
jejich firmy, pficemz byly stanoveny tfi hypotézy.

Z testovani hypotéz vyslo, Ze zastupci firmy znaji hodnotu své firmy, ale neznaji
hodnota znacky své firmy, tyto dva pojmy nedokazi jednoznacné rozlisit, a¢ na zvySovani
hodnoty znacky soustavné pracuji, jelikoz si zakladaji na dobrém jménu firmy. Jelikoz se
jedna o firmu v malém mé&sté, v regionu s nejnizsi nezaméstnanosti v kraji, museji se
tomuto problému neustale vénovat. Proto jsem si zvolil tuto firmu, cilem préace je snaha

napomoci ke zvyseni hodnoty zna¢ky firmy STEPANEK, spol. s T. 0.

11. 1 Limity a doporuceni

Kvalita interpretace a ptenos poznatkil vychazi z nastudované literatury a dalSich
internetovych zdroji uvedenych v seznamu literatury. Ptiprava a realizace praktické ¢asti
diplomové prace byla provedena jednou vyzkumnou osobou. Rozhovor se zastupci firmy
byl veden taktéZ jednou osobou, pti¢emz tato osoba je v rodinném vztahu s majitelem
firmy.

Nasledna doporuceni navrhuje konkrétni feSeni pro zvySovani znacky firmy
STEPANEK, spol. s r. 0. V zadani prace je uvedeno jméno firmy Chladek a Tintéra a. s.,

ktera ale nakonec nebyla pouzita do vyzkumné ¢asti prace. Z uvedenych vysledki je
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zfejmé, ze vedeni firmy nezna pojem hodnota znacky. Jsou si védomi, co znamena
hodnota firmy. Znalce firmy pfipisuji své logo, financni vyjadfeni movitého
a nemovitého majetku a nazev firmy. Toto vyjadieni by definici odpovidalo z¢asti, je
avSak netplné. Z teoretické Casti vyplyva, ze znacka se reprezentuje na zaklad¢ nazvu,
ale mlze predstavovat urcitou prestiz vyrobku ¢i sluzby. Znacka vyrazné ovlivituje
spotiebitele ¢i investory nad vybérem, ¢asto ma prave toto rozhodujici vliv. Vedeni firmy
bych doporucil se k této problematice vice vénovat z divodu piibyvajici konkurence na
trhu a to tim, Ze bych povéfil jednoho z manazert ticast na seminafi i Skoleni zaméfeném
na marketing a propagaci. Je tieba dale nabyté poznatky uvadét do praxe a seznamovat
S tim majitele a ostatni zaméstnance firmy.

K hodnoté znacky se vazou veSkeré hodnoty, zasady a priority, které¢ jsou se
znackou asociovany. Veskerd marketingova komunikace vyjadiuje pfedevsim hodnotu
firmy, ne vSak hodnotu znacky, jak tomu je i v tomto ptipadé. Vedeni firmy si velmi
zaklada na jménu firmy (tj. znacky), jak jsem se dozveédél z rozhovori. Stale pracuji
pfedev§im na jejim udrzeni, a to pfedevSim plnénim zévazkl vici zaméstnancim
a zakaznikim, véasnymi platbami, prezentuji logo firmy na mistech stavby a v neposledni
fad¢ si udrzuji zakazniky svym férovym jednadnim. Tyto skute¢nosti byly zapocitany do
ocenéni znacky firmy a to naslednymi koeficienty: koeficient prodejnosti, tedy koeficient
zvysujici celkovou hodnotu znacky, ktery vychézi ze zakladniho jméni firmy, jedna se o
hodnotu pfidanou goodwillem, koeficient pracovniho kapitalu, tedy troveii a zkuSenosti
zamé&stnancl firmy, koeficient finan¢ni rovnovahy, tedy financni stabilitu firmy, tj.
placeni faktur, placeni zdravotniho a socialniho zabezpeCeni zaméstnancd, vse
v terminech, koeficient ,public relations®, délka plsobeni a jméno firmy na trhu,
propagace, marketing. Z vypoéti metody goodwill hodnota znagky firmy STEPANEK,
spol. sr.o. je 36704 142K¢, metodou vynosnosti aktiv ¢ini hodnota znacky
35 000 000K¢ a metodou prémii pti koupi 40 690 000 K¢.

Op¢ét bych mohl konstatovat, ze 1 kdyZ zaméstnanci firmy neznaji definici hodnoty
znacky, jejich vyjadieni bylo nesourodé a neuplné, ani jeden nedokézal hodnotu znacky
vy¢islit. Proto bych navrhoval majiteli firmy vétsi vhled do této problematiky, je dilezité
znat hodnotu znacky vlastni firmy a ne jen hodnotu firmy, tudiZ movitého a nemovitého
majetku. Pro potieby firmy by bylo mozné zfidit i samostatné fidici funkci PR (public
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relations) firmy. Obsadit na toto misto ¢lovéka, ktery by se starat o vytvareni divéry
a porozuméni firmy s vefejnosti. Ve firmé témeét nevénuji pozornost socidlnim sitim
a webové prezentaci, coz by taktéz mohl spravovat jeden uréeny PR manazer.

Stavebni firma si je védoma dilezitosti své znacky, avSak nepodnika vSechny
mozné kroky k efektivité a zvySeni jeji hodnoty. Po zjisténych udajich bych doporucoval
predevs§im nabor nové kvalifikované pracovni sily na vSech pozicich, tj. stavebni délnik,
zednik, tidi¢ nakladniho automobilu, strojnik, stavebni ekonom, rozpoctar a clovek znaly
soucasného marketingu. Tento problém nesouvisi jenom s firmou STEPANEK, spol.
Sr.0., je to ,,globélni problém regionu®, celého Kralovehradeckého kraje. Jak jiz bylo
zminéno v rozhovoru firmy, okres Rychnov nad Knéznou byl vyhldSen jako okres

Konkrétné¢ bych tzv. naldkal nové pracovniky jiz v uciliStich a ve Skolach
zameétenych na stavebni ¢innost. Provedl bych to formou personalni, aby méli potencialni
novi zaméstnanci moznost okamzité reakce na jejich piipadné dotazy, mohl bych jim
slibit relativné atraktivni vydélek a mozny profesni rist. Dobré by bylo zamyslet se nad
tim, jaké dals$i benefity by mohla firma nabizet. Navrhoval bych naptiklad ubytovéani
Vv blizké ubytovné (DM sttedni $koly), sluzebni viiz pro urcité odvétvi zaméstnanci, dle
toho, kde by zaméstnanci m¢li trvalé ¢i prechodné bydlisté. Daval bych Sanci i lidem
s exekuénimi problémy a nabidl bych jim pomoc z nasi strany s jejich ekonomickou
situaci tim, Ze by dostavali pravidelny vydélek a méli moZnost nechat problémy
s financemi na nasem ekonomickém oddéleni.

Vidim klicové zvySeni po¢tu zaméstnancd, jelikoz by piibylo vice prace, po které
je stale poptavka, ale v nyn¢jsi dobé uz firma nema kapacitu na realizaci vSech projekta,
které jim jsou nabizeny. Pokud by firma byla schopna udélat vice stavebni ¢innosti
a splnit tak vice stavebnich zakazek, zvysila by se tim, podle mého nazoru, i hodnota
znacky, jelikoZ by se firma dostala do podvédomi dalSich lidi, to vSe ale za ptedpokladu
uchovani dobrého jména firmy a dodrzovani sougasnych priorit firmy STEPANEK, spol.
s r. 0. Dalsi skute¢nost, kterd pfispiva ke zvySeni hodnoty znacky, je, Ze firmé po celou
dobu své existence se nestalo, Ze by zakazku nedod¢lala, neptedala v€as nebo predala
s vadami a nedodélavkami. Pokud zlstane toto dodrZeno, jisté¢ zvySeni hodnoty znacky
bude dochazet.
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Od zalozeni firmy, coz bylo v roce 1992, se tato rodinna stavebni firma bez
zalozeni marketingu a propracované propagace dokéazala udrzet vysoko na zebticku
stavebnich firem v Kralovehradeckém kraji. V obdobi 1994 — 2003 méla firma 52
zamé&stnancl. Nyni ¢ita zaméstnanci 15, prace je ale stale stejné, firma jiz nedokaze
uspokojit poptavku. Pocet zaméstnancii v posledni dob¢ rapidné klesl, protoze vétSina
Z nich odesla do dichodu a novi pracovnici, absolventi ucilist’ a stavebnich oborl nejsou.
Zde shledavam nejvétsi problém v soucasnosti firmy, a divod, pro¢ se zamyslet nad
zvySovanim hodnoty znacky.

Na zékladg zjisténych dat a skute¢nosti o stavebni firm¢ STEPANEK, spol. s I. 0.
jsem dosel k zavéru, ze velmi dobrym marketingovym tahem firmy je i skutec¢nost, ze je
firma pojmenovana po sou¢asném vlastnikovi a zakladateli p. Stépankovi, ktery se neboji
,» Jit se svoji kizi na trh®, s vlastnim jménem. Tato skute¢nost zde hraje dulezitou roli,
zvlasté pokud se jednd o mensi (ne korporatni ¢i nadnarodni firmy). Vypovida to
o sebevédomi podnikatele a faktu nést riziko podnikéni a neschovavat se za obchodni
spole€nost s bezobsaznym nazvem. V této souvislosti pfipominam, Ze ale 1 vétSina
velkych i zahrani¢nich firem tak zacinala a dosud si svd jména v rdmci budovani a
upevinovani obchodni znac¢ky uchovavaji a hrdé je nesou (Goodyear, McDonald, Renault,
Mercedes Benz, u nas pak napt. Skoda, CKD, Wikov). Pravé tento krok spravnym
smérem hraje dilezitou roli pfi upeviiovani znacky, tedy princip ,,sebeuvédomeéni firmy*,
kdybychom firmu s trochou nadsazky pfirovnali k lidskému organismu. Tato stavebni
firma bude prosperovat s védomim ptislusnosti ke kvalitni firmé s dlouholetou tradici

s vysledky a ptedevs§im s dobrym jménem.
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12 Zavér

Diplomova prace se zabyvala sledovanim efektivity prostiedki na marketing
podniku, neboli zvy§ovanim hodnoty znagky stavebni firmy STEPANEK, spol ST. 0.
V teoretické ¢asti byly blize popsany pojmy, jako je hodnota, definice a vyznam znacky,
spojeni hodnoty se znaCkou a marketingové nastroje tykajici se zvySovani hodnoty
znacky.

Ve vyzkumné ¢asti prace byla hodnota znacky stavebni firmy oceniovana tfemi
vhodnymi metodami. P#i oceniovani metodou goodwill byla hodnota znacky stanovena
na 36 104 142 K¢, metodou vynosnosti aktiv, kdy firma byla porovnavana s dalsi,
podobné velkou stavebni firmou v regionu, hodnota znac¢ky vybrané stavebni firmy byla
ocenéna na 35 000 000K¢. Jako treti byla pouzita metoda prémii pti koupi, kdy vypocet
hodnoty znacky ukazal na 40 670 000K¢. Dale jsem se pokusil hodnotu znacky pouzit
Vv praxi. Pro ovéfeni poznatkli jsem stanovil tfi hypotézy, které jsem nasledné testoval,
k ¢emuz mné pomohly rozhovory se zastupci uvedené firmy.

Prvni hypotéza: Zdstupci firmy znaji hodnotu znacky vlastni firmy, se nepotvrdila,
jelikoz po vyhodnoceni rozhovori se zastupci firmy nebylo jasné dané stanovisko
k otazce hodnoty znacky. Na zaklad¢ vysledu vyzkumu jsem zamitl i druhou hypotézu ve
znéni: Zdstupci firmy rozlisuji mezi hodnotou firmy a hodnotou znacky. 1 kdyZ zastupci
firmy neznaji pfesnou hodnotu znac¢ky své firmy, snazi se o soustavné zlepSovani svého
jména, tudiz jsem pfijal platnost tfeti hypotézy: Zdstupci firmy se soustavné vénuji
zvySovani hodnoty znacky.

Na zakladé zjisténych dat a skutecnosti jsem doSel k zavéru, ze dobrym
marketingovym tahem firmy je i skute¢nost, Ze je tato firma pojmenovana po soucasném
vlastnikovi a zakladateli p. Stépankovi, ktery se neboji mit vlastni jméno v nazvu firmy.
Tato skute¢nost zde hraje dilezitou roli. Pro zvySeni hodnoty znacky vidim klicové
navySeni po¢tu zaméstnancl, jelikoZ by piibylo vice prace, po které je stale vétsi
poptavka, ale v nyné&jsi dobé uz firma nema kapacitu na realizaci vSech projekti, které
jim jsou nabizeny. Pokud by firma byla schopna ud¢lat vice stavebni ¢innosti a splnit tak

vice stavebnich zakdzek, zvysila by se tim 1 hodnota znacky. Domnivam se, ze pokud
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zaméstnanec bude své znacce tzv. oddan, motivuje ho k usilovné praci, a tim ke zvySovani

hodnoty znacky.
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Fotodokumentace budov firmy STEPANEK, spol. s . 0.




