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Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje podnikatelskému planu pro zavedeni nového produktu
na trh, ktery je vytvofen na zéklad¢ strategickych analyz soucasného stavu vybrané
spolecnosti. V teoretické Casti je definovan vyznam podnikatelského planu a stanovena
jeho struktura. Jsou zde popsany jednotlivé strategické analyzy vnéjsiho 1 vnitiniho okoli
podniku. V analytické ¢asti jsou aplikovany strategické analyzy zkoumajici soucasny stav
vybraného podniku. Navrhova ¢ast zobrazuje samotny podnikatelsky plan pro zavedeni

nového produktu na trh.

Kli¢ova slova

podnikatelsky plan, business model, zavedeni produktu, strategické analyzy, financni
analyza

Abstract

The diploma thesis deals with a business plan, preparing a launch of a new product
on the market. The business plan is based on strategical analyzes of the current status
of the company. The first part is theoretical and defines the meaning and the structure
of the business plan. It focuses on external and internal strategical analyzes. In the second
part strategical analyzes studying the current state of the company are applied. The last

part of the thesis describes individual parts of the business plan for a new product launch.
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UvVOD

Tématem této diplomové prace bude vytvoreni podnikatelského planu pro novy produkt.
Podnikatelsky plan bude sestaven pro existujici spolecnost, ktera jej vyuzije pro své

vlastni t¢ely. Diplomova prace bude psana v souladu s pozadavky vybrané firmy.

Na zacatku této prace bude v navaznosti na dané téma vymezen problém, stanoven hlavni

cil a popsana metodika, ktera bude vyuzita pii tvorbé diplomové prace.

Diplomova prace bude dale rozd€lena na cast teoretickou, analytickou a navrhovou.
Struktura diplomové prace bude sestavena tak, aby vSechny ¢asti na sebe systematicky
a plynule navazovaly. Posloupnost fesenych témat bude logicky uzptisobena k naplnéni

cile diplomové prace a dosazeni vychozi kvality.

V teoretické ¢asti budou za pomoci pfislusné literatury vysvétleny zékladni pojmy
souvisejici s tématem diplomové prace. Nejprve budou vysvétleny pojmy tykajici se
samotného podnikani. Dale bude pomérné velka ¢ast vénovana podnikatelskému planu,
jeho funkcim, pozadavkim a struktufe. V dalsi ¢asti prace budou teoreticky vysvétleny
strategické analyzy, které bude nutné provést pii sestavovani kvalitniho podnikatelského
planu. Strategické analyzy budou popsany od obecnéjsiho okoli az po vice konkrétngjsi
vnitini oblast podniku. Dale bude popsan marketingovy vyzkum a jeho konkrétni vybrana
metoda. Jednd se o dotaznikové Setfeni, které je nedilnou soucasti diplomové préace

k ziskani skute¢nych informaci od potencialnich zakaznikd.

V nasledujici praktické ¢asti diplomové prace budou vypracovany strategické analyzy.
Analyzy zkoumaji okoli vybraného podniku od vné&jSich az po vnitini oblasti. Budou
provedeny v souladu s teoretickymi poznatky z prvni ¢asti diplomové prace. Konkrétné
se jedna o analyzu vnéjsiho okoli pomoci metody SLEPT, pii¢emz bude rozebrano
prostiedi socialni, legislativni, ekonomické, pravni a technologické. Téchto pét Casti
analyzy vnéj$iho okoli ovliviiuje podnikani a je potiebné jej sledovat a reagovat na
pfipadné zmény ke snizeni moznych negativnich dopadd. Z tohoto divodu bude také
sestavena Porterova analyza péti konkurencnich sil, ktera zkouma stavajici a potencialni
konkurenci, hrozbu substituti a vyjednavaci sily zdkaznikd a dodavateli. Zkoumani
vnitini oblasti podniku bude provedeno za pomoci metody McKinsey 7S. Velmi dilezitou

analyzou je marketingovy vyzkum, ve kterém jsou osloveni potencialni zakaznici. Zde
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budou zkoumany jejich potieby a pozadavky, které se musi brat v tivahu pfti sestavovani
nového produktu. Nasbirand data pak budou interpretovana a na jejich zakladé bude
sestaven navrh nového produktu k zajisténi co nejvétsi spokojenosti téchto zakazniki.
Dale bude analyticka ¢ast zaméfena na souhrnnou SWOT analyzu, ktera identifikuje

hrozby a piilezitosti spolecnosti a zkouma jeji silné a slabé stranky.

Posledni ¢ast diplomové prace se bude tykat jednotlivych navrhi, které by mély byt
piinosem pro vybranou spolecnost a vysledky by mély naplnit zvolené cile této prace.
Tato Cast diplomové prace bude stézejni, proto ji bude piikladana nejvetsi dulezitost.
Navrhova ¢ast bude vypracovana v souladu s vysledky strategickych analyz. Vysledkem
navrhové ¢asti bude podnikatelsky plan pro novy produkt, ktery je sestaven dle struktury
zvolené v teoretické cCasti diplomové prace anapliiuje jednotlivé nalezitosti

podnikatelského planu.

V zé&véru diplomové prace budou shrnuty vSechny tii ¢asti a vyhodnocenti jejich klicovych
vysledkt. Déle bude rozebrano naplnéni stanoveného cile a popsany stézejni poznatky,

které budou ziskany pfi tvorbé této diplomové prace.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CIL DIPLOMOVE PRACE

1.1 Vymezeni problému

Samotné podnikani je velmi uzce spjato s rizikem. Budoucnost podnikani stoji na
dilezitych rozhodnuti podnikatele, napt. zvoleni pravni formy podnikéni, vybér oblasti

podnikani, charakter nabizenych produktu, ¢i zpsob financovani.

Podnikatelsky plan je dillezitym pocatecnim krokem, ktery je vhodny vyuzit zejména na
samotném zacatku podnikani, nebo pfi jakékoliv zméné€ v podnikéani. Piipravené kroky
pak napomahaji k uspéSnému dosazeni a zrealizovani zvoleného cile, ¢imz se proces stava
diky pisemnému podkladu mnohem piehlednéjsim. Lze fici, Ze podnikatelskému planu
by mél vénovat pozornost a prikladat dilezitost kazdy aktivni podnikatel, nehledé¢ na
specifika a charakter jeho podnikani, coz dokazuje rozmanitost funkci podnikatelského
planu. Konkrétné€ v této praci bude pojiman podnikatelsky plan pro rozsifeni produktové
fady v jiz existujicim podniku.

Hlavnim tématem této diplomové prace bude sestaveni podnikatelského planu pro novy
produkt spolecnosti Trackito Technology Czech Republic, s. r. 0. Spole¢nost jiz ma své
vlastni produkty a zvaZzuje svou produktovou fadu rozsifit o dany produkt. Spole¢nost by
chtéla zaujmout pevnou pozici na trhu a zaujmout i jeho vétsi ¢ast. Jednim ze zptsobu,
jak pokryt vétsi €ast trhu a ziskat tak novy segment zakaznikd, je rozsifit svou nabidku
0 produkt, po kterém bude dostatecna poptavka. Produkt je z oblasti internetu véci, jehoz
vyvoj je dosti naroény a drahy. Pravé z tohoto ditvodu bude velmi dulezity podnikatelsky

pléan, podle néhoz se rozhodne, zda produkt realizovat ¢i ne.
1.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace bude sestaveni podnikatelského planu pro novy
produkt Trackito ve varianté pro pouziti jako lokalizaéniho zafizeni pro psy.
Podnikatelsky plan bude sestaven v souladu s pozadavky dané spolecnosti, pro kterou
bude plan urcen. Vystup této prace bude odpovidat zvolené struktufe podnikatelského

planu.
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Pro dosazeni hlavniho cile budou stézejni také dil¢i cile, coz je zpracovani piislusnych
analyz, které budou k nalezeni v analytické ¢asti diplomové prace. Vysledkem je zejména
ziskani dat, potfebnych k vyvozeni relevantnich zavért pro spole¢nost. Zkompletovani
dil¢ich cild bude podkladem potfebnym ke zhotoveni podnikatelského planu, coz
nepochybné souvisi s hlavnim cilem této diplomové prace. Konkrétné se jedna o ziskani
dat z analyz pomoci SLEPT, Porterovy analyzy a 7S metody. Dale
provedeni marketingového vyzkumu, jenz zajisti skutecné informace o pranich a
potiebach potencidlnich zédkazniki. Nasledné provedeni souhrnné analyzy SWOT, ktera
identifikuje slaba a silnd mista podnikani a jeho pfilezitosti a hrozby, které mohou v

pribéhu podnikéni nastat.
1.3 Metody a postupy FeSeni

K ziskani podkladt pro dosazeni vySe uvedenych cilti bude vyuzito n€kolik strategickych

metod a nastroju.

Diplomovou praci bude tvofit z velké ¢asti zejména sekundarni data. Ze sekundarnich dat
bude vychazet cela teoreticka cast. Jedna se o odbornou literaturu s ekonomickou

tématikou.

Analyticka ¢ast bude tvofena nejcastéji statistikami dostupnych z internetovych zdroja.
Jedna se pievazné o sekundarni data. Soucasti analytické ¢asti bude dotaznikové Setfenti,
které analyzuje velikost poptavky a zakaznickych preferenci pomoci sbéru primarnich
dat. Dotaznik je tvofen patnacti stadlymi otazkami, jedna se tedy o kvantitativni vyzkum.

Vyzkum bude proveden formou tisténych dotaznik.

Souhrnny zaveér uzitych sekundarnich i primarnich dat bude vyplyvat ze SWOT analyzy,
ktera ptehledné rozfazuje zjisténé informace do silnych, slabych stranek, ptileZitosti

a hrozeb vybraného podniku.
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2 TEORETICKY PRISTUP K RESENI

Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva vysvétlenim ptislusnych pojmi, definic a oblasti,
které souvisi se zadanim diplomové prace. Veskeré teoretické poznatky jsou vypracovany
na zéklad¢ vhodné zvolené literatury souvisejici s tématem. Struktura teoretické Casti je

sestavena systematicky tak, aby na ni méla pfimou navaznost ¢ast analyticka.
2.1 Podnikani

Obchodni zédkonik podnikani definuje nasledovné: ,, Podnikanim se rozumi samostatna,
soustavnd cinnost, provadena podnikatelem, vilastnim jménem, na vlastni odpovédnost,

za ucelem dosazeni zisku. Vsechny uvedené znaky musi byt naplnény soucasné.*

(Salachové, 2012, s. 11)
2.2 Drobné, malé a stfedni podniky

Druhy podniki jsou vymezeny a definovany zakonem. V souladu se smérnicemi EU se
za drobny podnik oznacuje ten, jehoz zaméstnavatel nema vice nez deset zaméstnancl
a aktiva nebo obrat firmy neni vy$si nez dva mil. EUR. Maly podnik se vyznacuje poctem
zaméstnancl v rozmezi 10-50 a aktiva, ¢i obrat firmy do 10 mil. EUR. Stfedni podnik je
pak charakterizovan po¢tem zaméstnancu do 250, aktiva nepfesahuji 43 mil. EUR nebo

obrat 50 mil. EUR (Stanikova, 2007, s. 3).
2.3 Pravni formy podnikani

Podnik jednotlivce — forma podnikani jednotlivce ma obvykle podobu Zivnosti
(Wupperfeld, 2003, s. 37). Dle zakona jde o ,,samostatnou ¢innost provozovanou
samostatne, viastnim jménem, na viastni odpovédnost, za ucelem dosaZeni zisku a za

podminek stanovenych timto zakonem. “ (Lhotsky, 2010)

Osobni obchodni spole¢nosti — zahrnuje dva typy pravnich forem podnikani, a to
vetejnou obchodni spolecnost a komanditni spole¢nost (Wupperfeld, 2003). Jedna se
0 spolecnosti, které jsou vlastnény dvéma nebo vice osobami. Tyto osoby se déli o zisky

i 0 ztraty (Lhotsky, 2010).
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Kapitalové spolecnosti — jedna se o kolektivni podnikdni (Salachova, 2012, s.49)
avsouladu sobchodnim zakonikem je hlavni charakteristikou této pravni formy
povinnost, shromazdéni vkladi spole¢niki, s nimz dale nakladaji pfislusné statutarni
organy. Spolecnici maji pravo na podil ze zisku, majetkové podily, pravo ovliviiovat déni
ve spole¢nosti. Spolecnici ru¢i za zdvazky do vyse svého vkladu (Lhotsky, 2010). Jedna
se 0 dva typy, a to o akciovou spolecnost a spolec¢nost s ru¢enim omezenym (Wupperfeld,

2003, s. 37; Salachova, 2012, s. 49).

— Spole¢nost s ru¢enim omezenym - kapitadl spoleCnosti je tvofen vklady
spolecnikti. Pocet spole¢niku je minimaln¢ jeden a maximaln¢ padesat. Muze byt
zalozena fyzickou, ¢i pravnickou osobou. Spole¢nost ruci za zdvazky veskerym
svym majetkem (Lhotsky, 2010). Spole¢nik ru¢i za zavazky do vyse svého
nesplaceného vkladu zapsaného v obchodnim rejstiiku. Od roku 2014 je
minimalni povinna vysSe vkladu spole¢niky 1 K¢ (Tomas Hlavsa, 2018).
Nejvyssim organem spole€nosti je tzv. valnd hromada (Wupperfeld, 2003, s. 46-

47, Salachova, 2012, s. 50-52).
2.4 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan podle Orlika (2011) je shrnuti podnikatelskych krokt, které jsou
zapotiebi k dosazeni zvolenych cild. Popisuje jejich redlnost, relevantnost a dosazitelnost.
zamér. Z pravidla se jedna o formalni pisemny dokument, ktery umoziuje piehlednost

a pfi vétSim projektu se stava nezbytnou zaleZzitosti (Srpkova, 2011, s. 14).
2.4.1 Funkce podnikatelského plianu

Podnikatelsky plan ma dvé zakladni funkce, které se déli podle dosahu. Jedna se o funkci
interni a externi (Lhotsky, 2010).

— Interni funkce — Podnikatelsky plan je dokument, ktery je pfinosny pro
samotného podnikatele a miiZze byt pouZit také jako ndstroj vnitropodnikového
fizeni. Jedna se o nastroj planovani, podklad pro rozhodovani a nastroj potfebny
ke kontrole dosahovanych vysledkii s témi naplanovanymi (Lhotsky, 2010).

Ujasni postupy, kterymi by se meli zaméstnanci fidit v ptipadé realizace projektu,
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proto je dualezité, aby s nim byli vSichni ve firm¢ dikladné seznameni (Srpkova,
2011, s. 4; Lhotsky, 2010).

— Externi funkce — Podnikatelsky plan podava obraz o preciznosti a profesionalité
podniku ostatnim vnéj§im subjektim (Lhotsky, 2010). Dulezitou roli zastava pti
ziskavani financi, tedy bankovnich uvért nebo 1 od potencialniho investora
(Wupperfeld, 2003, s. 13-14). Kvalitné zpracovany podnikatelsky plan mize mit
kladny vliv na zajisténi lepSich podminek v obchodnich vztazich (Lhotsky, 2010).

Podnikatelské plany napomahaji k Gspésnému dosazeni cile, avSak nekteré z nich mohou
selhat. Proto, aby se tak nestalo, je dulezité zvolit si pfiméfené cile, které musi napliiovat
zasady metody SMART. Déle je vyzadovano odd¢lit osobni zivot podnikatele od
profesniho, kterému by mél vénovat dostate¢né mnozstvi svého ¢asu. Velmi dilezitym
aspektem jsou zkuSenosti v oblasti planovani podnikani. Dale pak zjistovani zajmu

zakaznikil o nabizeny produkt (Korédb, c2007, s. 126).

wrwe

projektu, atim zajisti i zlepSeni hospodaiskych vysledki z dlouhodobého hlediska.
Snizuje také pravdépodobnost netspéchu, které muze zapfiCinit ohrozeni finanéni
stability firmy, ¢i dokonce jeji existenci. Dllezité je chapat podnikatelsky plan jako
proménlivy, stale se vyvijejici dokument, ktery je potfeba stile upravovat, obnovovat
a ptizpusobovat vzhledem k ménicim se podminkadm (vnéj$im i vnitinim) pasobicich na

firmu (Fotr, 2005).

