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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva podnikatelskym zamérem, jimz je vyvoj nového pro-
duktu jiz fungujici etablované firmy. Pro kvalitni zpracovani podnikatelského zaméru
slouzi poznatky sepsané v teoretické Casti prace. Z téchto také vychazi udaje zpracované
Vv analytické Casti a také navrhové Casti, které by mély reflektovat aktualni ekonomickou

situaci firmy a z ni vychazejici mozné scénaie projektu.
Klic¢ova slova

podnikatelsky zamér, finan¢ni plan, marketingovy mix, SLEPT analyza, SWOT analy-

za, bod zvratu, naklady

Abstract

This diploma thesis deals with the business plan, which is the development of a new
product of already established company. For good processing of the business plan, the
findings are written in the theoretical part of the thesis. These include the data processed
in the analytical part and also in draft part, which should reflect the current economic

situation of the company and results in possible scenarios of the project.
Key words

business plan, financial plan, marketing mix, SLEPT analysis, SWOT analysis, break-

even point, costs
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UVOoD

Ve firmé, kde pracuji, se jiz pres dvacet pét let zabyvame vytvaienim programii financ-
niho poradenstvi. Specifikem této prace vsak je fakt, ze tyto programy nejsou uréeny
pro Cesky financni trh a Ceské zékazniky, ale orientujeme se vyhradné na trh Svycarsky.
Tato skutecnost trva jiz pravé zminované Ctvrtstoleti a vznikla jak jinak nez nédhodou.
Jesté donedavna spoluvlastnici a predtim vlastnici firmy vycestovali ve studentskych
letech (studia informatiky) na kratky studijni pobyt do Svycarska a tam je po jedné kon-
ferenci oslovil majitel firmy, kterd rozjizdéla své podnikani pravé v tomto sméru. Pro
svlj napad vSak potteboval programatory, a to mozno co nejlevnéjsi. Diky znalosti né-
meckého jazyka a tim i1 prekonané bariéry vzniklo spojeni, které trva s malymi obme-
nami dodnes.

Na &eské strané (CR) tak stoji vyvojaiské centrum pod jménem Brainpool s.r.o. a na
stran¢ druhé, Svycarské (SUI), mateiska firma Braingroup AG, jejiz zaméstnanci maji
V popisu prace business analyzu, specifikace, kontakt se zakazniky a dalsi. Firma Brain-

group AG je momentalné stoprocentnim vlastnikem firmy Brainpool s.r.0.

Specifikace FeSeného problému

Jak jiz bylo teceno, veskera ¢innost obou firem smétuje k zdkaznikiim na Svycarském
trhu a z tohoto pohledu tak Ceska strana spolupracuje pouze s firmou Braingroup AG,
jakozto hlavnim zadavatelem prace. Jiné aktivity na jinych trzich nejsou pro firmu Bra-
inpool s.r.o. relevantni z mnoha divodi. VétSina z nich neni dostate¢né lukrativnich
nebo na jiné projekty nemiize byt vyhrazen dostateény pocet pracovniku tak, aby nedo-
Slo k nedostatku pracovnich sil na hlavnich projektech.

Se stavajici paletou svych vyrobki (pocitatovych programii jiz teti ,,generace®) se Spo-
jeni Braingroup / Brainpool nachéazi na ptednich pozicich mezi konkurenci na Svycar-
ském finanénim trhu. Zivotnost tdchto vyrobkd se viak kviili rychlému tempu technic-
kého a technologického rozvoje blizi svému konci.

Je proto nezbytné nutné pfijit s dalSi generaci programu, ktery by vSak mél stavajici
produkty nejen nahradit a soucasnou pozici firmy udrzet, ale hlavné se zaméfit na vy-
lepSeni trzni pozice a tim pfipravit pozici do budoucna. Pifed samotnou realizaci je tak

potieba sestavit podnikatelsky zamér pro tento projekt, kterym bude vyvoj tohoto pro-
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gramu naplanovany na nasledujici tfi roky tak, aby firma mohla svych cilti pomoci to-
hoto produktu dosahnout. Pro lepsi ptehlednost v ramci mé prace vsak budu mluvit jen

o jedné firmé jako celku.

Cil diplomové prace

Cilem mé diplomové prace je sestaveni podnikatelského zaméru z ekonomického hle-
diska, ktery by mél vést k vytvoteni planovaného softwarového produktu. S jeho uve-
denim na trh by pak firma méla byt schopna docilit brzkého navratu vlozenych investic

a nastaveni progresivniho vynosového trendu.
Vsechny tyto kroky tak povedou k vylepSeni trzni pozice firmy a k dalsimu zvySeni jeji
konkurenceschopnosti a celkové k obecnému rozvoji firmy. V neposledni fadé také

k vytvoteni dostate¢nych finan¢nich prostiedkt na nasledny vyvoj dalsi generace tohoto

produktu a pokracujiciho rozvoje firmy do budoucnosti.

Metody a postupy zpracovani

V analytické Casti prace bude firma piedstavena a provede se zhodnoceni aktualni eko-
nomické situace firmy. Bude provedena analyza jejiho mikro i makro prostiedi i za po-
moci Porterovy analyzy 5 sil a SLEPT analyzy. S jeji pomoci budou identifikované pti-
lezitosti a hrozby firmy. Po uréeni silnych a slabych stranek firmy bude sestavena mati-
ce SWOT, kterd ndm napomiZe k odhaleni, analyze a identifikaci moznych rizik celého

projektu.

V navrhové ¢asti pak bude lehce nastinén marketingovy mix produktu. V ném bude
popsan novy produkt a tym, ktery se na jeho tvorbé bude podilet (v€etné projektového
vedeni). Dale také s propagaci a distribuci produktu spojené naklady a samoziejmé i

cenotvorba, jakozto hlavni ptijmova slozka projektu.

Nésledné budou v ramci prace zpracovany a navrZeny zdroje financovani, vycisleny
celkové planované naklady a vynosy a stanoven bod zvratu projektu. Cely finan¢ni plan
pak bude pfedstaven ve tfech moznych scénafich - realisticky, pesimisticky a optimis-

ticky, se vSemi piipadnymi dopady na projekt.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Podnikatelsky zamér (plan)

Podnikatelsky zamér ¢i plan musi dodrzovat hlavni ¢tyfi zasady — srozumitelnost, struc-
nost, logi¢nost a pravdivost a to v§e by m¢lo byt podloZeno ¢isly. (dle Blackwell, 1993)
At uz nabizite vyrobek nebo sluzbu, meéli byste vysvetlit, jak jste prisli na sviij podnika-
telsky zamer. Mozna jste objevili trzni mezeru a pak jste cilené hledali Feseni problému.
Nebo vas zamer vznikl cisté nahodou. (Wupperfeld, 2003, str. 19)
V podnikatelském zaméru bychom m¢li popsat jeho samotny pivod, prezentovat vyro-
bek ¢i sluzbu, predstavit uzitek pro zakaznika a konkurenéni vyhodu a popsat i podnika-
telsky model fungovani spolecnosti. Také mizeme popsat i stav vyvoje naseho zdméru.
(dle Wupperfeld, 2003)
Podnikatelsky zamér by mél obsahovat tyto zakladni casti:

e realizacni resumé

e charakteristiku firmy

e organizaci rizeni a manazersky tym

o prehled zakladnich vysledkii a zaveru technicko-ekonomické studie

o shrnuti a zavery

e prilohy (Fotr a Soucek, 2005, str. 305)

1.2 Podnik, podnikatel a podnikani

Definici podniku, podnikatele respektive podnikani je cela fada. Jinak jsou uvadény
Vv riznych publikacich a jinak definovany v zakoné.

Podnik je urcité spolecenstvi lidi, kteri se spojili k zabezpecovani hmotnych statkii a
riznych cinnosti pro jiné lidi za ucelem dosazeni viastniho prospéchu. Vstupuje na trh,
kde prodava své vykony a dosahuje zisku = cil podnikani. Svou zdkladni funkci-
zabezpecovani vykonu-plni na zakladeé samostatného financovani, tj. samostatného zis-

kavani a uzivani zdrojii. (Kocmanova, 2011, str. 7)

Dle zakona jsou tyto pojmy popsany nasledovné:
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Podnik = obchodni zavod

Obchodni zavod (ddle jen ,,zavod*“) je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel
vytvoril a ktery z jeho vile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, zZe zavod
tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu. (zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik, §
502)

Pobocka

Pobocka je takova cast zavodu, ktera vykazuje hospodarskou a funkcni samostatnost a o
které podnikatel rozhodl, Ze bude pobockou. (zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdakonik, §
503)

Podnikatel a podnikani

Kdo samostatné vykonava na viastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnosten-
skym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni
zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele. (zakon ¢. 89/2012 Sb., §
420, odst. 1)

Dalsi upfesiiujici popisy k pojmu podnikatel obsahuji jesteé § 421 a § 422 obcanského
zakoniku.

Podnikatelsky uspeéch je vysledkem schopnosti uspokojit potieby trhu. Nespoléhejte na

‘

sviij ,,nejlepsi* vyrobek nebo sluzbu. Spoléhejte na svou schopnost uspokojit potreby

svého trhu. (Bangs, 1996, str. 16)

1.3 Prostredi spole¢nosti

Marketéri necini sva rozhodnuti ve vzduchoprdzdnu. Kazdé podnikani probihd
V urcitem prostredi, které se v case vice ¢i méné meni. Marketéri proto musi klicové
faktory tohoto prostiedi, které je oznacovano jako tzv. trh, velmi dobre zndt a spravné

prognozovat jeho budouci vyvoj. (Karlicek, 2013, str. 34)
Marketingové mikroprostredi

Je tvoteno faktory majici nejuzsi vazby na firmu a jeji podnikani.
Marketingové makroprostredi

Je charakterizovano faktory v $ir§im okruhu firmy, které urcuji ramec pro podnikatelské

aktivity na daném trhu. (dle Karlicek, 2013)
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Polivcko-pravni A Konkurenti Ekonomicke

prostieds /" prostiedi
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A ’/' :
ey~
Technol ke 3
api‘;fodnimix;edi \\ Dodavatelé Sociding.

kulturni prostiedi

Obriazek 1 - Marketingové prostiedi
(Zdroj: Karlicek, 2013, str. 34)

1.3.1 Mikroprostiedi spolecnosti
Pred tim, nez firma vstoupi na urcity trh, musi si byt jista, ze kupujici na daném trhu
budou jeji produkty poptdvat. Proto se neobjede bez porozumeéni tomu, jak se zdkaznici
o nakupech rozhoduji a kdo je pri nakupnim rozhodovani oviliviiuje. (Karlicek, 2013,
str. 35)
Mikroprostiedi firmy tvofi:
e Podnik/subjekt sam
Vnitini mikroprostredi a jeho faktory se tykaji samotného subjektu z hlediska jeho
struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi. Podnik je jako zZivy organismus a
Jjakékoli vnitrni problémy ¢i nesouhra se mohou projevit navenek. Je nutné, aby vy-
roba, vyzkum a vyvoj, marketing, financni a dalsi oddéleni mezi sebou spravné ko-

munikovala a spolupracovala. (Zamazalovd, 2010, str. 110)
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e Konkurence — konkurenci lze analyzovat pomoci modelu Porterovych péti kon-
kurencnich sil, patfi sem:
o Stavajici konkurence na trhu
o Hrozba vstupu novych konkurenti
o Hrozba substituti
o Vyjednavaci sila zakaznikt
o Vyjednavaci sila dodavateli (dle Karlicek, 2013)
e Dodavatelé — poskytovatelé zdroju firm¢, ovliviiuji vyrobni moznosti firmy
e Distribuéni ¢lanky a prostirednici — maloobchodnici, prodavaji za vyssi cenu,
nez nakupuji, vytvati natlak na vyrobce
e Zakaznici a spotrebitelé — na konci fetézce a cyklu produktu, dileziti pro exis-

tenci firmy (dle Zamazalova, 2010)

1.3.2 Makroprosti‘edi spole¢nosti — SLEPT analyza

Analyza vnéjsiho prostiedi by méla byt zamérena predevsim na odhaleni vyvojovych
trendii pusobicich ve vnéjsim prostiedi (ve spolecnosti, v ekonomice, na trhu firmy),
které mohou firmu v budoucnu vyznamnéji ovliviiovat, pripadné je V jejich strategiich
vyuzivat.

Pri vnéjsich analyzach by bézné mély byt na vystupu identifikovany pouze prileZitosti a
hrozby, nikoliv slabiny a silné stranky.(Hanzelkova, 2017, str. 47 a 48)

K zanalyzovani makroprosttedi byva nejcastéji pouzivana tzv. SLEPT analyza (nékdy
STEP, rozsitena PESTEL ¢i STEPKE). Vznikla pouzitim prvnich pismen z vlivi soci-
alnich (S), legislativnich (L), ekonomickych (E), politickych (P) a technologickych (T).

Tyto vlivy plsobi na vSechny podnikatelské subjekty na uréitém trhu.
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e Socialni — demograficky vyvoj (pfedevsim starnuti populace), porodnost, podo-
ba rodiny, kulturni prostiedi

e Legislativni — legislativni apravy uméle ovlivitujici poptavku

e Ekonomické — rozdily mezi kupni silou — regiony, trzni segmenty, cyklicky vy-
voj ekonomiky ovliviiuje kupni silu

e Politické — omezeni v oblasti reklamy (tabakové produkty), regulace aktivit
s dopadem na zivotni prostiedi, mira korupce a jiné

e Technologické — technologicky vyvoj ve 21. stoleti, rozdilné technologie na

riznych geografickych trzich (dle Hanzelkova, 2017)

1.4 SWOT analyza

Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich prileZitosti a ohroZeni
se nazyva SWOT analyza. Je ndstrojem pro monitorovani vnéjsiho a vnitiniho marke-

tingového prostredi. (Kotler a Keller, 2013, str. 80)

SWOT analyza je jednou z metod strategické analyzy vychoziho stavu organizace anebo
jeji casti (SBU, funkcni nebo prurezové oblasti), kdy na zdkladé vnitini analyzy (silné a
slabé stranky) a vnéjsi analyzy (prileZitosti a hrozby) jsou generovany alternativy stra-
tegii. (Grasseovd, 2010, str. 296)

1.4.1 Silné a slabé stranky
Silné a slabé stranky identifikujeme pfi analyze vnitiniho prostfedi spolecnosti. Tyto
silné a slabé stranky nam vymezuji vnitini efektivnost dané spolecnosti.

Do vnitiniho prostiedi firmy zatazujeme takové faktory, které spolecnost sama dokaze

ovliviovat. (dle Grasseova, 2010)

1.4.2 Prilezitosti a hrozby

Faktory vné&jSiho prostiedi jsou takové oblasti, které spolecnost nemiize sama ovlivnit a
existuji tak nezévisle na spolecnosti a jejim ptusobeni.

K analyze ptilezitosti a hrozeb tedy mizeme pfistoupit vyuzitim vysledktt SLEPT ana-
lyzy. (dle Grasseova, 2010)
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Jak u silnych a slabych stranek tak i u pfilezitosti a hrozeb plati jedno dilezité pravidlo.
Neni mozné, aby jeden identifikovany faktor byl zaroven silnou a slabou strankou, resp.

prilezitosti i hrozbou. (Grasseova, 2010, str. 298)

1.4.3 Matice SWOT

SWOT analyza ztraci sviij smysl, pokud se klade diiraz pouze na sestaveni ctyr seznamii
(S-W-O-T) bez navazujicich opatieni, kterd vyplyvaji z definovanych strategii. Zakladni
strategie Ize vyjddrit napriklad ve forme matice, kterd ukazuje zdkladni vazby mezi jed-
notlivymi prvky (silné, slabé stranky, prileZitosti a ohrozZeni), a na jejimz zakladé Ize
primo generovat potencialni urcujici strategie pro dalsi rozvoj organizace. Na zdkladeé
tohoto voditka je mozné upravovat a postupné konkretizovat strategickd rozhodnuti,
zamery, a formulovat konkrétni cile (politiky) a opatreni pro jejich naplnéni. (Grasseo-
va, 2010, str. 298 a 299)

+hledani”

Vnitini Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
faktory T — T
Vnéjsi P2 2. e
faktory T atd. . atd.
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie

#Vyuziti”

D Prekonani slabé stranky Vyuziti silné stranky
Bissscsssssiasssivanssss atd. vyuzitim pfilezitosti ve prospéch prilezitosti
Hrozby (T) WT strategie ST strategie
 PE— »vyhybani” ~konfrontace”

2. e Minimalizace slabé stranky Vyuziti silné stranky
I atd. a vyhnuti se ohrozeni k odvraceni ohrozeni

Obrizek 2 - Matice SWOT
(Zdroj: Grasseova, 2010, str. 299)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva

K uprave nabidky podle cilovych trin. (Kotler, 2007, str. 70)

Jedna se tedy o veSkeré mozné aktivity firmy, které by mély vést k pozitivnimu ovliv-

néni poptavky po svém produktu.
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Pro zékladni rozd¢€leni slozek marketingového mixu se uziva déleni do skupin 4P, dle
prvnich pismen anglickych nazva jednotlivych slozek, kterymi jsou produkt (product),

cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion).

Marketingovy mix

Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika Distribuéni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ih(ty, umisténi,

znacka, Gvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Obrazek 3 - Cty¥i slozky marketingového mixu
(Zdroj: Kotler, 2007, str. 70)

Produkt

Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
néjakou potiebu ¢i prani.

Cena

Suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdikaznici

smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ci sluzby.

Distribuce

Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zdakaznikim.
Komunikace

Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zdkazni-
kum a presvedcuji je k nakupu. (Kotler, 2007, str. 70 a 71)

Slozky 4P vSak ptredstavuji pouze pohled prodéavajiciho na marketingové néstroje do-
stupné k ovlivnéni zédkaznika. Spolecnosti by tak mély vnimat slozky 4P jako faktory na

stran¢ zakaznika = 4C. (dle Kotler, 2007)
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Tabulka 1 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, str. 71)

4P 4C

Produkt (Product) Potieby a ptani zakaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Naklady na strané zakaznika (Costs to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Poté, co zjistime prani zdkaznikii, musime vytvorit vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji
jejich potreby. Za tyto nase produkty si musime uctovat urcitou cenu. Taktéz musime
zakazniky o svych produktech informovat. Zde musime vyuzit vsechny formy komunika-
ce. Pak uz jen zbyva dodat nase vyrobky az k zdkaznikum. (dle McDonald a Wilson,
2012)

Pro firmy je tak hlavnim cilem vedoucim k uspéchu uspokojit zdkaznikovi potieby co

.....