Piiloha ¢. 2/1
Pi'epis rozhovoru ¢. 1

Tazatel: Bc. Martin Stépanek (Vysoké uéeni technické v Brng, Fakulta stavebni — Gistav

stavebni ekonomiky a fizeni)
Respondent: majitel firmy STEPANEK, spol. s r. 0. — Miroslav Stépanek

Datum: 7. 1. 2018, zacatek v 8:00h

Pozn.: Rozhovor je uréen pro ucely diplomové prace s nazvem ZvysSovani hodnoty znacky
vyse zminéného tazatele. Vysledky budou zvetfejnény pouze v diplomové praci, bude
zachovana ochrana osobnich 0daji. Respondent dal souhlas se zpracovanim jeho

odpovédi a s jejich, jenz bude uveden ptiloze diplomové prace.

Tazatel: Co podle vas znamena hodnota firmy? (1)

Majitel: ,,Pod hodnotou firmy si asi predstavuji financni majetek firmy, coz jsou vSechny

stroje, technické zdazemi firmy, nase kanceldre, respektive cela budova sidla firmy.

Tazatel: Jak byste charakterizoval svou zna¢ku firmy? (2)

Majitel: ,,Myslim si, Ze znacka firmy je miij nazev, tedy Stépanek, spol. s r. 0., pod touto
znackou se prezentujeme, mame vlastni logo, které je, doufam, znamé verejnosti, protoze
ho mame umisténé pred sidlem firmy, samoziejmé je zviditelneno na skladech firmy a
pokud nekde stavime, nebo provadime jinou cinnost stavebniho charakteru, logo vésime

na leSeni a tak dal.

Tazatel: Co si predstavujete pod pojmem hodnota znacky? (3)

Majitel: ,, Hodnota znacky? Nevim presné, pokud hodnota firmy je vycislena nasim

majetkem, tak si myslim, Ze hodnota znacky bude stejna. Nevidim v tom rozdil.
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Tazatel: V ¢em si myslite, Ze se li§i hodnota firmy a znacky? (4)

Majitel: (smich) ,,No, to pravé nevim, myslim si, ze hodnota firmy i znacky je totozna.*

Tazatel: Jaké uplatiiujete marketingové nastroje pro zvySeni hodnoty znacky

firmy? (5)

Majitel: ,, Abychom nasi firmu zviditelnili, tak délame to, co jsem jiz uvedl. To je
predevsim umisténi naseho loga, tedy nasi znacky, nékam na viditelné misto na stavbu,
aby verejnost méla povédomi o tom, kdo stavbu provadi. Nedavno jsme takeé zridili

webové stranky, na kterych prezentujeme pomoci fotografii a recenzi nasi prdci.

Tazatel: Na trhu pusobite 26 let, co si myslite, Ze pomohlo nejvice k zvySovani

soucasné hodnoty znacky? (6)

Majitel: ,, Myslim si, Ze to je hlavné dobre odvedenda prdce, je diilezité to, co po nas vidy
zustane, protoze pokud jsou lidé s nasi prdaci spokojeni, je to pro nas dobré jméno, které
se V nasem malém regionu rychle 5iri. Také se snazime dbat na splnéni toho, na cem se
S objednavatelem prace domluvime, snazime se plnit terminy i zachovat rozpocet, na
kterém se dopiedu domluvime. Je dilezité, jaké povédomi o vas mini verejnost, jakou
madte poveést, to se pak odrazi na poctu zakdzek a také na téech dlouhodobych zakdzkach.
Nejvice si cenim za dobu svého podnikani od prvniho vzniku firmy dodnes, Ze se nikdy
nezdrzela ani neprotahla Zadna platba, coz znamena, Ze firma wiici zaméstnanciim,

dodavatelium a dal§im obchodnim partnerum se chova tak, aby si zajistila dobré jméno

firmy.

Tazatel: Pouziva vaSe firma katalog referencnich staveb? Pokud ano, jaky vyznam

katalogu prikladate? (7)
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Majitel: ,, Ano, katalog referencnich staveb mame, ale uz se mi néjakou dobu nestalo,
abych ho musel vyuzivat. Pravidelné ho aktualizujeme z ditvodu zaznamenani nasich

staveb a v pripadé vyzadani zakaznikem mu ho radi ukdzeme. *

Tazatel: Jakym zptusobem motivujete zaméstnance? (8)

Majitel: ,, Toto téma je velice obsahlé. Z divvodu konkurence se nachdzejici firmy Skoda,
a.S. Vnasem regionu, s tim souvisejici skoro nulova nezaméstnanost v Rychnovském
okresu. Nds okres je vyhlaSeny svou nezaméstnanosti, v celé Evropé mdme nejnizsi
nezaméstnanost. A konkurence ,,malé* stavebni firmy je obrovsky sloZitd, z duvodu, Ze
nastupni plat v automobilce pro cloveka s minimem vzdélani je cca nad 30tis. K¢
hrubého. Nase firma tézko konkuruje témto platum, proto motivace zaméstnanci je
momentadlné jedno z nejozehavéjsich témat, ktera vedeni firmy musi reSit. Situace
v regionu je tak slozita, ze tu chybi jakykoliv pracujici lidé, cukrari, prodavacky, klempiri,
elektrikari a v nasem pripadé zednici. Do budoucna v tomto vidim nejvétsi problém, ktery
bude potreba 7esit. S tim souvisi i otdzka, na co ses ptal v bodé 1 a 2, podle mého ndzoru
nasi znacku stavebni firmy by v soucasné situaci nejvice posililo lidsky pracovni kapitdl,
tj. Cesti délnici vyuceni v nasem oboru a ne délnici zahranicniho nejasného piivodu

“«

(smich), kteri na stavbé postradaji v 95% zdkladni um a dovednosti.

Tazatel: Dbate na odbornou kvalifikaci svych zaméstnanci? Posilujete jejich

schopnosti a dovednosti napriklad Skolenim? (9)

Majitel: ,, Ano, dbame na kvalifikaci nasich zaméstnancii, jsou pribézné posilani na

‘

skoleni ohledné stavebnictvi.

wvr_ r

Tazatel: Jakou formu placené nebo neplacené propagace pouzivate? (10)

Maijitel: ,, Za placenou propagaci firmy povazuji webové stranky. Neplacena propagace
je podle mé to vyvésovani naseho loga na stavbach, naSe chovani pri postupu
zpracovavani objednavky, chovani nasich lidi na stavbdach, dodrZovani termini a

plateb...
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Pi'epis rozhovoru ¢. 2

Tazatel: bc. Martin Stépanek (Vysoké uéeni technické v Brné, Fakulta stavebni — Gstav

stavebni ekonomiky a fizeni)
Respondent: manaZer firmy STEPANEK, spol. s r. 0. — Michal Stépanek
Datum: 7. 1. 2018, zacatek v 10:15:00h

Pozn.: Rozhovor je uréen pro ucely diplomové prace s nazvem Zvysovani hodnoty znacky
vyse zminéného tazatele. Vysledky budou zvetejnény pouze v diplomové praci, bude
zachovana ochrana osobnich 0daji. Respondent dal souhlas se zpracovanim jeho

odpovédi a s jejich, jenz bude uveden ptiloze diplomové prace.

Tazatel: Co podle vas znamena hodnota firmy? (1)

Majitel: ,, Hodnota firmy je pro mé asi to, co vSechno vlastni nase firma. No, pokud bych
secetl hodnotu naseho majetku, tj. nas dim, kde mame kanceldre, technické zazemi a
vSechny stroje, cinila by hodnota firmy ... (pauza) asi 20mil. K¢. To je podle mé hodnota
firmy. Samozrejmé ma firma po mé jeste hodnotu subjektivni, jenom pro mé, vyrustal jsem
tu, ucil jsem se od taty, je to nase rodinnd firma, a tohle nevim, jestli by se dalo vycislit

(smich).

Tazatel: Jak byste charakterizoval svou znacku firmy? (2)
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Majitel: ,,Tak znacka je asi nase propagacni logo, které lidi znaji, nebo vétsina lidi,
hlavné z oboru a lidé, kteri s nami pracovali nebo my jsme pracovali pro né. Znacka tu

byla driv, nez ja jsem nastoupil do prace, takze nedokdazu posoudit, jestli je logo dobré

«

nebo ne, ale asi ano, kdyz se nam vede docela obstojné.

Tazatel: Co si predstavujete pod pojmem hodnota znacky? (3)

Majitel: ,,Hodnota znacky? A ne hodnota firmy? Tak ti ani nevim, Ze se da urcit hodnota

znacky. Co by to mohlo byt... Fakt nevim. “

Tazatel: V ¢em si myslite, Ze se li§i hodnota firmy a znacky? (4)

Majitel: ,,Obdavam se, Ze asi také nevim. “

Tazatel: Jaké uplatiujete marketingové nastroje pro zvySeni hodnoty znacky

firmy? (5)

Majitel: ,, Tvorbou novych webovych stranek, referencnim katalogem staveb. *

Tazatel: Na trhu pisobite 26 let, co si myslite, Ze pomohlo nejvice k zvySovani

soucasné hodnoty znacky? (6)

Majitel: ,,Spokojeni zdkaznici, kteri se nam opakované vraci. Pro priklad uvedu: stavime
rodinny domek pro pana Novadka (pozménéné jméno) pro jeho tatinka jsme staveli domek

uz vroce 1993.“
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Tazatel: PouZiva vaSe firma katalog referencnich staveb? Pokud ano, jaky vyznam

katalogu prikladate? (7)

Majitel: ,,Ano, mame katalog referencnich staveb. Pouziva ho otec (majitel) s panem
Venclem — starsi generace. Ja odkazuji na webové stranky, které se snazZime

modernizovat.

Tazatel: Jakym zpisobem motivujete zaméstnance? (8)

Majitel: ,,NaSich zaméstnancii si velice vazZime, snazime se knim pristupovat
individuadlné, poslouchat jejich pozadavky pri praci, oproti tomu po nich vyZadujeme
dobre odvedenou prdaci. Snazime se jim vyhovét v poZadavcich dovolenych, navstév u
lékare atd.... Vime, Ze kvalitnich stavebnich délnikii je v dnesni dobé velice mdlo, vetsina
nasich zaméstnancii odesla do diichodu, timto nam bohuzel ubyvaji délnici. Protoze je
velka poptavka po téchto lidech, nebranime se i obcasného zvyseni platu a vyplaceni

«

prémil.*

Tazatel: Dbate na odbornou kvalifikaci svych zaméstnanci? Posilujete jejich

schopnosti a dovednosti napriklad §kolenim? (9)

Majitel: ,,Ano, dbame na kvalifikaci nasich zaméstnancii, posilame je na pravidelna

Skoleni.*
Tazatel: Jakou formu placené nebo neplacené propagace pouzivate? (10)

Majitel: ,,Nase firma z diivodu naplnéni pracovnich kapacit na dlouhou dobu dopredu
nemusi a ani nechce vyuzivat placenou formu propagace, a kdo chce, ten si nds najde na
webovych strankach, které jsou prehledné zpracovani s katalogem referencnich staveb

3

V elektronické podobé.
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Pi'epis rozhovoru ¢. 3

Tazatel: bc. Martin Stépanek (Vysoké uéeni technické v Brné, Fakulta stavebni — tistav

stavebni ekonomiky a fizeni)
Respondent: manazZer firmy STEPANEK, spol. s r. 0. — Leo§ Jilek

Datum: 7. 1. 2018, zacatek v 13:00h

Pozn.: Rozhovor je uréen pro ucely diplomové prace s nazvem Zvysovani hodnoty znacky
vyse zminéného tazatele. Vysledky budou zvetfejnény pouze v diplomové praci, bude
zachovana ochrana osobnich udaji. Respondent dal souhlas se zpracovanim jeho

odpoveédi.

Tazatel: Co podle vas znamena hodnota firmy? (1)

Majitel: ,, Dlouhodoba stdlost, jistota, vyvoj, prizpiisobovani tlaku, kvalita odvedené

«

prace.’

Tazatel: Jak byste charakterizoval svou znacku firmy? (2)

¢

Majitel: ,,Financni vyjadreni movitého a nemovitého majetku. *

Tazatel: Co si predstavujete pod pojmem hodnota znacky? (3)

Majitel: ,,Dlouhodobd konkurenceschopnost firmy na zdkladé pravidelné odvadéné

3

kvalitni prace.
Tazatel: V ¢em si myslite, Ze se lisi hodnota firmy a znacky? (4)

Majitel: ,,Majetek /know how.
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Tazatel: Jaké uplatiiujete marketingové nastroje pro zvySeni hodnoty znacky
firmy? (5)

Majitel: ,,Katalog referencnich staveb, webové stranky, vyvésna tabule na stavenisti

véetné plnéni zadané zakazky.

Tazatel: Na trhu pisobite 26 let, co si myslite, Ze pomohlo nejvice k zvySovani

soucasné hodnoty znac¢ky? (6)

Majitel: ,,Kvalita prace, férové jednani, dodrzovani dohod, cilevédomost a pracovitost,

¢

majetek firmy, vybér kvalifikovanych zaméstnancii a jejich pribezné zdokonalovani. *

Tazatel: PouzZiva vase firma katalog referenc¢nich staveb? Pokud ano, jaky vyznam

katalogu prikladate? (7)

Majitel: ,, Ano, ale ma pouze informacni vyznam. Nejvice zakadzek jsou ziskané na zakladé

«

doporuceni predeslych klientii.