2.4.2 Pozadavky na podnikatelsky plan

Pti tvorbé podnikatelského planu museji byt dodrzeny urcité zasady. Jsou dilezité jak pro
externi, tak 1 pro interni subjekty. K témto zasadam patii (Lhotsky, 2010):

e Stru¢nost a piehlednost,
e srozumitelnost,
e konkuren¢ni vyhody podniku (silné stranky podniku),

e vérohodnost, redlnost a pravdivost.

17



2.5 Podnikatelsky plan pro existujici podnik

Podnikatelsky plan neni pouze zalezitosti zacinajiciho podnikéni. Nehled€ na vyvojovou
fazi ¢i jiné charakteristiky podnikatelského subjektu je planovani ptirozenou podminkou

kazdého aktivniho podnikatele. Podnikatelsky plan mulze popisovat fungovani jiz

existujiciho podniku (Lhotsky, 2010; Korab, c2007, s. 94-95).

Obecn¢ lze tici, ze podnikatelsky plan urcuje a konkretizuje zadméry podnikatele pro
nasledné budouci obdobi (Lhotsky, 2010). Dle Lhotského (2010, s.16) se jednd ve

stru¢nosti o odpovédi na otazky typu: ,,Kdo jsme?*, ,,Kam se chceme dostat? a ,,Jak se

tam dostaneme?*.

Ke zpracovani podnikatelského planu je zapotifebi vnimat souvislost vSech faktort

jednotné, soucasné a nerozdiln€é. Propojeni faktorii je vyobrazeno na nasledujicim

schématu (Korab, 2005, s. 24):

Elitovi hde

Prostiedi
podnikan

vlivy

Strategicke

chceme

jit?

Strategicky
SmEr

Podnikatelska

identita

Finantni plan:
finanéni analyza

Rizeni zdrojii

plan

Matketingovy

Obr. 1: Schéma podnikatelského planu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Korab, 2005)

2.5.1 Planovaci proces

1. Kde jsme nyni?

V této fazi je dulezité zjistit vyhody vlastnich produktii oproti konkurenci.
Zanalyzovat trh potencidlnich zédkazniki, zjistit jejich potteby a zajistit diivody,

pro¢ by méli tvotit poptavku po produktu. Dale je potteba provést analyzu silnych
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a slabych stranek i ptilezitosti a hrozeb, coz dokaze ptehledné sumarizovat SWOT
analyza (Burns, 2001, s. 202-203).

2. Kam chceme jit?
Faze, ktera je jiz konkrétnéjsi a zabyva se samotnym projektem, obsahuje zvolené
cile, kterych chceme dosahnout. Pfi tvorbé téchto vizi, cilti a hodnot je dulezité
zvolit si je tak, aby dodrzovaly urcité zasady. Cile musi byt redlné, dosazitelné,
méfitelné, casoveé definované. Tyto zasady jsou dulezité kvili zhodnoceni, zda
bylo cile dosazeno (Burns, 2001, s. 203).

3. Jak se tam chceme dostat?
Strategie musi byt zvoleny tak, aby byly v souladu se zvolenymi cili. Dulezita je
také kooperace s ostatnimi faktory ve firm¢, jinak by mohlo dojit k netspéchu
a cile tak nedosédhnout. V této fazi hraje velmi dlilezitou roli marketingovy plan,
ktery zajisti dobrou pozici produktu na trhu. Nekompromisné je dulezita
ptitomnost také finan¢niho pléanu, obsahujici veskeré financni zdroje (Burns,

2001, s. 203).

Tvorba podnikatelské planu jiz pro existujici podnik se vSak od ptipravy planu pro novy
podnik lehce lisi. Prvnim zasadnim znakem je hmatatelnost samotného podniku, tzn. ze
se nejedna pouze o virtualni specifika, nybrz o skute¢na. Podnikatelsky plan se tvoii na
zaklad¢ skutecné ziskanych dat napt. o finan¢ni situaci, realné predikci firmy, dale napf.
jiz zjiSténych informaci o trhu, na kterém plisobi, vcetné¢ informaci o konkurenci
a zakaznicich. Vyuziva také existujici vztahy s dodavateli. Spolecnost podnikatelsky plan
muze tvofit ve kterékoliv fazi podnikéni, a to zejména k dalSimu rozvoji, stabilizaci, popf.

k zachran¢ podniku (Korab, c2007, s. 95).
2.6 Podnikatelsky plian pro zavedeni nového produktu

Druhy podnikatelskych plani se také 1isi vzhledem k Zivotnimu cyklu produktii. Tenhle
fakt potvrzuje jiZ zmin€nou pruZznost podnikatelského planu a nejednotvarnost. Faze
zavadéni nového produktu ma nékolik charakteristik dle oblasti, které ovliviiuji

podnikatelsky plan (Cerveny, 2014; Korab, c2007).

Pfi analyze obecného okoli jsou zkoumany pusobici faktory ve vztahu k podniku jako

celku.
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V uz§i oblasti, a to pii analyze oborového okoli, jsou zkoumany faktory rivality
konkurenénich firem pusobicich na daném trhu. Dale pak vyjednavaci sily odbé&ratelti

a dodavatelu.

Nejuzsi oblasti pro podnik je analyza vnitini situace. V této oblasti se zachycuji zejména

faktory védecko-technického rozvoje a marketingu (Cerveny, 2014, s. 5-7).
2.7 Struktura podnikatelského planu v existujicim podniku

Struktura podnikatelského planu pro existujici podnik, ktery zavadi napt. novy produkt,
stale plati urcita posloupnost dokumentu. Pti tvorbé by mélo byt respektovano rozdéleni
na pomyslné kapitoly, a to ivodni, business, finance a pfilohy. V existujici firmé je
nutnou soucasti popis stavajiciho podniku a jeho charakteru. Tato povaha
podnikatelského planu vyzaduje nejlépe samostatnou podkapitolu, kterd bude vénovéana
klicové myslence, podrobna ¢ast obsahu pak miize byt soucasti ptiloh (Korab, c2007,

5. 97-98).

Struktura podnikatelského planu musi byt zvolend tak, aby poskytovala potfebné
informace k naplnéni cilti, ke kterym je podnikatelsky plan ur¢en. Vhodné zvoleni
struktury zavisi napt. na zivotnim cyklu podniku, na ucelu, za kterym je podnikatelsky

plan tvoten, jaky je oborovy charakter podnikani (Korab, c2007, s. 97-98).

Jednou z prvnich ¢asti podnikatelského planu je exekutivni souhrn, kde by mélo byt
uvedeni do problematiky. Popis problému a jeho feSeni tak zobrazi atraktivitu a dilezitost
podnikatelského planu. Dllezité je popsat problém, resp. proc€ je produkt potiebny, proc¢
je vhodné ho zrealizovat. V névaznosti pak musi byt popsano, jaky uZzitek to pfinese
zakaznikovi, jak se naplni jeho potfeby, popt. zlepsi kvalita jeho Zivota. Zde je tedy
popsan produkt, ktery spolecnost nabizi, neméla by byt pouzita pfili§ odborna
terminologie, ptipadné technické specifikace a kresby jsou vhodné dosadit do pftiloh

podnikatelského planu (Napad roku, 2019).

V névaznosti na tuto cast je podnikatelsky plan koncipovan dle piislusné logické
struktury. Jedna se o predstaveni uritého projektu, jenz muze slouzit napt. jako jeho
pravodce realizaci. Dle Osterwaldera je doporuceno obsdhnout nize uvedenych pét

oblasti (Osterwalder, 2015, s. 268):
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e Tym

e Business model
¢ Financ¢ni analyza
e  Vn¢jsi prostiedi
e Plan realizace

e Analyza rizik
2.7.1 Tym

Velmi dulezitym aspektem pro investory daného projektu je manazersky tym, ktery se na
ném bude podilet. Je dulezité pro dany projekt sestavit takovy tym, ktery bude mit
vyzadujici zkuSenosti, odpovidajici znalosti a schopnost spolupracovat tak, aby dosahl
uspesné realizace projektu. V piripade, ze jiz sestaveny tym ma jiz dokoncené projekty
z minulosti, Ize se od kvality projektu odrazit a zajistit tak pfepokladanou kvalitu nového

projektu (Osterwalder, 2015, s. 269).

Jedna se tedy o klicovy faktor, na kterém zéavisi ispéch spole¢nosti. Jedna se o tym, ktery
vychazi z organizaéni struktury existujici spole¢nosti, ktery je zapotiebi k realizaci
daného projektu. (Napad roku, 2019). Kompletnost této podkapitoly zajisti metoda ,,7S*.
Metoda se vyznacuje tim, Ze pojima faktory ve smyslu celistvosti a propojenosti, jelikoz

se vSechny navzajem ovliviuji, doplnuji i podminuji (Ketkovsky, 2003, s. 117).
2.7.2 Business model

Za jadro podnikatelského planu je moZno povazovat tuto €ast, jiZ je tzv. business model.
Tato kapitola by méla vyobrazit atraktivitu celého podnikatelského planu (Osterwalder,
2015, s. 269).

Dle Osterwaldera je business model principem, jak podnik vytvéfi, pfedava a ziskava
hodnotu. Model uvazuje Ctytfi zdkladni oblasti podniku, a to zakazniky, nabidku,
infrastrukturu a finanéni Zivotaschopnost. Tyto Ctyfi hlavni oblasti pokryva tzv.
,platno®, slozené z deviti prvki, se kterymi 1ze jednoduse pracovat a tvoftit tak podrobny
plan strategie podnikani. Prvky platna jsou postupné navazujici a zobrazuji nezbytné body

business modelu.

»Platno“ Business modelu — 9 stavebnich prvki (Osterwalder, 2015, s. 14-19):
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1. Zakaznické segmenty — jedna se o rizné skupiny osob, na které¢ se chce podnik

zaméfit. Zékaznici jsou kli¢ovym bodem, ktery zajistuje podniku zisk. Zdkazniky
je potieba rozd¢lit do jednotlivych segmentt, dle riznych atributi (chovani,
potieby, ...) (Osterwalder, 2015, s. 20).

2. Hodnotové nabidky — pro vybrany segment zakaznikli je zapotiebi vytvorit

hodnotu prostfednictvim spojeni vyrobkd a sluzeb. Hodnota nabidky je pro
zakazniky aspektem jejich preferenci. Nabidky fesi zékaznikiiv problém
a uspokojuje jeho potieby (Osterwalder, 2015, s. 22).

3. Kanaly —jedna se o komunikaci mezi firmou a zékaznickym segmenty, diky nimz
jim muze ptredat hodnotovou nabidku. Jsou velmi dulezitym prvkem, co se tyce
spokojenosti zakaznikli. Funkénost kanali ma 5 fazi, a to zvySovani povédomi
0 produktech, hodnoceni zakaznikli hodnotové nabidky, umoznéni ndkupu
produktli, ptfedani hodnotové nabidky a poskytnuti poprodejni zékaznické
podpory (Osterwalder, 2015, s. 26-27).

4. Vztahy se zakazniky — pro kazdy segment zakaznikii mize byt ptfistup podniku

rozdilny. Je v8ak zapotiebi si ujasnit, jaky typ vztahu chce podnik se zdkazniky
budovat. Jedna se o povahu ucelu, a to vytvorit si vztah se zdkazniky za ucelem
ziskani, udrzeni, ¢i navySovani prodeje (Osterwalder, 2015, s. 28).

5. Zdroje p¥ijmi’ - zdroje ptijmi pochézi od zakaznik, ktefi jsou ochotni platit za

urcitou hodnotu, kterou ziska spojenim vyrobkl a sluzeb. Podnik musi nastavit
takovou hodnotu, za kterou zakaznik bude ochoten zaplatit (Osterwalder, 2015,
s. 30).

kterd jsou nutnd pro fungovani business modelu. Diky témto aktivim podnik
dokéze vytvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzet si
vztahy se zékazniky a generovat piijmy. Klicové zdroje se liSi vzhledem
k charakteru podnikani, mohou mit hmotnou i nehmotnou podobu a mohou byt
vyuzity prostfednictvim externich partnert (Osterwalder, 2015, s. 34).

7. Klicové ¢innosti — podobné jako klicové zdroje, jedna se o nejdilezitéjsi Cinnosti,

které jsou nutné pro fungovani business modelu a zajist'uji tak Gspéch projektu

(Osterwalder, 2015, s. 36).

1 Ke zjisténi zisku je zapotiebi od pi{jml odecist naklady (Osterwalder, 2015, s. 30).
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8. Klicova partnerstvi — jednd se o sit' dodavatelli a partnert, kterd zajistuje

funkénost business modelu. Spojenectvi mezi partnery vznikaji z divodu
optimalizace a Gspory z rozsahu, sniZeni rizika a nejistoty, ziskani urcitych zdroja
a ¢innosti. Typy spojenectvi maji riizny charakter a to, strategicka partnerstvi, kde
nevznika konkurence, dale spoluprace mezi konkurenty, spolecné podniky chté&ji
vytvafet nové podnikatelské projekty, partnerstvi mezi dodavatelem a
odbératelem za ucelem zajisténi spolehlivé dodavky (Osterwalder, 2015, s. 38-
39).

9. Struktura naklada — jedna se o veskeré naklady, které jsou vynaloZeny na

fungovani business modelu. Business model miize byt pojiman dle charakteru
podnikdni dvéma zptsoby, a to model motivovany naklady a model motivovany

hodnotou. Vétsina podnikt vSak tyto dva typy modelt kombinuje (Osterwalder,

2015, s. 40).

Klicova 7 Klicové 3 Hodnotové v |Vztahyse () |Zakaznické )|
partnerstvi == [c¢innosti “=> |nabidky ~# |zékazniky < segmenty S 1
Klicoveé & Kanaly )
zdroje SES ‘

Struktura Zdroje 2y
naklada < | prijma \

Obr. 2: Platno Business modelu
(Zdroj: Osterwalder, 2015)

2.7.3 Finan¢ni analyza
Finan¢ni analyza pfedstavuje nedilnou soucdst podnikatelského planu. Obsahuje
predbézné kalkulace, odhady, vcetné piislusSnych analyz souvisejicich s touto

problematikou. Dale jsou zahrnuty predikce na zaklad€ individualnich financ¢nich

pozadavkl (Osterwalder, 2015, s. 268). Vhodnou metodou pro tuto oblast je vytvoreni

23



finan¢nich tabulek, které jsou piehledné a Casové nendrocné. Pro nékteré ukazatele

finan¢ni analyzy je pro vétsi pfehlednost mozno vyuzit také grafy.
2.7.4 Vnéjsi prostredi

Tato cast podnikatelského planu popisuje vztah zkoumané spolecnosti k vnéjSimu
prostiedi (Osterwalder, 2015, s. 268). Toto téma velmi vystizn€ dokaze vyobrazit analyza

vnéjSiho prostiedi SLEPT a Porterova analyza.

Pro efektivni prodej a zjisténi potencidlu nabizenych produktt je vhodné provést analyzu
trhu, ¢imz se prokaze znalost prostiedi, charakter ¢innosti a odvétvi. Je tieba trh nejen
poznat, ale také pozorovat jeho trendy. Do této oblasti spad4d analyza konkurence,

dodavatelll a odbératelil, v€etné segmentace trhu (Népad roku, 2019).
2.7.5 Plan realizace

Tato ¢ast popisuje, jaky postup bude zvolen k realizaci daného projektu (Osterwalder,
2015, s. 268). V této souvislosti je dileZitou soucasti pfitomnost kontrolnich prvka, diky
nimz je mozné méfit Uspéchy, tvorit pfipadnd opatieni a srovnavat tak naplanované
hodnoty s témi skute¢nymi. Dulezité je pracovat se zvolenymi ¢asovymi intervaly,
V ramci realizace planu je vhodné pracovat s kratSim ¢asovym intervalem nez 1 rok

(Koréb, 2005).