Wilson, 2012)

1.5.1 Produkt

Produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutdani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby. (Kotler, 2007, str. 615)

Produkt — af’ uz se jednd v souladu s jeho marketingovym pojetim o néjaky hmotny vy-
robek nebo o néjakou nehmotnou sluzbu - ma v ramci marketingového mixu klicové
postaveni. To proto, Ze teprve az od néjakeho konkrétniho daného produktu se miizou
nasledné odvijet jeho dalsi funkce, na néz navazuji souvisejici marketingové cinnosti, a
proto se produktu také nékdy rika ,,srdce marketingu“. Tim se produkt stava zdkladni a

pro dalsi marketingové cinnosti vychozi slozkou marketingového mixu. (Urbanek, 2010,

str. 52)
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1.5.1.1 Produkty z marketingového hlediska

e Hmotné — vyrobky

e Nehmotné — sluzby, ale také napt. vynalez, inovativni myslenka, rada ¢i navod
Produkty dle jejich vnimani zakazniky:

e Produkty bézného nebo ¢astého nakupu

e Produkty obéasného nakupu

e Produkty luxusni (dle (Urbanek, 2010)

15.1.2 Vyrobek a sluzba

Vyrobek je obecné mozné definovat jako jakykoliv hmotny vysledek vyrobni nebo jiné
ekonomické cinnosti, ktery je nositelem schopnosti uspokojit néjakou urcitou (lidskou)
potiebu, nebo néco, co je mozné nabizet ke smené. V pripadeé sluzby se vsak vzdy jedna
0 produkt nehmotny a neskladovatelny. (Urbadnek, 2010, str. 53 a 56)

Urovné vyrobku dle Kotlera:

e Zakladni vyrobek — obecnd prospésnost nebo uzitecnost

o  Formalni vyrobek — konkrétné pouzitelny vyrobek

® RozSiieny vyrobek — idealizovany ocekavany vyrobek

o Uplny vyrobek — vyrobek, ktery ma néco navic oproti zakladnimu provedeni

e Potencidlni vyrobek — rozsireny o , pridavky*, Kk cemuz dojde v budoucnosti
(Urbadnek, 2010, str. 55)

1.5.1.3 Zivotni cyklus vyrobku

Faze Zivotniho cyklu vyrobku:
o Faze zavadéni
o Faze ristu
e Faze zralosti
e Faze nasyceni

e Faze utlumu
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>

zavadéni rast zralost nasyceni (tlum

Obrazek 4 - K¥ivka Zivotnosti vyrobku
(Zdroj: Urbanek, 2010, str. 60)

1.5.1.4 Uzitek vyrobku

Rozdéleni uzitku vyrobku:
e Zakladni uzitek — zakladni funkce, pro¢ si jej zakaznik pofizuje
e Vedlejsi uzitek — dilezity pro odliseni od konkurence
o Osobni uzitek — piedstavy a ocekavani zakaznika spojené s produktem
o Sociologicky uzitek — odliSeni ¢i prizpiisobeni se spoleCenskému okoli

o Magicky uzitek — nadsmyslova rovina, iraciondlni (dle Urbanek, 2010)

1.5.1.5 Obal vyrobku

U mnoha vyrobki byva obal jejich nedilnou sou¢asti. Casto také hraje vyznamnou roli
pti rozhodovani spotiebitele 0 koupi daného vyrobku. (dle Urbanek, 2010)
Funkce obalu:

e  Primarni — zabaleni a ochrana vyrobku

e Sekunddarni — informace, propagace
Z jiného pohledu se funkce obalu mohou clenit také na:
e Ochrannou funkce

e Funkci pohodli

e  Komunikacni funkci

Vsechny funkce obalu jsou vétsinou V zavislosti na druhu zboZzi, které obsahuje, obvykle

velmi dulezité. Vyjimku vsak tvori vyrobky, které se v obalech neproddvaji — napr. au-
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tomobily, domy a dalsi, u kterych to z nejriiznéjsich ditvodu neni mozné, potrebné nebo
vhodné. (Urbanek, 2010, str. 64)

1.5.2 Cenaatvorba ceny

Cena je obvykle vyjadrena sumou penéz, mnozstvim vyrobkii nebo objemem sluzeb, kte-
ré kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za po-
skytnuti néjaké sluzby. Z hlediska kupujicitho vyjadiuje cena hodnotu urcité komodity, tj.
pomeér mezi jeji vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz. (Foret, Prochazka a Urbanek,

2005, str. 101)

Celkovou cenu produktu ovlivituje mnoho faktord (vnitinich i vngjsich), které je potie-
ba spravné zanalyzovat a pfi tvorbé ceny zohlednit. Patfi mezi n€ naptiklad i dobra zna-

lost konkurence, vice viz Obrazek 5. (dle Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005)

Vnitini faktory: Vnéjsi faktory:
Marketingové cile Typ trhu a poptavky
Strategie . _ Rozhoc!nuti < Konkurence
marketingoveho mixu o cenach Ostatni faktory
Naklady prostredi (ekonomika,
Cenova organizace distributofi, viada)

Obrazek 5 - Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach
(Zdroj: Kotler, 2007, str. 750)

Pri tvorbé cen se chybuje predevsim v tom, Ze podnik az prilis uzkostlive sleduje pouze
své vyrobni a provozni naklady a naopak nereaguje dostatecné pruzné a véas na zmeny,
K nimz na trhu béhem casu dochazi. Velmi casto jsou ceny také urcovany bez ohledu na
ostatni slozky marketingového mixu. Konecné se malo prihlizi k priitbéhu Zivotniho cyklu
vyrobku, cimz se také ndsledné zapomina provadet odpovidajici cenove modifikace.
Veétsina cen také nebyva dostatecné diferencovand, a to jak podle riiznorodosti vyrobko-

vych Fad, tak také s ohledem na ruzné trzni segmenty. (Foret, Prochazka a Urbdnek,

2005, str. 101)
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1.5.2.1 Obecné postupy tvorby cen

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj pri-
Jjmiut. Vsechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i marketingova komuni-

kace, tvori naopak naklady. (Foret, Prochdazka a Urbanek, 2005, str. 101)
Zpisoby tvorby ceny:
e Cena zaloZena na nakladech — cena osahuje marzi
e Cena na zakladé poptavky — vysoka poptavka = vysokd cena, nizka poptavka
= nizka cena
e Cena na zakladé cen konkurence
e Cena vychazejici z marketingovych cili firmy - cile firmy:
o pfeziti
o maximalizace bézného zisku
o maximalizace béznych piijmu
o maximalizace obratu
o maximalizace vyuziti trhu

e Cena na zakladé vnimané hodnoty — jakou cenu je zakaznik ochoten zaplatit,

jak si vyrobek ,,ceni (dle Foret, Prochazka a Urbanek, 2005)

1.5.2.2 Cenotvorba novych inovativnich produktii

Cenu nového inovativniho produktu pii uvedeni na trh mizeme stanovit dle dvou stra-
tegii:

e Strategie vysokych zavdadécich cen — Nové zavadené vyrobky maji vysokou cenu,
aby maximalizovaly prijmy ze vSech segmentu, které jsou ochotny zaplatit vyssi
cenu (tzv. sbirani smetany): firma prodava mensi objem, ale za vyssSi cenu.

e Strategie penetrace trhu — nastaveni nizké ceny nového produktu s cilem prila-
kat co nejvétsi pocet kupujicich a ziskat velky podil na trhu. (Kotler, 2007, str.
777)

1.5.2.3 Cenové upravy

Jedna se o upravy cen dle sedmi strategii, které mohou byt reakci na zmény trhu nebo

také dle chovani a potieb spotiebitela.
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Strategie cenovych aprav:

e Slevy a nahrady

e Segmentované ceny

e Psychologické ceny

e Propagacni ceny

e Hodnotové ceny

e Ceny podle geografické polohy

e Mezinarodni ceny (dle Kotler, 2007)

1.5.3 Distribuce

Vetsina vyrobcii své zbozi neprodava primo koncovym uzivatelium. Mezi nimi a zdkazni-
kem stoji Fada prostiednikic majicich nejriiznéjsi funkce. Tito prostrednici tvori marke-
tingové kandly (také oznacované jako prodejni nebo distribucni kandly). Formdlné
jsou marketingové kandaly mnozZinou nezavislych organizaci ucastnicich Se procesu
zprostiedkovani dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro ucely spotieby. Ony jsou tou po-
sloupnosti krokii, kterymi vyrobek nebo sluzba prochdzi po své vyrobé a které kulminuji
ndakupem a spotiebou ze strany koncového uzivatele. (Kotler a Keller, 2013, str. 453-
454)

1.5.3.1 Vyznam distribu¢nich kanala

Jednou z hlavnich roli distribuénich kanalti je pfeména potencialnich kupujicich na zis-
kové zakazniky.
Strategie marketingu pro Fizeni prostiednikii v distribuci
e Push strategie — vyuziva silu vyrobce, penézni podporu prodeje nebo dalsi pro-
stredky K podniceni zajmu prostiednikit nabizet, podporovat a prodavat vyrobky
spolecnosti koncovym zakaznikiim.
e Pull strategie — vyrobce klade diiraz na reklamu, podporu prodeje a dalsi formy
komunikace k presvédceni zdakaznikii, Ze maji pravé jeho vyrobek od prostiedni-
kit pozadovat. (Kotler a Keller, 2013, str. 454)
Predni marketingové spolecnosti Sikovné vyuzivaji kombinaci obou strategii. Push stra-
tegie je efektivnejsi, je-li doprovazena dobre navrzenou a jesté lépe provedenou strate-

gii pull, jez aktivuje poptavku spotrebitelii. (Kotler a Keller, 2013, str. 454)
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1.5.3.2 Urovné distribuénich kanali

Vyrobce a konecny zdkaznik jsou nedilnou soucasti kazdého marketingového kanalu.
Celkovy pocet urovni prostrednikii mezi nimi vyuzijeme K vyjadieni délky kanalu. (Kot-
ler a Keller, 2013, str. 458)
Distribu¢ni kanaly

e Nulté trovné (= pfimy kanal)

e Jednouroviiovy

e Dvoulrrovitovy

e Triiuroviovy (dle Kotler a Keller, 2013)

0. drovei 1.Grovei 2. droved 3. Grovefi

Obrazek 6 - Spotiebni distribuéni kanal
(Zdroj: Kotler a Keller, 2013, str. 458)
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1.5.3.3 Hlavni sluzby distribu¢nich kanala
Distribu¢ni kanaly poskytuji pét hlavnich sluzeb:
e Velikost dodavky — pocet jednotek moznych zakoupit pii jedné ptilezitosti
e Cekani a dodaci doba — doba (primérn4) dodani zbozi zdkaznikaim, nejrychlej-
§1 kanaly byvaji zékazniky uptednostiiovany
e Prostorova dostupnost — mira usnadnéni nakupu produktu
e Pestrost vyrobki — jaky sortiment je nabizen, $ir§i sortiment byva zakazniky
upfednostiovan
¢ Doprovodné sluzby — opravy a servisy, instalace, doruceni apod. (dle Kotler a
Keller, 2013)

1.5.4 Marketingova komunikace

Komunikacni mix je specificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a pu-
blic relations, kterou firma pouzivda pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych

cihi. (Kotler, 2007, str. 809)

Propagace je tvorbou a vefejnym Sifenim vérohodnych informaci, které maji za tkol
piilakat zakazniky. (dle Kotler, 2007)

Ptehledna tabulka komunikacnich nastroji dle Kotlera.

Tabulka 2 - Pfehled komunikaénich nastrojia
(Zdroj: Kotler, 2000, str. 125)

Reklama Podpora prodeje Public relations Prodejni personal PFimy marketing
Inzeraty v tisku a reklamy SoutéZe, hry, sazky a loterie Tiskova komuniké Prodejni prezentace Katalogy

v audiovizudlnich médiich Odmeény a dary Projevy Prodejni porady Adresné zasilky listovni postou
Baleni — vnéjsi vzhled Vzorky Seminafe Pobidkové programy Telemarketing
Vkladana sdéleni Veletrhy a prodejni vystavy Vyroéni zpravy Vzorky Elektronické nakupy
do jednotlivych baleni Exponaty Piispévky na dobro¢innost Veletrhy a prodejni vystavy Televizni nakupy
Filmy Prezentace Sponzorské dary Pasova posta

Brozury a pfirucky Kupény Publikace Elektronicka posta
Plakaty a letaky Rabaty Spolecenské vztahy Hlasova posta
Adresare Uvéry na nizky trok Lobbistické aktivity

(Opakované inzeraty Zabavni akce Nosice a projevy vlastni identity

Billboardy Slevy na protiodbéry Podnikové Casopisy

Reklamni napisy Programy trvalych nakupl Vefejné akee

Reklamni sdéleni Vazbové prodeje

v misté ndkupu

(stojanky, vitriny apod.)

[Audiovizudlni materialy

Symboly a loga

Videokazety

1.5.4.1 Reklama

Reklama byva definovana jako placena neosobni komunikace firem ptipadné nezisko-

vych organizaci ¢i jednotlivel, ktefi jsou wur€itym zplsobem identifikovatelni
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Vv reklamnim sdéleni. Tito maji za cil informovat nebo ptesvédcovat jiné osoby, které
patiici do urcité ¢asti vefejnosti, prostiednictvim riznych médii k tomu urcenych. (dle
de Pelsmacker, Geuens a van den Bergh, 2003)

Jeji hlavni funkci je budovani a zvySovani povédomi znacek u zdkaznikl a ovliviiuje
jejich postoje k znackam, tj. buduje znacku.

Rozdéleni dle cilového sdéleni:

o Informativni reklama — vyuzivand k informovani spotiebitelii o novém produktu
nebo funkci a k vytvorent primarni poptdvky
o Piesvédcovaci reklama — vyuzivand k vytvoreni selektivni poptdavky po znacce a
Kk presvédceni spotrebitelii, Ze nabizi za jejich penize nejvetsi kvalitu
o  Komparativni (srovndvaci) reklama — primo ¢i nepiim0 porovnavd jednu znac-
ku s ostatnimi
e  Upominaci reklama — pouzivand k tomu, aby spotrebitelé na produkt nezapo-
mnéli (Kotler, 2007, str. 859)
Kroky pfi vybéru reklamnich médii
1) Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu
2) Vybér typt médii
3) Vybér medialnich nosica
4) Medialni nac¢asovani (dle Kotler, 2007)
Dosah je procentudlni méritko lidi na cilovém trhu, kteri jsou reklamni kampani behem
urcitého c¢asového obdobi vystaveni.
Frekvence je méritko toho, kolikrdt je priimérnd osoba na cilovém trhu sdéleni vystave-
na.

Dopadem se rozumi, jakou kvalitativni hodnotu ma prinést vystaveni reklamnimu sdéle-
ni vV daném médiu. (Kotler, 2007, str. 865)

1.5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje sestiva z kratkodobych pobidek, které maji podporit zdkladni prinosy
nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco
reklama nabizi diuvody, proc¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi diivo-

dy, proc si je koupit prave ted. Snazi se motivovat zdkaznika k okamZitému ndkupu.
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Podpora prodeje zahrnuje siroké spektrum komunikacnich nastrojit urcenych ke stimu-
laci rychlejsi ¢i silnéjsi odezvy trhu. (Kotler, 2007, str. 880)
Rozdéleni podpory prodeje:
e Spotiebitelska podpora — urcena ke stimulaci spotrebitelskych ndkupii, zahrnuje
slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi
e Podpora ebchodnika (maloobchodu) — urcend k ziskdani podpory distributoru a
povzbuzeni jejich prodejniho usili, zahrnuje slevy, bezplatné zbozi, spolupraci
pri reklamé, pobidkové penize, kongresy a veletrhy
e Podpora organizaci — urcenad k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje,
odmeénovani zakaznikii Z Fad organizaci a motivaci prodejci
e Podpora prodejcit - urcena k motivaci prodejcii a zefektivneni jejich prodejniho

usili, zahrnuje prémie a souteze (Kotler, 2007, str. 830)

1.5.4.3 Public relations - PR

Budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani priznivé publici-
ty, budovani dobrého ,,image firmy* a reseni a odvraceni nepriznivych fam, povesti a
uddalosti. Mezi hlavni ndstroje PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni ko-
munikace, lobovani a poradenstvi. (Kotler, 2007, str. 889)

tuje nenahraditelné misto vV komunikacnim mixu prakticky kazdé instituce. Kredibilita
pritom odlisuje PR nejen od propagandy, ale rovnéz od reklamy. (Karlicek a Krdl,
2011, str. 116)

Public relations disponuji celou Fadou nastrojui, jak upoutat pozornost a vytvorit prizni-

vou atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zacalo mluvit*“. Souboru nastroju rikame PENCILS:

e Publikace (Publications)

e Udalosti (Events)

o Zpravy (News)

e Zapojeni do mistni komunity (Community affairs)

e Identifika¢ni média (Identity media)

e Lobbovani (Lobbying)

e Sluzby vefejnosti (Social investments) (dle Kotler, 2003)
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Stejné jako v pripadé ostatnich komunikacnich ndstroji i pri rozhodovani o tom, kdy a
Jjak pouzit PR, musi vedeni stanovit cile PR, vybrat sdéleni a nosice, realizovat plan a
vyhodnotit vysledky. (Kotler, 2007, str. 893)

1.5.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je mezilidska cast komunikacniho mixu, je obousmérnou osobni komuni-
kaci mezi prodejci a jednotlivymi zakazniky — at’ uz jde o osobni jednani, telefonni ho-
vor, videokonferenci nebo jiné prostiedky osobni komunikace.

Prodejce

Osoba, ktera jménem spolecnosti vykondva jednu nebo vice z nasledujiciCh cinnosti:
vyhledavani novych zakaznikii, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a shromazdovani

informaci. (Kotler, 2007, str. 906)

Osobni prodej je spojen s nizkymi naklady, ale velkou ¢asovou naro¢nosti a byva také
zameien na relativné malou cilovou skupinu.
Pro kvalitni osobni prodej je nutné mit kvalitni, proSkoleny tym prodejcii s dobrym ve-

denim, motivaci a ohodnocenim, jelikoz musi pfekonavat uréitou negativni image pro-

dejct u zakazniku. (dle Kotler, 2007)

1.5.45 Piimy (direct) marketing
Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive vybranymi individualnimi
zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
(Kotler, 2007, str. 928)
Funkce direct marketingu:

e Piima stimulace prodeje

e Podpora osobniho prodeje

e Posilovani loajality zdkaznikt

e ZvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoje k ni
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Nastroje direct marketingu:
e Direct mailing
e E-mailing
e Katalog
e Neadresna roznaska
e Telemarketing
e Mobilni marketing

e Reklama s pfimou odezvou (dle Kotler, 2007)

1.5.4.6 On-line komunikace

On-line komunikace vznikla s rozvojem technologii a pfedevs§im internetu jako doplnék

jiz zminénych slozek komunika¢niho mixu. (dle Karli¢ek a Kral, 2011)
Hlavni on-line komunikaé¢ni nastroje

e weboveé stranky

e socialni média - socialni sité, blogy, diskuzni fora ¢i on-line komunity.

Atraktivni
a presvadcivy
obsah

\_

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidaijici
uziti design

Obrazek 7 - StéZejni kritéria efektivnosti webovych stranek
(Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, str. 173)

Hlavnim faktorem on-line komunikace na webovych strankach a socialnich médiich
zustava aktualnost obsahu. Uzivatel musi byt stale ,,nucen* sledovat obsah a vyhledavat.