Tazatel: Jakym zpiisobem motivujete zaméstnance? (8)

Majitel: ,,Financni  benefity, dlouhodobd piisobnost  firmy, osobni  pristup

3

Kk zaméstnanciim pri reseni problémii. *

Tazatel: Dbate na odbornou kvalifikaci svych zaméstnanci? Posilujete jejich

schopnosti a dovednosti napriklad §kolenim? (9)

I3

Majitel: ,Jednoznacné ano. Skoleni zaméstnancii pri zavdadéni novych technologii. *
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Majitel: Jakou formu placené nebo neplacené propagace pouZzivate? (10)

Majitel: ,,Nepouzivame, nebot jak je jiz zminéno vySe, nasi nejvetsi prioritou je to, Ze

dlouhodoba kvalitni prace nam zarucuje staly prijem novych zakazek.
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442

VYHLASKA
ze dne 19. prosince 2016,

kterou se méni vyhlaska ¢. 486/2008 Sh., kterou se stanovi odborné ¢innosti
souvisejici se zabezpe€enim vydavani a fadné distribuce ¢eskych technickych norem
a uplata za jejich poskytovani, ve znéni vyhlasky ¢&. 348/2014 Sb.

Ministerstvo pramyslu a obchodu stanovi podle
§ 5 odst. 6 zakona ¢. 22/1997 Sh., o technickych po-
Zadavcich na vyrobky a 0 zméné a doplnéni nékte-
rych zakonu, ve znéni zakona ¢. 205/2002 Sh. a za-
kona ¢&. 481/2008 Sb.:

CL |
Vyhlaska ¢. 486/2008 Sb., kterou se stanovi od-

borné Cinnosti souvisejici Se zabezpecenim vydavani
a ftadné distribuce &eskych technickych norem
a uplata za jejich poskytovani, ve znéni vyhlasky
¢. 348/2014 Sbh., se meéni takto:

1. V § 1 se slova ,véetné dané z ptidané hod-
noty,” zruSuji a zrusuji se slova ,,(dale jen ,,Ufad*)*.

2. Priloha véetné poznamky pod carou ¢&. 1 zni:

,,Pfiloha k vyhlasce &. 486/2008 Sbh.

ODBORNE CINNOSTI A VYSE UPLATY

publikace

A. Poskytnuti technické normy nebo jiné souvisejici | ¢astka v K¢

1. do 12 stran vietn¢

I. Ceské technické normy nebo jiné souvisejici publikace tisténé,

autorizovany tisk a 1 strana vytisku ¢eské technické normy

18.-
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2. do 28 stran v¢etné 13,-

3. do 60 stran vetné 10.-

4. do 148 stran v¢etné 7.-

5. nad 148 stran 3.-

II. Poskytnuti datového obsahu ¢eskych technickych norem | 5.-

k rozmnozovani a rozsifovani na zakladé souhlasu dle § 5 odst.

8 zakona ¢. 22/1997 Sb., ve znéni pozdgjsich piedpist, a 1 strana

Ad

[1I. Dalsi technické normy a jiné souvisejici publikace podle licen¢nich
podminek, katalogu nebo
ceniku dodavatele,
ptepocteno dle aktualniho
kurzu  Ceské  narodni
banky k datu objednavky

B. Poskytnuti pFistupovych prav Castka v K&

I. K individualnimu &teni elektronické formy ¢eskych

technickych norem ajinych souvisejicich publikaci, bez

moznosti tisku, jeden pfistup platny 6 mésict 1000,-

II. K individualnimu &teni elektronické formy ¢eskych

technickych norem ajinych souvisejicich publikaci ak jejich

tisku, jeden pristup platny 6 mésici:

1. tisk do 50 stran véetné 1500.-

2. tisk do 200 stran vetné 2500,-

3. tisk do 1000 stran véetné 3500.-

mozZnost dokoupeni tiskovych stran:

1. 50 stran 500.-

2. 200 stran 1500,-

3. 1000 stran 2500,-

II. K individualnimu ¢teni elektronické formy Ceskych

technickych norem ajinych souvisejicich publikaci, bez

moznosti tisku, jeden pfistup platny 12 mésica 2000,-
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CL 1 ky zGstavaji nadale v platnosti na dobu, na kterou
byla zakoupena, a v rozsahu, v jakém byla zakou-
pena.

Prechodné ustanoveni

Piistupova prava k Ceskym technickym normam
zakoupena piede dnem nabyti G¢innosti této vyhlas-
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I'V. K individualnimu &teni elektronické formy éeskp'faci
technickych notgmmnaginych souvisejicich publiiaci ak jejich

tisku, jeden ptistup platny 12 mésicu:

g vyhlaska 1

nabyva Uc¢innosti dnem 1. ledn

1. tisk do 150 stran v¢etné Ministr: 3000.,-
2. tisk do 600 stran veetnd Ing. Mladek, CSc., v. r. 5000,-
3. tisk do 3000 stan v¢etné 7000.-
moznost dokoupeni tiskovych stran:

1. 50 stran 500.-
2. 200 stran 1500,-
3. 1000 stran 2500,-
V. Pro knihovny” k hromadnému ¢teni elektronické formy

Ceskych technickych norem a jinych souvisejicich publikaci, bez
moznosti tisku, jeden piistup platny 12 mésici 10000,-

C. Poskytnuti resersni sluzby a studium textii v Informa¢nim

centru Uradu pro technickou normalizaci, metrologii a statni

¢astka v Ké

zkuSebnictvi

I. RederSe z databazi — podle poctu stran, a 1 strana vypisu 50.-
I1. Prezen¢ni vypujcky, a 1 dokument 20.-
[1I. Studium texth v elektronické podobé, a 15 minut 20.-

D Zakon & 257/2001 Sb., o knihovnach a podminkach provozovani vefejnych knihovnickych

a informacnich sluzeb (knihovni zdkon), ve znéni pozd¢jSich piedpisi.=.
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443

VYHLASKA
ze dne 19. prosince 2016,

kterou se méni vyhlaska ¢. 441/2013 Sb., k provedeni zakona 0 ocetiovani majetku
(ocenovaci vyhlaska), ve znéni pozdéjsich predpisa

Ministerstvo financi stanovi podle § 33 odst. 1
zdkona ¢. 151/1997 Sb.,, o0 ocefiovani majetku
a 0 zmén¢ nékterych zakond (zdkon 0 ocenovani
majetku), ve znéni zakona ¢&. 303/2013 Sb., k prove-
deni § 4 a7z 8, § 10 az 13, § 15 az 16a a § 17:

CL 1

Vyhlaska ¢. 441/2013 Sb., k provedeni zakona
0 oceniovani majetku (ocenovaci vyhlaska), ve znéni
vyhlagky ¢. 199/2014 Sb., vyhlasky ¢. 345/2015 Sh.
a vyhlasky ¢. 53/2016 Sb., se méni takto:

5
1. V § 4odst. 1setext, [, =F, ><(1+ZR.)“
i=l

nahrazuje textem

5
I, =P, xP,xBxByx(1+ ) P)

i=l
29

2.V § 4 odst. 5a 6 seza slova ,jindex polohy,
ktery se ur¢i podle odstavce 1 vkladaji slova ,,s tim,
ze Se pouziji hodnoty kvalitativnich pasem ze

sloupce h uvedené v tabulce ¢. 4 v piiloze &. 3 k této
vyhlasce®.

3. V § 5 se dopliuje odstavec 6, ktery zni:

»(6) Cena pozemku zatizeného pravem stavby
se uréi jako cena pozemku, upravena 0 docasné ome-
zeni uzivani pozemku a o piipadné bezuplatné bu-
douci zhodnoceni pozemku stavbou pfi
prava stavby s tim, ze

zaniku

a) ro¢ni omezeni uzivani pozemku pravem stavby
se ur¢i jako nasobek ceny pozemku a miry ka-
pitalizace uvedené Vv ptiloze ¢&. 22 prislusejici
druhu stavby vyhovujici pravu stavby; cena po-
zemku se ur¢i podle § 2 az § 5 odst. 1 az 4 podle
ucelu uziti stavby vyhovujici pravu stavby,

b) budouci zhodnoceni pozemku stavbou vyhovu-
jici pravu stavby se zapocte do ceny pozemku;
ur¢i se jako rozdil mezi piedpokladanou cenou
stavby a vysi nahrady, uréenych v cenové
arovni k datu ocenéni a pii predpokladaném
opotfebeni ke dni zaniku prava stavby podle

§ 39 odst. 7, je-li stavha k datu ocenéni na po-
zemku,

c) pokud pravo stavby bylo ziizeno za uplatu
v opétujicich se davkach jako stavebni plat za-
tézujici pravo stavby jako realné biemeno, cena
realného bfemena se pricte.

Cena pozemku zatizeného pravem stavby se urci
podle vzorce

x[ouxLH—ZJ+CRB
i

cena pozemku zatizeného pravem stavby
v K¢,

cena pozemku v K¢,
roéni omezeni uzivani
stavby v K¢ za rok,
mira kapitalizace, uvedena v piiloze ¢. 22
k této vyhlasce v setinném vyjadfeni,

pozemku pravem

pocet let dalsiho uzivani do zaniku prava
stavby,

Z............ zhodnoceni pozemku stavbou vyhovujici
pravu stavby, které ziskd bezplatné
vlastnik pozemku pifi zaniku prava
stavby, je-li na pozemku k datu ocenéni
stavba vyhovujici pravu stavby v K¢,
cena realného bifemena v K¢&, pokud byl
sjednan stavebni plat v opétujicich se dav-
kach, ktera vyjadfuje uplatu zatézujici
pravo stavby.«.

4.V § 6 odst. 5 se slova ,odst. 6“ nahrazuji
slovy ,,odst. 5%

5. V § 9 odst. 2 se za slova ,,index polohy, ktery
se ur¢i podle § 4 odst. 1¢ vkladaji slova ,,s tim, Ze se
pouziji hodnoty kvalitativnich pasem ze sloupce h
uvedené v tabulce €. 4 v pfiloze ¢. 3 k této vyhlasce®.

6. V § 9 odst. 3 se za slova ,,index polohy obce,
ktery se ur¢i podle § 4 odst. 1 vkladaji slova ,,s tim,
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ze se pouziji hodnoty kvalitativnich pasem ze
sloupce f uvedené v tabulce ¢. 4 v piiloze ¢. 3 k této
vyhlasce®.

7. V piiloze ¢. 2 tabulky ¢. 1 a2 véetné nadpisu
zZnéji:

»Zakladni ceny za m”® stavebniho pozemku ve vyjmenované obci, okresu,
nebo oblasti

Kraj v ¢lenéni na
vyjmenované
obce, okresy,
nebo oblasti

nékterych mést*

Zikladni
cena vyj.
obce
(Ke/m?)

Kraj v ¢lenéni
na vyjmenované
obce, okresy,
nebo oblasti
nékterych mést *

Zakladni
cena vyj.
obce
(K&/m?)

Kraj v ¢lenéni na
vyjmenované
obce, okresy,
nebo oblasti

nékterych mést *

Zakladni
cena vyj.
obce
(K&/m?)

Tabulka ¢. 1

Kraj v €lenéni na
vyjmenované
obce, okresy,

nebo oblasti
nékterych mést*

Zakladni
cena vyj.
obce
(K&¢/m?)

HLAVNI MESTO PRAHA

PLZENSKY KRAJ

LIBERECKY KRAJ

JIHOMORAVSKY KRAJ

Praha - oblast 1

Plzen - oblast 1

Ceska Lipa

Blansko

Praha —
oblast 2, 3,6

Plzen - oblast 2

Jablonec nad Nisou

Bieclav

Praha -
oblast 4, 5, 9. 10, 21

Plzen - oblast 3

Liberec - oblast 1

Hodonin

Praha - oblast
12, 11,20,7, 18

Plzedi — jih

Liberec —
oblast2, 3,4, 5

Vyikov

Praha — oblast
8.13,14,15.16,17.19

Plzen — sever

Semily

Znojmo

STREDOCESKY KRAJ

Domazlice

KRAL. HRADECKY

OLOMOUCKY KRAJ

Benesov

Klatovy

Hradec Kralove —
oblast 1, 3

Jesenik

Beroun

Rokycany

Hradec Kralové -
oblast 2,4.5

Olomoug - oblast 1

Kladno - oblast 1

Tachov

Jicin

Olomouc —
oblast 2,3.4

Kladno - oblast 2,3

KARLOVARSKY KRAJ

Nachod

Prosté&jov

Kolin

Karlovy Vary
- oblast |

Rychnov nad Kné&Znou

Prerov - oblast 1,2

Kutna Hora

Karlovy Vary
- oblast 2, 3, 4

Trutnov

Prerov —

oblast 3, 4, 5

Meélnik

Cheb

PARDUBICKY KRAJ

Sumperk

Mlada Boleslav

Frantiskovy Lazné -
oblast 1

Chrudim

ZLINSKY KRAJ

Nymburk

Frantiskovy Lazné -
oblast 2

Pardubice- oblast 1

Kromefiz

Podébrady - oblast 1

Marianské Lazné -
oblast 1

Pardubice —
oblast 2,3.4.5.6

Luhacovice

Podébrady- oblast 2

Maridnské Lazneé -
oblast 2.3

Svitavy

Uherské Hradiste

Praha — vvchod

Sokolov

Usti nad Orlici

Vsetin

Praha — zapad

USTECKY KRAJ

KRAJ VYSOCINA

Zlin - oblast 1

Ptibram

Deécin

Havli¢kav Brod

Zlin - oblast 2,3

1 458

Rakovnik

Chomutov

Jihlava - oblast 1

MORAVSKOSLEZSKY KRAJ

JIHOCESKY KRAJ

Litometice

Jihlava - oblast 2,3

Ostrava-
oblast 2,56, ¢

1284

Ceské Bud&jovice -
oblast 1

Louny

Pelhfimov

Ostrava-
oblast 1,310

1 406

Ceské Budgjovice -
oblast 2,34

Most

Trebic

Ostrava —
oblast 4,7.8,11,12

1 062

Cesky Krumlov

Teplice

Zd'ar nad Sazavou

Bruntal

667

Jindfichiiv Hradec

Usti nad Labem -
oblast 1.2

JIHOMORAVSKY KRAJ

Frydek-Mistek

Pisek

Usti nad Labem -
oblast 3.4.5.6

Brno - oblast 1,2

Karvina

Prachatice

Strakonice

Tabor

Brno —
oblast 3.4.5

Novy Jitin

Brno -
oblast 6,7.8,9

Opava - oblast 1

Brno - venkov

Rozdéleni obci na oblasti je uvedeno v tabulce €. 3 této piilohy.