S planem realizace rozhodné souvisi pro né€j zvolena strategie a neméné dileZity casovy

rozvrh projektu.
2.7.5.1 Strategie

Po urceni vlastnosti produkti a dikladné analyze vnéjSiho okoli, nasleduje vymysleni
a zavadeni strategii. Strategie popisuje sled potifebnych krokl k dosaZeni vytycenych cild,
a jedna se tedy o strategii prodejni a marketingovou. Marketingova strategie reaguje na
segmentaci trhu pro dany produkt. Marketingova strategie je pojimana jako marketingovy
mix, kde se feSi cenova, komunikac¢ni i1 distribu¢ni politika. S distribu¢ni strategii je
propojena i prodejni strategie, kterou pak délime na pfedpovéd prodeje a prodej samotny

(Népad roku, 2019).
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2.7.5.2 Casovy rozvrh projektu

Jedna se o ¢ast planu projektu, kterd predklada tikoly projektu a jejich na¢asovani, véetné
dalezitych milniki. Slouzi pfedev§im k monitorovani a kontrole postupu praci (Barker,
2009, s. 21). Na ¢asové ose by m¢ly byt zvoleny kontrolni body, pii jejich dosaZeni bude
provedeno vyhodnoceni projektu, popiipadé upraveni planu. (Zarkova, 2007, s. 42).
Casovy rozvrh by mél byt utvoten chronologicky a mél by obsahovat stejné jednotky
(dny, mésice, roky, ...). Pro vétsi a rychlejsi prehlednost by se casovy rozvrh mél rozdélit
na logické cCasti, vSe nasledn¢ zaznamenat do schématu, Ci tabulky (Fleisher, 2015,

S. 268).
2.7.6 Analyza rizik

Zde jsou provedeny ptislusné analyzy, které vyobrazi mozna rizika, na néz je potieba se
ptipravit a provést nasledna opatfeni snizujici Kritické faktory. Vhodnou volbou je

vytvoreni SWOT analyzy neboli analyzy pfi¢in a nasledki (Osterwalder, 2015, s. 268).

Analyza rizik se sklada z nékolika krokd, jimiZ se snaZime sniZit jejich vyskyt. Jedna se
0 definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich vyskytu a dopadu na aktiva, tedy stanoveni

rizik a jejich zavaznosti (Rais, 2007).
2.7.6.1 Riziko v podnikatelském planu

Dulezité¢ je védomi, Ze kvalitni podnikatelsky plan nezarucuje 100% podnikatelsky

uspéch. S podnikanim jako takovym je vzdy spojen faktor rizika (Lhotsky, 2010).

Jedna se o kombinaci nadéje na dosazeni zvlasté dobrych hospodatskych vysledka
a nebezpeci podnikatelského netuspéchu. Podnikatelsky netuspéch vede Casto ke ztratadm,
coz muze naruSit finanéni stabilitu firmy, a dokonce i k jejimu upadku (Fotr, 2005,

5. 135).

Vytvofeni podnikatelského planu je jednim z faktorh, jak pfedejit potencidlnimu
neuspéchu a tim vytvofit opatieni proti rizikim. Tento aspekt je pfiznivy zejména pro

ochranu finan¢ni stability firmy a pfipadné i pro samou jeji existenci (Fotr, 2005, s. 309).
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Také je potfeba mit na paméti, Ze podnikatelské prostiedi je velmi promeénlivé. Z toho
divodu veskeré analyzy, zvolené cile a strategie, je nutné revidovat, upravovat

a obnovovat (Lhotsky, 2010).

Soucéasti strategie spoleCnosti by méla byt zpracovana strategie fizeni rizika. Dle
charakteru jsou rizika Cista (pfirodni jevy, selhani technickych systémil, asocialni jednani
lidi) a rizika podnikatelska (odchyleni od ptivodnich cili). Pokud nebude provedena
analyza moznych nasledkd a jejich pfi¢in, pomoci pfislusnych modeld, neni mozno

rizikim celit (Guinn, 2007).
2.8 Strategické Analyzy

Strategické analyzy je vhodné provést pii vybirani nejvhodnéjsi podnikové strategie.
Manazeii by méli provést strategické analyzy viech stéZejnich konkurentti. U¢elem je
poznani konkurenc¢nich strategii a odhadnout zpisoby, jak budou reagovat na zmény na
trhu. Dulezité je uvédomeéni pritomnosti vlivu ¢eského statu a EU na odvétvi, coz je

potieba respektovat (Guinn, 2007).

Kazdé vngjsi analyza by méla byt zaméfena na budouci vyvojové trendy ve zkoumaném
prostiedi. Dulezité je tedy vnimat strategii v urCitém ¢asovém horizontu, nejen

v minulosti a sou¢asnosti, ale zamé&fit se také na budoucnost (Cerveny, 2014, s. 72)
2.8.1 SLEPT analyza

Jedna se predevsim o analyzu vnéjSiho prostfedi spole€nosti a méla by byt zamétfena na
jeho budouci vyvoj. Dilezité je respektovani jiz existujicich trendli na zkoumaném trhu
(Cerveny, 2014, s. 43). Sledované trendy mohou pro firmu piedstavovat bud’ hrozby,
které by mély byt feSeny, nebo ptilezitosti, které by mély byt vyuzity. Vyvojové trendy
zobrazuji napf. vyvoj Zivotniho stylu cilovych skupin zakaznikl, vyvoj technologii,
prognoza vyvoje dopravni infrastruktury. SLEPT analyza je rozdélena systematicky do
péti oblasti, které¢ ovlivituji podnik z vnéjSiho prostiedi a je na misté jim vénovat

pozornost (Hanzelkova, 2009, s. 96)

Nazev je utvoten z anglickych ndzvi jednotlivych oblasti, kterym by méla byt vénovana

pozornost (Cerveny, 2014, s. 44):
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Social (spolecenské a demografické faktory) — Spolecenské faktory jsou
hodnoceny vzhledem koblasti podnikani, ¢i produktu a jsou provadény
predevsim v dané cilové skupin€. Zkoumany jsou vyvoje napi. zivotniho stylu,
Zivotni tirovné a demografické faktory (Hanzelkova, 2009, s. 97).

Legal (pravni faktory) — Podnikani je do urcité miry svazano a limitovano mnoha
zakony, proto je potfeba tuto oblast analyzovat a prozkoumat jeji ptfimé vlivy
(Hanzelkova, 2009, s. 102).

Economic (makro/ekonomické faktory) — Ekonomické faktory jsou zkoumany
Z pohledu makroekonomicky ukazatelti, od kterych se odviji napt. zvoleni firemni
strategie a cenova politika. Podnikatel by mél vénovat pozornost konkrétné napft.
na stadium hospodaiského cyklu, politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,
ménové kurzy, ¢i na miru inflace. (Hanzelkova, 2009, s. 104).

Political (politické faktory) — Dalsi oblasti, kterou je nutné zanalyzovat je
politicka situace dané zemé. Politické zmény mohou mit nepiimy vliv
legislativniho charakteru na podnikdni dané¢ho subjektu. Na formé vlady zavisi
napft. regulace reklamy, bariéry podnikani, podpora malych a stfednich podnikii,
podpora exportu, zmény v danich, &i pojistném (Cerveny, 2014).

Technological (technologické faktory) — Od nedavné soucasnosti je zaznamenan
fakt silného rozvoje technologického prostiedi. Technologické faktory jsou
V dnes$ni dobé kritériem, které velmi ovliviiuje podnikéni ze vSech moZznych
sméru. Dle vyvoje technologickych faktorti se odviji cely koncept podnikani

a jeho prizptisobovani vyvojovym trendiim (Hanzelkova, 2009).

Tato analyza byva Casto rozsifovana o faktory zivotniho prostiedi, coZ zastupuje pismeno

,.E“ z anglického slova Environmental (Cerveny, 2014, s. 44), nazev analyzy se pak tedy

meéni na tzv. SLEPTE analyzu.

2.8.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Podobné jako u SLEPT analyzy se jedna o zkoumani vnéjSiho prostiedi, av§ak Porterova

analyza je provadéna z uz§iho pohledu. Jedna se o péti — faktorovy model konkuren¢niho

prostiedi. Analyza slouZzi k urceni pozice firmy v odvétvi mezi konkurenci a k nalezeni

ptilezitosti, které by mohly pozici formy zlepSovat. Analyza je provadéna z hlediska

pusobeni péti ndsledujicich sil:
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1. Vyjednavaci sila zakazniku (bargaining power of buyers) — Odbératelé maji
vyjednavaci vliv napf. na snizovani cen, zvySovani kvality produktu, zlepSovani
servisu a zkracovani dodacich lhut. Sila hrozby zakaznika zavisi na faktorech jako
napft. zda se jedna o vyznamného zdkaznika, zda jde o zakaznika, ktery miize
snadno ptejit ke konkurenci. Zakaznik je silnym distributorem, jenz ma schopnost
ovliviiovat dalsi odbératele (Guinn, 2007, s. 46).

2. Vyjednavaci sila dodavateli (bargaining power of suppliers) — Dodavatelé
vyuzivaji svoji vyjednavaci silu pii zvySovani cen, snizovani kvality, omezovani
servisu, prodluzovanim dodacich lhit, snizovani dodédvaného mnozstvi nebo
I hrozbu odstoupeni (Guinn, 2007, s. 47).

Pozice dodavatelli mize byt hrozici, jestlize je na daném trhu nizky pocet urcitych
dodavatelll z divodu specializovaného druhu zbozi, ¢i neexistuji na daném trhu
prislusné substituty, dale také pokud spole¢nost neni vyznamnym zakaznikem pro
dodavatele nebo neni vyznamnym distributorem (Ketkovsky, 2006).

Podstatné také je, v jakém odvétvi se pohybuje spolecnost, od né¢hoz se odviji
velikosti vyjednavaci sily dodavatelii. Obecné lze fici, Ze velikost sily dodavateli
je piimo umérna K zavislosti spole¢nosti na dodavatelich (Zikmund, 2011).

3. Hrozba vstupu novych konkurentu (threat of entry) — Vstup nové konkurence
na trh mize siln€ ovlivnit cenu a nabidku, zejména v novych a rychle rozvijejicich
se oborech.

Hlavni faktory, které mohou snizit hrozbu vstupu novych konkurenti na trh, resp.
zajistit bariéry vstupu na trh (Kefkovsky, 2006, s. 53):
e Existyjici firmy maji ndkladové vyhody ziskané dlouhou piisobnosti na
daném trhu,
e vyrobky jsou odli$né a unikatni,
e pokud jsou zakaznici loajalni vii¢i existujici spolecnosti,
e fixni naklady jsou vysoké pii vstupu na dany trh.

4. Hrozba substituta (threat od substitutes) — V piipadé vstupu nového substitutu
levnéjsi a nabizet vétsi hodnotu zdkaznikim. Postaveni proti této hrozb& mize mit
dvée strategie, a to vytlaceni substitutu z trhu, nebo respektovani jeho pfitomnosti

(Guinn, 2007, s. 46).
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Snizeni této hrozby lze docilit odlisnosti a unikatnosti vyrabénych produktl, coz
omezi pocet blizkych substitutti daného vyrobku. Dalsi aspekt, ktery ovliviiuje
hrozbu vzniku substitutd, je loajalita zakaznika ke znaéce ¢i k typu produktu
(Ketkovsky, 2006).
Rivalita firem pisobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry)
— Konkurenti mezi sebou na daném trhu soupefi a vyuzivaji k tomu metody jako
je cenova konkurence, reklamni kampané, uvedeni nového produktu a trvalé
zlepSovani kvality. Na zaklad¢ analyzy konkurence by méli manazeti reagovat na
zmény na trhu plsobeni a zvolit dle toho nejvhodnéjsi strategii (Guinn, 2007,
s. 47).
Vysoky stupen rivality mezi konkurenty je dan napft. témito aspekty (Ketkovsky,
2006):

e Malo rostouci trh, dokonce i zmensujici se trh,

e velky pocet ptisobicich konkurent v daném odvétvi,

e nediferencovanost vyrabénych produkti (odliSnost mezi vyrobky

jednotlivych vyrobcet je pro zdkazniky téméf nepatrnd),

e velké bariéry v ptipadném odchodu z odvétvi

Existence konkurenéni rivality znac¢i snahu vylepSeni postaveni daného podniku

na trhu.

| Potencionalni

\ konkurence

.--.-"".. e “"x
e I x‘n\
'\“

( Dodavatelé — Etahluvani <« Zikaznici
' konkurenti ’

Suhstitut}')

———

Obr. 3: Porteriv model péti konkurenénich sil

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Guinn, 2007, s. 46)
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2.8.3 SWOT analyza

Jedna se o souhrn jednotlivych analyz silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
spolecnosti. SWOT analyza muze byt také nastrojem, ktery slouzi k sumarizaci zavéra
jednotlivych dil¢ich analyz strategické analyzy (Hanzelkova, 2009, s. 139). Pro vybér
realizovatelné strategie je nezbytné zmonitorovat vnitini a vnéjsi situaci spolecnosti, coz
1ze ptehledné pomoci SWOT analyzy (Mallya, 2007, s. 84-85). Konkrétné identifikace
silnych a slabych stranek vychazi z interniho prostfedi a identifikace ptilezitosti a hrozeb
vychazi z externiho prostiedi (Hanzelkova, 2009, s. 139). Vysledky této analyzy jsou
pokazdé velmi specifické a unikatni. (Mallya, 2007, s. 84-85)

Silné a slabé stranky, pfileZitost a hrozby okoli jsou stru¢né charakterizovany, piipadné

ohodnoceny a nasledné roziazeny do ¢tyfech kvadranti tabulky SWOT (viz Obr. 4).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zarnamenavajl skutednaosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
ktard pfinadeji vyhody jak zakaznikim, kterd firma nadéld dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterjch si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunitios) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutednosti, kieré zde se zaznamenavajl ty skulednosti,
mohou 2vyEil poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavko
uspokajit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obr. 4: SWOT analyza
(Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103)
Pro uptesnéni by tedy oblasti ,,S*“ a ,,W* mély predstavovat faktory tykajici se vnitiniho
prostiedi firmy. Druha ¢ast SWOT analyzy, tedy ,,0“ a ,,T* by pak mély byti vysledky
zejména vnéjSich analyz jako je SLEPT analyza a Porterova analyza. Toto rozdéleni v§ak
neni striktni pravidlo, vzhledem Kk prostiedi, ve kterém jsou analyzy provadény, mohou
byt faktory vnéjSiho i vnitiniho prostfedi zahrnuty ve kterémkoliv kvadrantu SWOT
analyzy (Hanzelkova, 2009, s. 140).

Zpracovani SWOT analyzy vyzaduje urcité zasady, které je vyhodné pro relevantnost
analyzy dodrzovat. Analyza by méla zkoumat pouze strategicka, podstatna fakta a jevy,

kvili jednoduchosti, méla by se dotykat pouze zkoumané strategické oblasti a odkazovat
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se na jeji ucel. Dale je vhodné respektovat divéryhodnost, coz je zajisténo praci pouze
s provétenymi fakty. SWOT analyza by meéla byt co nejvice objektivni a neméla by
vyjadfovat subjektivni ndzory, C¢imZz se nabizi vyuziti konzultace analyzy

s dalsimi experty (Hanzelkova, 2009, s. 140).

Pti praktickém zpracovani SWOT analyzy je doporuceno zjisténé analytické zavéry
zredukovat na klicovéa fakta a provést systematické roztfizeni na jednotlivé oblasti S, W,
O aT. Jednotlivé faktory mohou byt napt. sefazeny podle diilezitosti a dale je pak vhodné
vybrat si ptehledny systém oznaceni jednotlivych faktori, napt. o¢islovani. (Hanzelkova,

2009, s. 141-142).