(dle Karlicek a Kral, 2011)
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1.6 Finan¢ni planovani a analyza

Financni plan transformuje predchozi casti podnikatelského planu do ciselné podoby.
Prokazuje realnost podnikatelského zameéru z ekonomického hlediska. Vystupy financni-
ho planu tvori zejména plan nakladii, plan vynosu, plan penéznich tokii, planovany vy-
kaz zisku a ztraty, planovana rozvaha, vypocet bodu zvratu, plan financovani aj. (Srpo-

vé, 2011)

1.6.1 Ukazatele ekonomické efektivnosti

Zakladem pro rozhodnuti o tom, zda prijmout dany projekt a realizovat jej, ci ktery
Z navrzenych projektu, resp. jejich variant by mel byt zvolen k realizaci, je propocet
urcitych kritérii (ukazatelit) ekonomické efektivnosti. Tato kritéria meri zpravidla vy-
nosnost (navratnost) zdroju, vynalozenych na realizaci projektu. (Fotr a Soucek, 2005,

str. 63)

1.6.1.1 Rentabilita kapitalu

Tyto ukazatele umoznuji merit vynosnost kapitalu uzitého k financovani projektu tak, ze

poméruji zisk projektu k viozenym prostiedkiim. (Fotr a Soucek, 2005, str. 64)
Rentabilita vlastniho kapitalu — ROE

Vzorec

ROE = EAT x 100%

celkovy vlastni kapital

EAT — Zisk po zdanéni
Rentabilita celkového kapitalu — ROA

Vzorec

EBIT
- == 0
ROA colkovy kapital X 100%

EBIT — zisk pfed zdanénim a Groky
Rentabilita dlouhodobé investovaného kapitialu — ROI

Vzorec

ROJ = EBIT

" dlouhodobg investovany kapital

X 100%

(dle Struck, 1992 a Fotr a Soucek, 2005)
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1.6.1.2 Doba navratnosti (ahrady)

Doba uhrady se definuje jako doba potrebna pro uhradu celkovych investicnich nakladu
projektu jeho budoucimi cistymi prijmy. Znamend to, Ze za dobu uhrady se vrati inves-

torovi zpét prostredky viozené do projektu. (Fotr a Soucek, 2005, str. 65)

1.6.2 Zdroje financovani

Sebelepsi podnikatelsky zamer a nadseni jeho tviircii mohou ztroskotat na jednom za-
sadnim problému, kterym jsou financni zdroje. Z podnikatelského zaméru vyplhva, jaky
typ zdrojit bude mozné k jeho financovani pouzit. Dlouhodobé vazany majetek musi byt
financovany dlouhodobymi zdroji, kratkodobé vazany majetek, tzn. Majetek okamzité
spotrebovavany, muze byt financovany zdroji s krdatkodobou splatnosti. K financovani
podnikatelského zaméru jsou nutné zejména dlouhodobé zdroje financovani. Rozhoduji-
cim zdrojem financovani by mely byt vnitrné vytvorené zdroje financovani, tj. interni
viastni kapitdl. (Korab, Rezndkova a Peterka, 2007, str. 183 a 184)

Zakladni ¢lenéni finanénich zdroja

e Vlastni zdroje financovani — vySe vkladi vlastnikd a hospodarskych vysledki
uréenych k dal§imu podnikani (investovani)
e Cizi zdroje financovani — vySe zavazkl vici jinym osobam mimo podnik
Dlouhodobé zdroje financovani

e Vlastni zdroje
e Dbankovni Gvér
o dlouhodobé (investic¢ni ¢i hypotecni Gver),
o kratkodobé
e |easing
e venture capital — investor se stava spoluvlastnikem, nese riziko
e obchodni and¢€lé
e prvotni emise cennych papirt (IPO — Initial Public Offering)

e (dotace
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1.6.3 Prijmy a vydaje

Cash flow je mozné charakterizovat jako pohyb peneznich prostredkii (jejich pririistek a
ubytek) podniku za urcité obdobi v souvislosti s jeho ekonomickou cinnosti.

Koncepce cash flow vychazi z kategorie penéznich prijmu a vydaji podniku, nikoliv
Z koncepce vynosu a nakladu podniku. (Valach, 1997, str. 69)

Ptehled o ptijmech a vydajich = Cash flow (zkracen¢ CF)

K sledovani cash flow mizeme pouzit pfimy nebo neptimy zpisob (metodu) vykazova-
ni.

Kvantifikace cash flow piimou metodou predstavuje sledovani jednotlivych polozek
prijmu a vydajit penéz za dané obdobi. Tento zpiisob sledovani se pouziva predevsim u
malych podnikii (odpovidad danové evidenci), ale zejména v planovani prijmii a vydajii
V kratkodobém casovem horizontu. (Korab, Reznakova a Peterka, 2007, str. 136)
Schematicky vypocet:

Tabulka 3 - Pfima metoda cash flow
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Korab, Reziidkova a Peterka, str. 136)

Pocatecni stav penéZnich prostiredkii

+ Pfijmy za urcité obdobi

— Vydaje za urcité obdobi

= Kone¢ny stav penéznich prostredki

Sledovdani cash flow nepiimou metodou je zalozeno na vyuziti informaci o ndikladech a
vynosech pro ucely vykazovani pohybu penez. Sledovani cash flow neprimou metodou
vychazi z predpokladu, Ze vytvoreny zisk je potencidlnim prijmem podniku. (Korab,

Reznadkova a Peterka, 2007, str. 137)
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ZjednoduSené schéma:

Pocatecni stav penéznich prostredki
+ zisk (po thradé arokt a zdanéni)
+ odpisy (snizily vykazovany zisk, ale nejsou penézni vydaj)
+/-jiné naklady (vynosy), nevyvolavaji pohyb penéz
CF z provozni ¢innosti
- prirtstek fixntho majetku, nakoupenych akcii, dluhopisd, ...
CF z investi¢ni ¢innosti
+/- ptirastek/abytek dlouhodobych dluhti, vlastniho kapitalu
a dalsich finan¢nich zdroja, vyplata podilu ze zisku, ziskani dotaci apod.
CF z finan¢ni ¢innosti

Kone¢ny stav penéznich prostiedka

Obrazek 8 - Vypocet cash flow nepfimou metodou
(Zdroj: Korab, Reznakova a Peterka, 2007, str. 137)

1.6.4 Naklady a vynosy

Ndklady predstavuji hodnotové vyjadirenou spotiebu majetku podniku, ktery podnik
ucelné vynalozil na ziskani vynosi. Vynosy jsou hodnotové vyjadrené vysledky cinnosti
podniku za urcité obdobi. Rozdilem vynosu a nakladii je vysledek hospodareni za dané
obdobi. (Korab, Rezinakova a Peterka, 2007, str. 132)

Clenéni nakladi v zavislosti na zméné objemu produkce

Fixni naklady (FN) — jsou (z kratkodobého hlediska) na objemu produkce nezavislé
Variabilni naklady (VN) — se méni v zavislosti na objemu produkce

Rozclenéni nakladii na fixni a variabilni je zdkladem pro tzv. kalkulaci neuplnych na-
kladu: na kalkulacni jednici se zjistuji pouze variabilni (jednicové) naklady a variabilni
rezijni naklady. Zbyvajici fixni ndklady se zahrnuji do vysledku obdobi, kterym je pri-
spévek na uhradu fixnich nakladu a zisku (kryci prispevek). Predstavuje rozdil pro-
dejni ceny vyrobku a jeho variabilnich nakladu. (Korab, Rezndkova a Peterka, 2007,
str. 133)

Toto ¢lenéni se také vyuziva ke stanoveni tzv. bodu zvratu (viz dalsi kapitola).
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1.6.5 Bod zvratu

Abychom byli schopni lépe planovat budouci vyvoj nakladii a trzeb, je nutné uvedomit si
vztahové zavislosti mezi naklady, prodanym mnoZstvim a cenou. To nam umoznuje tzv.

analyza bodu zvratu (Ziirkova, 2007, str. 64)
Bod zvratu — BEP (Break Even Point)
Takovy objem vyroby (Qgep), pri kterém se trzby a celkové naklady rovnaji (T = N), .
trzby pokryji vsechny vynalozené naklady. (Kordb, Rezndkova a Peterka, 2007, str. 133)
Trzby jsou funkci objemu prodeje a (Q) a prodejni ceny (P).
T = PXxQ

Celkové naklady jsou funkci fixnich ndkladii (FN), variabilnich ndkladi na jednotku
(VaN) a mnozstvi vyrobenych a prodanych vyrobkii (Q).

N = FN +VaN x Q
Bod zvratu se vypocitd podle vztahu:

_ FN

Vypocet bodu zvratu v hodnotovych jednotkach:

FN B FN
Trzby — PVaN x Trzby ~ PKP X Trzby

QBEP =

kde:

FN — fixni naklady za obdobi

Trzby — trzby za obdobi

PVaN — procentni podil variabilnich nakladii na trzbach (ve tvaru indexu)

PKP — procentni podil prispévku na kryti fixnich nakladii a zisku na trzbach (ve tvaru
indexu), tj. plati, ze PKP = 1 - PVaN

(Korab, Reznakova a Peterka, 2007, str. 133)
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Bod zvratu (break even point)

Vynosy z prodeje

Bod zvratu

Trzby, naklady, zisk

Naklady

ZTRATA Fixni naklady

>

Mnozstvi Q

Obrizek 9 - Bod zvratu
(Zdroj: Zirkova, 2007, str. 64)

1.7 Riziko

Lapidarné mizeme charakterizovat riziko jako jisty opak jistoty. V soucasné podnikatel-
ské realité je stale méné pripadii, kdy miizeme s vysokou pravdépodobnosti predpokla-
dat, Ze dany vyvoj skutecné tak a tak nastane. Tato skutecnost se musi promitnout do
podnikatelskych, resp. manazerskych rozhodovani a v zavislosti na jejich charakteru a

vyznamu je treba s vetsim c¢i menSim diirazem riziko zohlediovat. (Veber a Srpovd,

2012, str. 300)

Abychom co nejvice eliminovali faktor rizika, doporucuje se vytvaret scéndie financni-
ho planu. Pesimisticky, realisticky a optimisticky scénar. Realisticky je ten, se kterym
nyni pracujeme a ktery nejlépe odrazi skutecnost. U pesimistického predpokladame
nizsi poptavku, vyssi naklady a nizsi ceny. Dolni hranici pro pesimisticky scéndr je uro-
ven nakladit na urovni bodu zvratu. Pri optimistickém scénari uvazujeme o lepsi po-
ptavce, lepsich cenach, popripadeé o nizsich nakladech. Horni hranici pro optimisticky
scéndr je nase kapacita. Pokud bychom 5li az za ni, znamend to dodatecné investice na
zvySeni kapacity, prijimani dalSich zaméstnancii, a to jiz pracujeme s jinym financnim

planem. (Svobodova a Andera, 2017, str. 101)
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1.7.1 Kilasifikace rizik

vvvvvv

¢ Podnikatelské (negativni i pozitivni stranka) a ¢isté (pouze negativni stranka)

e Systematické (obecné) a nesystematické (platné pouze pro danou firmu)

e Vnitini (uvnitt firmy) a vnéjsi (podnikatelské prostiedi)

e Ovlivnitelné a neovlivnitelné

e Primarni a sekundarni (vyvolano pfijetim opatfeni snizujici primarni riziko)

e Ve fazi pripravy, realizace a provozu projektu
Dalsi ¢lenéni mize byt dle vécné naplné a jde napiiklad o rizika technicko-
technologicka, vyrobni, ekonomicka, trzni, finan¢ni, legislativni, politicka, apod. (dle

Fotr a Soucek, 2005)

1.7.2 Rizeni rizika

Zakladnim cilem Fizeni rizika projektii je zvysit pravdépodobnost jejich uspéchu a mi-
nimalizovat nebezpeci takového jejich nevispéchu, ktery by mohl ohrozit financni stabili-

tu firmy a vést az k jejimu pripadnému upadku. (Fotr a Soucek, 2005, str. 141)
Cilem fizeni rizika projektu je zjistit:
e které faktory jsou vyznamné a nejvice ovliviuji riziko projektu a které naopak
malo
e jak velké je riziko a zda je piijatelné ¢i uz nikoliv
e jak lze sniZit riziko projektu
1.7.3 Analyza rizika
Pod tento souhrnny nazev mizeme zatadit faze:

e urceni faktort rizika projektu
e stanoveni vyznamnosti faktort rizika

e stanoveni rizika (dle Fotr a Soucek, 2005)

1.7.3.1 Urdceni faktoru rizika projektu

Naplni této faze je stanoveni faktoru rizika jakoZto velicin, jejichz mozny budouci vyvoj

by mohl ovlivnit — a to nejen negativné, ale pripadné téz pozitivné — hospodarské vy-
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sledky, kritéria ekonomickeé efektivnosti projektu a jeho financni stabilitu. (Fotr, 1999,
str. 149)

Pii ur€ovani faktor byvaji zakladem znalosti, zkuSenosti a jista intuice pracovniki pfi-
pravujicich projekt nebo se na ném jistym zptsobem podileji. Mohou také Cerpat ze
zkusenosti s podobnym projektem z minulosti. Vysledkem této ¢innosti by mél byt pi-

semny seznam vsech faktoru rizika daného projektu. (dle Fotr, 1999)

1.7.3.2 Stanoveni vyznamnosti faktora

Velky pocet faktort rizika mtze komplikovat jejich kontrolu a fizeni rizik. Ne vSechny
rizikové faktory jsou také stejné vyznamné, nékteré mohou byt dokonce zcela bezvy-
znamné. Proto je dulezité posoudit u kazdého faktoru jeho vyznamnost a dopomoci si
tak k redukci faktorti pouze na ty vyznamné, se kterymi se dale pracuje. Vyznamnost

faktort mizeme urcit dvéma zpiisoby — expertné ¢i analyzou citlivosti. (dle Fotr, 1999)
Expertni hodnoceni

Podstata expertniho hodnoceni vyznamnosti faktoru rizika spociva v tom, Ze se tato vy-
znamnost posuzuje pomoci dvou hledisek. Prvni z nich tvori pravdépodobnost vyskytu
faktoru rizika a druhé intenzita negativniho vlivu.

Urcity faktor rizika je pak tim vyznamnéjsi, ¢im pravdépodobnéjsi je jeho vyskyt a ¢im
vy$s§i je intenzita negativniho vilivu tohoto faktoru v pripade jeho vyskytu na efekty pro-
jektu. (Fotr, 1999, str. 151 a 152)
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Obrazek 10 - Grafické zobrazeni vyznamnosti faktori rizika
(Zdroj: Fotr, 1999, str. 152)

Faktory B, D, E, F a I jsou pro nas vyznamné, ostatni nebudeme dale pii stanovovani
rizika projektu zohlednovat.

Analyza citlivosti

Ucelem této analyzy je, jak jiz z jejiho oznaceni vyplyvd, zjistovat citlivost urcitého eko-
nomického kritéria projektu na faktorech, které toto kritérium ovliviiuji. Znamena to
tedy stanovit, jak urcité zmeny techto faktoru ovliviiuji zvolené ekonomické kritérium
projektu. Faktory, jejichz urcité zmeny vyvolavaji pouze malou zménu tohoto kritéria,
miizeme pak povazovat za malo diilezité — citlivost zvoleného kritéria na zmeny téchto
faktoru je mald. Naopak faktory, jejichz stejné odchylky vyvolaji znacné zmeény zvolené-
ho kritéria, budou pro nds jisté vyznamné. Dané kritérium je tedy znacné citlivé na
zmény techto faktorii. (Fotr, 1999, str. 153)

Tento zplsob vSak byva velice komplikovany a v redlném svété se k nému pouzivaji

systémy pocitacové podpory.
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1.7.3.3 Stanoveni rizika projektu
Riziko projektu je mozné urcit:
e V Ciselné podobé — narocné a obtizné vyjadieni — potieba simulaci Monte Carlo
a nastroju rizikového rozhodovani — rozhodovaci matice a stromy
e nepiimo — jednodussi — dva pfistupy
o intenzita neptiznivych dopadii zmén rizikovych faktor zavisla na odol-
nosti a flexibilité projektu
o stanoveni financ¢ni stability projektu pii nepiiznivém vyvoji faktori —

varovny scénai (dle Fotr, 1999)

1.7.4 Vlastni fizeni rizika
Sem pak patti dalsi logické faze tizeni rizik, a to:

e hodnoceni rizika a vznik opatfeni na jeho sniZeni

e piiprava planu korekcnich opatieni (dle Fotr a Soucek, 2005)

1.7.4.1 Hodnoceni a snizovani rizika

Po stanoveni rizik projektu zvazime, ktera rizika jsou pro nas piijatelnd a ktera nepftija-
telna. Tato nadmérna rizika nemusi vést k zamitnuti projektu, ale miZeme se je snaZit
eliminovat ¢i zmirnit. Snizovani podnikatelského rizika Ize dle postupt rozdélit do dvou
skupin:
¢ QOdstranéni/oslabeni pFi¢in vzniku rizika (ofenzivni pfistup),
o VyuZivani sily pomoci natlakovych skupin na vyvoj legislativy apod.
o presun rizika na jiné subjekty
o kvalita informace a tésnost styku se zakazniky — snizeni trznich rizik
o zvySovani kvantity a kvality zdrojového zabezpeceni
o vertikalni integrace
e SniZeni nepriznivych disledki rizika (defenzivni ptistup)
o flexibilita projektu
o diverzifikace a déleni rizika
o pojisténi a terminové zajisStovani
o uplatnéni etapovych rozhodovacich postupii

o Vytvareni rezerv (dle Fotr, 1999)
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2 ANALYTICKA CAST PRACE
Serioznost pri analyze uskali podnikatelského zameru je matkou moudrosti a predpo-
kladem uspéchu. (Schwarz, 1994, str. 16)

Pfed navrhovou ¢asti podnikatelského zaméru je nejprve potieba si popsat firmu, ktera
tento podnikatelsky zamér na trh uvede a zanalyzovat jeji aktualni ekonomickou situaci.
Dale podrobit analyze marketingové prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, zpracovat

z téchto udaji SWOT analyzu do matice a provést analyzu rizik.

2.1 Popis spolecnosti a jeji stru¢na charakteristika

Pobocka Brainpool s.r.0.
Firma: Brainpool s.r.o. nastupce firmy Tribut s.r.o.,
Sidlo: Brno 644 00, ulice Rygle 9,
Misto vykonu préace: Brno 638 00, ulice Sobésicka 151,

Spisova znacka: C 63811, vedena u Krajského soudu v Brné jako spole¢nost ru-

¢enim omezenym,
IC: 291 82 123,
Zakladni kapital: 200 tisic CZK.

Pfedmét podnikani: ¢innost v oblasti informacnich technologii a ostatni vydava-

ni softwaru. (dle Justice.cz, 2018)
Pobocka Braingroup AG
Firma: Braingroup AG,
Sidlo: 8048 Ziirich, Hohlstrasse 486/488,
Misto vykonu prace: 8048 Ziirich, Hohlstrasse 486/488
Spisova znacka: CH-020.3.025.252-6, Handelsregisteramt Kanton Ziirich, Ak-

tiengesellschaft
ID: CHE-109.406.998
Zakladni kapital: 700 tisic CHF,

Piedmét podnikani: ¢innost v oblasti informacnich technologii a ostatni vydava-

ni softwaru. (dle Handelsregisteramt, 2018)
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Firma Brainpool s.r.o. je plné zodpoveédna za veskery vyvoj program, ostatni obchodni
aktivity jsou na $vycarské strané uskute¢iiovany firmou Braingroup AG. Ceska pobocka
je zcela financovana ze strany Braingroup AG, jakoZto jedinym zadavatelem pracovnich
ukolii. Pravé toto spojeni skyta velké financni vyhody, jelikoz stejnd pracovni sila v IT
sektoru byva na Svycarské stran¢ az 3 krat draz$i. Tento fakt se tak muze projevit
v nabidkach zakaznikiim a mzdéch ¢eskych pracovnikii.

Aktualné firma Brainpool s.r.0. zaméstnava 22 zameéstnanct. Primarné JAVA vyvojaie
na odli$nych pozicich co se seniority ty¢e (9 senior a 11 junior) a jednoho grafického
designéra. Posledni osobou je jednatel, ktery ma na starosti i administrativni a ucetni
ukony ve firmé.