Opava —
oblast 2.3.4
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Uprava zikladnich cen stavebnich pozemkii obci nevyjmenovanych

v tabulce €. 1

Tabulka ¢. 2

Oznacdeni . Hodnota
Nazev znaku
znaku znaku
0, Velikost obce
- Velikost obce podle poctu obyvatel:
L. Nad 5000 obyvatel 0.85
11, 2001 - 5000 0,80
1. 1001 - 2000 0,70
IV, 501 - 1000 0,65
V. Do 500 obyvatel 0,50
0, Hospodaisko-spravni vyznam obce
I Havifov a Katastralni dzemi lazenskvch mist typu A" a obce s lvzaiskymi stiedisky kategorie 4 az 5 0,95
hvézdicek nebo obee s vyznamnymi turistickvmi cili
IL Katastralni uzemi lazenskych mist typu BY a C” obce s lvzafskvmi stfedisky kategorie 2 az 3 hvézdicek 0,90
nebo obee ve vvznamnych turistickveh lokalitich
1L Obce s poctem obyvatel nad 5 tisic a viechny obce v okr. Praha - vychod, Praha - zapad a katastralni 0,85
Gizemi lazenskych mist typu DY
IV. Ostatni obce 0,60
0O; Poloha obce
1. Obec, jejiz nékteré katastralni uzemi sousedi s Prahou nebo Bmem 1,05
IL Obec, jejiz nekteré katastralni tzemi sousedi s obei (oblasti) vvjmenovanou v tabulce ¢. 1 1,03
(kromé Prahy a Bma)
1L Obec vzdilena od hranice zastavéncho uzemi obee Prahy nebo Bma v nejkratim vymezeném useku 1,02
silnice do 20 km véetné
V. Obec vzdalena od hranice zastavéného tizemi vyjmenované obee nebo oblasti v tab. ¢. 1 (kromé Prahy a 1,01
Brna) v nejkratdim vvmezeném tseku silnice do 10 km véetné
V. Nevyjmenovana obec o velikosti nad 5000 obyvatel a obec, jejiz katastralni uzemi sousedi 1,00
s nevyjmenovanou obei velikosti nad 5000 obyvatel
VL V ostatnich piipadech 0,80
0, Technicka infrastruktura v obci (vodovod, elektiina, plyn, kanalizace)
- V obci je:
I Elcktiina, vodovod, kanalizace a plyn 1,00
1L Elektfina, vodovod a kanalizace, nebo kanalizace a plyn, nebo vodovod a plyn 0.85
111, Elcktiina, vodovod, nebo kanalizace, nebo plyn 0,70
V. Elektina 0,55
05 Dopravni obsluznost obce (méstska, autobusova a Zeleznini doprava)
- V obci je:
L. Mgstska hromadna doprava popfipadé pfiméstska doprava 1,00
I1. Zelezniéni zastavka a autobusova zastidvka 0,95
1. Zelezniéni, nebo autobusova zastavka 0.90
IV. Bez dopravni obsluznosti (zastivka mimo zastavéné uzemi obce) 0,70
0O Obéanska vybavenost v obci
- Obcanska vybavenost obce:
L. Komplexni vybavenost (obchod, sluzby, zdravotnicka zaiizeni, $kola, posta, bankovni (penézni) sluzby, 1.00
sportovni a kulturni zafizeni aj.)
I1. Rozsifenou vybavenost (obchod, sluzby, zdravotni stiedisko, skola a posta, nebo bankovni (penézni) 0.98
sluzby, nebo sportovni nebo kulturni zafizeni)
111 Zakladni vybavenost (obchod a zdravotni stiedisko a §kola) 0,95
V. Omezenou vybavenost (obchod a zdravotni stiedisko, nebo skola) 0.90
V. Minimalni vybavenost (obchod nebo sluzby - zékladni sortiment) 0,85
VI Zadna vybavenost 0,80

V piipadé, ze

obec lze zaclenit do vice kvalitativnich pasem jednotlivych znaki, pro vypocet se pouZije nejvyssi hodnota
z téchto kvalitativnich pasem.
* Seznam lazeriskych mist a jejich katastralnich izemi s uvedenim jejich typu podle piilohy & 20.<.

7040
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pistt znéji:

Hodnocené znaky, charakteristiky kvalitativnich pasem a jejich hodnoty

»Index trhu s nemovitymi vécmi*

Strana 7041

Tabulka ¢. |

Znak Kvalitativni pasma

P; Nazev znaku Cislo Popis pasma Hodnota
Situace na dilé¢im 1. Poptavka niz8i neZ nabidka -0,01 az -0,06
(segmentu) trhu 11 Nabidka odpovida poptavee 0,00

1 $ nemovitymi L | Poptévka je vy&i nez nabidka 0,01 az 0,06
vécmi

L, I Pozemek s nemovitou stavbou (rozdilni vlastnici) -0,03
2 Vlastnické vztahy -
IL Pozemck s pravem stavby -0,02
I11. Pozemck ve spoluvlastnictvi (mimo spoluvl. podilu pozemku k jednotce) -0,01
IV. Jednotka ve spoluvlastnictvi nebo jednotka bez pozemku -0.02
Nezastavény pozemek, nebo pozemek, jehoz souéasti je stavba (stejny
V. vlastnik), nebo jednotka, nebo jednotka se spoluvlastickym podilem na 0,00
pozemku
Zmény v okoli L#* | Negativni -0,01 az -0,08

3 s vlive.m na 1L Bez vlivu nebo stabilizovana tzemi 0,00
p\l"O}iEj nost nem. [IL % Pozitivni nebo stabilizovana uzemi v historickvch jadrech obci, 0.01az 0.08
Vecl ’ lazeiiskych a horskyeh stiedisck vaz b,
Vliv pravnich vztahd L=+ | Negativni -0,01 az -0,04
na prodejnost (napf. -

4 prodej podilu, IL Bez vlivu 0,00
pronajem., pravo o s
stavby) H1L#*  Pozitivni 0,01 az 0,04
Ostatni neuvedené L#=* | Vlivy snizujici cenu -0,01 az-0,30
(napf. novy investi¢ni

5 zémer, energetickd IL | Bezdalsich vliva 0,00
uspornost, vysoka
ckonomicka
névratnost) IL** | Vlivy zvySujici cenu 0,01 az 0,30

I Zéna s vysokym rizikem povodné (izemi tzv. 5-leté vody) 0,70
I1. 76na se strednim rizikem povodné (izemi tzv. 20-leté vody) 0.80
6 Povodiiové riziko -
I11. Zona s nizkym rizikem povodné (izemi tzv. 100-leté vody) 0,95
Iv. Zona se zanedbatelnym nebezpedim vyskytu zaplav 1,00
L Havifov a katastralni uzemi lizefiskych mist typu A”, a obce 1,20
s lyzarskvmi stiedisky kategoric 4 az 5 hvézdicek, nebo obce
s vvznamnvmi turistickvmi cili.
H darsk 1L Katastralni izemi lazenskvch mist typu B” a C* a obce s lyzarskymi 1.10
TRk os'po ,ar’s 0- stiedisky kategorie 2 az 3 hvézdi¢ek nebo obee ve vyznamnych
spravni vyznam turistickvch lokalitach
obce IIL. Obee s poctem obvvatel nad 3 tisic a viechny obce v okr. Praha-vvchod. 1,00
Praha-zapad a katastralni tizemi lazefiskych mist typu D* nebo oblibené
turistické lokality
V. Ostatni obce 0,90
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L Obec, jejiz nékteré katastralni uzemi sousedi s Prahou nebo Brnem 1,10
1L Obec, jejiz néktere katastralni uzemi sousedi s obci (oblasti) 1,03
vyjmenovanou v tabulce ¢. 1
(krom¢ Prahy a Brna)
1. Obec vzdalena od hranice zastavéného uzemi obee Prahy nebo Bma v 1.06
nejkrat§im vymezeném useku silnice do 20 km véené
gk Poloha obce Iv. Obec vzdalena od hranice zastavéného uzemi vyjmenované obce nebo 1,02
oblasti v tab. ¢. 1 (kromé& Prahy a Brna) v nejkrat§im vymezeném useku
silnice do 10 km véetné
V. Nevyjmenovana obec o velikosti nad 3000 obyvatel a obec, jejiz 1,00
katastralni uzemi sousedi s nevvjmenovanou obci velikosti nad 5000
obyvatel
VL V ostatnich pripadech 0.80
Obéanska L Komplexni vybavenost (obchod, sluzby, zdravotnicka zafizeni, $kola, 1.05
posta, bankovni (penézni) sluzby, sportovni a kulturni zafizeni aj.)
gk vybavenost obce 1. Zakladni vybavenost (obchod a zdravotni stiedisko a $kola) 1,00
111 Minimalni vybavenost (obchod nebo sluzby — zakladni sortiment) nebo 0,90
zadna
5
Index trhu: [, = P, x P, X%XR)X(I"'ZR
i=l

* Index trhu Iy pro pozemky ocefiované podle § 4 odst. 5a6a § 9 odst. 2 a3 jeroven 1.
** Zatazeni do kvalitativniho pasma znaku musi hodnotitel v posudku odivodnit véetné pouzité vyse jeho

hodnoty.

*** Znaky €. 7 az 9 se posuzuji pouze u stavby, ktera neni soucasti pozemku, a u jednotky; pii ocenovani
uvedenych staveb a jednotek nakladovym zpusobem plati vzdy, v piipadé ocefiovani porovnavacim zptisobem
pouze tehdy, je-li zakladni cena v piislusné tabulce uréena pro vechny obce v okrese Praha - vychod, Praha -
zapad, nebo pro viechny obce v kraji podle poctu obyvatel. V ostatnich piipadech ocenéni nemovitych véci je
hodnota téchto znaka pro vypocet indexu trhu rovna 1.