Matice SWOT ma také urcité omezeni, které je potiebné brat v uvahu. Analyza hodnoti,
Co je v podniku a na trhu aktualné a spiSe se zaméfuje na minulost. Analyza se nediva na
to, co by mohlo a mélo byt. SWOT analyza je staticka, subjektivni a konzervativni. Tato
analyza spiSe zlehcuje strategickou praci, avSak zapomina fesit oblasti jako napt. zda
mame na vysledna opatieni schopnosti a sily, kolik na n¢ budou ¢init naklady nebo jaky

¢as bude potteba vénovat opatfenim (Jirasek, 2003, s. 81)
2.8.4 Model ,,75%

Podstatou McKinsey modelu 7S je provazanost a jednotnost sedmi faktord, které jsou
spojeny s organiza¢nimi zménami. Vedeni spole¢nosti musi vnimat vzajemné pusobeni
téchto faktorli jeden na druhy. Pro efektivni implementovani organiza¢ni zmény je
nezbytné vénovat pozornost kazdému znich. Néazev tohoto modelu vyplyva
Z pocatecnich pismen (jak v anglickém, tak i v ¢eském znéni) sedmi zvolenych faktort,

které jsou soucasti firemniho okoli, jedna se o (Mallya, 2007; Jirasek, 2003, s. 84):

e Strategie (Strategy) — pojednava o provedenych krocich spole¢nosti k dosazeni
jejich cilli, veetné reakci na zmény na trhu. Jedna se o kroky a postupy, které
zajistuji udrzitelnou vyhodu nad konkurenci a zlepsujici pozici na trhu.

e Struktura (Structure) — jedna se o organizacni strukturu spole¢nosti, napf.
hierarchické uspotfddani. Organizacni struktura vyzaduje obcasnou Upravu pii

piipadnych zménach procest.
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e Systémy (Systems) — tato oblast zahrnuje systémy, které jsou uzivany pfi
kazdodenni aktivité¢ spolecnosti (napi. informac¢ni systémy, kontrolni systémy,
komunikac¢ni systémy, ...).

o Styl prace vedeni (Style) — ukazuje, jak management pfistupuje k fizeni a fesSeni
vyskytujicich se problémul. Vedeni by mélo uuzivat jednotny styl fizeni, aby
nedochézelo k nedorozuméni a zmate€nosti.

e Spolupracovnici—skupina (Staff) — v této ¢asti neni feSena organizac¢ni struktura
jako takova, ale jedna se o lidské zdroje, pficemz sem spada napf. jejich rozvoj,
Skoleni, funkce, motivace, moralni hlediska a loajalita zaméstnancti vici firme.

e Schopnosti (Skills) — vyjadfuje profesionalni znalost a kompetence pracovniki
spolecnosti neboli v em spolenost vynikd. Potfebné znalosti a schopnosti
mohou pracovnici nabit v rdmci organizace, pro coZ je dulezité vybudovat vhodné
prostiedi, poptipadé zajistit ziskani zkusenosti a schopnosti z ,,venku.*

e Sdilené hodnoty (Shared values) — Jedna se o hodnoty, které spole¢nost vnima
jednotné a vyvolavd zijem o UspéSnosti firmy. Vedeni spole¢nosti by mélo
formulovat a seznamit své pracovniky s hodnotami organizace tak, aby pracovnici

S nimi byli ztotoznéni, a mohli tak byt podle nich i ocenéni.

Faktory jsou dle charakteristiky rozdéleny na tvrdé (Stategie, struktura, systémy) a mekké
(Schopnosti, skupina, styl a sdilené hodnoty). Tvrdé faktory jsou vice hmatatelné, naopak

ty m&kké maji spise kulturni povahu a jsou vice abstraktni (Mallya, 2007).

| sTRukTURA |

| sysTEMY |

| STRATEGIE | ‘

[ SDILENE
| HoDnOTY |

: SCHOPNOSTI ': STYL

A //

( SKUPINA

Obr. 5: McKinsey model 7S
(Zdroj: Mallya, 2007, s. 73)
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2.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dle Kotlera (2001) systematické urCovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému. Jedna se tak

o cilevédomy proces, ktery je urcen k zajisténi potiebnych informaci (Kozel, 2006, s. 48)

Dle Esomara (1989) definice marketingového vyzkumu zni: ,,Marketingovy vyzkum je

0 naslouchani spotrebiteliim.*“ (Tahal a kol., 2017)

Vzhledem k neustalym zménam v marketingovém prostiedi jako napfi. technologicky
pokrok a globalizace, je zapotiebi neustale analyzovat trh a jeho trendy. Tento proces je
zapotiebi ke stanoveni vhodnym marketingovym strategiim podporujici spravna

rozhodnuti manazeri (Kozel, 2006, s. 46).

wewvr

produktt, vyzaduji individualni upravy produktd, méni své zptisoby nakupovani a chtéji

stale zvySovat svou spottebitelskou hodnotu (Kozel, 2006, s. 46).
2.9.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani patii k jednomu z nejrozsifenéjsich postupti marketingového vyzkumu.

Tvorba kvalitniho dotazniku je pro marketingovy vyzkum velmi podstatnd. Nevhodné
sestaveny dotaznik mtZe negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky pak nemusi

odpovidat potiebam a cilim vyzkumu (Foret, 2012).
K piedejiti tomuto problému je piihodné fidit se témito ctyifmi aspekty, podle kterych by
mél byt tvofen kvalitni dotaznik. Pozornost by méla byt zamétena na (Foret, 2012):

a) Jeho celkovy dojem,

b) formulace jednotlivych otazek,

C) typ otazek,

d) manipulace s dotaznikem.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PODNIKU

Druha ¢ast diplomové prace bude zaméfena na strategické analyzy, které napomohou
k sestaveni kvalitniho podnikatelského planu. Strategické analyzy jsou sestaveny pro
novy produkt v ndvaznosti na dané téma diplomové prace. Analyticka ¢ast je logicky
strukturovana od vné&jsiho okoli aZ po vnitini okoli podniku, po¢inaje analyzou SLEPT,
dale Porterovou analyzou, analyzou 7S a po zpracovani priazkumu trhu bude vytvotena

souhrnna analyza SWOT.
3.1 Strategické analyzy

Kapitola strategicka analyza obsahuje Ctyfi dil¢i analyzy, dle charakteristiky se jedna
0 zkoumani vné&jsiho a vnitfniho prostedi spolecnosti. Konkrétné se jedna o analyzu
SLEPT, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, analyzu pomoci metody 7S
a souhrnnou analyzu SWOT. V posledni kapitole souhrn analyz jsou stru¢né

komentovany vysledky jednotlivych analyz.
3.1.1 SLEPT analyza

Pro analyzu faktori makroprostfedi, které mohou ptiznivé ¢i neptiznivé pusobit na
spole¢nost Trackito Technology, byla zvolena klasickd SLEPT analyza. Jednotliva
prostftedi SLEPT analyzy (socialni, pravni, ekonomické, politické a technologické)

pusobi na chod spoleénosti. Lze je velmi tézko ovlivnit, da se vSak na né pfipravit.
3.1.1.1 Socialni prostredi

Psi v ¢eskych domacnostech
Vroce 2018 byla Ceska republika na devatém misté v celkovém podtu psi
vV domacnostech v poméru s ostatnimi staty v Evropské Unii. Celkovy pocet pst v roce

2018 dosahoval v CR cca 2 mil. psi (Sabanoglu, 2019).

Psi v ¢eskych domacnostech - vydaje
Dle udajii CSU vyplyva, Ze v roce 2015 mélo 47 % ¢eskych domécnosti doméci zvite a
Z toho 28,3 % jich mélo psa. Ro¢ni vydaje za péci o domaci zvitata ¢ini témet 2 mld. K¢.

Dle CSU se roéni vydaje neustale zvysuji, dle vyzkumu od roku 2009 do 2015 se zvysily
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vydaje 0 26 %. Ceska republika patii v Evropé ke $piéce chovateli domacich mazlickd

(Harak, 2017; CSU, 2017).

Podle vyzkumné agentury podil domacich mazlicki v ¢eské republice neustale roste.
Vyzkum spolec¢nost provadéla v roce 2017, pficemz je srovnavala s daty naméfenymi
v roce 2010. V roce 2010 mélo zhruba 51 % ceskych domécnosti ,,mazlicka* a v roce
2017 podil stoupl na 58 %. Dle vyzkumu na vybérovém vzorku 992 respondentii (18 a
vice let) bylo zjisténo, Ze praimérné meésicni ndklady na domaci zviie tvoti 783 K¢ (Focus,
2018).

Z 58 % domacnosti vlastnicich domaci zvife jich z toho 37 % ma psa, 23 % kocku

a zbylych 40 % ostatni zvitata jako napt. hlodavci, plazi, ptactvo (Focus, 2018).

Druh domaciho zvirete

m pes = kocka ostatni

Graf 1: Druh domaciho zvifete v ¢eskych domacnostech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Focus, 2018)
Na dalSim grafu je zobrazen pocet psii vlastnici jednou domacnosti. VétSina domacnosti

dle vyzkumu vlastni jednoho psa.
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Pocet pst v jedné domacnosti

m]lpes =2psi

2%

3 psi

Graf 2: Pocet psti v jedné domacnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Focus, 2018)

Priumérny hruby mési¢ni prijem v CR

Dalsim vyznamnym faktorem jsou hrubé mési¢ni mzdy obyvatel a s nimi spojena kupni

sila. V nasledujici tabulce je zaznamenan dle Ceského statistického ufadu vyvoj hrubé

mzdy za stanovené obdobi. Z tabulky lze vypozorovat kazdoro¢ni postupny mzdovy

narust.

Tab. 1: Vyvoj primérné mzdy v CR a Jihomoravském kraji

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2019)

Priumérna hruba mzda vyjadrena v K¢

Rok 2015

2016

2017

2018

2019

priamérna mzda v CR, K¢ 26 467

27 589

29 504

31885

33 697

Tabulka primérné hrubé mzdy je také zaznamenéna pro vyssi prehlednost v nasledujicim

grafu.
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Primérna hruba mzda v CR
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Graf 3: Primérna mési¢ni hruba mzda v CR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2019)
UZivani chytrych telefoni
V oblasti chovani zakaznikti a aktualnich trendd je mozné ¥ici, Ze s naristajicim poctem
uzivateli chytrych telefoni se neustale zvétSuje cilova skupina zdkaznik produktii

spole¢nosti Trackito Technology.

Podle udaji CSU ptipada na 100 domacnosti 206 telefoni a uziva jej 98 % populace starsi
16 let.

Spolecnost Google v roce 2017 zvefejnila na veletrhu Mobile World Congress, ze se v
CR pocet uzivatelii se od roku 2012 do roku 2017 ztrojnasobil (CSU, 2016; WAT, 2017).

Na zdkladé zaznamenaného vyvoje v poctu uZzivatelii chytrych telefonl je ziejmy stale

rostouci trend.
Podle zdroje FeedIT (2018) 66 % ceské populace uziva chytry telefon.

Chytra zarizeni

Dle analytické firmy Gartner je vice neZ 5,9 mil. zafizeni pfipojeno k internetu. Pocet
chytrych zafizeni v ¢eskych domdacnostech se ke konci roku 2018 oproti roku 2017
zdvojnasobil. Chytra zafizeni nejsou pro uzivatele pouze znamkou urcitého pohodli, ale
jsou pofizena za ucelem vyssiho zabezpeeni nékterym z piisluinych zatizeni (CTK,
2018).
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Chytré domacnosti

Stale rostouci trend nabyvaji tzv. chytré domacnosti. Stale pfibyva pocet zajemct o chytré
aplikace, diky kterym mohou tak ovladat rizné zafizeni pomoci svého chytrého telefonu.
Diky tomuto trendu se snizuji ceny datovych sluzeb, uzivatelé tak mohou intenzivnéji

vyuzivat neustalé pfipojeni k internetu v mobilu.

Navzdory starnouci populaci se jiz i 1idé ve vyssi vékové kategorii (60 let a vice) snazi

Zit aktivnim zivotem a drzet krok s vyspélymi technologiemi.

Zivotni styl

V ramci socialniho prostiedi je sledovanym faktorem Zivotni styl obyvatelstva. Aktivni,
popftipadé zdravy zivotni styl, je v dnesni dobé velmi popularni a jedna se o pomérné
feSené téma dnesni spolecnosti. Mnoho lidi podle vyzkumné agentury Focus si potizujie

domaci zvifata, zejména psa za ucelem aktivnéjSiho Zivotniho stylu (Hardk, 2017).
3.1.1.2 Legislativni prostiedi

Nejaktualngjsi zménou, ktera se bezpodminecéné tyka analyzované spole¢nosti, je
povinnost oznadovat psy na uzemi Ceské republiky mikro¢ipem. Zména nabyla platnosti
1. 1. 2020 na zakladné novely veterinarniho zakona ¢. 302/2017 Sb. V navaznosti na
zminéné nabyly ucinnosti 15. 1. 2020 podminky pro oznacovani psi (zejména veék
oznaceni S§ténat) v ramci upravené novely téhoz zakonu ¢. 368/2019 Sb. Mikrocipy
zajiStuji napf. zjiSténi identity psa v piipadé potieby kontrolnich organti, Uc¢inng;si
monitoring chovi, prok4zani vlastnictvi psa zejména v piipad¢ odcizeni, ¢i operativnéjsi

navratnost zatoulanych psi (SVS, 2020a).

Legislativni prostfedi pojima také zakony v pfipadé cestovani se zvifaty do zahranici
v souladu s podminkami stanovenymi nafizeni Evropského Parlamentu a Rady EU ¢.
576/2013, 0 neobchodnich presunech zvitat v zajmovém chovu (tj. ,,cestovanim®) (SVS,
2020b). V ramci legislativniho prostfedi muze byt podnik ovlivnén v pfipadé zmén
technickych norem a nafizeni. Jedna se naptiklad o dokument CE — Conformity
Declaration, prohlaseni o shodé¢, které spada pod ptisluSna nafizeni vlady a evropské
smérnice. Dokument spadd pod zakon ¢. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na
vyrobky, na zdkon €. 90/2016 Sb. O posuzovani shody stanovenych vyrobku pii jejich
dodavani na trh (EZU, 2017; Conformity consulting, 2019).
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Povinnosti, tykajici se ze zdkona spolecnosti je také napt. zajisténi zpétného odbéru
a vyuziti obalového odpadu, dle zakona ¢. 477/2001 Sb., O obalech. Tyto povinnosti
spadaji pod systém spole¢nosti EKO-KOM (EKO-KOM, 2018). Podniku se také tyka
povinnost vyrobcii elektrozatizeni podle zakona ¢. 185/2001 Sb. o odpadech, Setrné
a ekologické odstranéni elektrozatizeni, tuto problematiku zajistuje spole¢nost REMA

(REMA, 2018).

Mén¢ aktudlnim, ale stale platnym je nafizeni EU 2016/679 o ochrané fyzickych osob
V souvislosti se zpracovanim osobnich tdaji a o volném pohybu téchto udajti tzv. GDPR,
které nabylo platnosti v roce 2018. Naftizeni se uz podnik jisté ptizpasobil, nicmén¢ stale
0 zakaznicich, zasilani informaci a newsletteri, uchovavini smluv s dodavateli
a zakazniky. Pti uzivani produkti s GPS lokaci podnik musi dbat na tato nafizeni a s nimi

souvisejici podminky.

Dalsimi zdkony?, které se tykaji, a tim padem i ovliviiuji podnikatelské prostiedi, jsou

napr-.:

— zakon o DPH (zédkon €. 235/2004 Sb.),

— zakon o dani z pfijmu (zékon ¢. 586/1992 Sb.),

— zékonik prace (zakon ¢. 262/2006 Sb.),

— zékon o uletnictvi (zakon ¢. 563/1991 Sb.),

— obcansky zakonik (zdkon €. 89/2012 Sb.),

— zékon o regulaci reklamy (zékon €. 40/1995 Sb.).