Na stran¢ Braingroup AG jsou z celkového poctu 18 pracovnikli zastoupeni business
analytici (8), vedouci projekti (6), ¢lenové vedeni spoleénosti (3) zodpovédné za pro-

dejni a marketingové aktivity firmy a back-office manazerka.

2.2 Ekonomicka analyza spole¢nosti

Ekonomickéd analyza firmy nam dé uceleny pohled na aktudlni situaci uvnitf firmy, a to

nejen po finanéni strance, stejné tak popise situaci v jejim okoli.

2.2.1 Finan¢ni analyza spolecnosti

Zde bude zanalyzovéna financni situace spole¢nosti, vyhodnocena rentabilita vlastniho

kapitalu, popsana majetkova struktura a také trzni podil firmy.

2.2.1.1 Finan¢ni ukazatele

Rentabilita vlastniho kapitalu Brainpool s.r.o.

Firma Brainpool s.r.o. v roce 2016 negenerovala zadny zisk, uz v roce 2017 vsak dle
zdroju firmy byl zisk po zdanéni ve vysi 137500 K¢. Celkovy vlastni kapital byl ve vysi
237 000 K¢.

13500 o, — & 70
ROE = 737000 % 100% = 5,7%

Rentabilita vlastniho kapitalu tak dosahovala hodnoty 5,7 procenta.
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Rentabilita vlastniho kapitalu Braingroup AG

U firmy Braingroup AG v roce 2016 taktéz nebyl generovan zisk, ale v roce 2017 byl
zisk firmy jiz 157 134 franku a celkovy vlastni kapital dosahoval vyse 631 084 frankd.

ROE = 713 o 100% = 24,9%
631084

Rentabilita vlastniho kapitalu tak dosahovala hodnoty 24,9 procenta.

2.2.1.2 Aktiva a pasiva — majetkova struktura

Aktiva u firmy Brainpool s.r.o. jsou rozlozena V poméru piiblizn¢ 20:80 me-
zi dlouhodobym majetkem, hlavné nehmotnym a v obéznych aktivech, ktera jsou téméf

vSechna tvofena kratkodobymi pohledavkami vii¢i firmé Braingroup AG.

Na strané pasiv tvoii jen malou ¢ast vlastni kapital ve vysi necelych deseti procent a
zbytek tvofi cizi zdroje ve formé zavazka (pifevazné mezd).

Na stran¢ firmy Braingroup AG je rozlozeni aktiv obracené, piiblizné v poméru 25:75
obézného majetku vici dlouhodobému nehmotnému (ve formé licen¢nich pfijmt od
zékazniki).

Pasiva jsou rozlozena mezi vlastni a cizi kapital rovnomérnéji nez na ¢eské strané, a to

piiblizné v poméru 40:60 ve prospéch ciziho kapitalu.

2.2.1.3 Trzni podil

Naésledujici graf zndzorfiuje trzni podil mezi hlavnimi ¢tyfmi konkurenty na trhu. Jde o
odhad dle znalosti vedeni spole¢nosti Braingroup AG. Témito firmami jsou Logismata

AG, Swisscom AG a FIVE Informatik AG.
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Podil na trhu

4%

H BRAINGROUP
H LOGISMATA

M SWISSCOM

W FIVE INFORMATIK
= OSTATNI

Graf 1 - Trzni podily firmy Braingroup AG a hlavnich konkurenti
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

2.2.2 Analyza mikroprostiedi spole¢nosti

2.2.2.1 Zakaznici

Zakazniky firmy jsou primarné banky a pojistovny pusobici na Svycarském finan¢nim
trhu. Starsi produkty uzivaji i mensi makléiské firmy.

Aktualni trend ve finanénim svété zni: digitalizace poradenstvi. Odklon od papiru a tuz-

ky a zdlouhavych procest od ziskani dat aZ po vysledky finan¢nich analyz ma byt na-

hrazen pravé programy, které nabizi naSe firma a jeji konkurenti.

Kazda instituce, kterd se pro digitalizaci rozhodne, spoji s dodavatelem programu své
sily na velmi dlouhou dobu, ramcové kolem péti let. Samoziejmé v piipade spokojenos-
ti s danym programem a sluzbami s tim spojenymi. Z tohoto dtvodu je dualezité si (ne-

jen) hlavni dulezité zakazniky udrzovat a ,,opatrovat™ jej.

2.2.2.2 Konkurenti

Co do poctu neni konkurence pocetna, na trhu se vyskytuji pouze t¥i dalsi spole¢nosti,
které poskytuji obdobny software hlavné po strance komplexnosti a propojenosti vSech

poradenskych sfér.
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Existuji i mensi spolecnosti, zabyvajici se tvorbou programi jen pro urcité poradenské
oblasti, tyto vSak nejsou povazovany za piimé konkurenty. Také tyto spolecnosti mifi
na mensi zakazniky, védomy si své konkurenceschopnosti.

Kvalita pfimych konkurentl je na riznych urovnich, nejvice se projevuje na schopnosti
udrzet si své stavajici zdkazniky. To se vice ¢i méné vSem dafi i prave diky vysSe zming-
nému dlouhodobému provazani zakazniki a poskytovatelii programi. Presto jeden
z hlavnich konkurentti v tomto ohledu pokulhdva a mize se tak stat hlavnim teréem
Vv ptipadném pievzeti jeho klicovych zakazniki, coz by mohlo vyrazné ovlivnit image

jednoho ¢i druhého konkurenta at’ uz pozitivné ¢i negativné.

2.2.2.3 Dodavatelé

A4

Aktualn€é nema firma téméi zadné piimé dodavatele, kteti by mohli ovlivnit chod firmy.
Samoziejmé pokud nebereme v potaz prodejce hardwaru, vyvojarského softwaru a dal-
Stho pfisluSenstvi, stejné tak jako zprostfedkovatele elektrické energie. VSechny tito
pseudo-dodavatelé jsou jiz brani jako samoziejmost a piipadné jsou relativné snadno
nahraditelni ¢i vyménitelni.

V podstaté tak zistava jediny a to poskytovatel datovych ulozist’ pro zalohovani serve-

i, 1 kdyz i tady plati vySe napsané o nahraditelnosti. Proces je vSak slozitéjsi a ¢asove

wvewr

vvvvvv

zaméstnanim vlastniho grafického designéra pied tfemi lety.

Oteviena zlstavd otdzka spoluprace se spolecnosti zabyvajici se sférou investovani,

kteti by dodavali jeden ,,modul* k doplnéni komplexity naseho programu.

2.2.2.4 Distributori

V ramci distribuce je ,,vyuzivan“ pouze nulty kanal. VeSkeré vztahy jsou feSeny piimo

mezi poskytovateli programu a zdkazniky finan¢niho sektoru.

2.2.3 Analyza makroprostiedi spolenosti — SLEPT analyza

SLEPT analyza makroprostiedi firmy bude zaméfena na obé zainteresované zemé (CR i

SUI), i kdyz vice budou pievladat faktory platné pro Svycarsko.
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2.2.3.1 Socialni a ekonomické prostredi

Zivotni uroveni ve Svycarsku patii celosvétové k nejvys§im. Dokazuje to i tabulka
hrubého doméciho produktu (HDP) na ¢lovéka. V porovnani s CR (18483,7 US$) se
jedné o témef ¢tyfnadsobnou hodnotu.

Tabulka 4 - Hruby domaci produkt na ¢lovéka 2016 - top 10 zemi svéta
(Zdroj: vlastni zpracovani dle The World Bank, 2018)

Zemé HDP na ¢lovéka (v USS$)

Lucembursko 100738,7
Svycarsko 79887,5
Macao 74017,2
Norsko 70867,9
Irsko 64175,4
Island 60529,9
Katar 59324,3
Spojené staty americké 57638,2
Dénsko 53578,8
Singapur 52962,5

Ve finanénim svété je Svycarsko také etablovany pojem a neni tak piekvapenim, Ze
tamni obyvatelé hledaji zplsoby, jak se zorientovat ve finan¢ni dZungli a uchovat ¢i
dobfe zhodnotit a vyuzit své Gspory.

Z tohoto diivodu se v nejbliZsich letech nepfedpoklada ustup na poli finanéniho pora-

denstvi a jeho digitalizace, ba naopak se pfedpovida vzestup tohoto odvétvi.

DalSim faktorem makroprostiedi je aktudlni kurz CHF vii¢i CZK. Ten napomahd udr-
zovat vysoky mzdovy standard na Ceské strané a soucasné¢ umoziuje regulovat ceny
pracovnikli v nabidkach koncovym zékaznikiim. Tento fakt hraje dilezitou roli v kon-
kuren¢nim boji s ostatnimi firmami, které maji veSkeré lidské zdroje alokovany pfimo

ve Svycarsku a jejich néklady v této oblasti jsou tak nezanedbateln& vyssi. Problémy by
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tak mohly nastat pouze pfi vyrazném poklesu kurzu jako naptiklad v roce 2008, kdy se

kurz ptiblizil az hranici 14 korun za jeden frank (dle Kurzy.cz, 2018)

2.2.3.2 Legislativni a politické prostiedi

Na rozdil od Ceské republiky je politicka situace ve Svycarsku velmi stabilni a nedo-
chdzi v ni k témét Zadnym prevratnym zménam v politickém mysleni.
Stejné tak legislativni zasahy do zab&hnutého systému podnikani ve finanéni sféte nej-

sou velkého vyznamu a povétSinou se tak tykaji pouze drobnych tprav ¢i aktualizace.

Dne 1. 1. 2018 vesla v uc¢innost legislativni iprava majici za tkol zpiisnéni a zptesnéni
ukonll ze strany finan¢nich instituci vici jejich zékaznikim pokud jde o uzavirani
smluvnich zavazkii spojenych s investovanim majetku. Tato jedina vétsi legislativni
uprava vSak nepifedstavuje pro piipravovany projekt zadny vétsi problém a nebrani tak

rozvoji digitalizace finan¢niho poradenstvi.

2.2.3.3 Technologické prostiedi

Technicky a technologicky vyvoj nelze zastavit a pro firmu je dulezité¢ vybrat vzdy ty
spravné technologie pro vyvoj, které za sebou jiz maji svoji uspéSnou minulost a Ize
predvidat i dalsi stejné uspeSnou budoucnost.

Ne kazda kompatibilni novinka znamend automatické zatazeni do vyvojového procesu.
Objevuji se zde totiz i1 regulace ze strany financnich instituci, které zdaleka nemohou jit
s dobou takovym tempem jako vyvojaiské firmy. Technické ¢i technologické zmény
Vv téchto korporacich se nedaji délat ze dne na den, ale podléhaji dlouhému systému
schvalovani a cely proces trva vétSinou v fadech mésica.

Proto se firma snazi vyuzivat nejnovéjsich poznatkli primarné ke zkvalitnéni ¢i vylepse-
ni stavajicich technologii. D¢&je se tak napiiklad v oblasti rychlosti odezvy (performan-
ce), funk¢ni stability pouzivanych technologii, vizualni kvality uzivatelského rozhrani a

dalSich oblasti.

2.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza bude vychdzet z poznatkit SLEPT analyzy, diky které mizeme defino-
vat prilezitosti a hrozby. U nich budu hodnotit jednak pravdépodobnost vzniku a pfi-

suzovat jim dilezitost (u ptilezitosti) ¢i zavaznost dopadu (u hrozeb) vzdy na stupnici

47



1 — 5. Jejich kombinaci (nasobenim) mi tak vznikne bud’ mozny p¥inos ¢i uroven rizi-
ka. Silné a slabé stranky vychazeji ze subjektivniho hodnoceni firmy na zaklad¢ zkuse-
nosti a odhadt mych a také vedoucich pracovniku firmy. U téchto budu hodnotit pouze

jejich dilezitost na stupnici 1 — 10.

2.2.4.1 Silné stranky

Za dobu své existence si firma jiz vydobyla pomérn¢ dobrou image, v obou zemich ma
k dispozici zkuSeny tym pracovnikd s potiecbnym know-how. Produktova paleta je do-
state¢né Siroka kvalitni a silnou strankou je bezesporu i schopnost vyjednavat s klienty.
V neposledni fadé také vyuzivani nejnovéjSich technologii v mezich dlouhodobé udrzi-
telnosti.

Tabulka 5: Silné stranky firmy
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Silné stranky Diilezitost

Image 6
Know-how a zkusenosti 7
Produktova paleta a jeji kvalita 8
Vyjednavani s klienty 5
Nejnovéjsich technologie 9

2.2.4.2 Slabé stranky

Oproti konkurenénim firmam je slabinou vyrazn¢ niz$i pocet pracovnikti. Orientace jen
na Svycarsky trh zlstava (zatim) dostacujici. Jazykové znalosti vSech pracovnikl nejsou
stejné a nejvice byva vyuzivana angli¢tina, coz neni zcela bezchybny zptisob komuni-

kace a obcas dochazi k neporozuméni.
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Tabulka 6: Slabé stranky firmy
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Slabé stranky Diilezitost

Pocet zaméstnanct 9
Pouze Svycarsky trh 8
Komunikace CZE a CH S)

2.2.4.3 Prilezitosti

Ptilezitosti ndm ptfedev§im nabizi vysledky SLEPT analyzy. Na poli technického a
technologického rozvoje se tak nabizeji neustdle novéjsi technologie. Pii jejich vybéru
vSak musi byt zohlednéna historie i budoucnost té ¢i dané technologie. Aktualni trendy
ve finan¢nim sektoru se vyznacuji zvySenou poptavkou po programech na podporu fi-
nanéniho poradenstvi a tim se rozristajici klienti v ramci trhu. Svycarsky trh prace ve
finan¢nim sektoru a s nim spojenych odvétvich se vyznacuje relativné velkou fluktuaci
0sob — tyto mohou byt potencialni ptilezitosti pro nasi firmu.

Tabulka 7: Prilezitosti firmy
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Prilezitost Pravdépodobnost | Dilezitost (D) | Piinos
vzniku (P) (PxD)
Nové vyvojové technologie 3 4 12
Zvyseni poptavky 3 5 10
Fluktuace osob konkurence 3 2 6

2.2.4.4 Hrozby

Po skonéeni intervenci Ceské narodni banky (CNB) doslo k poklesu kurzu §vycarského
franku (CHF) vi¢i Ceské koruné (CZK) Dalsi dopad by mohl mit vliv na financovani
pracovnikl a projektu jako celku. Teoreticky by mohl také nastat pokles poptavky ¢i
ptijit legislativni zmény, pravdépodobnost je vSak nizkd. MoZnou hrozbou by mohl byt

kvalitni produkt konkurence a také odchod klicovych loajalnich pracovnikii.
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Tabulka 8: Hrozby firmy
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Hrozba Pravdépodobnost | ZavazZnost Uroveii
vzniku (P) dopadu (2) rizika
(Px2Z)
Vyrazny pokles kurzu CHF 1 4 4
Pokles poptavky 1 3 3
Legislativni zmény 1 3 3
Konkuren¢ni produkt 3 4 12
Ztrata kliovych pracovniktl 1 5 5

2.2.45 Matice SWOT

Dle vysledkit SLEPT analyzy miZeme identifikovat pfilezitosti a hrozby pro spole¢nost,
tyto doplnime o silné a slabé stranky spole¢nosti a muZzeme tak sestavit piehlednou
SWOT matici, do které jsem vybral vzdy dva ,,nejdilezitéjsi (s nejvyssi bodovou hod-

notou) faktory z kazdé skupiny dle ptinosu/trovné rizika resp. dilezitosti.
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Tabulka 9 - Matice SWOT
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Vnitini faktory

Vnéjsi faktory

Silné stranky (S)
1 - Produktova paleta a jeji kvalita
2 - Vyuzivani nejnovéjsich techno-

logii

Slabé stranky (W)

1 - Pouze Svycarsky trh

2 - Pocet zaméstnancu

Piilezitosti (O)
1 — Nové vyvojové tech-
nologie

2 - Zvyseni poptavky

e Drzet vyvojovy krok s no-
vymi technologiemi

e Rychld reakce nabidkou
produktt, jejich kvalitou a
kompatibilitou s novymi

technologiemi

e Pfibirani pracovnikii do
vSech pracovnich tymt

e Mozny prunik na obdobny
trh (Némecko)

Hrozby (T)