Castka 180 Sbirka zakonu ¢. 443 / 201€ Strana 7044




Castka 180

Sbirka zakonu ¢. 443 / 201€

Strana 7045

Index polohy pro pozemky zastavéné nebo urcené pro stavby garazi, pro

vyrobu, pro sklady, dopravu a spoje, pro inZenyrské stavby a pro

zemédélstvi

Hodnocené znaky, charakteristiky kvalitativnich pasem a jejich hodnoty

Tabulka ¢. 4

Znak Kvalitativni pasma
Druh a tcel stavby na pozemku
L)
o=
=]
z & -
P, = Popis pasma = ] Z
N o = o 8 £ =
z ° & s | £ z&| %
= =] o £
= 2 = ";;‘, = g- = % 5
r '9 Q P 177 = "'g N
a b C d ¢ { g h 1
1 2 "“:; atgel uZiti | ) blavni stavby v jednotném funkénim celku 0,80 0,40 0,45 0,60 0,30
stavby
I Rezidenéni zastavba 0,04 -0,03 0,00 0,00 -0,01
Prevazujici 11. | Obchodni centra 0,04 002 0az008 0,00 -0,01
2 | zastavba v okoli IIL | Rekreaéni oblasti 0,02 -0.01 0,00 0,00 0,00
pozemku 1v. | V¥robni objekty 0.02 0,00] 0azo0.10 0,00 0,00
V. | Stavby pro zemédélstvi a ostatni neuvedené 0,00 0,00 0az0,10 0,00 0,01
- S C n r T
Mgz]‘, ost L I oze‘l'n'el\ Ize napojit na viechny sit¢ v obei nebo abec 0.00 0.00 000 0az00s 0.00
napojeni bez siti
3 pozemku na 1I. Pozemek lze napojit pouze na nékteré sité v obei -0,01 -0,05 0,00 0,00 0,00
'“;e'lyﬁ"e sité ML | Pozemek nelze napojit na 7adné sité v obei 0,02 010 0oaz-010) 0az-010] 0az-0,10
obce”,
Dopravni Bez moznost prijezdu nebo pifjezd po nezpevnéné . . . .
L , o ' - 0az-010) Oaz-0,10] 0az-0,12] 0az-002 -0,01
dostupnost k komunikaci
hranici II. ] Prijezd po zpevnéné komunikaci 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
pozemku (aredlu III | Piijezd po zpeviené komunikaci pro nikladni dopravu 0az003) 0az010f) 0az008§ 0az0,05 0,01
s
4 pozemku
s povrchovou v, Pl’ljf?d Po Zpevikné komunikaci pro nakladni dopravu 0.01 0,12 0.10 0,01 0,02
tézbou) * vlecka nebo Zeleznice
I Omezené parkovaci moznosti -0.01 -0,05 003§ 0az-002 -0,02
5 Parkovaci 1I. | Dobré parkovaci moZnosti na vefejné komunikace 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00
% 13 z covaci 5 i i ane
mozZnosti 1L ;\J:lbu?:uli:)f;];m aci moznosti (na pozemeich spoleéné 0.02 0.02 0.05 0 a7 0.02 042002
Vyhodnost 1. Nevvhodna poloha Oaz-0,10f 0az-0,10] 0az-0,10} Oaz-0,10f§ 0az-010
6zemku nebo I Poloha bez vlivu na komeréni vyuziti 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6 Etavby z hlediska II1. | Vvhodna poloha 0ax0,10 0az0,10 0az 0,10 Oaz 0,10 0az0.10
o Pozemky komeréné vvuzivané — (napi. pozemek
kU"!::;’clm . IV. | s povrchovou tézbou, golfova hristé, pozemky pod - 0.1 A 23 - 0.1 {i :;'(2) -
vyuzitelnosti stavbami obnovitelnych zdroji apod.) ” ”
Vlivy ostatni 1. Vlivy snizujici cenu 0az-030] Oaz-030] 0az-030) 0az-030] 0az-030
7 o dené®+ 1I. | Bez dalsich vlivii 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
neuvedene 1. | Viivy zvysujic cenu 0a7030] 0az030] 0a7030] 0a7030] 0a20.30
7
Index polohy: /, = P x(1+ E P)
i=2

Zaclenéni do kvalitativniho pasma se posuzuje pro viechny pozemky v jednotném funkénim celku.

* U limovych staveb a staveb rybnikii a malych vodnich nadrzi se tento znak neposuzuje (jeho hodnota je

nulova).

** U pozemki s povrchovou té€zbou se posuzuje vybavenost obce, jejiz zakladni cena byla pro ocenéni pouzita.
**% Zarazeni do kvalitativniho pasma znaku musi hodnotitel v posudku odivodnit véetné pouzité vyse jeho

hodnoty.

Hodnoty kvalitativnich pasem jednotlivych znaki piislusi ze sloupce:
e - stavbam garazi ocefiované podle § 15 a 37,
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f - budovam typu L, M, R z ptilohy ¢. 8 a halam typu E, F, G, | z ptilohy €. 9,

g - budovam typu P, S z ptilohy ¢. 8 a halam typu H a ] z piilohy ¢. 9,

h - inzenyrskym stavbam ocenovanym podle § 17,

i - budovam typu N, O, Z z pfilohy ¢. 8 nebo halam typu K, L, M z prilohy ¢. 9.

Upravy zikladnich cen pro pozemky komunikaci

Hodnocené znaky, charakteristiky kvalitativnich pasem a jejich hodnoty

Tabulka ¢. 5

Znak Kvalitativni pasma
. . o Hodnota
P; Nazev znaku Cislo Popis pasma
I Délnice, silnice, drahy celostatni, vzletové a piistavaci drahy letist v délee 1201 m 030
Kategorie a : a vice 3
charakter pozemnich I Mistni komunikace (I az III. t¥idy), drahy regiondlni, drahy specialni, vzletové a 0.20
1 k ikaci ) piistavaci drahy letist v délee do 1 201 m i
O'IIl}llI’I 1, I U¢elové komunikace, vle¢ky a mistni komunikace IV tfidy (samostatné chodniky, 025
Verejﬂeho i cyklistické stezky, cesta v chatovych oblastech, obytné a p&si zony) i
pr()stranstvi a drah v Ostatni a vefejnd prostranstvi (vetejna zelerl, verejné parky a jiné vefejné 010
“ prostranstvi) ;
I V kat. izemi sidelni ¢asti obee” 0,05
2 Chara!(ter d' . 1L V kat. izemi mimo sidelni ¢isti obce” v zastavéném uzemi obce -0.05
zastavénost uzemi 111 V nezastavéném uzemi -0.30
L Komunikace se zpevnénym povrchem 0,00
3 Pov rchy 11. Komunikace s nezpevnénym povrchem -0,03
I11. Vetejné parky nebo vefejnd zeleri 0,00
Vii tatni L Vlivy zvysujici cenu - (napf. sidlidtni zeleri, venkovni tpravy) 0,01 az 0,30
I ni .
4 vy gs am 1L | Bez dalsich viiva 0.00
neuvedene IO | Vivy snizujici cenu -0,01 az 0,30
L Bez moznosti komeréniho vyuziti 0,30
w s wiir 1L Moznost komeréniho vyuziti a dalnice 0,90 az 1,15
5 Komeréni vyuziti - RTE——— . — - . p
I Stavba pro komeréni vvuziti (napi. ¢erpaci stanice pohonnveh hmot, obéerstveni, 116 a7 1.60
i placené parkovisté...) > ’
4
Index: /=P, x| 1+ P
i=l

“Sidelni ¢asti obee se rozumi Katastralni tzemi, v némz je magistrat nebo ufad obce (u obei vyjmenovanych
v ptiloze ¢. 2 oblast ¢. 1, u obce Most oblast &. 2), s vyjimkou obce Frydek - Mistek, v némz jsou jeho sidelni
casti katastralni izemi Frydek a katastralni Gizemi Mistek.

** Zarazeni do kvalitativniho pasma znaku musi hodnotitel v posudku odiuvodnit véetné pouzité vyse jeho
hodnoty.*.

9. Piiloha ¢. 20 zni:

,,Pfiloha ¢. 20 k vyhlasce ¢. 441/2013 Sb.

Koeficient polohovy — K5
Tabulka ¢. 1

po(l:(:;Il?y Nazev, resp. skupiny mést a obci Koeficient K5

1 Praha, Brno, Ostrava 1,20 az 1,25

2 Ostatni statutarni mésta a katastralni Gzemi lazenskych mist typu A uvedena 11043115
v tabulce ¢. 2 082,
Mésta, ktera byla k 31. prosinci 2002 sidly okresnich Gfadi a katastralni uzemi 105
lazenskych mist typu B, C, D, uvedena v tabulce ¢&. 2 i

4 Ostatni mésta 1,00

5 Ostatni obce s 1001 obyvatelem a vice 0,90

6 Ostatni obce do 1000 obyvatel véetné 0,80

Pro liniové inzenyrské stavby (popfipadé jeji pfevazujici &ast) nachazejici se v zastavéném uzemi obce se pouzije u polozek
¢&. 1 a2 maximalni hodnota koeficientu polohy K5 zvySena o 10 % a u poloZek 3, 4 a 5 se hodnota koeficientu zvy3i o 15 %.
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Seznam lazenskych mist a jejich katastralnich izemi s uvedenim jejich typu

Tabulka ¢. 2

=) . ) .
_— = — =
S Nizev |€ g|  Nizev Kod 2 Nizev |8 g|  Nazev Koéd
'E; lazeiiského |= 2| Kkatastralniho | katastralniho E lazefiského |= 2| Kkatastralniho | katastralniho
= mista & E uzemi uzemi s mista s E uzemi uzemi
= =
=9 ="
. y - Lazné P .
1 Bechyne C | Bechyne 601543 18 . C | Lameé Kynzvart 679372
- - Kynzvart -
2 | Béloves B | Béloves 701301 jo | Lame C | Lamé Libverda 679381
Libverda
3 Bludov D | Bludov 605816 20 | Lazné Tousen D | Lazmeé Tousen 767859
4 | Darkov C | Darkov 664014 21 | Lipova—lazné | C | Dolni Lipova 684660
< , . . . S Luhacovice, 688576,
5 Dubi u Teplic C | Dubi u Teplic 633381 22 | Luhacovice A Pozlovice 726885
Frantiskovy Frantiskovy ) Marianské Marianské 691585,
6 | Limme A | Lime 634646 2 | Lame A | Lims, Ulovice 691607
7 | Jachymov B | Jachymov 656437 24 | Msené — lazné D | Msen¢ - lazné 700258
8 | Janské Lam¢ | B | Janské Lamé 657239 25 | Ostrozskd p | Ostrozskd Nova 716201
Nova Ves Ves
9 | Jesenik B | Jesenik 658723 26 | Podébrady B | Podébrady 723495
Karlova Karlova . Slatinice na
10 Studanka C Studénka 663301 27 | Slatinice D Hané 749818
- Teplice nad Teplice nad -
11 Karlovy Vary A Karlovy Vary 663433 28 Y C - 766283
- - b - Beévou Becvou
12 | Klimkovice C | Klimkovice 666319 29 | Teplice B | Teplice 766003
13 | Konstantinovy | p, | Konstantinovy 669199 30 | Tiebon B | Ticbon 770230
Lazné Lazn¢
14 | Kostelecu p | Kostelecu 670138 31 | Velichovky C | Velichovky 777951
Zlina Zlina i -
|5 | Ldme D | Lazn& B&lohrad 679330 32 | Velké Losiny | C | Velké Losiny 779083
Bélohrad - -
Lazng Lazné s pil . .
16 Bohdanet D Bohdanet 606171 33 Vraz u Pisku D Vraz u Pisku 785733
Lazné Lazng
17 Kundratice b Kundratice 712779

V piipadé odchylného uvedeni nazvu katastralniho tizemi je rozhodujici kod katastralniho Gzemi.
A — Lazenské misto nadnarodniho vyznamu
B — Lazeniské misto celostatniho vyznamu
C — Lazeriské misto regionalniho vyznamu
D — Lazenské misto malého vyznamu.*.

10. Piiloha ¢. 22 zni:

,Priloha ¢. 22 k vyhlasce ¢. 441/2013 Sh.

Mira kapitalizace pro ocefovani nemovitych véci a majetkovych prav
vynosovym zpiisobem

Cislo Mira
. | Typ stavby* Niazev polozky kapitalizace
poloz. o
v % pro
Budovy| Haly Budovy| Haly
L |E, F, G| Nemovité vé&ci pro vyrobu 7.5 9,5
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2 R I Nemovité véci pro garazovani 11 10

3 H C | Nemovité véci pro obchod 7 8

4 F D Nemovité véci pro administrativu 6,5

5 LG D Nemvovité véci pro hromadne? 1’1bytovani a stravovani 7.5
(napt. hotely), ostatni ubytovani

6 P H Nemovité véci pro dopravu, spoje 7

7 C A Nemovité véci pro Skolstvi 8

8 D A Nemovité véci pro kulturu 7

9 A D Nemovité véci pro zdravotnictvi 8

10 | Z,0 | K, L | Nemovité v&ci pro zem&delstvi 6 7.5

11 S J Nemovité véci pro skladovani 6.5

12 E B Nemovité véci pro sport 7 7

13 J - Bytové domy typové 5.5 -

14 K - Bytové domy netypové 4.5 -

15 - Rodinné domy 4.5

16 - Ostatni nemovité véci neuvedené 8

17 - Majetkova prava 12

* Pro ocenéni pozemku zatizeného pravem stavby, a prava stavby, se pouZije mira kapitalizace podle
druhu stavby, ktera odpovida pravu stavby.

U staveb ocenovanych podle § 31 odst. 1 pism. b) a c¢) se k ptislusné mife kapitalizace
ptipo¢te 0.1 az 0.5 % na pokryti zvySeného rizika spojeného s docilenim pronajmu celkové
podlahové plochy.

U staveb s vicet¢elovym uzitim, pokud byla mira kapitalizace stanovena podle prevazujiciho
ucelu uziti, 1ze odliSnou miru kapitalizace ptislusejici zbylé ¢asti zohlednit ve zvyieni nebo

snizeni stanoven¢ kapitalizace o 0,1 az 0,5 %.

Vyse celkové tpravy miry kapitalizace muze €init nejvyse 0,5 %..