3.1.1.3 Ekonomické prostiredi

Mezi dulezité faktory ekonomického prostredi patii zmény sazeb DPH. Tyto zmény maji
vliv zejména na zvySeni ¢i sniZzeni koncové maloobchodni ceny. V soucasné dobé, t;.

aktudlné k roku 2020 se v Ceské republice rozliduji 3 zakladni sazby DPH, a to:

— Zakladni sazba DPH 21 %
— Prvni sniZeni sazba DPH 15 %

— Druh4 snizené sazba DPH je 10%

2 ySe v novelizovanych vydéanich
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Vzhledem k povaze podnikani analyzované spolecnosti se ji tyka pouze zakladni sazba
DPH, a to 21 % (DPH sazby, 2020).

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o existujici spole¢nost s ru¢enim omezenym, vztahuje se
na ni dai z prijmu pravnickych osob, a to ve vysi 19 %. Realizaci nového produktu
Trackito Dog by vsak pro spolecnost tato skute¢nost neznamenala zddnou zménu (Penize,

2020).

Déle je potteba v ramci tohoto odvétvi sledovat ménové kurzy, a to hlavné kurzy
CZK/USD a CZK/EUR. Ména USD je dulezita pti dovozu komponent z Ciny, ména EUR
pak z divodu mozného vlivu na prodejni cenu do zahranici, a to jak velkoobchodni, tak

i maloobchodni.

Vyvoj ménového kurzu CZK/USD v letech 2015-2020 dle tudaji CNB. Zaznamenané
kurzy jsou z obdobi prvniho mésice kazdého roku analyzovaného obdobi. V tinoru roku
2020 byl zaznamenan ménovy kurz vybranych mén nasledovné:

Tab. 2: Ménovy kurz
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2020)

Pfevod mény? Kurz Pfevod mény* Kurz
CZK/USD 0,043 CZK/EUR 24,900
USD/CZK 23,023 EUR/CZK 0,040

Pohyb ménovych kurzl je pro podnik podstatné zasadni. V pfipad¢ depreciace Ceské
koruny se tak zvysi nakupni cena dovazenych komponent, coz mize zménit cenovou
politiku produktu. ZvySeni ndkupni ceny napf. snizi podniku marzi a zvysi maloobchodni

cenu.

3 Castka pro prevod: 1
4 Castka pro prevod: 1
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Graf 4: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2020)
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Graf 5: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2020)

Ménovy kurz CZK/EUR 1 CZK/USD vykazuje klesajici trend, coz zapficinila apreciace
ceské mény.
Vliv na mzdové néklady spolecnosti miize mit v ramci tohoto prostiedi také vySe odvodi

socialnitho a zdravotniho pojiSténi zaméstnancl. Aktudlné tyto odvody ¢&ini pro
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zaméstnavatele na socialni pojisténi 24,8 % (od roku 2019°) a na zdravotni pojisténi pak
9 %.

Vy3e minimalni mési¢éni mzdy v CR

Dalsim ekonomickym faktorem tykajici se analyzované spolecnosti je vySe minimalni
mésiéni mzdy. Miniméalni mzda se v CR stale zvySuje a za poslednich 5 let vzrostla
zhruba 0 60 %. Tento jev pro podnik muze znamenat zvyseni mzdovych nakladi méné

kvalifikovanych zaméstnancii, napt. kompletace.

Vye minimalni mési¢ni mzdy v CR
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Graf 6: VySe minimalni mzdy v CR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2020)
Mira nezaméstnanosti
Dal§im dileZitym ekonomickym faktorem je mira nezaméstnanosti, ktera se v Ceské
republice zhruba od roku 2016 drzi v nizkych hodnotach, coZ pozitivné ovliviiuje pocet
potencidlnich zakaznikii, na druhou stranu v§ak mize zptisobovat nedostatek pracovniki

na trhu.

SDuivodem sniZeni sazby u socidlniho pojistént je snizeni odvodd na nemocenské pojisténi (Mecifova, 2020)
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Mira nezaméstnanosti v %
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Graf 7: Mira nezaméstnanosti v CR
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Vyvoj nezaméstnanosti, HDP a inflace

Na trhu prace stale pfevahuje pocet volnych pracovnich mist nad poctem uchazect
0 zaméstnani. Dle ekonoma Radomira Jace by se vroce 2020 méla mira
nezaméstnanosti pozvolna zvysovat (Jag, 2019a). Ceska ekonomika zaznamenala rist
mezd, coz zapfi€ini rostouci trend ve spotiebé domacnosti, coz povede k rastu HDP
Ceské republiky. Co se tye samotného HDP, je od roku 2013 ve velmi slabém
dynamickém rozpolozeni. Tempo rastu HDP je za posledni roky velmi pomalé a stejné
tak pomalé je odhadovano expertem i pro nasledujici rok 2020 (Ja¢, 2019b). Souvisejici
makroukazatel je inflace, ktera za rok 2019 vykazala hodnotu 2,8 %. Ke snizeni hodnoty
piispéje silnd koruna a zvySené trokové sazby. Dle ¢eského zpravodajstvi je odhadovana

inflace pro rok 2020 3,0 % (Kurzy.cz, 2020; FXstreet,2020).

Sledovany vyvoj rastu HDP znamené vyssi kupni silu potencidlnich zakaznikd, ktefi si
tim padem budou moci dovolit vice nakupovat. Avsak je dulezité také sledovat tempo
rustu inflace. Pokud by inflace ptevysila rist mezd, redlna kupni sila neporoste a lidé

nebudou moci nebo nebudou chtit investovat do takovychto produkta.
3.1.1.4 Politické prostiredi

Politické prostfedi mohou negativné ovlivnit nahlé zmény pravniho prostiedi, coz
znesnadiiuje strategickému planovani podniku. Nahlé zmény zpiisobuji nepiehlednost

a nesrozumitelnost zakonu.
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Pracovni trh je velmi kritizovan kvili vysoké mife ochrany zaméstnancii pii ukon¢ovani

pracovniho poméru, coz zapficinuje nepruznost reakce na vyvoj trhu.

V ramci politického prostiedi hraje dilezitou roli stabilita zakona, pfedevsim danovych,
a dale ptislusnych vyhléasek a nafizeni. Dle odhadt z investi¢nich webt, které provadély
vyzkum v roce 2018, se do budoucna odhadovala politicka situace v Ceské republice jako
mén¢ stabilni a mén¢ predvidatelna (Investicni web, 2018). Danovy systém je pro
podnikatele na jisté urovni pomérné slozity, netransparentni a velmi proménlivy, coz
omezuje jeho piehlednost a srozumitelnost. Také administrativa, ktera je spojena
S podnikdnim, pfedstavuje pro podnikatele pomérnou zaté¢z. Dle Michaela Panka
zakonodarci neustale navrhuji nové pravni normy, pro podnikatele to znamena vysokou
miru byrokracie a chaos. Pod soucasnou ceskou vladni stranou ANO, jsou velmi
utiskovani mali podnikatelé a Zivnostnici. Mnozi z nich byli nuceni své podnikéni

ukoncit, vzhledem K netinosné byrokracii a s ni spojenymi poplatky (Panek, 2019).
3.1.1.5 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi v Ceské republice, ostatng jako jinde na svété, se velmi rychle
roz§ifuje a zdokonaluje. Technologické vyspélost jiz ovliviiuje zdkazniky, zaméstnance,
obchodni partnery, spolecnost jako celek i jeji jednotlivé soucasti. Kazdym rokem

piibyvaji nové technologické trendy (Louda, 2019).

Dle expertt ze spole¢nosti Red Hat se jako jeden z n€kolika technologickych trendi bude
vyznafovat zejména v oblasti IoT. Obecné se vyuzivaji bézné vyvojaiské nastroje,
nicméné podle expertl se i piesto jedna o velmi kvalitni implementaci v této problematice
(IThiz, 2019).

Technologicky vyvoj mize také ovlivnit dovazené komponenty potiebné ke zhotoveni
produktu. Technologickym vyvojem miiZze dojit ke zméné dané soucastky, poptipadé
K jejimu zaniku. V ptipadé, Ze se n€které z komponent ptestanou vyrabét a bude zapotiebi
najit substitut, mohou vzniknout podniku dalsi naklady, a to napf. naklady na vyvoj,
testovani. Naopak lze ve vySe popsaném najit i prileZzitost a zména dodavanych

komponent se kladné projevi na parametrech produktu.
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Komunika¢ni sité

Stale aktualnim je i mozny pfechod z GSM na datovou sit’ (napt. Sigfox). Tato zména by
znamenala ne jeden piinos. Jednalo by se piedevSsim o datovou, cenovou, ale
I energetickou tsporu. Dulezité je vSak zjistit hustotu datového pokryti, napt. v zahrani¢i
muze byt datové pokryti mensi, coz by znamenalo ztratu ptipadné expanze na zahrani¢ni

trh.

Velkou zménu by ve vyvoji vyvolal piechod z 2G — 4G sité (zde spadaji i GSM) na 5G
sit’. Sit’ tzv. paté generace oznacuje novou technologii telekomunika¢niho standardu —
rychlé bezdratové piipojeni. Ma vyssi kapacitu nez stavajici sit€¢ a je mnohonasobné

rychlejsi (Vodafone, 2019).
3.1.1.6 Vyhodnoceni analyzy SLEPT

Souhrnnad tabulka ptehledné zobrazuje pfileZitosti 1 hrozby analyzovaného
makroprostfedi zkoumaného podniku. Tyto zavéry jsou pak podkladem pro zhotoveni
SWOT analyzy v zavéru této ¢asti diplomové prace.

Tab. 3: Vyhodnoceni SLEPT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrilezZitosti Hrozby
+ Narist poctu pst v domécnostech — Zavedeni mikro€ipt
+ Rist hrubé mési¢ni mzdy — Legislativni nafizeni (napf. GDPR)
+ Trend v uzivani chytrych telefonl, | — Zmény DPH
zatizeni, domacnosti — Depreciace K¢
+ Aktivni zivotni styl — Rast min. mzdy
+ Mira nezaméstnanosti — Mira nezaméstnanosti
+ Rist HDP — Riist inflace
+ Vyvoj technologii ovlivni | - Nestabilita vlady, zakont
komponenty pro vyrobu — Vyvoj technologii ovlivni
+ Ptfechod z GSM na jinou datovou sit’ komponenty pro vyrobu
+ Prechod na 5G sit’ — Ptechod z GSM na jinou datovou sit’
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3.1.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Analyza oborového okoli soucasného stavu vybrané spolecnosti bude provedena pomoci
Porterova modelu. Porteriv model se tyka péti konkurencnich sil, a to zakaznik,

dodavatelt, vstupu novych konkurentt, substitutl a stavajici konkurence.
3.1.2.1 Vyjednavaci sila zakaznika

Soucasna politika podniku tykajici se zakaznikil je zpracovana v tabulce uvedené niZe.
Sklada se ze tii skupin dle pomérné velikosti odbérti. Nasledné je také zpracovan graf pro
snadngjsi orientaci a ptehlednost.

Tab. 4: Odbératelé Trackito Technology Czech Republic
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekl, 2020)

Zakaznik Procentualni podil odbytu
Velké externi e-shopy a prodejny 40 %
Jednotlivi distributofi (v€. zahrani¢nich) 25%
Koncovi zdkaznici 35 %

Procentualni podil odbytu

m Velké externi e-shopy a prodejny — Alza.cz
= Jednotlivi distributofi (v¢. Zahranicnich)

= Koncovi zakaznici

Graf 8: Odbératelé Trackito Technology Czech Republic
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekl, 2020)
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Mezi zdkazniky disponujici velkou vyjednavaci silou vzhledem ke spolecnosti
patii velké externi e-shopy, zejména spole¢nost Alza.cz a.s. Tato spole¢nost patii
mezi klicové odbératele, aktudlné zajiStuje okolo 30 % odbytu produktii
spole¢nosti. Vyznamni soucasni odbératelé konkrétné produktu Trackita Bike,
jsou velké podniky s cyklistickymi koly jako Robert Stérba a spol., s r.0. nebo
AKUMO.cz ¢i Pells Distribution s.r.o.

Do skupiny zakaznika s velkou vyjednavaci silou lze zafadit také distributory,
a to i zahraniéni distributory v ptipad¢ produktu Trackito Bike. Tito distributofi
zajistuji prodej do sité lokalnich prodejen, které nésledné¢ produkt prodévaji

koncovym zakaznikim.

Patfi sem i zédkaznici kupujici produkt pies vlastni e-shop spole¢nosti. Zde
spole¢nost ziskava nejvyssi marze s platbou pfedem, piicemz ztrata jednotlivych
koncovych uzivatelll spolecnost vyznamné neovliviiuje. Tito koncovi zakaznici
tedy nevykazuji ptili§ velkou vyjednavaci silu, vzhledem k poétu nakupovanych

produkta.

V ramci nové varianty produktu — Trackito Dog by se mohla vyuzit stavajici strategie
odbératelil, z tohoto divodu je pro spolecnost Trackito Technology vyjednavaci sila

zakazniku dosti vysoka.
3.1.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi klicové dodavatele patii dodavatelé elektroniky a datovych sluzeb. Konkrétné se
v piipad¢ elektroniky jedna o spole€nost Ublox, kterd dodava podniku GSM a GPS
moduly. Baterie, které jsou soucasti vSech produkti pak dodava Samsung. Dodavané
komponenty na kompletaci vyrobku jsou velmi specifické. Produkty Trackito jsou témto
soucastem dosti pfizplisobeny a piipadnd ztrata n€kterych dodavatelli by pro podnik
mohla zpisobit negativni dopad. Datové sluzby pro chytrd zatizeni dodava spole¢nost
Vodafone, se kterou ma spole¢nost Trackito Technology sjednanou obchodni smlouvu.
Mezi klicové dodavatele je nutno zatadit 1 klicové pracovniky zajiStujici fungovani
softwaru a jeho piipadné aktualizace, a to zejména vzhledem k dlouhodobému nedostatku
této skupiny pracovnikil na trhu a také faktu, Ze software k produktiim vyvinuli a detailné

jej znaji. Tito pracovnici jsou pro spole¢nost téméf nenahraditelni, coz vyplyva i z faktu
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dlouho neobménénych pracovnich sil a tézko sehnatelnych novych pracovnikti. Uchazeci

0 pracovni mista svymi schopnostmi nevyrovnavaji soucasny pracovni tym.

Mezi ostatni dodavatele produktd Trackito miZeme zafadit dodavatele obalovych
materidlt a dalSich komponent v baleni produktu. Jsou to pievazné drobni dodavatelé se

standardnimi podminkami, ktefi jsou pomérn¢ lehce nahraditelni.

Vyjednavaci sila klicovych dodavateli je pro spolecnost vysokd, avSak ostatni dodavatelé
jiz takovou vyjednavaci silu nemaji vzhledem k jejich pomérné snadné nahraditelnosti.

Souhrnné lze tedy fici, Ze vyjednavaci sila dodavateli je stifedni.
3.1.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vzhledem K jedine¢nosti jednotlivych produkti a specializaci jejich Spickovych
vyvojaii je hrozba vstupu novych konkurentli relativné nizka. Také smlouva
s poskytovatelem datovych sluzeb udrzuje silnou pozici spole¢nosti Trackito
Technology na trhu a diky dlouhodobé spolupraci si podnik mize vyjednat vyhodné&jsi
podminky.

Na druhou stranu roste trend chytrych technologii zejména telefonti a aplikaci, cemuz
se vénuje velky pocet podnikil, proto si spole¢nost musi zajistit urcité bariéry, které vstup
novym konkurentim nedovoli. Bariérami se rozumi zejména odliSnost a jedine¢nost
provedeni produktid. Nicméné nynéjsi typ technologii produktii miize byt zanedlouho
zastaraly a nahradi jej novéjsi typ provedeni, coz zapficiiiuje rychly vyvoj technologii.
Pokud by nastala tato situace, uz nemusi byt tak slozit4 na vyvoj a vstup nové konkurence

nabyde vysoké rychlosti.