1 — Konkurenéni produkt
2 — Ztrata klicovych

pracovnikl

~~~~~

e Osloveni co nejsirsiho
spektra novych zakazniki -
kompenzace poklesu kurzu
vys$imi piijmy

e Udrzeni klicovych klientt —

reference pro mensi klienty

e Sondovani némeckého trhu
e Udrzeni kontinuity - nabory

novych pracovnich sil

2.3 Analyza rizika

Kazda firma musi celit rizikiim, pravdépodobné tato mohou byt vEtsi pii zakladani spo-

le¢nosti nez u jiz zavedené firmy. MnoZstvi, povaha a dopady rizik zavisi pfedevs§im na

povaze podnikani, prostiedi, kvalité plant a zvolenych opatienich proti riziktim.

2.3.1 Urceni faktori rizika projektu

Pfed stanoveni rizika je dulezité sepsat mozné faktory rizik, aby tyto nasledné mohly

byt vyhodnoceny dle vyznamnosti pro firmu respektive projekt a poté byla navrzena

popiipadé jiz piijata opatieni vi¢i nim.
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Faktory rizika zvoleného projektu jsou:

e Faktor A — ¢asové zpozdéni oproti planu

e Faktor B — $patn¢ zvolena zakladni technologie pro vyvoj

e Faktor C — snizeni po¢tu zaméstnancti

e Faktor D — vyrazny pokles kurzu CHF vuéi CZK

e Faktor E — fyzické ¢i technické poSkozeni firemnich serveri

e Faktor F — legislativni zmény

e Faktor G — mala poptavka po produktu
Vypsany jsou pouze faktory, které by mohly negativné ovlivnit vyvoj produktu (pribéh
projektu). Faktor F by teoreticky mohl mit i pozitivni dopad, ale je bran jako negativni,
jelikoz by muselo dojit k uprave specifikaci produktu.
Faktory rizika s moznymi pozitivnimi vlivy budou pfedmétem optimistického scénare

mé prace v kapitole 3.3.5.

2.3.2 Stanoveni vyznamnosti faktori

Expertni hodnoceni

Vyse popsané faktory byly vyhodnoceny zodpovédnymi osobami ve vedeni firmy a
vedenim vyvojového tymu. Pro piehlednost byly faktory zaneseny do tabulky, uréena
jejich pravdépodobnost vyskytu a intenzita jejich negativniho vlivu.

Obe¢ kritéria hodnocena na stupnici 1 — 5, kde 5 predstavuje nejvyssi (krizovou) hodno-

tu.
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Tabulka 10 - Vyhodnoceni vyznamnosti faktori rizika
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Faktor Pravdépodobnost vyskytu Intenzita negativniho vlivu

A 3 5
B 1 5
C 1 3
D 2 2
E 1 1
F 2 3
G 1 2

Poté byly tyto udaje zaneseny do grafu pro lepsi piehlednost vyznamu jednotlivych fak-
torti rizika.

Graf vyznamnosti faktoru rizika
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Graf 2 - Vyznamnost faktori rizika - grafické znazornéni
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)
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2.3.3 Stanoveni rizika projektu

Z provedené analyzy nam jako hlavni rizika projektu vychazi v prvni fadé¢ dodrzovani
¢asového planu projektu. Jeho nedodrzovani by mohlo mit vliv na uzavirani smluvnich

vztaht se zakazniky a dodrZzovani terminu doruceni produktu.

Druhym rizikem je volba zakladni technologie pro cely vyvijeny produkt. Jelikoz je
Vvyvoj navrzen na tfi roky, nesmi byt v tomto vybéru udélana zadna nenapravitelna chy-

ba a musi byt proveden s velkou peclivosti.

2.3.4 Opatieni pro sniZeni ¢i omezeni rizika

Vici riziku ¢asového zpozdéni budou podniknuty opatieni na strané business analyzy
tak i na stran¢ vyvoje. Business analyza bude klast diiraz na co nejpiesnéjsi popis pro-
blematiky ve specifikacich tak, aby pro vyvojovy tym vznikalo co nejméné nejasnosti
pii nasledné vyvoji. Okamzitd zpétna vazba vyvojaia pii sebemensich pochybnostech ¢i
nejasnostech bude samoziejmosti.

Vyvojovy tym na druhé strané musi také dle danych specifikaci pokud mozno co nejlé-
pe odhadnout dobu vyvoje dané problematiky. Zde bude platit rovnice, ¢im ,,kvalitnéj-
$i* specifikace, tim presnéjSi odhad. Neptesnosti v odhadech by pak zkreslovaly plano-
vané vyvojove etapy.

Pti vybéru hlavni technologie pro vyvoj a s ni kompatibilni technologie bude lezet hlav-
ni zodpovédnost na vedeni vyvojového tymu. Ten musi predikovat mozny vyvoj tech-
nologii nejen po dobu projektu, ale musi pocitat 1 s ndslednou dal$i zivotnosti a tim 1
pouzitelnosti planovaného produktu.

Zaroven tyto technologie musi byt kompatibilni s jiz pouzivanou paletou produktu, jeli-
koz se mezi nimi sdileji urcité komponenty a ty musi byt i nadale provozuschopné, po-

ptipadé¢ byt jen lehce vylepSeny (upgradeovany).
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3 NAVRHOVA CAST PRACE

3.1 Duvody pro vznik produktu (projektu)

Pro¢ vlastné vznikl napad vyvoje nového produktu tim i podklad mé diplomové prace —
podnikatelského zaméru? Primarni divody, které firmu k tomuto rozhodnuti vedly, by-
chom nasli tfi.

Prvni divod

Stavajici paleta produktii se jiz nachazi blizko konce své zivotnosti a také kazdy z pro-
dukti ma své nedostatky a chyby a nedokazi tak drzet krok s trendy ani z hlediska tech-
nologii, tak pfedev§im z vizudlni stranky, kterd ,,prodava“ i ve svété finan¢niho pora-

denstvi.
Druhy diived

S postupnym vyvojem technologii a nastolenim trendu digitalniho finanéniho poraden-

stvi pozaduji zdkaznici stdle rozmanitéj$i funkce a moznosti a jejich oc¢ekavani jsou

velmi vysoka.

Hlavnimi pozadavky zdkaznik jsou interaktivita a vizudlni atraktivita produktu za uce-
lem vysvétleni dané problematiky i ,,oby¢ejnému obcanovi a spole¢nému nalezeni
vhodného feSeni a to za pomoci jakékoli nového technologického zatizeni (mobil, poci-
tac, tablet apod.)

Treti diivod

Logickym vyusténim piedeslych dvou divodu je ten tieti. Vedeni spole¢nosti chee pfijit
jako prvni s revolu¢nim feSenim (produktem), ktery se bude vyrazné odlisSovat od kon-
kurenénich produktt, coz by mélo vést K vylepseni stavajici trzni pozice.

Proto bylo rozhodnuto o vyvoji nového produktu na bazi nejnovéjsich technologii a
poznatkli o potiebach trhu, ktery bude klast velky duraz na vizualni stranku, jednodu-
chou srozumitelnou obsluhu na jakémkoli zatfizeni a jako jediny produkt dokaZe nahra-

dit vSechny stavajici.
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3.2 Marketingovy mix produktu

3.2.1 Produkt

Cely projekt vyvoje programu je naplanovany na tii roky. Po tomto obdobi by m¢la
firma mit k dispozici inovativni program finan¢niho poradenstvi a planovani. Bude se
jednat o nehmotny vyrobek v zavadéci fazi svého zivotniho cyklu. Pro vyrobek byl zvo-
len nazev OMNIUM.

Pro jeho vyvoj budou vyuzity nejnovéjsi kompatibilni technologie tak, aby byl univer-
zalni ve svém napojeni na jakykoliv zakaznicky systém.

Tento vyrobek by mél dostate¢né pokryt potieby digitalizovaného finanéniho svéta a

jako celek nahradit kompletni stavajici paletu produktii firmy.

Jelikoz stavajici paleta produktt pokryva problematiku finanéniho poradenstvi do rizné
hloubky detailnosti analyz a vypoct odlisSnymi vyrobky ma OMNIUM za ukol pievzit
vSe pod sva kiidla. Bude proto vyvijen ve tfech riznych verzich poradenskych kanala —
ve schématu — osobni kandl (zeleny), BASIC kanal (modry) a PRO kanal (rizovy) faze-

no od nejmensi po nejvetsi komplexitu.

Obrazek 11 - Schéma ti'i poradenskych kanala
(zdroj: www.braingroup.ch, 2018)

Cely ,,svét™ financniho poradenstvi a planovani bude v ramci OMNIUM rozdé€len do
tzv. modult dle jednotlivych oblasti (napf. investiéni modul, dafiovy modul, modul fi-
nancovani nemovitosti apod.). Naplanovano je zatim rozdé€leni celého spektra financni-

ho poradenstvi do dvanacti moduld.
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Vyhody modularity jsou predevsim:
e zakaznik ma na vybér z modult dle svych potieb a cilového zaméfeni, nemusi
kupovat program jako jeden celek s nepotfebnymi moduly,
e moznost uvadéni jednotlivych modult do provozu pied dokoné¢enim OMNIUM
jako celku,

e etapizace pii planovani projektu.
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Obrazek 12 - Schéma modularita produktu
(Zdroj: www.braingroup.ch, 2018)

V OMNIUM bude zarucena vzijemna komunikace, interakce a sdileni dat v rdmci

vsech moduld stejné tak i mezi poradenskymi kanaly.
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Obrazek 13 - Schéma vzajemné komunikace a sdileni dat mezi kanaly/moduly
(Zdroj: www.braingroup.ch, 2018)

Produkt bude klast velky diiraz na vizualni a interaktivni stranku produktu, jelikoz bude
slouzit nejcastéji jako podpora pii styku poradct financnich instituci a ob¢ant (jejich
zakaznika).

Vyse zminéné informace potvrzuji, Ze planovany produkt by mél byt velice inovativni a
aktudlné na trhu nema adekvatniho konkurenta. Prozatim nejsou ani zndmy ptipadné

vyvojové tendence obdobné alternativy u konkurence.

Odhadem a zaroven cilem firmy je, aby produkt dosahnul konce své Zivotnosti za Sest
az osm let od dokonéeni projektu (cca osm let od vytvoifeni prvniho modulu a jeho na-

sazeni u zakazniki).

Zde publikované obrazky budou pouzity K prezentacim na webovych strankach i pfipra-

vované programové brozuie.

3.2.1.1 Produktovy (projektovy) tym

Pro tento projekt bude vramci obou firem vyclenéna vzdy skupina pracovniki —
business analytikli a vyvojarti. Na strané firmy Braingroup AG pak jest¢ mala skupina
rozhodujici o marketingovych aktivitach spojenych s marketingovou komunikaci, pied-
stavenou v kapitole 3.2.4 v jejich podkapitolach.
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Tym business analytiku

v celkovém poctu péti lidi, specifikace produktu a jeho ¢asti, vSichni zaméstnan-
ci Braingroup AG

jeden z nich bude mit fidici funkci a na starosti koordinaci celé skupiny s vyvo-
jovym tymem

testovani vytvotrenych ¢asti produktu a celku

Vyvojovy tym

celkovy pocet deseti programatort, veskery vyvoj produktu a ktechnicé a tech-
nologické aspekty, vSichni zaméstnanci firmy Brainpool s.r.o.

o CtyFi senior programatoti

o Sest junior programatori
dale dva techniéti koordinatofi, na starosti budou mit technickou kontrolu, kvali-
tu kodu a koordinaci S tymem business analytikil

kvalita a funk¢nost produktu dle specifikaci

Marketingovy tym

3.2.2

jeden az dva c¢lenové vedeni spolecnosti a back-office manazerka firmy Brain-
group AG

rozhodovani a provadéni aktivit spojenych s marketingovou koumunikaci

Cena a tvorba ceny

Pti stanovovani a tvorbé ceny vysledného produktu musi byt firmou zohlednény rizné

faktory, které na ni maji vliv.

Faktory ovliviiujici cenu:

béZzné trzni ceny, konkuren¢ni ceny
strategie penetrace trhu s novym vyrobkem
porovnani se stavajici produktovou paletou
komplexnost modult

sloZitost a detailnost poradenskych kanald

projektové naklady (mzdy, vybaveni, apod.)

Firma ma samoziejmé piehled o cenach, které pozaduje u zédkazniki za stavajici pro-

dukty. Tyto ceny budou pro novy produkt navySeny pfiblizné€ o tficet az padesat pro-
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cent. V tomto navySeni se odrazi jednak graficky design produktu a vyuziti novych

technologii.

Cena jednotlivych modula se tak bude odvijet od jejich komplexnosti a také v jakém
poradenském kanalu (detailnosti) bude modul proveden. Tyto dva faktory ovliviuji dél-

ku vyvoje a business analyzy a je tak logické, Ze se promitnou do vysledné ceny.
Vysledna cena celého produktu v§ak bude upravena o cenové upravy a slevy.

Pti tvorbé ceny bude také zohlednovéana cena konkurentll na trhu v dasledku zvolené

strategie penetrace.

Dalsim faktorem tvorby ceny bude oproti konkurenci velmi vyhodné nakladova polozka
v podobé ,,levnéjsi* pracovni sily vyvojového tymu, ktery je umistén v Ceské republice
a predstavuje tak vyraznou mzdovou tlevu oproti konkurenénim firmam s tymy tvote-

nymi §vycarskymi zaméstnanci. Pro srovnani uvadim tyto pozice v tabulce.

Tabulka 11 — Primérné mzdové naklady na zaméstnance ve Svycarskych francich
(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich firemnich zdroja, 2018)

Pracovni pozice Primérné mzdové ndaklady | Primérné mzdové naklady
v CR (¢astky v CHF) ve SUI (¢astky v CHF)
Vyvojar senior 4°500 107000
Vyvojaf junior 2°500 8000
Graficky designér 4’000 127000

Stanoveni ceny

Vytvofeny program bude prodavan a distribuovan formou uzivatelské licence. Ta je
stanovena na hranici dve sté padesati uzivateld. Nize popsané ¢astky jsou vzdy vztazeny

k jedné uzivatelské licenci.
U mensich zakaznikl s mensim poctem uzivateli mtize byt cena zredukovana.
Licence

e ro¢ni — opakovana platba po dobu smlouvy

e jednorazova — definovana jako ¢tyrndsobek rocni licence

Kazdy zakaznik tak bude mit moznost vybéru svého produktu dle prani a potreb dle

nasledujici tabulky.
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Tabulka 12 - Navrh cen ro¢nich licenci ve $§vycarskych francich
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Ceny licenci (¢astky v CHF)
Licence Moduly Cely kanal Kompletni produkt
PRO kanal 55000 — 120 000 900 000
BASIC kanal 45 000 — 90 000 750 000 1 500 000
Osobni kanal 15 000 — 55 000 350 000

V tabulce uvedené ceny jiz zahrnuji i spravu (zakaznicka podpora, opravy technického

charakteru a dalsi.) produktu, a to po celou dobu platnosti licence (smlouvy).
Cenové upravy

Vyse uvedené ceny licenci jsou orientacni a pro kazdého zdkaznika jsou k vyjednavani
pfipravené rizné formy cenovych Uprav, které vSak budou vzdy feSeny individualné
s kazdym zakaznikem a nelze je pausalné popsat.

Jednad se o mnoZstevni slevy dle vysledného objednaného poctu modult ¢i poraden-
skych kanali a jejich riznych kombinaci.

Celkova sleva je vSak od vedeni nastavena tak, ze nepiekroéi tficetiprocentni hranici

stanovenych licenci.

3.2.3 Distribuce

Distribu¢ni ¢ast marketingového mixu bude v kompetenci vedeni firmy, které bude mit
hlavni podporu technického koordinatora projektu. Tento ma primarni zodpovédnost za
implementace firemniho programu u zakaznika a propojeni vSech zakaznikovych sub-
systémil s programem firmy.

Jiz v analyze mikroprostiedi byl uveden fakt, ze pro distribuci bude vyuzivan pouze
nulty distribuéni kanal. Ukolem firmy tak zfistava zajisténi co nejlepsi poskytnuté dis-
tribuce zakazniklim.

Distribuci je tak minéno pravé ono zaclenéni firemniho programu do systému vyuziva-
ného zékaznikem, napojeni vSech potiebnych databazi a bezproblémovy pifenos dat me-

zi jednotlivymi ¢lanky systému.
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Tato integracni Cast distribuce byva provadéna u zdkaznikli na zacatku integracniho
vSak je pfimy kontakt s findlnim uZzivatelem (zékaznikem) a tim i pfesna znalost systé-
mu, na ktery je potieba se napojit.

Pod distribuci pak také patii i dodani nové verze systému (napf. po upravé chyb ¢i pfi-
dani dalSich funk¢nich prvki). Tzv. deployment je vSak uz Casoveé zanedbatelna polozka
Vv ramci hodin.

Diky zkuSenostem naSich vyvojait a jejich znalostem systému stavajicich zakaznikl by
meéla byt distribuce jednoznacné efektivnéjsi nez s vyuzitim mezi¢lanku a je tak v pro-

jektu zahrnuta.

3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace bude podléhat vedeni spolecnosti Braingroup AG, ktefti se v
oblasti marketingu jiz del$i dobu pohybuji a maji tak jiz své zkuSenosti. S administra-

tivnimi ukony jim bude pomahat back-office manazerka.

3.24.1 Reklama

Firma uvazuje také nad cilenou reklamou ve vybraném novinovém periodiku a ¢asopise
vénujicimu se financim a finan¢ni problematice, a to jak v tisténé papirové formé, tak i
jejich elektronické mutaci. Zde se uvazuje o reklamnim sdéleni formou banneru.
Frekvence 1 obsah bannert se bude v Case 1 dle zvoleného nosice lisit, rozdilné budou
také plochy bannert.

V novindch se uvazuje vzdy o intenzivni ¢trndctidenni reklamni kampani ve fazich za-
hajeni projektu, po realizaci prvni kompletni etapy projektu (samostatné funkéni ¢asti
produktu) a posledni pted finalizaci produktu.

U casopisu pii jeho mésicni frekvenci vydani se planuji stejna ¢asova obdobi tak, aby
byla informace obsazena v nejbliz§im vydéani nasledujicim po zvetejnéni v novindch ¢i
bylo vydani témét paralelni.

Néklady v Casopise jsou tak logicky podstatné mensi neZ v novinach a jsou vyc€isleny na