11. V ptiloze &. 24 tabulka ¢&. 1 v€etné nadpisu

zni:

r r 3 W r . r W r
swZakladni ceny za m” obestavéného prostoru rodinného domu, rekreacni
chalupy nebo rekrea¢niho domku

Tabulka ¢. 1

Kraj v ¢lenéni na Kraj v ¢lenéni na Kraj v ¢lenéni na Kraj v ¢lenéni na

vyjmenované Zakladni vyjmenované Zakladni vyjmenované Zakladni [l vyjmenované obce | Zakladni
obce a velikostni | cena obce a velikostni | cena obce a velikostni | cena a velikostni cena

kategorie obci kategorie obci kategorie obci kategorie obci

podle poétu (K&/m?) podle poétu (K&/m?) podle poétu (K&/m?) podle poctu (K&/m?)

obyvatel a oblasti obyvatel a oblasti obyvatel a oblasti obyvatel a oblasti
HLAVNI MESTO PRAHA Tabor 2273 il KRAL. HRADECKY KRAJ OLOMOUCKY KRAJ
Praha 1* 19129 [l 2 001 — 10 000 2 034 |ll Hradec Kralové 3657 (il Jesenik 1537
Praha 2* 5796 (I do 2 000 obyvatel 2095 [§] Jicin 2 913 [§] Olomouc 3085
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Praha 3* 5903 [J| PLZENSKY KRAJ Néchod 1 778 )| Prost&jov 2424
Praha 4% 8 283 |f| Plzen 1* 3 164 || Rychnov nad Kn. 2 399 || Prerov 1818
Praha 5* 6 129 |f| Plzen 2* 3378 |l Trutnov 2 583 |l Sumperk 2718
Praha 6* 9962 [J| Plzen 3* 3673 M 10001 — 50 000 2570 |if 10 001 —50 000 2491
Praha 7% 4 270 |§| Domazlice 1639 |§| 2001 — 10 000 1994 [f 2 001 — 10 000 2439
Praha 8% 5916 |fl Klatovy 2 335 [ do 2 000 obyvatel 2111 [l do 2 000 obvvatel 2407
Praha 9* 5 269 |J| Rokycany 2412 [fl PARDUBICKY KRAJ ZLINSKY KRAJ

Praha 10* 7 089 || Tachov 2 282 || Chrudim 2054 |l Kromériz 2911
Praha 11* 5613 |ff 10 001 — 50 000 2 029 |f| Pardubice 2 767 |l Luhagovice 3130
Praha 12* 4978 |1l 2 001 - 10 000 2 154 [f| Svitavy 2 081 |l Uherské Hradisté 2365
Praha 13* 6 767 |f| do 2 000 obyvatel 2 262 [l Usti nad Orlici 1 812 [§] Vsetin 1 767
Praha 14* 3654 [fl KARLOVARSKY KRAJ 10 001 — 50 000 2078 il Zlin 3636
Praha 5% 8 171 |)| Karlovy Vary 1% 5173 |f1 2001 — 10 000 1 856 [fl 10 001 — 50 000 2582
Praha 16* 5145 |J| Karlovy Vary 2* 3363 |f| do 2 000 obvvatel 1 650 [fl 2 001 — 10 000 1814
Praha 17% 3 480 || Karlovy Vary 3* 2 567 [fl KRAJ VYSOCINA do 2 000 obyvatel 1 639
Praha 18* 5011 || Karlovy Vary 4* 3 156 |f| Havlickav Brod 2296 |l MORAVSKOSLEZSKY KRAJ
Praha 19* 5457 |fl Cheb 2 440 [§| Jihlava 2 498 |l Ostrava 1* 2065
Praha 20* 6 641 [fl Frantiskovv Lazné 2 371 [§| Pelhifimov 2 293 |l Ostrava 2* 2065
Praha 21* 8 302 |f| Marianské Lazné 2510 [Nl Tiebic 1 985 |l Ostrava 3* 2273
STREDOCESKY KRAJ Sokolov 2757 ||| Zd'ar nad Sézavou 2275 |l Ostrava 4* 1770
Benesov 2 820 |ff 10 001 — 50 000 1831 [fl 10001 —50 000 2234 |l Ostrava 5* 2033
Beroun 4193 |11 2 001 — 10 000 1870 [§ 2001 — 10 000 1 708 |§| Ostrava 6* 2 366
Kladno 2760 [}l do 2 000 obyvatel 2284 [l do 2 000 obyvatel 1 547 [l Ostrava 7* 2972
Kolin 2195 )| USTECKY KRAJ JIHOMORAVSKY KRAJ Ostrava 8% 3235
Kutna Hora 2 369 [l Dé&cin 1639 |if Bno 1* 6 084 [l Ostrava 9% 3185
M¢élnik 2 879 |fl Chomutov 2556 || Brno 2* 5 050 |lf Ostrava 10* 2273
Mlada Boleslav 2 585 [J| Litomérice 2813 [fl Bmo 3* 4 826 ||| Ostrava 11* 1 955
Nymburk 2 642 [l Louny 2007 [fl Bno 4* 4614 |l Ostrava 12* 2184
Podébrady 2 562 |l Most 3141 [fl Bmo 5* 4 699 |l Bruntal 1 449
Praha — vychod** 5 814 |I| Teplice 2 687 [fl Bmo 6* 4701 (W Frydek-Mistek 2562
Praha — zapad** 6 077 |§| Usti nad Labem 1605 [f| Bmo 7* 3 986 |ll Havirov 2483
Pribram 2096 [fl 10 001 — 50 000 2 138 [fl Bmo 8% 4600 |l Karvina 2 566
Rakovnik 2111 |l 2 001 —10 000 1628 [fl Brno 9* 3622 |ll Novv Jigin 2259
10001 — 50 000 2 743 |} do 2 000 obyvatel 1 604 |fl Blansko 3 133 [l Opava 2424
2001 -10000 2561 [l LIBERECKY KRAJ Bieclav 1 968 [fi 10 001 — 50 000 2038
do 2 000 obyvatel 2299 ||| Ceska Lipa 2 188 |fl Hodonin 2110 |§f 2 001 — 10 000 2297
JIHOCESKY KRAJ Jablonee nad Nisou 2556 [Nl Vvskov 2518 |ll do 2 000 obyvatel 1 993
Ceské Bud&jovice 3 577 |J| Liberec 3278 M| Znojmo 2341

Cesky Krumlov 3 108 [f| Semily 1706 [§] 10 001 — 50 000 2841

Jindfichuv Hradec 2165 |ff 10 001 — 50 000 2347 [l 2001—10000 2484

Pisck 2360 |11 2001 — 10000 2 139 [§] do 2 000 obyvatel 2150

Prachatice 2 444 (il do 2 000 obyvatel 2276

Strakonice 2134

" Rozdéleni obei Prahy, Brna, Plzné, Ostravy a Karlovych Vart na oblasti je uvedeno v piiloze &. 2.
Zakladni ceny plati pro vSechny obce v okrese bez ohledu na pocet obyvatel.*.

12. V ptiloze &. 25 tabulka ¢&. 1 v€etné nadpisu

»ZAakladni ceny za m’ obestavéného prostoru rekreaéni chaty nebo
zahradkarské chaty

Tabulka ¢. 1

Kraj/(obec)
(oblast katastralnich gazemi)
pocet obyvatel

Zikladni
cena ( K&/ m®)

Kraj/(obec)
(oblast katastralnich uzemi)

pocet obyvatel

Zakladni
cena ( K¢/m®)

HLAVNI MESTO PRAHA

LIBERECKY KRAJ

PRAHA - oblast 1 - nad 50 000 obyvatel 1723
PRAHA - oblast 2 - 10001 - 50 000 2916
PRAHA - oblast 3 - 2001 -10000 1 667
PRAHA - oblast 4 3 598 do 2 000 obyvatel 2 844
PRAHA - oblast 5 2260 KRALOVEHRADECKY KRAJ

PRAHA - oblast 6 2623 nad 50 000 obyvatel 2427
PRAHA - oblast 7 2702 10 001 — 50 000 2 005




Castka 180

zni:

Sbirka zakonu ¢. 443 / 201€

Strana 7050

PRAHA - oblast 8 2 405 2001 - 10000 1787
PRAHA - oblast 9 2398 do 2 000 obyvatel 2892
PRAHA - oblast 10 2349 PARDUBICKY KRAJ
PRAHA - oblast 11 2 758 nad 50 000 obyvatel 1289
PRAHA - oblast 12 5271 10 001 =50 000 1389
PRAHA - oblast 13 4 666 2001 - 10000 1937
PRAHA - oblast 14 1816 do 2 000 obyvatel 1 850
PRAHA - oblast 15 4500 KRAJ VYSOCINA
PRAHA - oblast 16 2328 nad 50 000 obyvatel 843
PRAHA - oblast 17 3567 10 001 =50 000 1349
PRAHA - oblast 18 3550 [2001-10000 1268
PRAHA - oblast 19 2601 do 2 000 obyvatel 2161
PRAHA - oblast 20 2567 BRNO
PRAHA - oblast 21 3781 BRNO - oblast 1 -
STREDOCESKY KRAJ BRNO - oblast 2 1 865
nad 50 000 obyvatel 1319 BRNO - oblast 3 1575
10001 - 50 000 1792 BRNO - oblast 4 2487
2001 - 10000 2954 BRNO - oblast 5 1621
do 2 000 obyvatel 3938 BRNO - oblast 6 2529
JIHOCESKY KRAJ BRNO - oblast 7 2208
nad 50 000 obyvatel 2121 BRNO - oblast 8 3926
10 001 - 50 000 1459 BRNO - oblast 9 2127
2001 -10 000 2254 JIHOMORAVSKY KRAJ - (KROME BRNA)
do 2 000 obyvatel 2531 nad 10 000 obyvatel 1176
PLZENSKY KRAJ 2001 - 10 000 1705
nad 50 000 obyvatel 1786 do 2 000 obyvatel 2573
10 001 — 50 000 1233 OLOMOUCKY KRAJ
2001 - 10000 2038 nad 50 000 obyvatel 1 898
do 2 000 obyvatel 2 609 10 001 = 50 000 1409
KARLOVARSKY KRAJ 200110000 1679
nad 50 000 obyvatel 1 388 do 2 000 obyvatel 2191
10 001 =50 000 1441 ZLINSKY KRAJ
2 001 - 10 000 1484 nad 50 000 obyvatel 1958
do 2 000 obyvatel 2245 10001 - 50 000 1121
USTECKY KRAJ 2001 - 10000 1 880
nad 50 000 obyvatel 1029 do 2 000 obyvatel 2516
10 001 — 50 000 1301 MORAVSKOSLEZSKY KRAJ
2001 - 10000 1537 nad 50 000 obyvatel 1573
do 2 000 obyvatel 2 180 10 001 - 50 000 1758
2 001 =10 000 1 828
do 2 000 obyvatel 2259

Rozdéleni obei Prahy a Brna na oblasti je uvedeno v piiloze ¢. 2.

13. V ptiloze ¢. 26 tabulka ¢. 1 véetné nadpisu

r r 3 b4 r row
sZakladni ceny za m” obestavéného prostoru garaze

Tabulka ¢. 1

Kraj/(obec)
(oblast katastralnich azemi)
pocet obyvatel

Zakladni
cena ( K&/ m*)

Kraj/(obec)
(oblast katastralnich uzemi)
pocet obyvatel

Zakladni
cena ( K(':/m3)

HLAVNI MESTO PRAHA

LIBERECKY KRAJ

PRAHA - oblast | 7 062 nad 50 000 obyvatel 1256
PRAHA - oblast 2 3290 10001 - 50 000 1768
PRAHA - oblast 3 3518 2001 =10000 1491
PRAHA - oblast 4 4434 do 2 000 obyvatel 1115
PRAHA - oblast 5 2963 KRALOVEHRADECKY KRAJ