Hrozba uvedend vyse je také podpotena faktem, Ze obecny trend chytrych domacnosti
velmi rychle roste. Tato pomérné neobsazena ¢ast trhu je pro nové podniky velmi lakava
a zajimava, proto je potieba pristupovat k tomuto riziku zodpovédné a nebrat jej na lehkou

vahu.

Hrozba vstupu novych konkurentii je v porovnani s vyvojem chytrych technologii tedy

pomérné vysoka.
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3.1.2.4 Hrozba substituta

V ptipadé zavedeni nového produktu Trackito Dog lze povazovat jako substituty
predméty, které zabraiuji tiniku psa. Pro tuto kategorii byly vybrany produkty jako napf.
voditko, vysokofrekvenc¢ni pistalka, nové implementovany mikroc¢ip. Jako substituty lze
také povazovat veskeré lokatory pro psy, které jsou aktudlné¢ dostupné na trhu. Avsak
vzhledem k parametrim a funkcim nového produktu Trackita Dog se jedna spise
0 konkurenci nezli substituty, ktera je analyzovana v dalsi kapitole.

Tab. 5: Hlavni substituty Trackito Dog

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Voditko zabraiuje v mozném utéku psa — V piipad¢ odcizeni psa je
tento predmét bezvyznamny. Také v pripadé pietrzeni voditka,
Voditko nevytesi jeho naslednou lokalizaci. Nevyhodu klasického voditka je
také jeho kratky dosah, ktery netfe$i problém v pifipadé¢ volné
pobihajiciho psa.

Vysokofrekvenc¢ni | Tento pfedmét se uziva na piivolani psa pii jeho zatoulani. Neni vSak

pistalka jisté, zda pes na tento signal zareaguje a najde cestu zpét k majiteli.

Diky mikroc€ipu Ize identifikovat nalezeného psa, nicméné je k tomu
Mikrocip potieba dalsi osoby, ktera jej nalezne a provede nasledné opatieni pro

navrat k jeho majiteli.

Po provedeni analyzy substituti produktu Trackito Dog je v tomto piipadé vyjednavaci

sila substitutii nizka.
3.1.2.5 Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Na ceském trhu se jiz objevuji produkty podobného charakteru jako Trackito Dog.
Nejvice spole¢ného tyto produkty maji v podobnosti ucelu. Nicméné parametry
a vlastnosti téchto zafizeni srovnatelné nejsou. Stru¢nymi tabulkami nize je provedena

analyza® konkurenénich produkti, ktera je pak zakondena zavére¢nym komentafem.

® Analyza je provedena pouze pro GPS zafizeni, ktera vyuZivaji komunikaéni systém pomoci GSM sitg.
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Produkty pro konkuren¢ni analyzu byly vybrané na zaklad¢ stejného tcelu a podobnosti

parametrQ a vlastnosti.

Tab. 6: GPS lokator pro psy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPYobchod, 2020; Zdroj obrazku: SPYobchod, 2020)

1. GPS lokator pro psy

e Vydrz baterie: az 18 dni (bez pohybu); 18 hodin (pfi pohybu)
e Sledovani pomoci SMS (nutnost vlozit SIM kartu)

e Vodotésnost IP 67

e Online sledovani na mapé

e Hmotnost: 359

e Rozméry: 55 x 35 x 15 mm
e CenasDPH 2995 K¢

Tab. 7: Alcatel GPS Movetrack pet
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lokatech, 2020; Zdroj obrazku: Lokatech, 2020))

2. Alcatel GPS Movetrack pet

e Vydrz baterie: 4 dny vydrz baterie

e Zobrazeni polohy, zdznam trasy (90 sec)
e Prakticky silikonovy obal
e Geofence

¢ Vodéodolnost IP 67

e Hmotnost: 33g

e Rozméry: 42x42x16,3mm
e CenasDPH 1599 K¢
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Tab. 8: Tractive GPS Tracker pro psy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Alza, 2020; Zdroj obrazku: Alza, 2020)

3. Tractive GPS Tracker pro psy

e vydrz baterie: 2-5 dni baterie
e Vodotésny IPX7
e Historie pohybu

e Online poloha psa

e Geofence
e Hmotnost: 30 g
e CenasDPH1339Ke

Tab. 9: Tractive GPS lokator pro psy a ko¢ky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Elektro-obojky, 2020; Zdroj obrazku: Elektro-obojky, 2020)

4. Tractive GPS lokator pro psy a kocky

e Vydrz baterie: 2-5 dni
e Vodotésné IPX7

e Historie trasy

s s p ;‘0"{\\‘?’
e Mezinarodni \
e Integrace SIM Karty (3,75 €/ més.) \\

e Rozméry: 51 mm x 41 mm x 15 mm
e Hmotnost: 35 g
e CenasDPH 1399 K¢
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Tab. 10: Paby GPS tracker a monitor aktivity
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Elektro-obojky, 2020; Zdroj obrazku: Elektro-obojky, 2020)

5. Paby

e Vydrz baterie: 3 dny
e Zvukovy + svételny signal
e Historie pohybu

e Mcfeni aktivity psa (obezita)

e Mezinarodni (70 zemi)
e Geofence

e Integrace SIM karty (87 K&/ més.)
e Vodotésny IPX7

e Rozméry 5.85x3.23x 1.74cm

e Hmotnost: 31,6 g

e CenasDPH 1490 K¢

Tab. 11: REX pet GPS pro psy a ko¢ky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle REX, 2020; Zdroj obrazku: REX, 2020)

6. REX pet

e Vydrz baterie: 3 dny

e Online poloha

e Historie trasy

e Integrace SIM karty (100 k&/ mées.)

e Vodotésny IP67

e Rozméry: 45x35x15 mm ’\\i?
e Hmotnost 25 g

e CenasDPH 1499 K¢

Posiisn g N

Podle analyzy soucasného trhu v oblasti GPS lokatorti pro psy jsou konkurenti dosti

pocetni. Nicmén¢ po srovnani parametrti a vlastnosti nejsou nijak zvIast’ odlisni.

K vyhodnoceni konkurence slouzi souhrnnd tabulka parametrt Trackito Dog:
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Tab. 12: Trackito Dog
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekl, 2020)

Trackito Dog

e Vydrz baterie: 1 mésic

e SIM karta soucasti (590 K¢&/rok)
e Tarif na 1. rok zdarma

e Online poloha

e Vodotésnost

e Geofence

e Velikost 30x50x15 mm

e Hmotnost 30 g

e Piedpokladana cena 2500 K¢

Po srovnani s konkuren¢nimi produkty se Trackito Dog lisi napf. tim, ze by bylo schopno
komunikovat se serverem diky integrované SIM karté od poskytovatele datovych sluzeb
Vodafone. Produkty, které nemaji zabudovanou SIM kartu neumoziuji sledovani online
polohy, ale dokazi pouze zasilat SMS soufadnice. Ro¢ni tarif by ¢inil 590 K¢ s tim, ze na
prvni rok by tarif byl zahrnut v pofizovaci cené, resp. zdarma. Trackito Dog by mélo
oproti konkurenénim produktiim tedy vyss$i potizovaci cenu, ale levnéjsi provoz, jelikoz
mé mnohem niz§i ro¢ni poplatky za tarif. Zabudovana SIM karta by umoznila ovladat
zafizeni na dalku, véetné riznych pokrocilych funkei a uzivat produkt globalné. Velkou

vyhodou a zaroven odli$nosti je podstatné delsi vydrz baterie.

Pokud spolecnost piihlédne k potiebam zakaznikti vyplyvajicich z priizkumu, tak
vzhledem k tomu, jak je prozatim produkt navrzen, by mohl mit pomémé velké

zastoupeni na trhu. Hrozba potencialni konkurence produktu Trackito Dog je stiedni.
3.1.2.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Porterova analyza péti konkurencnich sil je ohodnocena na nésledujicim obrazku. Pro
jednotlivé vyjednavaci sily je stanovena barevna $kala, ktera tak zfeteln¢ poukazuje na

jejch velikost.
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Obr. 6: Vyhodnoceni Porterovy analyzy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tab. 13: Vysvétlivky k vyhodnoceni Porter. analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila | Zobrazeni

Silna Cervena
Stfedni OranzZova
Slaba Zelena

Nejvétsi dulezitost pro podnik predstavuje vyjednavaci sila zakaznikii a hrozba vstupu

novych konkurentl. Podnik se dle analyzy nemusi obavat piipadnych substitutti produktu.

Z Porterovy analyzy vyplyvaji pfilezitosti a hrozby zkoumaného podniku, které jsou

vyobrazeny v zavére¢né SWOT analyze.

3.1.3 Model 7S

Dalsi analyzou je McKinseyho metoda 7S, kterd je zaméfena primarné na vnitini
prostiedi zkoumaného podniku. Rozebranim téchto sedmi faktorti budou odhaleny silné

a slabé stranky podniku, které budou zahrnuty v zavérecné SWOT analyze.
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3.1.3.1 Strategie

Strategii podniku je podle jednatele pana Ing. Rotrekla (2020) vyvinout a prodavat fadu
zabezpecCovacich zafizeni z oblasti IoT. Produkty tohoto charakteru nejsou dosud pfilis
rozsirené a na trhu chytrych technologii stale vypliuji ur¢itou mezeru.

Jednotlivé stavajici produkty spole¢nosti maji sviij vlastni cel a maji za cil uspokojovat
a tesit potfebu potencidlnich zédkaznikt, ktera neni na trhu dostatecné zastoupena. Tato
jedine¢nost provedeni a zpracovani by méla piinést podniku vyssi zisky a zaroven snaz

proniknout na zahrani¢ni trhy.

Strategie spoleCnosti si také zaklada na davéfe vytvoifené u svych i potencidlnich
zakaznikd. Spole¢nost mimo jiné zajiStuje vyrobni a servisni ¢innost U prodavanych
produktt, a to prozatim na ¢eském trhu. Tyto ¢innosti tak zvySuji divéru stavajicich, ale
| potencialnich zakaznikt jak v samotném vnimani znacky, tak i v kupovaném produktu,

kde nasledny poprodejni servis zvysuje jeho hodnotu.

Na stanoveni podnikové strategie hraji roli i konkuren¢ni vyhody, které spole¢nost vidi

Vv nésledujicich skute¢nostech:

e Dlouhodobé smluvni partnerstvi s dodavatelem datové konektivity —
Vodafone Czech Republic, a.s.,

e unikdtnost a globalnost prodavanych produktu,

o Cesky podnik zajistujici kompletni vyvoj, vyrobu i servis,

e staly, kvalitni tym vyvojari a programatora.

Vyhodou sjednaného partnerstvi s poskytovatelem datovych sluzeb je zvySujici se
mnozstvi odebiranych datovych sluzeb, ¢imz vyvine spole¢nost tlak na sniZeni cen téchto
sluZzeb a doséhne tak vysSich marZi pfi prodeji zdkaznikim. Spole¢nost vyuziva data od

spole¢nosti Vodafone pro vSechny své stavajici produkty.

Se zvolenou strategii spoleCnosti souvisi 1 pracovni vyuziti tymu vyvojara
a programatorii. Vzhledem k nabizenému sortimentu je kapacita pracovni sily vyuZita na
zhruba 45 %, ktera zajistuje podporu stavajicich produktt. Zbylych 55 % pracovni sily
je vyuzivano na inovaci a aktualizaci téchto produktl, pfipadné na vyvoj novych

produktt. Cilem tohoto rozdé€leni pracovni sily v rdmci strategie je zajistit rozloZeni
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persondlnich nakladii do vice projekti, resp. produktil, a také udrzovat pozornost tymu

na jednotlivé faze zivotniho cyklu produktii (Rotrekl, 2020).
3.1.3.2 Struktura

Spole¢nost Trackito Technology Czech Republic spada dle poétu zaméstnanct a ro¢niho
obratu do kategorie ,,maly podnik*. Podnik se sklada aktualné z 11 zamé&stnanct (Rotrekl,
2020). Tvoti jej urcité klicové pozice, které zajistuji plynuly chod podniku. V cele
spolecnosti stoji jednatel, ktery mj. v rdmci svych kompetenci urCil pracovniky pro

jednotlivé oblasti ¢innosti.
Klic¢ové pracovni pozice (Rotrekl, 2020):

— Jednatel — zastupuje nejvyssi pozici a fidi chod celého podniku. V ramci své
pozice deleguje pravomoci a odpovédnost na své zaméstnance. Z konkrétnich
¢innosti zabezpecuje finanéni fizeni podniku véetné schvalovani veskerych
plateb a kli¢ovych rozhodnuti.

— Obchodni Feditel — Nachazi se na druhé nejvyssi pozici v podniku. Ma na
starosti obchodni ¢innost zejména ve vztahu k velkym distributorim a zaroven
spravuje distributorsky marketing.

— Hlavni vyvojar — Je nadfizen celému programatorskému tymu, ktery sam

koordinuje a fidi. Ma na starosti komunikaci s vyvojaii HW.

Kazdy pracovnik ma v podniku své vlastni misto a k nému uréené pravomoci k danym
¢innostem. Na schématu nize je zndzornéna organizacni struktura spole¢nosti Trackito

Technology Czech Republic.
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Obr. 7: Organiza¢ni struktura spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

Dle hierarchického uspofadani organizaéni struktury lze jednoznacné vidét, Ze nejvyssi
postaveni V podniku ma jednatel. Jednatel je zodpovédny za vSechny své zaméstnance
a veSkera konecnd rozhodnuti. Jednatel vymezil dva dalsi klicové zaméstnance podniku,

a tim je obchodni feditel a hlavni vyvojar.

Obchodni Feditel ma hned po jednateli nejvyssi kompetence a ma na starosti fizeni
obchodniho tymu, jednani s vyznamnymi klienty, schvalovani obchodnich nabidek,
kompletaci, marketing a spolu s jednatelem také dohlizi také na vyrobu. Jeho obchodni
tym se sklada ze 2 obchodnich zastupct, které feditel koordinuje. Pod tym obchodniho

feditele spadaji i externi pracovnici, ktefi zajist'uji kompletaci vyrobku.

Hlavni vyvejar se svym tymem vede a koordinuje vyvoj softwaru a aplikaci. Ostatni
vyvojaii maji rozdélené tkoly, které jim ud€luje hlavni vyvojaf. Jsou tak zaméteni na
konkrétni oblasti v rdmci vyvoje softwaru produktu a mohou fesit pfipadné problémy
systematicky a efektivné.

Asistentka ma v podniku vedlejsi pozici a je napomocna jak jednateli, tak obchodnimu
fediteli. V jeji kompetenci jsou rtznorodé ukoly, které ji zadavaji nadfizeni pracovnici
dle situace. Podnikovou tcetni zajiStuje externi odborna pracovnice, ktera je se

zaméstnanci v online spojeni a v ptipadé potteby jsou uskute¢nény nepravidelné schiizky.
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Dal8im externim pracovnikem je spravce serveri, ktery komunikuje zejména s tymem

vyvojaru a jednatelem.

Vyroba produktu je realizovana v externi vyrobni spole¢nosti a dohlizi na ni jednatel

spolu s obchodnim feditelem. Ptipadné potiebné tpravy, upgrade a ozivovani hardware

zajistuji vyvojati hardware, kteti se podileli na vyvoji produktu. Kompletace vyrobku je

zajisténa v prislusnych prostorach podniku a ¢asto jsou k této ¢innosti najimani externi

pracovnici pouze na dohodu o provedeni prace, jedna se ¢asto 0 studenty. Tato pracovni

pozice zajistuje zkompletovani vyrobku az do prodejni podoby.

3.1.3.3 Systémy

V podniku jsou uplatiiovany nasledujici systémy (Rotrekl, 2020):

Kalkulace vyvojarskych praci — Hlavni vyvojaf za cely tym kalkuluje pro kazdy
zadany projekt tzv. man-days neboli ¢loveéko-dny, které nasledné ve forme reportu
zasila k proplaceni jednateli spole¢nosti. Vedeni tak ziska piehled 0 nakladech na
programovani a ¢asovou naro¢nost projektu. Ostatni bézné provozni ¢innosti jako
napf. udrzba serveru a systému se nereportuji a jsou zahrnuty ve fixnich nakladech
podniku.