osm az deset tisic frank.

Naklady spojené s inzerci v novinach odpovidaji zhruba desetinasobku ¢astky v ¢asopi-

se, tedy mezi osmdesati az sta tisicli frankd.
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Oboje naklady jsou pocitany na celou dobu projektu, tzn. na dobu 3 let.

Piesny obsah i velikosti bannerti se budou definovat az v prib¢hu projektu, nemély by

vSak presahovat velikosti A5 v tisténé podob¢.

3.2.4.2 Podpora prodeje a osobni prodej

Tyto dvé kategorie spolu velice souvisi a v planovanych budoucich ¢innostech se
V podstaté prekryvaji a na starosti ji bude mit opét vedeni spole¢nosti s podporou back-

office manazerky.

V pocatcich projektu bude firma prezentovat své vize projektu formou grafickych na-

vrhii a prezentaci za ucelem vzbuzeni zajmu zakazniku.

S postupnym vyvojem budou prezentace obohaceny o prvni funkéni demoverze produk-
tu, které by pak mély zakaznikiim po ur¢itou dobu byt k dispozici na bliz§i seznameni
se s produktem. Timto by zdkaznici ziskali lepsi pfedstavy o findlnim produktu a také
by jiz mohli pfichazet s vlastnimi pozadavky na pfipravovany produkt, které by mohly
jesté byti zakomponovany do standartniho feSeni ptipadné jakozto legitimni pozadavek
zakaznika v pripad€ zajmu o tento produkt a podepsani smlouvy.

Néklady spojené s prezentacemi jsou vétSinou na strané zékazniki, ktefi maji o tuto
prezentaci zajem a firm¢ tak vznikaji maximalné cestovni naklady. Tyto jsou v8ak pro
projekt zanedbatelné.

Samoziejmosti jsou v oblasti podpory prodeje také cenové pobidky ¢i upravy pro za-
kazniky v z&vislosti na objednaném objemu moduld, celkové obtiZnosti integrace vniti-
nich systému zdkaznikid apod. Toto je vSak jiz pfedmétem jednotlivych smluvnich vzta-

ht a vyjednavani o nich.

3.2.4.3 Public relations

V oblasti public relations bude hlavni pozornost firmy zamétena na pofadani ,,events*
(vetejnych akci) €i spolutiCasti na nich. Jiné PR aktivity v této oblasti podnikani nemayji
takovy dosah ani dopad, jaky by byl potieba.

Verejné akce

V planu je pokracovani v Gcasti na vyznamnych finan¢nich sympoziich, ktera se vétsi-
nou potadaji jednou az dvakrat do roka. Zde je mozné nejlépe predstavit novy produkt a

jeho sméfovanim piimo potencidlnim zakazniklim i navézat spojenectvi. Stejné tak
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firma mutze ziskat prehled o konkurencnich projektech, jejich smétfovani, aktualnim

stavu, vyhodach a nevyhodach vici vlastnimu pldnovanému produktu.

Néklady na tyto akce predstavuji pouze ucastnické poplatky v rozmezi mezi péti sty az

patnacti sty Svycarskych franki za rok.

Vlastni akce

Vlastni organizaci piipravovana akce pro stavajici i potencialni zakazniky bude pied-
stavovat mensi setkani s prezentaci projektu a naslednou diskuzi pod nazvem Brain

Day. Na tuto akci by firma pozivala hosty dle svého uvazeni a uskutecnovala by se jed-

nou do roka.

Néklady jsou piedbézné vycisleny na dvanact tisic frankt, vyslednéa ¢astka vSak bude
zalezet predevsim na lokalité (pronajatém salu) s ohledem na mnozstvi pozvanych lidi.
Maximalni budget je vSak stanoven na patndcti tisicich frank.

Sportovni akce

Dalsi z moznosti prezentace firmy je pasivni ucast na vyznamnych sportovnich akcich
konanych ve Svycarsku, primarné se pfemysli o florbalovém Superfinale a hokejovém
Spengler cupu.

U téchto akci by se jednalo o prondjem 16Zi, kam by opét mohli byt zvani zastupci sta-
vajicich 1 potencidlnich zdkazniki.

Dalsi vyhodou této ucasti by byla prezentace firmy vedle velkych finan¢nich korporaci
(a potencialnich zakaznikd) typu UBS, Credit Suisse a dalSich, ktefi tyto akce povétsi-
nou sponzoruji.

Zde jsou naklady opét propocitany na hranici patnacti tisic franki, v zavislosti na typu
akce a navolenych moZznostech naptiklad cateringu, po¢tu mist (16zi) apod.

Az v pribéhu realizace projektu se firma bude muset rozhodovat, na které akce se za-
méfi a bude se jich ucastnit piipadné organizovat. VSe musi mit spravné nacasovani

prave z pohledu konecného efektu.

3.2.4.4 Piimy marketing

Pro ptimy marketing bude vyuzita firemni databaze klientl, kterym bude rozeslana pfi-

pravovana informativni broZura.
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Stejné tak jim bude v pozdéjsi fazi vyvoje nabizena jiz zmiflovana casové omezena de-
moverze produktu.

Naklady jsou tak spojené pouze s vyrobou brozury, za kterou bude po designové strance
zodpovédny graficky designér a jeji podoba bude v soucasném digitdlnim svété pouze
elektronicka ve form¢é PDF souboru. Kromé jeji zamérné distribuce klientim bude také

volné¢ piistupna na webovych strankach firmy.

3.2.4.5 On-line komunikace

Firma jesté stale pracuje na optimalizaci a redesignu svych webovych stranek, kde by se
mimo jiné méli objevovat nejaktualnéjsi informace o stavu projektu a udrzovat se tak
jejich aktualnost v této oblasti.

Dalsi vyuZiti budou mit profesni socialni sit¢ LinkedIn a XING (hojné& vyuZivany v za-
padni Evropé€). O vyuzivani privatnich socialnich siti stejné tak o publikovani firemniho
blogu se bude teprve rozhodovat.

Obhospodarovani on-line komunikace bude v kompetenci back-office manazerky.

3.3 Financni plan

Pro sestaveni finan¢niho planu budou rozebrany a popsany zdroje financovani projektu,
a popsany naklady a planované vynosy projektu v jednotlivych fazich vyvoje, které bu-
dou tvortit pfedpoklady tii moznych scénari, kterymi se podnikatelsky zdmér muze
v budoucnosti ubirat.

Spocitan bude také bod zvratu celého projektu, ktery bude vychozi hodnotou pro pesi-
misticky scénaf mého podnikatelského zaméru.

Veskeré castky uvadéné ve finanénim planu budou stejné jako u navrhu cen licenci
uvadény ve méné CHF, jelikoZ se veskeré obchodni aktivity firmy uskuteciiuji na Svy-
carském trhu.

Castky, které by ptipadaly ¢eské pobodce, budou piepoéitany pro zjednoduseni kurzem
20 CZK =1 CHF. Tento v soucasné situaci neni daleko realnému kurzu a i do budoucna

se neptedpokladaji jeho vyraznéjsi vykyvy.
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3.3.1 Zdroje financovani

Pro financovani celého projektu budou pouzity vlastni zdroje, které jsou k dispozici
firm¢ z prodanych licenci stavajicich produktd, z nerozdéleného zisku a z v minulych

obdobich vytvotenych rezerv.

Jelikoz se jedna o projekt v ramci fungujici spole¢nosti, ktera k nému alokuje své lidské
zdroje a ¢as, muzeme to povazovat jako oportunitni projekt k pravidelné pracovni napl-

ni zaméstnanct firmy, za niz byvaji standardn¢ odménovani.

Po celou tiiletou dobu projektu firma neocekava zadné dodate¢né piilivy kapitalu, které
by s timto projektem byly spojeny. Veskeré dalsi investice vlastniho ¢i ciziho kapitalu
jiz budou spojeny velmi pravdépodobné s integracnimi ¢innostmi u zdkaznikt a imple-
mentaci dodatecnych zmén a uprav standardniho feSeni produktu dle jednotlivych piani

a pozadavku klientd.

3.3.2 Naklady a vynosy

V ramci propoctu nékladii budeme u vSech nékladd uvadét propocet na celou dobu vy-
voje produktu stim rozdilem, Zze pro tfeti rok budeme uvazovat s je-
jich desetiprocentnim navys$enim z divodd mozné inflace, zvySeni mezd ¢i najemného,
popfipad¢ jiného zvySeni nakladd, tak aby odrazely jejich co nejredlnéjsi vyvoj v ramei
firmy.

Vynosy budou ptedstavovat pouze ptijmy z prodeje licenci a jejich o¢ekdvané mnozstvi

bude blize popsano v ramci jednotlivych scénaiti vyvoje podnikatelského zaméru.

3.3.2.1 Fixni naklady

Mzdové naklady

Zde budou zahrnuty mzdové néklady ¢lend jednotlivych tymi vzdy jako celek za danou
skupinu. Nebudou zde zahrnuty mzdové naklady marketingového tymu, ktery bude své
akce vykonavat narazové v ramci projektu. Zohlednény budou v ramci ostatnich nékla-
da. Pro skupinu vyvojara plati jiz vySe uvedeny piepocet na CHF tak, aby vSechny

castky vzajemné korespondovaly.
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Primérna mzda vyvojaie juniora: 2 500 CHF

Primérna mzda vyvojare juniora: 4 000 CHF

Primeérnd mzda analytika: 5 000 CHF

Tabulka 13 - Mzdové naklady projektu v CHF
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Naklady rok 1 Naklady rok 2 Naklady rok 3
Vyvojati 372000 372000 409 200
Analytici 300 000 300 000 330 000
Celkem/rok 672 000 672 000 739 200

Celkem 2 083 200

Provozni naklady

Do této skupiny nakladi patii najemné, energie, internet a dal$i provozni naklady.

Opét bude dochazet k jejich prepoctu na CHF a navySeni ve téetim roce a také k jejich

redukci dle poctu €lenu tymu viici celkovému poctu zaméstnanci firem, z dvodu rov-

nomérného rozlozeni na kazdého zaméstnance v ramci firem.

Na Svycarské strané se tak bude jednat o ¢tvrtinové hodnoty z redlnych a na ceské strané

o polovi¢ni hodnoty.

Tabulka 14 - Provozni naklady projektu v CHF
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Naklady rok 1 Naklady rok 2 Naklady rok 3
Najemné 26 250 26 250 28 875
Elektiina 17 500 17 500 19 250
Vodné a stocné 8 750 8 750 9625
Internet a telefon 8 750 8750 9625
Ostatni provozni 35 000 35 000 38 500
Celkem/rok 96 250 96 250 105 875
Celkem 298 375
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Ostatni néklady neuvedené v predeslych dvou kategoriich avSak také spadajicich pod
projekt byly vy¢isleny na ¢astku 60 000 CHF za rok, celkem tedy za dobu vyvoje pro-

duktu 180 000 CHF a patii sem naptiklad i navrzené naklady na marketingovou komu-

nikaci.

Polozka Castka v CHF

Mzdové naklady 2 083 200
Provozni naklady 298 375
Ostatni naklady 180 000
Celkové naklady 2 561 575

3.3.2.2 Variabilni naklady

Mezi variabilni naklady miizeme zatradit naptiklad novy hardware ¢i software, ktery je
vSak potfizovan dle potieby jednotlivych zaméstnanci a nedd se tedy kalkulovat

S pevnou ¢astkou.

Stejné tak sem muzeme zaradit jisté neocekavané vydaje pro pokryti nedostatkl ¢i po-
tieb technického charakteru spojené s vyvojem produktu, napt. nové servery.

Variabilni naklady byly proto spole¢nosti vy¢isleny v procentnim vyjadieni podilu téch-

to nakladd na trzbach ve vysi deset procent.

3.3.3 Bod zvratu

Pro bod zvratu potiebujeme spocitat, kolik plnych licenci je tieba prodat k tomu, aby se
firm¢ pokryly veskeré naklady tfiletého vyvoje produktu.

Jelikoz zname vSechny potiebné polozky, miizeme je dosadit do rovnice a spocitat bod
zvratu:

FN =2 561 575 CHF

PVaN = 0.1 neboli PKP = 0.9

Trzby =1 500 000 CHF

2561575
0.9 x 1500000

QBEP = 1,897 = 2

QBEP =
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Bod zvratu nam vysel roven pfiblizné 2, coz znaci, ze pti prodeji dvou kompletnich li-
cenci by se firma uz méla dostavat do zisku a novy produkt by se ji tak m¢l zacit vypla-
cet. Stouto hodnotou budeme také pracovat v pesimistickém scénaii podnikatelského

zameéru.

3.3.4 Redlny scénar

Redlny scénat nepocitd s zddnym prodejem licenci v prvnim roce, jelikoz po jeho skon-
¢eni bude mit produkt vytvofen pouze prvni (ukédzkovy) modul. Jiz po druhém roce ale

vvvvv

tvorené.

Po konci vyvoje produktu plan uvazuje s prodejem dvou kompletnich licenci a pied-

pokladany je i dalsi prodej modulovych licenci.

Dle realného scénate se predpoklada, Ze jednim ze dvou zdkaznikd, kteti tyto kompletni
licence zakoupi, bude jeden z jiz stavajicich zakazniki, vlastnici star$i produkty. Tato
uvaha je spojena jiz s vyslovenym pranim tohoto zakaznika, neni vSak nic predjednané
¢i ptedem dohodnuté. Druhy zdkaznik by mél byt v zdkaznickém portfoliu firmy novym
ptirtistkem.

Pro vypocet vynosti bude zohlednéna i mozna sleva nastavena pro potieby vypoctl na
dvaceti procentech, vynosy tak nejsou rovny nasobku cen licenci.

Tabulka 15 - ZjednodusSeny vykaz zisku a ztraty v CHF — realny scénaf
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3

Vynosy 0 750 000 3050 000
Mzdové naklady 672 000 672 000 739 200
Provozni néklady 96 250 96 250 105 875
Ostatni naklady 60 000 60 000 60 000
Zisk/ztrata pred zdanénim -828 250 -78 250 2 144 925
Celkovy zisk/ztrata 1238 425
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Ve vykazu cash flow uvadim pocatecni stav (PS) a konecny stav (KS) penéznich pro-

stiedku.

Tabulka 16 - Zjednodus§eny vykaz cash flow v CHF - realny scénaf

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3

Penézni prostiedky - PS 0 -828 250 -906 500
Vynosy 0 750 000 3 050 000
Mzdové naklady 672 000 672 000 739 200
Provozni naklady 96 250 96 250 105 875
Ostatni naklady 60 000 60 000 60 000
PenéZni prostiedky - KS -828 250 -906 500 1238 425

Reélny scéndt nam ukazuje, Ze vlozené usili do projektu se vyplati a dalsi roky bude
produkt nést uz jen ovoce v podobé dalSiho prodeje licenci. Firma tak bude moci
(muset) najimat nové pracovniky, aby pokryla pozadavky zakaznikl. Stavajici zamést-

nanci budou urcité spokojeni s vyplacenim piipadnych finan¢nich bonusu.

3.3.5 Pesimisticky scénar

Pesimisticky scénai podnikatelského zaméru pocitd s prodejem prvni licence az po
skonceni vyvoje celého produktu a je tak stanoven na hranici bodu zvratu, kdy by m¢lo

dojit k prodeji dvou kompletnich licenci.

Pro vypocet se neuvazuje se slevami, jelikoz bod zvratu vysel témét roven dvé a bude

tak ponechana jista rezerva.

70




Tabulka 17 - Zjednoduseny vykaz zisku a ztraty v CHF — pesimisticky scénaf

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3

Vynosy 0 0 3 000 000
Mzdové naklady 672 000 672 000 739 200
Provozni naklady 96 250 96 250 105 875
Ostatni naklady 60 000 60 000 60 000
Zisk/ztrata pred zdanénim -828 250 -828 250 2 094 925
Celkovy zisk/ztrata 438 425

Tabulka 18 - Zjednoduseny vykaz cash flow v CHF - pesimisticky scéna¥

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3

PenéZni prostiedky - PS 0 -828 250 -1 656 500
Vynosy 0 0 3000 000
Mzdové naklady 672 000 672 000 739 200
Provozni naklady 96 250 96 250 105 875
Ostatni naklady 60 000 60 000 60 000
PenéZni prostiedky - KS -828 250 -1 656 500 438 425

V pesimistickém scénafi vidime, ze za zvolenych podminek by mohlo dojit 1 k jistym

slevovym upravam licenci, pokud by to mélo pfispét k uzavieni smluvniho vztahu se

zakaznikem.

Tato situace je velmi pravdépodobna, pokud uvazime fakt, Ze se bude jednat o novy a

nevyzkouseny produkt a v tomto scénafi s nim jest¢ nebude mit Zadny ze zakaznika

zadné zkuSenosti.
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3.3.6 Optimisticky scénar

Optimisticky scénaf se od readlného odlisuje pouze zlehka, jinak by muselo dojit k navy-
Seni pracovnikl na vyvoj produktu, jelikoz by podepsané smluvni vztahy jisté¢ vyzado-
valy 1 zasahy a Upravy ve standardnim feSeni produktu.

Tento scénaf tak pocita s prodejem tii kompletnich licenci a dalsi pfedpoklady jsou
shodné s realnym scénafem tohoto podnikatelského zdméru.

Opét zde budou uplatnény i mozna slevy, které v redlném scénaii byly nastaveny pro
potieby vypoc¢ti na dvacet procent.

Tabulka 19 - ZjednoduSeny vykaz zisku a ztraty v CHF — optimisticky scénai
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3

Vynosy 0 750 000 4 250 000
Mzdové naklady 672 000 672 000 739 200
Provozni naklady 96 250 96 250 105 875
Ostatni naklady 60 000 60 000 60 000
Zisk/ztrata pred zdanénim -828 250 -78 250 3344 925
Celkovy zisk/ztrata 2438 425

Tabulka 20 - ZjednodusSeny vykaz cash flow v CHF - optimisticky scénaf
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2018)

Polozka Rok 1 Rok 2 Rok 3

PenéZni prostiedky - PS 0 -828 250 -906 500
Vynosy 0 750 000 4 250 000
Mzdové naklady 672 000 672 000 739 200
Provozni naklady 96 250 96 250 105 875
Ostatni naklady 60 000 60 000 60 000
PenéZni prostiedky - KS -828 250 -906 500 2 438 425
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Optimisticky scéndf uz jednoznacné ukazuje potencidl nového produktu a spravnost
rozhodnuti o jeho realizaci.

Shrnuti finanéniho plianu

Jak jiz bylo piedeslano, Zivotnost produktu od jeho dokonc¢eni bude trvat je$té minimal-
né pét let, v pribehu kterych kazda licence prinese velké obnosy. Samoziejmé s tim