PRAHA - oblast 6 5756 nad 50 000 obyvatel 2136
PRAHA - oblast 7 2 506 10001 =50 000 1724
PRAHA - oblast 8 3519 2001 - 10000 1374
PRAHA - oblast 9 3350 do 2 000 obyvatel 1224
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PRAHA - oblast 10 3420 PARDUBICKY KRAJ
PRAHA - oblast 11 3473 nad 50 000 obyvatel 1421
PRAHA - oblast 12 3080 10 001 - 50 000 1 640
PRAHA - oblast 13 2808 2001 -10000 1409
PRAHA- oblast 14 2644 do 2 000 obyvatel 1176
PRAHA - oblast 15 1 890 KRAJ VYSOCINA
PRAHA - oblast 16 1 886 nad 50 000 obyvatel 1 536
PRAHA - oblast 17 1 449 10 001 - 50 000 2012
PRAHA - oblast 18 2637 2001 —-10000 1417
PRAHA - oblast 19 1513 do 2 000 obyvatel 1183
PRAHA - oblast 20 3630 BRNO
PRAHA - oblast 21 4731 BRNO - oblast 1 3050
STREDOCESKY KRAJ BRNO - oblast 2 4634
nad 30 000 obyvatel 1495 BRNO - oblast 3 3939
10001 =50 000 1742 BRNO - oblast 4 3499
2001 -10000 1530 BRNO - oblast 5 3170
do 2 000 obyvatel 1 769 BRNO - oblast 6 3004
JIHOCESKY KRAJ BRNO - oblast 7 3932
nad 50 000 obyvatel 1759 BRNO - oblast 8 3249
10001 - 50 000 1862 BRNO - oblast 9 2213
2 001 —10000 1548 JIHOMORAVSKY KRAJ—(KROME BRNA)
do 2 000 obyvatel 1482 nad 10 000 obyvatel 1 941
PLZENSKY KRAJ 2001 -10000 1 464
nad 50 000 obyvatel 1749 do 2 000 obyvatel 1536
10001 — 50 000 1758 OLOMOUCKY KRAJ
2001 —10000 1453 nad 50 000 obyvatel 2125
do 2 000 obyvatel 1419 10001 — 50 000 1770
KARLOVARSKY KRAJ 200110000 1299
nad 50 000 obvvatel 1573 do 2 000 obyvatel 1021
10 001 — 50 000 1101 ZLINSKY KRAJ
2 00110000 846 nad 50 000 obyvatel 2075
do 2 000 obyvatel 1258 10001 =50 000 2418
USTECKY KRAJ 2001 -10000 1 645
nad 50 000 obyvatel 1284 do 2 000 obyvatel 1176
10001 — 50 000 1291 MORAVSKOSLEZSKY KRAJ
2001 - 10 000 1193 nad 50 000 obyvalel 1368
do 2 000 obyvatel 971 10 001 —50 000 1478
2001 -10000 1248
do 2 000 obyvatel 1265
Rozdéleni obci Prahy a Brna na oblasti je uvedeno v piiloze ¢. 2.%.
14. V piiloze ¢. 27 tabulka &. 1 v¢etné nadpisu
»~Zikladni ceny za m* podlahové plochy jednotky bytu
Tabulka ¢. |
Kraj v clenéni na Zikladni Kraj v ¢lenéni na Kraj v ¢lenéni na Kraj v ¢lenéni na Zikladni
vyjmenované akladm vyjmenované . P vyjmenované . . [ll vyjmenované obce akladni
obce a velikostni cena obce a velikostni Z"cl;'l’]‘:“' obee a velikostni Z”c';'::“' Y velikostni cena
kategorie obci kategorie obci Ké/m?) kategorie obci (Ké&/m?) kategorie obci
podle poétu ( K&/m?) podle poitu (Ke podle poftu podle poétu (K¢&/m?)
obyvatel a oblasti obyvatel a oblasti obyvatel a oblasti obyvatel a oblasti
HLAVNI MESTO PRAHA Tabor 18 362 |l KRAL. HRADECKY KRAJ OLOMOUCKY KRAJ
Praha 1* 84 736 [l 2 001 — 10 000 13 146 [l Hradec Kralové 27 098 |l Jesenik 12 224
Praha 2* 64 920 |l do 2 000 obyvatel 12 750 [f Jicin 22 552 |if Olomouc 26 633
Praha 3* 54 597 il PLZENSKY KRAJ Nachod 14 162 ||| Prostgjov 17 381
Praha 4* 44 335 |l Plzen 1* 23 428 [l Rychnov nad Knéz. 21208 || Pierov 13 630
Praha 5* 47 166 |l Plzen 2* 24 999 |l Trutnov 14 163 (B Sumperk 14 213
Praha 6* 56 955 |l Plzen 3* 28 335 |ff 10 001 — 50 000 14 407 [ff 10 001 — 50 000 14 032
Praha 7* 42 642 il Domazlice 15251 [fif 2 001 — 10 000 14 141 |if 2 001 — 10 000 12 588
Praha 8* 42 904 il Klatovy 17 356 [ do 2 000 obyvatel 22751 |l do 2 000 obyvatel 10 902
Praha 9* 47 394 |l Rokvcany 16 998 |l PARDUBICKY KRAJ ZLINSKY KRAJ
Praha 10* 44 536 || Tachov 13 624 |jf Chrudim [ 20600 || Kroméiiz 17 219
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Praha 11* 42 037 [l 10 001 — 50 000 14 779 [l Pardubice 25430 |l Luhacovice 20 208
Praha 12* 41347 [§ 2 001 — 10 000 15017 |l Svitavy 14 322 |}l Uherské Hradisté 21 823
Praha 13* 42 789 il do 2 000 obyvatel 12 544 |l Usti nad Orlici 12 793 || Vsetin 14 518
Praha 14* 42 953 il KARLOVARSKY KRAJ 10 001 — 50 000 15940 [Jf Zlin 22 765
Praha 15* 41 443 |l Karlovy Vary 1* 26 845 [fl 2 001 — 10 000 15081 [§f 10 001 —50 000 16 888
Praha 16* 47 260 |l Karlovy Vary 2* 17 284 |ff do 2 000 obyvatel 10 836 (Jf 2 001 — 10 000 14 292
Praha 17* 41 562 |l Karlovy Vary 3* 14 714 [If VYSOCINA KRAJ do 2 000 obyvatel 13 631
Praha 18* 43 665 |il Karlovy Vary 4* 19 741 [l Havlickuv Brod 17927 Il MORAVSKOSLEZSKY kraj
Praha 19% 39 256 [fl Cheb 10 675 [ff Jihlava 20476 |l Ostrava 1* 15393
Praha 20* 51 376 (| Frantidkovy lazné 12 369 [lf Pelhifimov 19 734 |l| Ostrava 2* 11 966
Praha 21* 50 277 [l Marianské lazné 16 153 |J| Tiebi¢ 16 352 |} Ostrava 3* 16 173
STREDOCESKY KRAJ Sokolov 10 062 || Zd’ar nad Sazavou 17 913 |§| Ostrava 4* 8616
Benedov 26 644 |l 10 001 — 50 000 9505 [fl 10001 — 50 000 18 359 |Wl Ostrava 5* 14 589
Beroun 25513 |l 2 001 — 10 000 7714|012 001 — 10000 13 133 [J| Ostrava 6* 13 508
Kladno 22 589 il do 2 000 obyvatel 6 853 |§ do 2 000 obyvatel 10019 [} Ostrava 7* 27 083
Kolin 19 940 [l USTECKY KRAJ JIHOMORAVSKY KRAJ Ostrava 8% 16 675
Kutna Hora 17 834 [§] D&¢in 10 764 il Brno 1* 44 017 |l Ostrava 9* 16 748
Meélnik 23 617 [fll Chomutov 5924 [l Brno 2* 40 804 |Hl Ostrava 10* 16 914
MIladé Boleslav 27 315 |§| Litomé&fice 14 942 [l Brno 3* 38 797 |l Ostrava 11* 11018
Nvmburk 21 171 [§f Louny 10 839 [§| Brno 4* 38 959 [ Ostrava 12* 10 257
Pod&brady 27 462 |fl Most 5191 [fl Brmo 5% 37 488 || Bruntal 7 740
Praha — vychod** 33028 [l Teplice 14 049 |l Brno 6* 36 214 |l Frvdek-Mistek 15 792
Praha — zépad** 37 635 || Usti nad Labem 10 402 [if Brno 7* 35 944 |l Havifov 12 208
Piibram 15993 [if 10 001 — 50 000 7220 || Brno 8* 30 160 | Karvina 7721
Rakovnik 19042 [§f 2 001 — 10 000 8473 [fl Brno 9* 39 174 |l Novv Ji¢in 14 419
10 001 — 50 000 20933 [ll do 2 000 obyvatel 7 103 [l Blansko 24 457 |l Opava 17 448
2001 - 10000 20511 [fl LIBERECKY KRAJ Breclav 16 509 [ff 10 001 — 50 000 12 256
do 2 000 obyvatel 14 392 |l Ceska Lipa 11013 [lf Hodonin 15294 [§f 2 001 — 10 000 12 386
JIHOCESKY KRAJ Jablonec nad Nisou 13 935 [l Vyikov 19763 [ll do 2 000 obyvatel 9 855
Ceské Budgjovice 22911 |il Liberec 21348 |if Znojmo 18 064

Cesky Krumlov 19 148 |l Semily 12988 [ff 10 001 — 50 000 22 586

Jindfichuv Hradec 13553 | 10 001 — 50 000 14 642 [ff 2001 —10000 22 704

Pisek 18 161 [#if 2 001 — 10 000 10 478 [l do 2 000 obyvatel 14 733

Prachatice 16 229 [l do 2 000 obyvatel 19 089

Strakonice 14 678

Rozdéleni obci Prahy, Brna, Plzné, Ostravy a Karlovych Varti na oblasti je uvedeno v priloze ¢. 2.
" Zakladni ceny plati pro viechny obce v okrese bez ohledu na poéet obyvatel.“.

15. V piiloze ¢. 33, tabulce ¢&. 1, v polozce ¢. 3.7
se slovo ,kvalifikovaného* nahrazuje slovem ,.testo-
vaného* a slova ,,§ 15“ se nahrazuji slovy ,§ 16
Poznamka pod tabulkou zni: ,§ 14 a 16 zakona
¢. 149/2003 Sh., 0 uvadéni do ob&hu reprodukéniho
materialu lesnich dievin lesnicky vyznamnych druha
a umélych ktizencd, uréeného k obnové lesa a k za-
lesnovani, a 0 zméné nekterych souvisejicich zakont
(zékon 0 obchodu s reprodukénim materialem les-
nich dfevin), ve znéni pozdé&jsich piedpisi.c.

16. V piiloze ¢&. 34 se slova ,,ptilohy &. 32“ na-
hrazuji slovy ,této piilohy*.

17. Piiloha ¢. 35 zni:
,Priloha ¢. 35 k vyhlasce ¢. 441/2013 Sh.

Ceny lesniho porostu (K&m?) pro skupiny dievin pii zakmenéni 1,0
k ocenéni lesnich porostii podle § 45

1. Skupiny dievin: SMRK, JEDLE, DOUGLASKA Tabulka &. 1

Vékova Bonitni stupent (RVB)
tida | 1 | 2 | 3 | 4 [ s | 6 | 7 | 8 | 9
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1-20 10,21 8.26 6,65 447 2.75 1,61 0,34 0,23 0,11
21-40 | 1434 | 1434 | 964 6,88 4,59 3,21 1,49 1,26 0,57
41-60 | 2466 | 21,11 | 17,55 | 14,11 | 10,67 | 8,37 5,62 4,47 2.64
61-80 | 36,71 | 3223 | 27.87 | 23,17 | 1858 | 1526 | 11,70 | 9,52 6.88
81-100 | 53,11 | 4726 | 41,64 | 3522 | 2925 | 2466 | 1984 | 16,52 | 12,96
101-120 [ 63,89 | 57,12 | 50.59 | 43,13 | 36,02 | 30,63 | 25,01 | 20,99 | 16,86
nad 120 | 77,20 | 6928 | 61,48 | 52,65 | 4428 | 37,85 | 31,43 | 26,50 | 21,68

U dieviny DOUGLASKA, ktera ma jen 5 bonitnich stupfili, se pro ocenéni pouziji jednotkové ceny pro
bonitni stupne 1, 3,5, 7a9.

2. Skupiny dfevin. BOROVICE, MODRIN Tabulka ¢&. 2
Vékova Bonitni stupeii (RVB)
trida 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-20 7,23 5,85 447 333 1,15 0,34 0,23 0,23 0,11
21-40 9,41 791 6,19 4,82 2,29 1,38 0,46 0,34 0,23
41-60 14,57 | 12,50 | 10,32 8,49 5,28 3,90 2,64 1,61 1.49
61 - 80 20,42 18,01 15,37 13.19 9,41 7,57 5,85 4.47 4.36
81-100 | 28,22 2535 | 2225 19.62 15,49 12,85 10,55 8,72 8,60
101 -120 | 3327 | 30,05 | 26,73 | 23,774 | 19,50 | 1640 | 13,77 | 11,70 | 11,59
nad 120 | 3946 | 3590 | 3223 | 28,79 | 2443 | 2088 | 17,67 | 1537 | 1514
3. Skupiny dievin: BUK kromé dfeviny habr, JAVOR Tabulka &. 3
Veékova Bonitni stupeii (RVB)
tiida 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-20 860 | 7.00 | 551 | 413 | 252 | 1,72 | 080 | 057 | 0.11
21-40 11,70 9,75 7,80 6,19 424 3,21 2,18 1,15 0,69
41-60 | 20,19 | 1744 | 14,57 | 11,93 9,06 7,46 5,85 4,24 2,75
61 - 80 31,77 | 27,99 | 23,97 | 20,30 16,17 13,65 11,24 9,06 6,65
81-100 | 47,03 | 41,75 | 36,59 | 31,54 | 26,15 | 2271 | 19,16 | 16,06 | 12,62
101-120 | 6837 | 61.14 | 5437 | 47.26 | 40.84 | 3579 | 3097 | 2627 | 21.34
121-140 | 82,59 | 7422 | 66,30 | 5793 | 50,70 | 44,62 | 38,77 | 33,15 | 27,07
nad 140 | 100,03 | 90,05 | 80,87 | 70,78 | 62,75 | 5529 | 4841 41,64 | 34,18
4. Skupiny dievin: DUB, JASAN Tabulka ¢. 4
Vékova Bonitni stupefi (RVB)
tfida 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-20 5,51 4,36 2,98 1,84 0,34 0,34 0,23 0,23 0,11
21-40 7,91 6,54 4,93 3,44 1,61 0,69 0,46 0,34 0,23
41-60 | 1434 | 1239 | 10,09 | 791 | 516 | 3.67 | 241 | 057 | 046
61-80 | 22,14 | 1996 | 1698 | 14.11 | 1032 | 8.14 | 6.19 | 1,03 | 069
81-100 | 32,35 | 29,59 | 26,04 | 2237 | 1755 | 1468 | 1181 4,13 3,56
101-120 ] 46,80 | 4325 | 38,66 | 33,84 | 28,10 | 2397 | 1996 8,83 8,03
121 -140 | 68,37 63.43 5747 | 51,05 | 43,82 37,97 | 32,12 15,72 14,57
141-160 | 82.82 | 7697 | 70.09 | 6240 | 5437 | 47.26 | 40,15 | 2030 | 18.93
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| nad 160 | 10037 | 9349 | 8546 | 76,40 | 67,10 | 58,62 | 50,01 | 26,04 | 2420 |

U skupiny dievin JASAN, ktera ma jen 3 bonitni stupné, se pro ocenéni pouziji jednotkové ceny pro
bonitni stupné 1, 5a9.