Sdileni dokumentii — Podnik nevyuZzivad Zadny informacni systém a nema sviij
specialni interni software. Pro uchovavani dat, veskeré dokumentace, grafickych
materiall, prezentaci, vyhodnocenych testl a dalSich vyuziva primarné sitovou
sluzbu Dropbox. Tento program je rozdélen na jednotlivé logické sekce, do
kterych je udélen piistup urCenym odpovédnym pracovnikim. Dale podnik
vyuziva licen¢ni platformu pro svij vlastni e-shop.

Systém odménovani — Podnik své pracovniky odménuje zejména fixni mzdou,
ktera je navySena dle charakteru pracovni pozice. Fixni mzdu v kombinaci
S provizni slozkou maji pracovnici v obchodnim odd¢leni. Provizni slozka je
ur¢ena dle prodanych kust odbérateltim, které obchodnici ziskaji. Tvofi jej urcité
procento ze zisku z prodeje. V oddéleni vyvojaii je pak fixni mzda navySena
prémiemi, které mtze pracovnik ziskat jednorazové za splnéni Casového planu

projektu.
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3.1.3.4 Spolupracovnici

Spolupracovnici v podniku tvoii vzhledem Kk jejich poc¢tu dobry kolektiv. VSichni se
divérné znaji a bez problému spolu vychazeji. Od pocatku zaloZeni podniku jadro
pracovnikil ziistalo stejné a zredukovalo se pouze par piebytecnych pracovnich pozic,
z dtivodu postupného usazeni ve sféie podnikani.

Pti ziskavani novych pracovnikl jejich vybér probihd dvéma zpiisoby. Pro ziskéani
pracovnikii k obsazeni obchodni pozice podnik vyuzivd zejména zvetejnéni volnych
pozic na internetovych portadlech. Jedna se o portaly s pracovnimi nabidkami

a poptavkami, konkrétné¢ podnik doposud vyuzil www.jobs.cz a www.prace.cz. Pro

ziskani programdtorskych a vyvojaiskych pracovnikli vyuzivd inzerce na

specializovanych serverech jako www.webtrh.cz ¢i www.startupjobs.cz. Avsak radéji se

ptiklani k ziskani téchto specializovanych pracovnikll pfedevsim na zaklad¢ doporuceni
a referenci.

Dalsi fazi je prijimaci fizeni, které provadi sam jednatel spolu s vedoucim pracovnikem
z ptislusného oddéleni. Ptijimaci fizeni probiha dvoukolové.

Zpusob odménovani zavisi na charakteru hledané pracovni pozice a jedna se vzdy o fixni
slozku, v kombinaci s provizni slozkou u obchodnich pozic.

Podnik nevykazuje zadné znamky nedostatku pracovnikti a dle jednatele se vzhledem

k aktualni situaci jejich navySeni neplanuje (Rotrekl, 2020).
3.1.3.5 Schopnosti

V podniku byl postupné vybudovan kvalitni vyvojaisky tym, ktery tvoii jeho personalni
jadro. Jedna se o tym Ctyt pracovnikt, kde kazdy z nich ma svou odbornou specializaci
a spole¢né zvladaji koordinované zabezpecit vyvojarskou oblast. Vedeni s vyvojarskym
tymem sdili divérné informace a dba na jeho dobré pracovni podminky. Pro zaruceni
loajality a motivace svych zaméstnancti podnik planuje nabidnout témto kliCovym
pracovnikiim urcity podil ve spolecnosti.

Pracovniklim jsou nabizeny rtzna Skoleni a kurzy, coZ miZze byt cennym pfinosem pro
jejich odborné znalosti zoblasti 10T. V ptipadé zajmu pracovniklii rozvijet se
a prohlubovat své znalosti ve svém volném case, vedeni jejich aktivitu proplaci a plné

podporuje. Vyvojafi tvotfi velmi hodnotny tym, se kterym podnik ¢itd 1 do budoucna
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a planuje s nimi rozjet dalsi projekty. Schopnosti vyvojafského tymu jsou povazovany

jako jedny z kli¢ovych konkurenénich vyhod (Rotrekl, 2020).
3.1.3.6 Styl

Vedeni uplatituje liberalni styl fizeni svych pracovnikl. Tento styl, kterym manazefi
vedou svlij odborny tym, se vyznacuje zejména vyraznou odbornosti pracovnich pozic
a nezavislosti pracovnikili na vedeni. Velkou roli, pti zvoleni tohoto pfistupu fizeni, hraje
také maly pocet zaméstnanct. Jedna se o maly kolektiv, pfiCemz pracovnici maji mezi
sebou blizky a divérny vztah. Mezi pracovniky nejsou stanovena zadna natizeni, normy
ani predpisy, coz pracovnikliim zajiSt'uje urcitou miru svobody. Pracovnici oceiuji ptistup
svého vedeni, poskytnuté svobody nezneuzivaji a v podniku tak panuji pratelské vztahy

(Rotrekl, 2020).
3.1.3.7 Sdilené hodnoty

Podnik se vyznaCuje zejména tymovou spolupraci, diky které dosahuji vytyCenych
strategickych cild. V tymu jsou pracovnici dokonale sehrani a kolegidlni. Diky praci
V tymu se pracovniklim dostdva moZznost vlastni invence a realizace. Sdilené hodnoty,
které se tymu plnohodnotné dostavaji jsou faktory jako napf. pracovni rozvoj, osobni
rozvoj, samostatnost, divéra a volnost. Tyto faktory také funguji vzdjemné i s dalSimi

pracovniky v podniku v€etné vedeni (Rotrekl, 2020).
3.1.3.8 Shrnuti analyzy 7S

Z jednotlivych faktori analyzy vnitiniho prostfedi dle metody 7S vyplyva, Ze jednou

z nejvétsich silnych stranek je tymova spoluprace, ktera se podili na uspéSnosti podniku.

Slabé stranky jsou dle analyzy lehce zaznamenany v oblasti systémy. Spole¢nost
pouziva bézné nastroje, které nejsou nikterak specifické. Diky roz§ifenosti téchto nastrojl
je riziko ztraty dat, popfipad¢ nabourani do systému.

V nésledujicim pavucinovém grafu je znazornéno pokryti sedmi faktorii McKinseyho
analyzy. Skala byla zvolena od 0 do 5 bodi, kde maximum je 5 v kazdé sledované oblasti.

Plocha, kterou zobrazuje graf je pomémé velka, coz vykazuje, Ze spoleCnosti si ve

vnitinim prostiedi podniku vede velmi dobfte.
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Graf 9: Vyhodnoceni analyzy 7S

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.2 Marketingovy vyzkum

Vyzkum je provadén pomoci dotaznikového Setieni a jeho cilem je analyzovat velikost
poptavky a zdkaznickych preferenci. Vysledkiim dotaznikového Setfeni je kladen velky
diraz a jsou jednim z podkladi pro zhotoveni podnikatelského planu. Mimo jiné je sbér
dat velmi cennym aspektem pro podnik, na zékladé cehoz pak mohou uspokojit do velké

miry své potencialni zakazniky vyvinutim nového produktu Trackito Dog.

3.2.1 Metodologie

Dotaznikové Setieni bylo provedeno v Brné — ¢asti Vinohrady, kde se nachazi velké
mnozstvi majitelti pst. Dotazniky byly distribuovany prostfednictvim dvou veterinarnich
stanic. Dale Setfeni probihalo distribuci dotazniku prosttednictvim kynologického klubu

v Bilovicich.

Z ekologického a nakladového hlediska byl ponechan na stanovisti jeden vzorovy
dotaznik a jednostrankové zvlastni listy pro zaznamenani odpovédi. K dispozici na
veterinarnich stanicich bylo ponechano celkem zhruba 300 dotaznikli (zdznamovych

archtl), pfi¢emz se vratilo 263 vyplnénych.

Pocet oslovenych respondentli na veterinarnich stanicich je dan odhadovanym poctem

dochazejicich klientti na kliniku. Na jednu kliniku chodi cca 20 lidi denné a na druhou,
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vétsi, dochdzi denné¢ az 40 klientti. Dotazovaci obdobi trvalo 1 mésic, presnéji 20

pracovnich dni. Celkem tedy za toto obdobi bylo osloveno 1200 respondentu.
Celkova mira ndvratnosti dotaznikil na veterinarnich stanicich tedy ¢ini 22 %, jak lze
vidét na vypoctu nize.

celkovy poCet respondentii 263

= =0,22 =229
celkovy pocet ve vzorku 1200 %

Vzorec 1: mira navratnosti
Dalsi sbér odpovédi byl provadén prostiednictvim kynologického klubu v Bilovicich.
Odpoveédi byly distribuovany dale i pomoci ¢lent kynologického klubu, coz zajistilo 115
nasbiranych odpovédi. Odhadem bylo rozeslano 200 dotaznik.

Celkova mira navratnosti dotazniku prostfednictvim kynologického klubu tedy ¢ini 58 %,
jak lze vidét na vypoctu nize.

celkovy poCet respondentti 115

- = = 0,
celkovy pocet ve vzorku 200 0,58 =58 %

Vzorec 2: mira navratnosti

Byla také stanovena potiebna velikost vybérového vzorku. Vypocet byl pro tyto

potieby proveden na 5% hladin€ vyznamnosti:

N 1400

= = = 311d t ,ko
1+Nxe? 1+ 1400x 0,052 otazhixu

n

Vzorec 3: relevantni velikost vybérového vzorku

Z vyplnénych dotaznikli bylo ptfedcasné ukonceno 26 dotaznikl, a to kvuli prvni
vytazovaci otdzce. Vytazovaci otazka zajiStuje sbér dat pouze od potencialnich
zakaznikd, coZ je smyslem celého dotazniku. Vysledny pocet respondentti tedy ¢inil 352,
coz je tedy zaroven i pocet relevantné zodpovézenych dotaznikid. DalSi vytrazovaci
otazka, ktera se nachéazi zhruba v poloviné dotazniku, zmenSila vzorek o dalsi 4

respondenty. Kompletn€ dotaznik tedy dokoncilo 348 respondentt.

Dotaznik se sklada, vzhledem k povaze zjistovanych informaci, zejména z uzavienych
otazek. Hlavnimi vyhodami uzavienych otazek je srovnatelnost odpovédi a snadna
zpracovatelnost dat, av§ak nevyhodou je niz8i informaéni hodnota, protoze respondent

odpovidd pouze na zadkladé¢ nabidnutych moznosti. Tento dotaznik je uspotfadan
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strukturované, kde respondenti voli bud'to z uzavienych odpovédi, nebo hodnoti svoji

spokojenost pomoci stanovené stupnice.

Centralni vyzkumna otazka: Jaka je poptavka potencialnich zakaznikt v oblasti

bezpecnosti/ lokalizaci svych domacich mazlicki (pst)?

Diléi vyzkumné otdzky: Jaké jsou preference produktu potencialnich zdkaznika? Jak je

dalezitd pro majitele bezpecnost psii v ndvaznosti na cenu? Jak je vnimand hodnota

produktu?
3.2.2 Analyza vysledki

V této Casti jsou analyzovany a interpretovany vysledky provedeného vyzkumu.
Vysledky byly zpracovany v programu MS Excel, pomoci nabizenych funkci a grafii.
Veskeré hodnoty jsou uvadéné v absolutni 1 relativni etnosti, pro ptehlednéjsi orientaci

a lepsi prezentaci vysledku.

1. Otéazka: Mé&li byste zadjem o lokalizaci Vaseho psa? (v pfipadé vybéru odpovédi

NE. respondent dale neodpovida)

Tato uvodni otdzka zajiStuje sbér dat pouze od respondentl, ktefi maji o tento typ
produktu zajem. Umisténi otdzky v dotazniku je zvoleno takticky, vzhledem k dtlezitosti
ziskani odpovédi pouze od potencidlnich zdkaznikl. Otdzka je tedy typu vyrazovaciho,
coz zpusobilo, Ze ze vzorku 26 respondentli ve vypliovani dotazniku dale nepokracovalo.
Dle odpovédi je znatelné, Ze by majitelé psh toto zafizeni potiebovali. Téméf pétina

respondentl vilbec o této moznosti neuvazuje.

Tab. 14: Zaznam odpovédi z 1. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Absolutni | Relativni
Odpovéd’ cetnost Cetnost
ANO 274 2%
NE 26 7%
NEPREMYSLIM O TOM 78 21%
Celkem 378 100 %
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Méli byste zajem o zabezpedeni/ lokalizaci
Vaseho psa?

EANO ENE B NEPREMYSLIM O TOM

Graf 10: Zaznam odpovédi z 1. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Otazka: Mate zkuSenosti s odcizenim/ ut€ékem VasSeho psa?

Vysledky z prizkumné otazky, zda majitelé psi maji zkuSenosti s odcizenim, ¢i ut€ékem
psa jsou pomérné zardzejici. Celych 39 % respondentti ma zkusenost s touto nepiijemnou
situaci. Produkt si samoziejmé muze zdkaznik zakoupit i jako preventivni opatieni, coz
se dle vyhodnocenych odpovédi tyka 61 % respondentt.

Tab. 15: Zaznam odpovédi z 2. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ANO 136 39 %
NE 216 61 %
Celkem 352 100 %

Mate zkuSenosti s odcizenim/ Gtékem Vseho
psa?

EANO m NE

Graf 11: Zaznam odpovédi z 2. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3. Otazka: Nechavate svého psa volné (bez voditka)?

Tteti otdzka zkouma, zda jsou majitelé zodpoveédni a snazi se predchazet utéku psa.

Tab. 16: Zaznam odpovédi ze 3. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpoved Sotmost | cetmost

ANO 31 10 %
SPISE ANO 92 26 %
SPISE NE 148 2%
NE 78] 2%
Celkem 352 100 %

Nechdvate svého psa volné (bez voditka)?

EANO BSPISEANO m SPISENE m NE

Graf 12: Zaznam odpovédi ze 3. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zde je také mozné sledovat zavislost s pfechazejici otazkou, a to, zda majitelé psi, ktefi
maji zkuSenost s ut€kem psa, nechavaji svého psa volné (bez voditka). V ndvaznosti na
to jsem pifi vyhodnocovani sestavila tabulku, kterd sleduje zavislost mezi témito

proménnymi.
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Tab. 17: Kontingen¢ni tabulka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ZkuSenost s atékem/ odcizenim

ANO NE
Nepouziva voditko (pes voln¢)
ANO 24 10
SPISE ANO 68 24
SPISE NE 26 122
NE 18 60

Z tabulky je mozno vidét, ze pouzivani voditka zastava velkou roli pfi utéku/ inosu psa.

Respondenti, kteti nepouzivaji voditko maji cetnéjsi zkusSenosti s ut€kem psa.

4. Otazka: V jakém rozmezi jsou Vase ro¢ni naklady na Vaseho psa? (v K¢&)

Zamérem této otazky bylo zjistit, v jakém cenovém rozmezi se pohybuji ro¢ni naklady na
psy respondentt. Tato identifikace je dulezita pravé z divodu, jestli by si byli ochotni
poridit lokaliza¢ni zafizeni, které se odhadem bude pohybovat okolo 2 500 K¢. Zjistovani
pfimo ro¢nich nékladi, a ne napt. mésicnich, je odiivodnéno tim, ze produkt vyzaduje
platbu ro¢nich poplatkt. Dale také z divodu napt. odliSnosti nédkladl v riizném ro¢nim

obdobi.

Na zéklad¢ konzultaci s jednatelem spolecnosti, bylo stézejni cilit na zékazniky, jejichz
ro¢ni naklady jsou od 5 000 a vice (vzhledem k odhadované cené produktu). Odpovédi
nabizeji varianty s pomérné Sirokym rozmezim, av$ak ucelem pouze bylo zjistit, zda se
vétsina z nich pohybuje alespon v této urovni. Konkrétnéjsi specifikace nebyla potiebna.
Také bylo brano na védomi, ze se ro¢ni naklady 1i§i v zavislosti zejména na velikosti, ¢i

rase psa.