bude nartstat i firma co do poctu lidi a vétime, Ze i jeji hospodaiské vysledky a image.
Vzhledem k faktu, ze nékteré finan¢ni instituce jsou vzajemné propojeny tieba na bazi
mezikantondlni spoluprace ¢i vyuzivanim stejné¢ho interniho systému, je velmi pravdé-
podobné, ze tyto subjekty budou mit potfebu vzajemného propojeni i1 ve sfétre digitalni-

ho poradenstvi diky naSemu produktu.
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ZAVER

Prezentace navrhu a jeho vyhodnoceni

V mé diplomové praci byl predstaven a popsan podnikatelsky zamér firmy Brainpool
s.r.o (Braingroup AG) pro planovany vyvoj inovativniho softwareového produktu.

V praci byly pouzity adekvatni teoretické prameny, na jejichz zdkladé mohla byt prove-
dena analytickd i navrhova ¢ast.

Ekonomicka analyza firmy ukazala jeji pfipravenost k realizaci podnikatelského zame-
ru, ke kterému pfispiva svym dilem i mikro a makro prostiedi firmy. Pfedevsim legisla-
tivni predpisy a jejich relativni stalost usnadniuji rozhodnuti o realizaci tohoto zdméru

Vv tfiletém &asovém horizontu.

Firma si je také védoma svych slabych a silnych stranek a ty silné se bude snazit sprav-
né vyuzit, predev§im k eliminaci ¢i zmirnéni moznych rizik spojenych s timto slozitym
projektem.

Pro novy produkt je jiz také vhodné stanovena cena licenci, ktera by mél pfi realistic-
kém sméfovani projektu zajistit firmé brzké vynosy, nastavena ,,jednoducha* distribuéni
sit’ a pfipraveny navrhy marketingové komunikace ve vsech jejich pro firmu relevant-
nich a pfinosnych slozkach. Otazkou je jen, zdali budou vSechny vyuzity, poptipadé
Vv jakém ¢asovém obdobi projektu.

Sméfovani projektu po finanéni strance popisuji tii mozné scénafe — realisticky, pesi-
misticky, optimisticky. V nich jsou zohlednény a popsany zdroje financovani projektu,
veskeré naklady s nim spojené a diky nim stanoven bod zvratu celého projektu v real-
ném scénafi. Realisticky i optimisticky scénai dokladaji dikazy o brzké navratnosti vlo-
zenych zdroji do vyvoje nového produktu, ktery by se tak mél stat vlajkovou lodi a

hlavni ,,zbrani v konkuren¢nim boji za vétsi podil na trhu.

Hodnoceni naplnéni cile prace

Mnou stanoveny cil prace byl vySe popsanymi vétami naplnén. Podnikatelsky zamér
pro firmu Brainpool s.r.o. (Braingroup AG) a jeji inovativni produkt byl sestaven.

Vzhledem k planované zivotnosti programu bude dochazet i v nasledujicich letech

k uzavirani novych smluvnich vztahti s novymi zakazniky resp. stavajici budou piecha-
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zet ze starSich programu. Produkt tak uz bude pouze generovat vynosy z prodeje dalSich

licenci.

O realizaci zdméru uz je v podstaté rozhodnuto a bude tak zajimavé sledovat, do jaké
miry se mé navrhy popsané v této praci budou shodovat s realitou. Pevné doufam, ze
horsi scénar nez realisticky nenastane a Ze mé propocty, odhady a domnénky nebudou
daleko od pravdy. Sam budu mit tu moznost alespon ¢aste¢né tento projekt ovliviiovat a

sledovat jej pii jeho cesté k cili.
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1 - Priloha I - Rozvaha Brainpool s.r.0. 2016

Minimaini zivazny vyéat informaci -
podie wyhlasky ¢. S002002 3o ROZVAHA Dbchodni firma nebo jiny nazev (3etni jednotky:

v plném rozsahu Brainpool £.1.0.

kedni __ 2 122006 . Sidlo nebo bydiiSté GEetni jednothy
a misto podnikani lisH se od bydiste:

(v celych tisicich KE) Ryges

Rok Mésic & e

A e

2016 12 291582123 Coskarepubiha

Ciznafent AKTIVA _'CEI'S'D Bé&Zné (etni obdobi Minulé (. obdobi

facku Brutte Forekos Metto Metto
a b 3 1 2 3 4

AKTIVA CELKEM 004 3 747,00 -1569,00 217800 198200

A Pohledaviey za upsany zakladni kapita 02 0,00 x 0.00 0.00

B. Dicuhodoby majstek 003 2 006,00 -1 569,00 437.00 139.00

Bl Diouhiodoby nehmotry majetek 004 100,00 -120,00 0,00 0.00

Bl Nehmotné wyslediy vyzkumu a wjvoje 5 0,00 0,00 0,00 0.00

Bl2. Oceniteina prava 008 100,00 -120,00 0,00 0.00

Bl21. Software a7 180,00 -120,00 0,00 0.00

Bl22 Ostaini peenitelng prava 003 0,00 0,00 0,00 0,00

BL3. Goodw: 009 0,00 0,00 0,00 0,00

Bl4. Ostaini diouhodoby nehmotny miagstek oo 0,00 0,00 0,00 0.00

BlS5. ﬁmﬁ ﬁgg« A rﬂ%ﬁ;ﬂdﬂb‘fﬁgg oy on 0,00 0,00 0,00 0.00
majetek

Bl5A1. Egmmé zikohy na diouhodobry nehmotny 1] 0,00 0,00 0.00 0,00

Bl52 Medohonéeny dicuhodaty nehmnotny majetek 013 0,00 0,00 0,00 0,00

BIL Dicuhodoby hmotny majetek 014 1 518,00 -1379,00 437,00 150,00

BL1. Pozemky a stavby 015 0,00 0,00 0,00 0.00

Pozemky 018 0,00 0,00 0,00 0.00

BIL1.2. Stavby o7 0,00 0,00 0,00 0.00

BILZ. Hmoiné movité védi a jejich soubory oa 1518,00 -1379,00 437,00 150,00

BIL3. Ocefiovaci rozdil k nabytemu majethu 019 0,00 0,00 0,00 0.00

BIL4. Ostatni disuhodoby hmotny majetek [iedi] 0,00 0,00 0.00 0,00

BIL4A. Péstitekske celiy trvalych porosti o 0,00 0,00 0,00 0,00

Bll42. Dospla zvitsta a jsjich skupiny 022 0,00 0,00 0,00 0.00

BlL43. Jiny diouhodoby hmotny majetek [inx] 0,00 0.00 0,00 0.00

B.LS. Paskytnuté z3kohy na diouhodoby hmotny 024 0.00 0,00 0.00 0.00

xjxt a nedokonczany dlouhodoby hmotny

BILSA. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny w5 0,00 % 0,00 0,00
majetek

BIL52. Medohonéeny dicuhodoby hmetny majetek 028 0,00 0,00 0,00 0.00

B. I Diiguhodoby financni majetek w7 0,00 0,00 0,00 0.00

B.IL1. Podily - ovtddans nebo owidajic osoba 028 0,00 0,00 0,00 0.00

B2 ggcp'tﬂgaw invdry - ovlidand nebo ovladajici 029 0,00 X 0,00 0.00

B.IL3. Podily - podstatny vilv 030 0,00 x 0,00 0.00

BI04 Zaplijtiy a ivéry - podstatny wiv o1 0,00 X 0,00 ¥

BIIL5. Ostaini diouhodobe cenné papiry a podily 032 0,00 % 0,00 0,00

B.IL6. Zaplitky a véry - ostatni 033 0.00 X 0,00 0.00

BUILT. Ostatni diouhodoby finanéni majetek 04 0,00 0,00 0,00 0.00

BILTA Jiny dioushodaby finanéni majetsk 035 0,00 % 0,00 0.00

BIIL72. Poskytnuté zalohy na diouhodoby finanéni 028 0,00 x 0,00 0.00
majetek
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Oznadeni AKTIVA E;:E Bézné Uceini obdobi Minulé (€. obdobi
Brutio Korekes Metto Metio
a b 3 1 2 3 4
C. ObZn3 aktva 037 1741,00 0,00 1741,00 182300
ClL Zisoby 038 0.00 0,00 0,00 0.00
Cli. Material [rels 0.00 0,00 0,00 0,00
clz Medokoncena wyroba a polotovary 040 0,00 0,00 0,00 0,00
cl3. yrobky a zhoZi 041 0,00 0,00 0,00 0,00
Cl134. yrobky 042 0,00 0,00 0,00 0,00
Cl3iz Thodi M3 0.00 0,00 0,00 0,00
Cl4. Mada a ostatni zvifata a jejich shupiny [iTF ] 0,00 0,00 0.00 0.00
Cl5. Poskytnuté zlohy na zisoby 5 0.00 0,00 0,00 0,00
ciL Pohledavky [ 173700 0,00 1727.00 1513,00
cl. Diouhodobé pohledivky 47 0,00 0,00 0,00 0,00
ci PFohiedavky z obchodnich vztahd ™8 ® 0,00 0,00 0,00
cl12 Pohledaviy - ovladana nebo oviadajici csoba 49 0,00 X 0,00 0,00
ciL13. Pohledaviy — podstatny viiv 050 0.00 % 0,00 0.00
CIL14. Odiofens dafious pohledavia 051 0.00 % 0,00 0,00
CIi5 Pohledavky - cstatni 052 0.00 0,00 0,00 0,00
Cll454. |Pohiedivky za spoledniky 053 0,00 x 0,00 0,00
ClL152  |Diouhodobé poskytnuté zalohy 054 ¥ % 0,00 %
CIL1.53. |Dohadné Gty aktvni 055 x % 0,00 %
CIL1.54.  |Jiné pohledivky 0568 0.00 % 0,00
clz. Kratkodobé pohbed ity 057 173,00 0,00 1518,00
ciuzi. Pohiedavky z cbchodnich vztahd it 1 613,00 x 1 353,00
clze Pohiedaviy - ovladand nebo oviadajici csoba 059 x X %
Cli23. Pohledavky — podstatny viiv 060 % X 0,00 %
cliz4. Pohiedavky - ostami L] 124,00 0,00 124,00 160.00
Cll24.1.  |Pohledaviy za spoledniky 092 0.00 % 0,00 0.00
clz42. Socidlni zaberpedeni a zdrawotni pojisténi 83 0,00 X 0,00 0,00
Cll243  |Stat-dafiové pohledavky 064 124,00 x 124.00 160.00
Cllz44  |Hrathodobé poskyinuté zdlohy 085 0.00 x 000 0.00
Cli245  |Dohadné Géty aktivni 068 0.00 % 0.00 0.00
Cliz4g  |Jiné pohledivky 087 0.00 x 0,00 0.00
c.n. Kratkodoby finanéni majetek i) 0.00 0,00 0,00 0,00
Cm1. Podily - ovl3dana nebo ouadajici osoba 089 0.00 % 0,00 x
clnz Ostami kritkodoby finanéni maistek firji] 0.00 0,00 0,00 0.00
CIv. Penézni prostiediy o7 400 0,00 4,00 305,00
C.IV1. Pengzni prostiedky v pokladng 72 0,00 X 0,00 0,00
cva. PeniZni prostiedky na hitech 073 400 x 400 305.00
D. Casowé rozliseni aktiv 074 0.00 0,00 0,00 0,00
D1 MNakiady pfidtich obdobi 075 0.00 % 0.00 0.00
D2 Komplexni nakizdy pfistich obdobi a7a 0.00 X 0,00 0.00
D3 Pfijrmy piistich obdabi 077 0,00 x 0,00 0,00
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Qznadeni PASIVA Cislo Bézne Minule
fadku| G&stni obdobi Géetni cbdobi
a b = ] G

PASIVA CELKEM 004 2478,00 1984,00
A Wiastni kapital 002 167,00 185500
Al Zikladni kapital 003 200,00 200,00
Al Z5kizdni kapital 004 200,00 200,00
Al2. Wastni podily (-) 005 0,00 0.00
AlLZ Zmény zakiadnino kapitil 008 0,00 0.00
AL Afin 3 kapitalové fondy w7 0,00 0.00
Al Afic 008 0,00 0.00
All2 Kapitalove fondy 003 0.00 0.00
AlLZA. Ostaini kapitalové fondy o1 0.00 0.00
All22 Ocefiovaci rozdily z precendni majetios a ziwazki (+-) D11 i) 0,00
All23. Ocefiovac roadily z pfecenéni pfi pfeméndch obehodnich korporaci (+-) mz i) 0,00
AllZA, Reozdily z pfemén obchodnich karporaci (+-) 03 0,00 0.00
All2S, Reoadily z seenéni phi pfeménach obchodnich korporsei (+-) 014 0,00 0,00
AL Fondy ze zisku [E 0,00 0.00
AN Ostatni rezenmi fondy o8 0,00 0.00
Al Statutami a cstatni fondy 07 0,00 0,00
AV Wijsledek hospodateni minuijch let [+-) [E] 1 656,00 165400
ANV Merozrdleny zisk minubjch ket ] 1 656,00 165400
A2 Meuhrazend zirita minuljch let (-) 020 0,00 0,00
ANV Jiny vysledek hospodafeni minuhjch ket o 0,00 0,00
AV Wjsledek hospodateni b&inho ifstniho obdobi (+1-) 022 -1 685,00 1,00
AVL Fiozhodnute o zalohows vyplaté podilu na zisku (-) w3 0,00 0.00
B.+C. Cizi zdroje 024 2MH1.00 126,00
B. Rezenvy 025 0,00 0.00
BA Rezerva na dichody a podobné zavazky w2d 0,00 0.00
B2 Rezerva na daf z pijmi [vely 0,00 0.00
B3 Rezervy podle zvidsnich prawnich pledpist wa 0,00 0.00
B4 Ostaini rezemvy g ¥ ¥
C. Zivazky 030 201,00 126.00
clL. Déouhodobé zavazky 031 0.00 0.00
cid. Vydané dluhcpisy a2 0.00 0.00
clid. Wyménitelné diuhopisy a3 , .
cliz Ostatni diuhopisy a4 0,00 0.00
clz Ziawazky k ivirovym institucim 085 0,00 0.00
cl3. Diouhodobe phijats z3ohy i <l 0,00 0.00
Cl4. Zavazky z obchodnich vztahl 0a7 0,00 0.00
Cl15. Dicuhodobé sménky k Ghradé s ¥ X
Cls. Zavarky - oviadana nebo ovladajici osoba 0ag 0,00 0,00
CIT. Zavazky - podstatiny viv 0 0,00 0.00
cls. Odiodeny dafiovy zivazek 041 0,00 0.00
cls. Ziwazky - ostatni 2 0.00 0.00
cla1. Zawazky ke spobednikiim 3 . :
clsz Dohadné (éty pasivni 044 x x
clss Jiné zavazicy ™5 0,00 0,00
clL Kratkodobé zivazky 8 2011,00 126,00
cli. Wydané diuhopisy M7 0,00 0.00
clA. ymeniteing dluhopisy 48 ® X
clid2. Ostatni dluhopisy 040 0,00 0,00
clLz. Zavazky k (vérowym institucim 050 0,00 0.00
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Oznadeni PASIVA Cislo Béiné Minulé
fadku| O8stni obdobi Géatni obdobi
a b [ 5 ]

CIL3. Krétkodobé piiaté zilohy 051 0,00 0.00
cll4. Ziwazky z obehodnich vztahll 052 6,00 14.00
C.L5. Krithodobe sménky k dhradé 053 0,00 0,00
CIL6. Zivazky - oviadana nebo ovladajici osoba 054 0,00 0,00
CILT. Ziwazky - podstatny v 055 0,00 0,00
CIL8. Ziavazky ostaini 058 2 005,00 112,00
CIL8.A. Ziuazky ke spolednikim 057 1618,00 0.00
clg2 Krétkodobé finanéni wipomeoc it 0,00 0,00
CIL83. Ziwarky k zaméstnancim 059 0,00 0.00
ClEA Ziwarky ze socidlniho zsherpedeni a zdravotniho pojisténi 080 380,00 0.00
CI8Ss. Stat - dafiové zévazky a dotacs 081 0,00 106,00
CI85. Dohadné (3ty pasivni 082 0,00 0,00
CILET. Jiné zavazky 83 7.00 8.00
D. Casové rozlieni pasiv 064 0,00 0,00
DA Vijdaje piistich abdobi 065 0,00 0.00
D2 ymosy prigtich obdobi 066 0,00 0,00

spoleénost s nubenim omezenym

Prawni formia G8etni jednotky:

programavani

Pedmét podnikani:

Pozn.

23.06.2017

Sestaveno dne:

Schvaleno valnou hromadou dne

Podpisovy zaznam statutamiho organu GEeini jednotky

nebo podpisowy zaznam fyzicke osoby, kterd je téetni jednotkou
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2 - Priloha II - Vykaz zisku a ztraty Brainpool s.r.o. 2016

Minimalni zawazny wyiet informaci

podde wyrl33ky & 5007002 56 VYKAZ ZISKU A ZTRATY Obchoeie e ek e e ety
v plném rozsahu Branpogisro.
kedni _________ 3 322006 _____. Sidlo nebo bydiStE (e jednatky
3 misto podnikani 545 s2 od bydists:
(v celych tisicich KE) Fygee
. . = Bmo
Fok Mésic IC saagn T TTTTTTTTTTTTTTTT
2016 12 29152123 Ceskdrepublla
Oznadeni TEXT rf:;lds'li Skutegnost v Gdeinim cbdaobi
bEZném il &
a b o 1 2
I Trity za prode] vTookD 3 Suen 001 12 253,00 1 841,00
I Trity za prode] Zood] 002 000 0.00
A Vykonovd spotieba 003 2458,00 2E78.00
A1, | Maklady vynalofené na prodang shedi 004 0.00 0.00
A2 | Spotfeba materidhy 3 ensrgie 005 152,00 105,00
A3 | Sty 00d 2 306,00 2 683.00
B. Zrména stavu z3seb vizstni Sinnost (+-) a7 ] 0.00
C. Aktvace () 008 0.00 0.00
0. Osobni naklady 0og 11 465,00 10 848,00
D.1. | Mzdows naklady 0o B 567,00 318400
D.2. | Maklady na socidini zabezpedeni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady on 2 B0E00 276200
D21, | Naklady na socidlni zabezpedeni a zdravotni pojténi 012 2 B74.00 273900
022 | Ostatni naklady 013 24,00 23.00
E Upravy hodnet w provazn| oblast 014 0,00 353,00
E.1. | Uprawy hodnet dicuhodot2he nehmetného a hmotného majethu 015 0.00 358,00
E11. ﬂlpmu)l hednot disuhodobeho nehmetného a hmotného majetku - trvalé 018 0,00 268,00
E12 ﬂlpmu)l hednot diouhodobého nehmetného a hmotného majetku - dodasné o7 X x
E.2. | Upravy hodnot zasch o018 x x
E.3. | Uprauy hodnet pohledavek 0ig 0,00 0.00
. Dstatni provozni winosy 20 0,00 2 278,00
Tr2by z prodaného diouhodoého majetku 21 0,00 0.00
Triby z prodaného material o2 0,00 0,00
1.3, | Jiné provazni wynosy 023 0.00 22700
F Ostatni provozni naklady 4 ] 0.00
F1. | Zistathova cena prodansho diouhodobého majetku w5 0,00 0,00
F2. | Zistathova cena prodaného materiilu fuel] 0,00 0.00
F.3. | Dané a poplatky w27 0,00 0.00
F.4. | Rezenvy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 023 0,00 0.00
E5. | Jiné proveeni naklady 29 0.00 0.00
B Provoani vysledek hospodarent (+-) 020 -1 670,00 121,00
V. Vynosy z dicuhodobého financnine majetku - podily a3 0,00 200,00
V4. | Vynosy z podik - ovladana nebe oviadajici osoba 03z 0,00 0.00
V2. | Dstaimi wynosy z podik 033 0,00 200,00
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 034 0,00 200,00
v Viynosy z ostatnine diouhodobeho finanénibo majetiu 035 0.00 0.00
V1. | Vimesy z estatnine diouhodobeho finanénibo majethu - oviadand nebo oviadajicl osoba 038 X x
V2. | Ostaini vynosy z ostatnine dicuhodobeho finanéniho majetiu a7 ® ®
H. Maklady seuvisajici s ostanim dlouhodobym finanénim majetkem 033 0,00 0.00
Vi Vynosowé (roky a podobné wynosy 032 0,00 1,00
W1.1. | Vynosové lroky a pedobné wynosy - eviddana nebo ovladajici csoba 040 X %
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Cznadeni TEXT Cislo Skute€nost v ié=tnim obdaobi
fadku
béiném minulém
a b c 1 2

V1.2, | Ostaini vynosove iroky a podobné vymosy 41 0,00 1,00
I Uprawy hodnot a rezenvy ve finanéni oblast 042 0,00 0,00
J Makladowé lroky a podobné nakdady 43 0,00 0.00

1.4, | Makladowé droky a podobné naklady - oviadana nebo oviadsjicl osoba 044 x x

1.2 | Ostatni nakladowé droky 3 podobné nakiady 45 0,00 0.00
VL Dstani finanéni vynosy 45 131,00 244 00
K. Oistatni finanéni naklady 47 150,00 3,00
* Finanéni wysledek hospodafeni (+-) 043 -18,00 122.00
" Vysledek hospodafeni pled zdanénim (+-) 043 -1688,00 1,00
L Daf z pfijmd 050 0.00 0.00

L.1. | Daf z pfijmi splatna 051 000 0.00

L2 | Daf z pfijmi odlefand (+-) 052 0.00 0.00
L Vysledek hospodareni pe zdanéni (+1-) 053 -1 682,00 1,00
M. PFfewod podilu vysledku hospodafeni spolednildm (+-) 054 0.00 0.00

Vysledek hospodateni za Odeti obdobi (+-) 055 -1 688,00 1.00
B Cisty obrat za ieini cbdobi 058 12 384,00 14 614,00
spoletnost s nudenim cmezenym programovani
Prawni forma 0éetni jednotky: Predmét podnikani: Paezn.:
23.06.2017
Podpisowy z3znam statutimiho organu GSetni jednotky

Sestaveno dne: Schvaleno valnou hromadou dne nebo podpisovy zaznam fyzicke osoby, ktera je iéetni jednotkou

89