5. Skupiny dfevin: TOPOL, AKAT a dievina habr Tabulka ¢&. 5
Vékova Bonitni stupei (RVB)
tiida 1,2 3,4 5,6 7.8 9

1-20 161 | 057 | 046 | 023 | 0.1
21-40 | 367 | 252 | 126 | 046 | 023
41-60 | 746 | 585 | 413 | 264 | 1,03
61-80 | 964 | 780 | 585 | 413 | 218
nad80 | 1204 | 998 | 769 | 574 | 367

6. Skupiny dievin: OLSE, OSIKA, BRIZA Tabulka &. 6
Vékova Bonitni stupei (RVB)
tiida 1 2 3 4 5

1-20 1,61 0,57 0,46 0,23 0,11
21-40 3,67 2,52 1,26 0,46 0,23
41 - 60 7,46 5,85 4,13 2,64 1,03
61-30 9,64 7.80 5,85 4,13 2,18
nad 80 12,04 9,98 7,69 5,74 3,67

U skupiny dievin OSIKA a BRIZA, které maji jen 3 bonitni stupné, se pro ocenéni pouziji jednotkové
ceny pro bonitni stupné [, 3a5."

18. Piiloha ¢&. 41 zni:
,Priloha ¢. 41 k vyhlasce ¢. 441/2013 Sh.

Koeficienty zmén cen staveb — K
v ¢lenéni podle kodi klasifikaci CZ-CC

Cléfsg C Kod SKP Nazev polozky Hodnota K,
1| 2 3 4
SEKCE 1 - BUDOVY
11 BUDOVY BYTOVE
111 Budovy jednobytové
46.21.11.1 Budovy jednobytové 2163
46.21.11.3-4  |Budovy pro rodinnou rekreaci ’
112 Budovy dvou a vicebytové
1121]46.21.11.2 Budovy dvoubytové 2,166
1122 jggll };2 Budovy tfi a vicebytové 2,140
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113 Budovy bytové ostatni
46.21.18.2 [Budovy se sluzbami socialni péce
46.21.19.1 [Budovy pro ubytovani studentii, zaméstnanct apod. 2,074
12 |BUDOVY NEBYTOVE - BUDOVY A HALY
121 IHotely a obdobné budovy
46.21.19.1 [Budovy hotel 5 081
46.21.19.2 IBudovy restauraénich zafizeni ’
122 [Budovy administrativni
4621143, Buc?ovy pro administrativu (pen&zni Ustavy, vefejna 2.143
sprava, posta...)
123 |Budovy pro obchod
46.21.14.2.. [Budovy pro obchod, prodejny 5 161
46.21.143..  [Budovy pro sluzby ’
124 [Budovy pro dopravu a telekomunikace
1241 46.21.14.4.. [Budovy pro telelfomur}!'k:clce, nadrazi, terminaly a 2132
46.21.64.3 budovy k nim piisludejici ’
124246.21.14.5.. Garaze 2,138
125 |Budovy pro pramysl a skladovani
4621.13.1. Budovy pro pramysl
1251|46:21.51.2.. 2.132
46.21.13.3.. Budovy pro vodni hospodatstvi
1252146.21.13.2..
1691 64.1 a2 Budovy skladi, nadrZe a sila 2,092
Cléflg C Kod SKP Nizev polozky Hodnota K;
1 2 3 4
126 Budovy pro spolec¢enské a kulturni ucely, vyzkum, vzdélavani a zdravotnictvi
1261 46.21.16 [Budovy pro spolecenské a kulturni Gcely 2.127
1262)46.21.17.2 IBudovy muzei a knihoven 2,091
1263]46.21.17..1a3 IBudovy $kol, univerzit a budovy pro vyzkum 2,095
1264]46.21.18.1 IBudovy pro zdravotnictvi 2,102
1263 325:2; L?.ngl?c‘ijgv];?élsggzéen, stavby stadion( 2,114
127 Budovy nebytové ostatni
4621152, Budovy pro zenjlédélstvi ‘
1271 4621153, tj. budovy pro zivo€idnou produkei, budovy pro 2,163
skladovani a upravu zemédélskych produkti
1272146.21.14.6..1 Budovy pro bohosluzby a naboZenské aktivity 7 082
1273]46.21.19.9.. Historické nebo kulturni pamatky ’
1274146.21.19.9.. Budovy nebytové ostatni, jinde neuvedené 2,113
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SEKCE 2 — INZENYRSKA DILA
21 [DOPRAVNI DiLA
211 |Délnice, silnice, mistni a uc¢elové komunikace
. Dalnice, silnice, mistni a uéelové komunikace
46.23.11. Léetné ploch obdobného charakteru 2272
212 [Drihy kolejové
46.23.13.. IDréhy 7elezniéni a visuté 2,190
213 [Plochy letist’
46.23.14 IDréhy letiStni a ostatni plochy 2.294
214 [Mosty, visuté dalnice, tunely, podjezdy a podchody
2141|46.21.21.. [Mosty a visuté dalnice 2,021
21424691 22 Tunel}i, poodjrezdy a podchody, podzemni objekty 2,083
(kromé diilnich)
215 |PFistavy, vodni cesty, vodni stupné a ostatni vodni dila
2151 46.24.12.1 Piistavy a plavebni kanal 2,081
46.24.11 vyap y ,
46.24.123 |Hréze, jezy a stupné na tocich
2150 46.24.12.4 Objekty budované v souvislosti s hrazemi
46.24.12.8 |Prehrady a nadrze na tocich 2,118
46.24.12.9 |Upravy vodnich toki (regulace)
2153]46.24.12.6-7  |Akvadukty, vodni dila pro zavlazovani a odvodnéni
Kod Kéd SKP Nizev polozk Hodnota K;
CZ-CC Zev polozky i
2 3 4
22 VEDENI TRUBNi, TELEKOMUNIKACNi A ELEKTRICKA
221 Vedeni dilkova trubni, telekomunikacni a elektricka
1] 46.21.31.. Vedeni plynu, ropy a ostatnich chemickych 2355
4621327 |produkti dalkova trubni ’
Vedeni vody, parovodni, vzduchovodni, teplovodni,
46.21.32.. ] L . AR
1712 |[horkovodni a kanalizaéni dalkova trubni véetné 2363
souvisejicich objekta ’
46,21.64.1 [Nadrze, jimky, objekty Cistiren odpadnich vod
46.21.36-37.. Vedeni dalkové telekomunikaéni
2213 ; - 2,287
46.21.52.5 Stavby telekomunikaéni, napt. véZe, stozary
46.21.33.. Vedeni elektricka trakéni
2214146.21.34.. Vedeni dalkova elektricka véetné pomocnych 2,247
46.21.35.. zatizeni
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222 'Vedeni mistni trubni, elektricka a telekomunika¢ni
2221|46.21.423 Vedeni plynu mistni trubni 2,331
:25} jé }gg Vedeni vody, teplovodni, parovodni a horkovodni
A 6. o1 ' 6 4' : > |mistni trubni véetné souvisejicich objekth
22212 O 2,349
4625221 Vrty Cerpaci (studny vrtané)
4625222 Studny jinde neuvedené a jimani vody
46.21.41.49 'Vedeni kanalizace mistni trubni
2223 _ - — - — - 2,337
46.21.64.1 [Nadrze, jimky, objekty &istiren odpadnich vod
Vedeni mistni elektricke a telekomunikacni vCetné
46,21.43.. mocnvch zafizent
2224 Vc>(10(,"}f<: ade —— — 2.231
46.2143.9 edeni a rozvodny mistni nadzemni jinde
neuvedené
23 SOUBORY STAVEB PRO PRUMYSLOVE UCELY (KROME BUDOV)
230146.21.52.. Stavby dilni a pro tézbu
46.21.51.. .
230246.25.61 Stavby elektraren 2304
2303j6.25.61 Stavby pro chemicky priimysl
2304 Stavby primyslové jinde neuvedené
24 [OSTATNI INZENYRSKA DiLA
241 Stavby pro sport a rekreaci
2411j46.23.22.9 Sportovni hiisté 2,281
46.23.21., Ostatni stavby pro sport a rekreaci
2412 _ e i 2,437
tj. plochy stadionti a hfist’, parky
242 |[Ostatni inZenyrska dila jinde neuvedena
46.21.64.. Ostatni inZenyrska dila jinde neuvedena 2,333
46.39.99 y ] u :

Koeficient zmény cen staveb pro oploceni se uvazuje podle té stavby, podle které byl
u pozemkii uréen polohovy koeficient.”.

CL 1
Uginnost
Tato vyhlaska nabyva ucinnosti dnem 1. ledna
2017.

Ministr:

Ing. Babi§ v. r.
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VYHLASKA
ze dne 19. prosince 2016,

kterou se méni vyhlaska ¢. 522/2006 Sh., o statnim odborném dozoru a kontrolach v silni¢éni doprave,
ve znéni pozdé&jsich predpist

Ministerstvo dopravy stanovi podle § 41 odst. 2
zakona ¢. 111/1994 Sbh., o silniéni dopravé, ve znéni
zékona ¢. 304/1997 Sb., zékona ¢. 150/2000 Sh., za-
kona ¢.103/2004 Sbh., zdkona ¢. 186/2004 Sh., zakona

8. 229/2005 Sb., zakona &. 253/2005 Sbh., zakona
¢. 411/2005 Sh., zakona ¢&. 226/2006 Sh., zdkona
§. 227/2009 Sb., zdkona ¢&. 194/2010 Sb., zakona
¢. 119/2012 Sh., zakona ¢&. 102/2013 Sb. a zakona
¢. 64/2014 Sh., k provedeni § 34 odst. 3 tohoto za-
kona:

CL 1

Vyhlaska ¢&. 522/2006 Sb., o statnim odborném
dozoru a kontrolach v silniéni dopravé, ve znéni vy-
hlasky ¢. 39/2010 Sb., vyhlasky €. 269/2012 Sbh. a vy-
hlasky &. 9/2015 Sh., se méni takto:

1. Na konci poznamky pod ¢arou ¢&. 2a se na
samostatny fadek dopliuje véta ,Nafizeni Komise
(EU) 2016/403 ze dne 18. biezna 2016, kterym se
dopliiuje nafizeni Evropského parlamentu a Rady
(ES) €. 1071/2009, pokud jde o Klasifikaci zavaznych
poruseni pravidel Unie, ktera mohou vést ke ztraté
dobré povésti podnikatele v silni¢éni doprave, a kte-
rym Sse méni pfiloha Il smérnice Evropského parla-
mentu a Rady 2006/22/ES..

2. V § 5 odstavec 1 véetné poznamky pod Carou
¢. 7 zni:

»(1) Kontrolni organ provede kontrolu v pro-
vozovné dopravce vzdy

a) pii zjisténi poruseni povinnosti, které je klasifi-
skupiny B podle pfimo pouzitelného predpisu
Evropské unie upravujiciho Klasifikaci zavaz-
nych poruseni pravidel Unie, ktera mohou vést
ke ztrat¢ dobré povésti podnikatele v silni¢ni
doprave’),

b) pii zjisténi poruSeni povinnosti, které je klasifi-
kovano jako velmi zavazné poruseni a spada do
skupiny H1 az H9, I1 a J1 podle pfimo pouzi-
telného  predpisu Evropské unie upravujiciho
Klasifikaci zavaznych poruSeni pravidel Unie,
ktera mohou vést ke ztraté dobré povésti pod-
nikatele v silni¢ni dopravé’), nebo

C) pfi zjisténi poruSeni povinnosti, které je klasifi-
kovéno jako velmi zavazné poruSeni, spada do
skupiny B, C, D, 12 az I5 podle ptimo pouzi-
telného pifedpisu Evropské unie upravujiciho
klasifikaci zavaznych poruSeni pravidel Unie,
ktera mohou vést ke ztraté dobré povésti pod-
nikatele v silniéni dopravé’), a bylo zjisténo
u dopravce opakovang.

) Priloha 11l nafizeni Komise (EU) 2016/403 ze dne
18. bfezna 2016, kterym se dopliuje natizeni Evrop-
ského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1071/2009, pokud jde
0 Kklasifikaci zavaznych poruSeni pravidel Unie, ktera
mohou vést ke ztraté¢ dobré povésti podnikatele v silni¢ni
dopravé, a kterym Se méni pfiloha Il smérnice Evrop-
ského parlamentu a Rady 2006/22/ES.*.

3.V § 5 odst. 2 se slova ,ptiloze ¢. 8 k této
vyhlasce® nahrazuji slovy ,,pfimo pouzitelném pied-
pise Evropské unie upravujicim klasifikaci zavaz-
nych poruseni pravidel Unie, ktera mohou vést ke
ztraté  dobré povésti  podnikatele v silniéni do-

prave’)«.

4. Piiloha ¢. 8 se zrusuje.

CL 1
Uginnost

Tato vyhlaska nabyva ucinnosti dnem 1. ledna
2017.
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