3 - Priloha III - Rozvaha Braingroup AG 2016

Braingroup AG , 8004 Zirich

Bilanz per 31.12.2016

Konta Bazeichnung

Aktiven

Umlaufvermdgen

10000 Kasse
Kasse

10201 Bank ZKB 1100-0535,542
Bank Kontokoment
Flilssige Mittel

11000 Debitoren Dritte Inland
11005 Debitor Post Vorfrankierung
Debitoren Onitte

11080 Delkredere Dritte
Delkredere Dnitte

Forderungen aus Lieferung und
Leistung

11100 Verbind! Interactive Advice
Forderungen aus Lelstungen
Beteligungen

Forderungen aus Lelstungen
Beteiligungen

12800 nicht faktunierde
Dienstleistungen
nicht faktunerte

[ Diensteistungen

nicht fakturierte
Dienstieistungen

13000 Vorausbezahlte Aufwendungen
Aktive Rechnungsabgrenzungen
Aktive Rechnungsabgrenzung

Total Umlaufvermdgen

17.03.2017

90

Varjahr

Aktusll
i \
i
1
25,60 ; 17555 | 00%
35.60 \ 17656 | 00%
28851 | 00% 3829865 | 30%
28651 | 00% 3829865 | 30%
32211 | 00% 3847520 | 30%
20029010 | 224% 37508350 | 292%
53110 | 00% 29090 | 00%
20082120 | 22.1% 37937440 | 292%
3000000 | -22% | 3800000  -20%
3000000 | -2.2% 2800000 -29%
26982120 199% 34137440 263%
0.00 668525  0.5%
668525  05%
668525  05%
5000000 | 37% 2000000 | 15% |
5000000 @ 37% 2000000 | 1.5%
5000000  37% 2000000 | 15%
20298170 1.5% 3971242 31%
20201.70 | 1.5% 3971242 | 31%
2029170 | 15% 3971242 31% |
34043501 | 251 % 446247.27  34.4%
Seite 1



Bllanzper31.12.20j3

Braingroup AG , 8004 Zirich

Konto Bezeichaung Aktuell
Anlagevermdgen
14800 Beteiligung Brainpool 6 156.60 06 %
14820 Beteiligung Interactive 191274400 | 1410 %
Advice AG
14380 W3 Beteilig Interactive -1 765 000.00 {-130.1 %
Advice AG
Betailigungen 153 900.50 1.4 %
Beteiligungen 153 900.50 1M4%
15000 Maschinen und Apparate 300.00 0.0%
Maschinen und Apparate 300.00 0.0%
15130 BUromobiar 12 500.00 Q9%
Baromobar 12 500.00 09%
15200 Infrastrukiur HW/ Telefonie HVW 40 000.00 30%
15201 Arbeitsplatz HW 2250.00 02%
15203 Group HW 1000.00 0.1%
{nfrastruktur HWiTeleforie HW 43 250.00 32%
15300 Fahrzeuge 358 000.00 27%
Fahrzeuge 36 000.00 27%
Mobile Sachanlagen 92 050.00 68% |
17210 Entwickiungskosten 77000000 568%
Softveare Lizenzen 770 000.00 56.8 %
Immatarizllz Anlagen 77000000 588%
Total Anlagevermagen 101595050 749%
Total Aktiven 1356 385.51 | 100.0%

17,03.2017

91

€ 156.50 0.5%
191274400  147.3%

-1 785 000.00 |-1359%

15390050  119%
153900.50 11.9%

450.00 00%
450.00 00%

16 500.00 1.3%
16 500.00 13%
17 000,00 13%
3000.00 02%
130000 0.1%
21 300,00 16% |
60 000.00 46%
60 000.00 46%

98 250.00 76%

€00 000.00  46.2% '
600 000.00  462% |

600 000.00 4B2%
852150.50 ' B56%

|
1298 397,77 1000% |
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Braingroup AG , 8004 Zirrich

Bilanz per 31.12.2016

Bazeichnung

20400

21536
21537

20010
20011

21400

22020

23000

17.03.2017

Passiven

Fremdkapital kurzfristig

Kreditoren

Verbindlichkeiten Leistungen
Dritter

Verbindlichkeiten aus
Leistungen Dritter

Anzahlungen von Kunden
Anzahlungen von Kunder

Anzahlungen von Kunden

\orauszahlungen MA
Vorauszahlungen MA

Konzem KK BRG -NCA
Konzem KK BRG -NCG
Kurzfr. Finanzverbindlichkeit
en Kenzemn

Krad AHV/ALVAVIEO
Kred BVG

Kurzfr, Finanzverbindlichkeit
en Sozialver./Vorsorge

Kontokorrent Dritte /
Mitarbeiter

Kurzfr. Finanzverbindlichkeit
en Nahestehende

KK Mehrwertstever
Mehreertsteuer

Andere kurziristige
Verbindlichkeiten

noch nicht bezahlte Aufivendun

gen
Passive Rechnungsabgrenzung,
kurzfrisbige Ruckstelungen

Passive Rechnungsabgrenzung,
kurzfristige Riickstellungen

Total Fremdkapital kurzfristig

92

Axtued
1072223 | 82%
11072223 | 82%
1072223 | 82%
16395950 | 14.3% |
19395950 | 14.3% |
193959.50 | 143%
0.00
77265120 | 67%
15000000 = 11.1%
22725120  188%
1622400 | -12%
8848420 = B5%
72 260.20 53%
2046670 | 22%
2946870  22%
4834119 | 36%
4834119 | 36%
4834119 | 36%
2800000 | 21%
2800000 | 21%
2800000 @ 21% |
\ |
71000302  524%

Vieejahe

8324233
83 242.33

83 242.33

272 640.70
272 640.70

272 640.70

955.10
955.10

46 033.90
150 000.00
196 033.90

-1003.30
85 555.70

64 552.40

40 911.95

4091195 |

25 595,47
25 586.97

25 598.47

32 500.00
32 500.00

32 500.00

716 432.85

64%
64%

64%

21.0%
21.0%

21.0%

01%
01%

36%

16%
15.1%

0.1%
§1%
0%

32%
32%

20%
20%

20%

25%
25%

25%

562 %
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Braingroup AG , 8004 Zrich

Bilanz per 31.12.2016

Keonte Bazeichnung

Fremdkapital langfristig
| 26400 Rackstellungen Stevern
Steverrickstellungen
langtristig

Riickstellungen langfristig

Total Fremdkapital langfristig

Eigenkapital

28000 Aktienkapital
Aktienkapital
Aktienkapital

29000 Gesetzliche Reserven
Gesefzliche Reserven

Reserven, Bilanzgewinn
29800 Gewvinn-Verlustvortrag

Vorjahr

Gewinn

Total Eigenkapital

Gewinn

Total Passiven

17.03.2017

Axtuell Vorjshr
‘ j
|
l
1520865 | 1.1% | 4148855 | 32%
15 296.65 1.1% 4145855 | 32% |
1520865 | 1.4% 4145855 | 32%
1529865 | 1.1% 4145855 | 32%
|
|
700000.00 | 51.6% 70000000 | 53.9%
70000000 | 51.6% 70000000 = 53.9%
70000000 | 516% 700000.00 53.9%
2280000 | 1.7% 2280000 | 18%
\ 22 800.00 1.7% | 2280000 | 18%
1 2280000 | 1.7% | 2280000 | 18%
18220363 | -134% 18229363 | -140%
18229363 | -134 % 18229383 | -140%
540 506.37 | 299% 540506.37 | 416%
90 57747 | 67%
1356 385.51 | 100.0% 1298 397.77 | 100.0%

93
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4 - Priloha 1V - Vykaz zisku a ztraty Braingroup AG 2016

Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01.2016 bis 31.12.2016
Kanie Bezeichnung Astued \orahr
Betriebsertrag aus Lieferungen
und Leistungen
Produktionsertrag
30622 Honorare Time mit NCA 217 918.61 114 % 0.00
30822 Honorare Lizenzen mit NCA 44925000 | 234 % 45945532 | 216%
‘ Honorare Konzern NCA 567 169.61 34.8 % 45945532 | 216%
‘ Honorare, Serviceleistungen 667 169.61 348 % 459 455.32 216%
‘ Konzern
30500 Honorare Dritte 8100213 42% 204 303.20 ‘ 96%
Honorare Dritte 8100213 4.2% 204 303.20 96%
Ertrag aus Honoraren 81 002.13 42% | 204 303.30 96%
30900 Tribut Corporate 2565.00 0.1% 2 565.00 01%
30901 Tribut Tax ‘ 7188375 38% 75 739.91 36%
30902 Tribut Tax Easy \ 27 218.52 14% B111.02 | 1.7%
30803 Tribut Tax Pauschal 22682564 119% 238 556.85 | 11.2%
Lizenzen Tribul 330 597.91 17.2% 352972.78 | 166%
30910 Target Advigate 79 850.00 42% 74 550.00 35%
30911 Target B2C 2.0 1800.00 0.1% 0.00
30912 Target Components | 9 000.00 05% 48 085.71 23%
30913 Target Desktop 16396000  86% 75 680.00 36%
30014 Targel Financial Planning 992500 05% 30 875.00 14%
30917 Target Data 0.00 | 1520000 | 0.7%
Lizenzen Target 264 335.00 13.8% 24509171 | 115%
30020 Target Advigate 19 276.00 10% 41 025.00 19%
30023 Target Desktop 136 B76.99 71% 23617699 | 11.1%
30024 Targel Financial Planning 11 000,00 06 % 8 000.00 04 %
30025 Target IDP 35 000,00 18% 44 425.00 21% |
30026 Target MyLife 0.00 43102500  202%
30027 Target Components 152 320.00 7.9 % 91 000.00 43% |
30028 Target Web Tools 17 500.00 09 % 10 000.00 05%
Wartung Target 371 771.59 194 % 8§61651.99 404 %
30930 Lizenzen Omnium 215 000.00 14% 0.00
Lizenzen Omnium 213 000.00 11.4%
Lizenzen Omnium 219 000.00 11.4%
30950 Obriger Ertag 4200.00 02% 1624000 | 08%
30951 Ertrag Privatnutz G.-Fahrzeug 1 721.60 08 % 172162 | 06% |
Ubriger Ertag 15921.60 08% 27961.52 | 13% |
Ertrag aus Lizenzen | Wartung 120162650  626% 148767800 B98%
Jlbr Ertrag | [
|
Total Produktionsertrag 194979824 1017 % 215143662  1010%
| [ |
| ‘
l
|
1 l
|
17.03.2017 Seite 5
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Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01.20186 bis 31.12.2016

Konta Bezaichnung Aktuell Vorjahr
T
i |
Ertragsminderungen |
30050 Veerluste aus Forderungen 3186819 | 1.7% 2069167 10%
Ertragsminderungen Dritte -31 568.19 A.7% -20 691.67 -1.0%
Total Ertragsminderungen -31668.19 -1.7% -20 691.67 10%
Total Betriebsertrag aus Lieferungen 1918230.05 100.0% 213074495 100.0%
und Leistungen
|
|
17.03.2017 Saite &
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Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01.2016 bis 31.12.2016

Kaonte Bezeichnung

Aufwand Material, Waren
und Fremdleistungen

Fremdleistungen Kundenprojekt

44010 Fremdieist. Kunden-Pj
durch NCA
Fremdleistungen Kundenprojekt

Total Fremdleistungen Kundenprojekt

Total Aufwand Material, Waren
und Fremdleistungen

Bruttoergebnis 1

17.03.2017

96

12 550,00
12 550.00
12 §50.00

} 12 550.00

1 805 680.05

100.0 %
100.0 %
100.0 %

100.0 %

30 325.00
30 325.00

30 325,00 |

30 325.00

2100 419.95

100.0 %
1000% |
100.0% |

100.0% |
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Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01.2016 bis 31.12.2016

Kento Bezeichnung Aktuell Vorjahe

Personalaufwand
Lohnaufwand
50000 Lthne 825 381.80 75.6 % 800 847.75 73.3%
50001 Lohne Ausland 25 148,15 23% | 22 904.80 21 %
50007 Honorar Verwaltungsrat 842800 08% 7 500.00 0.7 %
Léhne 858 957,95 788% 831 252.55 76.1 %
Total Lohnaufwand 858 957.95 78.8% 83125255 76.1 %
Sozialversicherungsaufwand |
57000 AHV, IV, ED, ALV, FAK 6188380 &67% 69 803.35 6.4 %
57001 Sozialvers Ausland 2387330 @ 22% 26 487 95 24%
Sozialversicherungsaufwand 85 767.20 79% 96 271.30 88%
57200 Berufliche Vorsorge obl 46 89515 43 % 6157185 48%
57201 Berufliche Vorsorge Ubsroblig 22 095,60 20% 28 587 60 28% |
Berufliche Vorsorge 6899075 | 63% | 8055945 | 7.4%
57300 Perscnenversicherung (UVG/KTG 474225 0.4 % 492400 05%
Personenversicherung 474225 0.4 % 4924.00 05%
Total Sozialversicherungsaufwand 15950020 | 148% 18175475 | 188%
\
Ubriger Personalaufwand
58100 Weiterbiidung MA 78.20 0.0% ©257.50 08%
Weiterbildungsaufwand 76.30 0.0% 9 257.50 09%
58200 Reisespesen/Mobility 885.97 0.1 % 115214 01%
Reisespesen/Mobllity 885.97 0.1% 115214 01%
68300 Pauschalspesen 53 179.00 49% 52 140,00 48%
Spesen 53 179.00 49% 52 140,00 48%
58425 Verpflegung MA mit GST 812038 07% 6 435.01 06%
Personalrestaurant 8129.38 0.7% 6438.01 06%
58800 sonslige Personalkosten 7258.32 0.7 % 7 878,16 07%
bEE MA-Events 4 452.45 049% 223054  02%
sonstiger Personalaufwand 171077 | 11% 10 108.70 0.9%
Total Ubriger Personalaufwand 7398142 @ 68% 7909435 | 72%
Total Personalaufwand 109243957 | 1000% 109210165 | 100.0 %
Bruttoergebnis 2 813 240.48 1008 318.30
17.03.2017 Selte B
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Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01,2016 bis 31,12.2016

Kanlo Bezaichrung Aktuell Vorjahr

Sonstiger Betriebsaufwand
Raumaufwand ‘ ‘

60130 NSetzinsaufwand ‘ 67 840.00 106 % 67 740,00 n2%
Fremdmisten 67 940.00 10.6 % 67 740.00 1M12%
Geschaftlokalititen
Fremdmieten 6794000 106% 6774000  11.2%
Geschiiftiokalitaten

60400 Reinigung 211.58 00% 309.18 0.1%
Reinigung 271.56 0.0% 309.16 01%
Total Raumaufwand ‘ 6821156 10.7% 6804916 112%
Unterhalt/Reparaturen/Ersatz/ ‘

Leasing |

61000 URE Maschinen und Apparate 245,01 00% 0.00

61010 URE Mobiliar und Einrichtung 000 430.00 0.1%
Unterhalt/Reparaturen/Ersatz 24801 | 00% 430.00 01%
Total Unterhalt/Reparaturen/Ersatz/ ' 24801  00% 43000 01%
Leasing
Fahrzeug- und
Transportaufwand | ‘

62000 Fahrzeug Rep., Service 4571980 07% 2737.44 0.5%

62100 Fahrzeug Benzin 6745.79 1.1% 6658333 1.19% |

62200 Fahrzeugversicherung/ 7 537.65 12% 785715 13% |
- steuemn 1
Fahrzeugaufwand 1885634  30% 17 257.92 29%

62800 Versandfrachten/Spedition/ 0.00 l 121.55 0.0%
Kurier
Transportaufwand 121.55 00%
Total Fahrzeug- und 18856.3¢ | 3.0% 17 375.47 29%
Transportaufwand |
Sachversich,, Abgaben,

Gebiihren, Bewilligungen

63000 Elementarversicherung 706.00 0.1% 669.10 0.1%

63001 Betriebshafipflicht 4 78065 0.8 % B71.10 01%
Sachversicherungen 5486.65 0.9% 154020 03%
Total Sachversich., Abgaben, 5486.65 0.99% 1 540.20 03%
Gebihren, Bewilligungen

17.03.217 Sete 9
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Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01.2016 bis 31.12.2016

Konto Bazeichnung Axtuall Vorjahe
o !
Werbeaufwand |
|
GE000 Marketing/Communication 29 509.90 46% 30 227 47 50%
MAR/COM Lsistungen Dritter 29509.90 | 46% 30327.47 50%
Marketing/Communication 29 509.90 46 % 30 327.47 5.0 %
66100 Kundenevents/-Mailings 41 550.24 65% | 3402414 56%
Kundenevents/-Maiings 41550.24 65% 34034.14 56% |
Kundenevents/-Mailings 41 559.24 65% 3403414 56% |
|
66200 Fachmessen, Aussiellungen 39800.00 06 % 3 500.00 06% |
Fachmessen, Ausstellungen 3900.00 06% 3 500.00 06% ‘
Schaufenster, Dekoration, 3900.00 06% | 3 500.00 06%
66300 Akguisitionsspesen 2187.79 03% 3827.01 08%
Akquisition 2187.79 03% 3527.01 06%
Akquisition 218779 03% 3527.01 06% |
Total Werbeaufwand 7715693 | 121 % 7138862 | 11.8%
Ubriger Betriebsaufwand ‘
67200 Frodukieentwicklung 30943223 | 485% 22101017 | 366% |
Leistungen BRP
Produkteentwickiung 309 43223 465% 22191017 36.6 %
Lestungen
Forschung und Entwicklung 309 432.23 435 % 221 81047 366 %
Total Ubriger Betriebsaufwand 30943223 | 4856% 22191047 | 366%
Betriebsergebnis 1 (vor 22272401 | 349% | 467146.06 | 77.1%
Abschreibungen)
17.03.2017 Seite 11
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Konto

Braingroup AG , 8004 Zlrich

Bezeichaung

68200
68210
68220
68230
68250
68260

17.03.2017

Abschreibungen und
Wertberichtigungen

Abschreibungen aul Maschinen
und Apparate

Abschreibungen aul
Buromobiliar

Abschreibungan auf
Infrastruktur/Telefonia

Abschreibungen auf
Nbe«sphtszw

Abschreibungen auf mobilen
Sachanlagen

Abschreibungen auf mobilen
Sachanlagen

Total Abschreibungen und
Wertberichtigungen

Betriebsergebnis 2 (vor
Finanzerfolg, Steuern))

Finanzaufwand- und ertrag

Verzugszinsen
Bankspesen
Finanzaufwand

Finanzaufwand

Total Finanzaufwand- und ertrag

Total Sonstiger Betriebsaufwand

Betriebsergebnis 3 (vor
Nebenerfolgen)

Betriebsergebnis 4

Erfolgsrechnung von 01.01.2016 bis 31.12.2016

Altued Vorjahr
1
15000 | 0.0% 20000 0.0%
4000.00 06 % 7 000.00 12% ‘
1173529 | 18% 10081.39 1.7 %
75000 | 0.1% 1.200.00 0.2%
300.00 0.1% 5000 0.1%
24.000.00 38% 4000000 66%
40 935.29 6.4% 5898139  97%
4093529 | 64% 5896139 0.7% |
40 935.29 8.4 % 58 981.39 9.7% |
181788.72 | 285% 408 164.67 67.4%
|
| |
|
|
|
560350 | 09% 423210 0.7 %
149800 | 02% 1397.00 0.2%
710150 | -1.1% 562910 -09%
710450 | -1.1% 562910 -0.9%
7 101.50 1.1% 562910 0.9%
‘ 638 553.26 | 100.0 % 60578273 1000%
|
174 687.22 402 635,57 |
174 687.22 402 535,57

100
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Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01.2016 bis 31.12.2016

| Konto Bezeichnung Aktosll Vosjahr

Ausserordentlicher Aufwand,

Erfolg
[
Ausserordentlicher Aufwand ‘

80000 Ausserordentlicher Aufwand | 0.00 887 081.24 | 107.2%
| Ausserordentlicher Aufwand 887 061.24 3 107.2%
[ |

80100 Ausserordentlicher Erfolg 719.90 09% | 82 865,20 1 10.0%

Ausserordentlicher Erfolg <719.90 0.9% -82 866.20 ; -10.0 %
Total Ausserordentlicher Aufwand -719.90 | -09% 804 19504 972%
Steueraufwand

89000 Staats-/Gemeindesteuem 84 48815 | 100.5% 14 700.00 1.8%

89001 Bundesstevern 0.00 8 000.00 1.0%

89002 Steveraufwand CZ 330.50 0.4 9% 277170 0.0%

Steveraufwand 84 829.65 | 1009% 22 977.70 28%
Total Steueraufwand 8482955 | 1009% 22977.70 28%
Total Ausserordentlicher Aufwand, 84109.75 100.0% 82717274 1000%
Erfolg

i

|

| [

|
17.03.2017 Saite 12

101



Braingroup AG , 8004 Zirich

Erfolgsrechnung von 01.01.2018 bis 31 .1212016

Konto Bezaichnung Aktuall Veejahe
ok T T
| !
Abschluss ‘
Erfolgsrechnung
90000 Erfolgsrechnung 0.00 42463717 -1000%
Total Erfolgsrechnung 424 637.17 100.0%
Total Abschluss ! 42463717 100.0%
Gewinn 90 677.47 | 142%
|
|
|
I
17.03.2017 Sete 14
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Bilanzerfolg aus dem Vorjahr
Jahreserfolg

Zur Verfugung Generalversammlung

Zuweisung gesetzliche Gewinnreserven

Zuweisung freiwillige Gewinnreserven

Dividendenausschittung

Vortrag auf neue Rechnung

2016

CHF -182'293.63
CHF___90°577.47
CHF -91'716.16
CHF 0.00
CHF 0.00
CHF 0.00

CHF -91'716.16

103

2015

CHF 242'343.54
CHE -424'637.17

CHF -182'293.63

CHF 0.00
CHF 0.00
CHE __ 0.00

CHF -182'293.63