Z vysledki tedy lze usoudit, Ze vétSina respondentll poZadavkiim vyhovéla a téméf

u vétsiny z nich ¢ini ro¢ni naklady na psa 5 000-10 000 K¢ a vice.
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Tab. 18: Zaznam odpovédi ze 4.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

otazky

Odpoved (v K¢ éAe‘:zzlsl:tni ile«:lﬁgm

Do 3 000 5 7
3000-5 000 = 0%
5 00010 000 168 48 %
Nad 10 000 106 0%
Celkem 352 100 %

V jakém rozmezi jsou Vase ro¢ni ndklady na Vaseho
psa? (K¢)

60%
0,
50% 48%

40%
30%

30%
20%
20%
10%
2%
0% —

Do 3000 3000 - 5000 5000-10000 Nad 10000

Graf 13: Zaznam odpovédi ze 4. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Otazka: Do jaké kategorie Spada Vas hruby mési¢ni piijem?

Otazka, ktera zkouma respondentiiv hruby mési¢ni ptijem je pomérné obecnd. Jsou
zvoleny kategorie s Sirokym rozmezim, jelikoZz cilem otazky je pouze zjistit, do jaké
pfijmové skupiny respondent zhruba spada . Varianty jsou zvoleny s timto rozmezim také
proto, jelikoz se jednd o osobni otdzku, na kterou by respondent pravdépodobné
konkrétnéji odpovédét nechtél, coz by mohlo zplisobit vyssi pocet nedokoncenych
dotaznik.

Z odpovédi je ziejmé, ze vétSina respondentii spadé do stfedni az vyssi ptijmové skupiny.
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Tab. 19: Zaznam odpovédi z 5. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd (v K&) ébsolutni Belativni
cetnost cetnost
do 20 000 13 4%
20 000 - 30 000 121 34%
30 000 - 40 000 197 56 %
nad 40 000 21 6 %
Celkem 352 100 %

V jaké kategorii se pohybuje Vas hruby mésicni
prijem? (K¢)

56%

34%

6%

nad 40 000

4%
[
do 20 000

20000 - 30 000 30000 - 40 000

Graf 14: Zaznam odpovédi z 5. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

6. Otizka: UvaZovali byste o koupi zafizeni, které by lokalizovalo Vaseho psa?

Tato otazka je opét vyfazovaciho typu, tudiz zamezi sbér dat od respondentt, ktefi vitbec
0 lokaliza¢ni zatizeni zajem nemaji. Mlize se zdat, Ze se jedna o velmi podobnou otazku
jako prvni, avSak ta pouze zjistuje zajem o sluzbu lokalizace jako takovou, kdezto tato
otazka sleduje zajem respondentl o konkrétni lokaliza¢ni produkt. Také se musi brat

wvrwe

V tom to piipad€ pouze 4 respondenti ve vypliiovani dotazniku déle nepokracovali.
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Tab. 20: Ziaznam odpovédi z 6.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

otazky

ROZHODNE ANO 62 18 %
SPISE ANO 134 38 %
MOZNA 116 33 %
SPISE NE 36 10 %
ROZHODNE NE 2 1%
Celkem 352 100 %

Uvazovali byste o koupi zafizeni pro lokalizaci Vaseho psa?
1%

B ROZHODNE ANO
B SPISE NE

7. Otazka: Jaké jsou VaSe ocekavané pozadavky od produktu (popsaného vvse),

SPISE ANO
B ROZHODNE NE

B MOZNA

Graf 15: Zaznam odpovédi z 6. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

prifad’te prosim dle svych preferenci k polozkdm body 1-6, kde 6 je nejvyssi

mozné ohodnoceni

a 1 nejnizsi

Prvni otazka, ktera je zaméfena na vlastni nazor respondenti. Konkrétné¢ zde mohou
sefadit dle svych preferenci dané parametry produktu. Parametry byly zadané spolec¢nosti,
jelikoz se jedna o klicové polozky, ovliviiujici cenu, velikost a dalsi charakteristiky, podle
nichz se bude vyvijet novy produkt. Otazka zahrnuje ¢astecné i variantu, kam mohou
respondenti zapsat vlastni pozadavky, v tomto piipadé vSak zadny znich s zadnym

novym parametrem nepiiSel. D4 se tedy usoudit, Ze dané parametry jsou dostacujici.

Otéazka vybizi respondenta k ptifazeni Cisel od 1 do 6 ke kazdému parametru dle jeho

vlastnich preferenci. Pfi vyhodnocovani byla stupnice pfevedena na ,,body*, které byly

69



pridéleny k parametrim od respondentd, a podle nich nasledné opét setazeny dle
nejvyssiho ziskaného mnozstvi bodi. Body byly secteny a nasledné pievedeny pouze na
relativni Cetnosti, z divodu piehledného vyhodnoceni.

Tab. 21: Vyhodnoceni odpovédi ze 7. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

MoZnosti Belativni
cetnost

Velikost zafizeni 18 %
Vydrz baterie 20 %
Véha zatizeni 21 %
Cena zafizeni 6 %
Roc¢ni poplatky 5%
Ptesnost lokalizace 30 %
Jiné (prosim uved’te) 0%

Ocekavané priority dle respondenta

35%

30%
30%
25% o 21%
20% 18%
15%
0,
10% 6% 5%
o 11
0%
Q & Q N o & N
4{\’\9’ & JK\'\,Q’ 4{\’\?’ N & QJ&'
P ° il SEING S
S R ISP NS &
%{. AA A’b (JQ/ Q\o(; 0“) &o")
\? PN
N &
»

Graf 16: Vyhodnoceni odpovédi ze 7. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

wevr ~

Z grafu je ziejmé, ze pro respondenty je nejdulezitéjsi presnost lokalizace. V zavésu za
ni pak parametry tykajici se fyzické stranky produktu. Nejméné dilezitd pak pro
respondenty je cena a rocni poplatky, z ¢ehoz vyplyva Ze respondent preferuje kvalitu

produktu a jeho funkénost v nezdvislosti na cené. Tento postieh je velmi pozitivni
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a dokazuje, ze realizace tohoto produktu je z hlediska podnikatelského zaméru vybornou

volbou.

8. Otéazka: V jaké maximalni cenové hladiné byste byli ochotni zafizeni koupit? (v

K¢)

V ramci konzultace s jednatelem spolecnosti byl stanoven odhad ceny cca 2 500 K¢.

K této castce spolecnost dospéla z predchozich zkusenosti s podobnymi produkty z jejich
sortimentu, které¢ firma jiz nabizi. Z odpovédi je ziejmé, Ze vice nez polovina respondenti
by za takové lokalizacni zafizeni byla ochotna zaplatit v rozmezi od 1 500 K¢ do 3 000
K¢, z ¢ehoz témér 30 % z nich by 2000-2500 K¢ povazovali za adekvatni. I v tomto
ptipad¢ je spolecnosti odhadovana cena vyhovujici pro cilenou skupinu zdkazniki.

Tab. 22: Zaznam odpovédi z 8. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cenové rozmezi (v K¢) ‘;l;;zls‘:tni ?eetlri:is‘tlni

Do 1 500 34 10 %
1 500-2 000 94 27 %
2 000-2 500 102 29 %
2 500-3 000 52 15 %
3 000-3 500 32 9%
3 500-4 000 29 6%
Nad 4 000 12 3%
Celkem 348 100 %
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V jaké cenové hladiné byste byli ochotni zafizeni koupit?

6% 4%

H Do 1500 m1500-2000 m 2000-2500 m 2500-3000
H 3000-3500 = 3500-4000 = Nad 4000

Graf 17: Zaznam odpovédi ze 8. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9. Otazka: Kolik byste byli maximalné ochotni platit za ro¢ni poplatky? (v K&)

Souvisejici otazka s predchozi zjist'uje vysi rocnich poplatki, jakou by byli respondenti
ochotni platit. V tomto ptipadé je dtlezité zakaznikovi vysvétlit potfebu ro¢nich poplatka
tudiz i ptitomnost SIM karty, diky niz se zafizeni stava jedine¢né a kvalitni.

Tab. 23: Zaznam odpovédi z 9. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do 500 36 5 %
500-1 000 174 50 %
Nad 1 000 88 5
Celkem 348 100 %
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Kolik byste byli ochotni platit za ro¢ni poplatky?

87

m Do 500 500-1000 m Nad 1000

Graf 18: Zaznam odpovédi z 9. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vyhodnoceni této otazky ukdzalo, Ze piesna polovina je ochotna zaplatit ro¢ni poplatek
v rozmezi 500-1 000 K¢. Jedna se o rozmezi, které je spolecnost schopna zajistit. Tfetina
respondentt by byla ochotna zaplatit i vice, a to nad 1 000, coz spada taktéz do skupiny,
pro kterou cena ro¢nich poplatkli bude vyhovujici. Pro zbylou tietinu, kterd je ochotna
zaplatit maximdlné 500 K¢ by bylo vhodné nabidnout levnéj$i variantu, avSak to je jiz

v kompetencich spole¢nosti a nelze toto tvrzeni zarucit, nybrz pouze doporucit.

10. Otazka: Jaka velikost zatizeni je pro Vas adekvatni?

Tato otazka se zaméfuje na velikost samotného zafizeni a jak by ji respondenti pro svého
psa vybrali. V nabizenych moznostech se vychazi z toho, Ze se bude jednat o jeden urcity
typ, ktery bude vyhovovat vétsiné. Tento parametr je také dtlezity z hlediska viditelnosti.
Jedna se o lokaliza¢ni zafizeni, které signalizuje vyS$$i cenu, tudiz by se dalo zneuzit
ptipadnymi kradezemi. Nendpadny vzhled je pro tento produkt jediné vyhodou.

Tab. 24: Zaznam odpovédi z 10. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Absolutni | Relativni

Od ed’ « %
By Cetnost Cetnost

30x30x15 mm 128 37%
50x50%x25 mm 198 57 %
70x70x35 mm 22 6 %
Celkem 348 100 %
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Jaka velikost zafizeni je pro Vdas adekvatni?

57%

= 30x30x15 mm 50x50x25 mm = 70x70x35 mm

Graf 19: Zaznam odpovédi z 10. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Odpoveédi byly pievazné ve skupiné, kde byla nejéetnéjsi moznost 50x50x25 mm.
Vzhledem Kk nezapocatému vyvoji produktu se jedna pouze o hrubé miry. Cilem této
otazky bylo pouze zjistit pfibliznou adekvatni velikost ke které¢ bude smétovana fyzicka

podoba produktu.

11. Otazka: Jaka je pro Vas adekvatni vydrz baterie?

Tento parametr byl pro nékteré respondenty zésadni. Varianty odpovédi byly zvolené na
zaklad¢ predchozich zkuSenosti spole¢nosti s dosavadnimi produkty, tudiz jsou veskeré
varianty redlné.

Tab. 25: Zaznam odpovédi z 11. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do 5 dnti 4 1%
1 tyden 42 12 %
2 tydny 152 44 %
1 mésic 104 30 %
Vice nez 1 mésic 46 13 %
Celkem 348 100 %
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Z odpovédi je ztejmé, ze pro respondenty je nejvice vyhovujici varianta vydrze baterie 2

tydny a vice.

Jaka je pro Vas adekvatni vydrz baterie

Do 2 dnt

1 mésic

1%

13%

30%

H 1 tyden

Vice nez 1 mésic

H 2 tydny

Graf 20: Zaznam odpovédi z 11. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

12. Otazka: Jaka je pro Vas adekvatni vaha zafizeni?

Tato otazka je velmi ovlivnéna plemenem psa, nicméné jedna se o podobny piipad jako
u otazky ¢islo 9. Vaha zatfizeni musi byt stanovena tak, aby byla ur€ena pro vétSinu
plemen a neomezovala psa. Odpovédi jsou pro spole¢nost velmi dulezité a to proto, aby

produkt mohla vyvinout co nejblize k vyhoveni potiebam zakazniki.

Tab. 26: Zaznam odpovédi ze 12. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do 30 g 204 59 %
30-35¢ 136 39 %
35-40¢g 8 2%
Celkem 348 100 %
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Dle odpovédi je ziejmé, Ze majitelé psu se snaZi psy zatézovat co nejméné tak, aby to pro

Jakd je pro Vas adekvatni vaha zafizeni?

39%

mdo30g

2%

do30-35g ®m do3540g

Graf 21: Zaznam odpovédi ze 12. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

jejich psa bylo stale komfortni.

13. Otazka: Jaka je pro Vas adekvatni pifesnost lokalizace?

Dostavame se k otdzce zamétenou na primarni funkci nabizeného zafizeni. Varianty
odpovédi k této otdzce mohou byt banalni, avSak je potfeba si uvédomit, ze ¢im castéjsi
lokalizace, tim vysSi je spotfeba baterie apod. Spolu s ostatnimi charakteristikami

produktu je pak zasadni zvolit spravny pomér tak, aby vyhovoval co nejvice zakaznikim

a produkt tak mohl byt co nejkvalitnéjsim.

Tab. 27: Zaznam odpovédi ze 13. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dolm 74 1%
Do5m 172 49 %
Do 10 m 9 28 %
Do 30m 6 5%
Celkem 348 100 %
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Jaka je pro Vas adekvatni presnost lokalizace

B Dolm

2%

49%

Do5m ®DolOm m Do30m

Graf 22: Zaznam odpovédi ze 13. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zakladé¢ odpovédi je mozno vidét, Ze pro respondenty je postacujici pfesnost

lokalizace do 5 m. Neméla by vsak presahnout vice nez vzdalenost 10 m, potom uz by

produkt pro potencidlni zdkazniky nebyl tak zajimavy.

14. Otazka: Je pro Vas dulezita lokalizace i uvniti budovy (mimo signal GPS)?

Z hlediska variability vyuziti tohoto produktu, je tato otazka také pro lidi, ktefi chtéji mit

pod dohledem psa v ur¢itém objektu, ¢i na misté kde GPS signal neni tak silny.

Tab. 28: Zaznam odpovédi ze 14. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ANO 36 10%
SPISE ANO 106 30 %
SPISE NE 192 55 %
NE 12 1%
Celkem 348 100 %
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Je pro Vas dlleZitd lokalizace i uvnitf budovy (mimo
signal GPS)?

4%

EANO mSPISEANO m SPISENE mNE

Graf 23: Zaznam odpovédi ze 14. otazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Z odpovédi je ziejmé, ze tato funkce neni pro respondenty tak dulezitd. Vzhledem k 40
% respondentd, ktefi by tuto moznost vyuzili, je potfeba se nad timto aspektem zamyslet
a snazit se vymyslet i néjakou alternativu praveé pro relativné mensi ¢ast majiteld, ktefi by

potiebovali zajistit urovani polohy svého psa i na mistech, kde GPS signal neni.

15. Otazka: Kolik je Vam let?

Posledni otazka zkouma respondenttv vék. Z odpovéedi vyplyva, ze zdjem o produkt neni
ptili§ limitovan vékem, tudiz neni zisadnim kritériem pro cileni na zakazniky.
Vyhodnocené otdzky lze vSak pouzit k urceni, jaké marketingové nastroje maji byt
pouzity, ¢i jaké zvolit marketingové kanaly. Odpovédi jsou pievazné rozdéleny na dvé
hlavni skupiny a to na zdkazniky ve véku od 25 do 40 let a na zakazniky od 40 do 60 let.
Trackito Dog je tedy zaméfeno na zakazniky se Sirokym rozmezim od 25 do 60 let.

Tab. 29: Zaznam odpovédi z 15. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ | Absolutni | Relativni
cetnost ¢etnost
do25let |11 3%
25-35let | 89 26%
35-40let |95 27%
40-50 let | 81 23%
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50-60 let | 67 19%

nad 60 let |5 1%
Celkem 348 100%

Kolik je Vam let?
2% 3%

19% ’

23%

m do 25 let m 25-35 let m 35-40 let = 40-50 let = 50-60 let = nad 60 let

Graf 24: Zaznam odpovédi z 15. otazky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.2.2.1 Zavér z dotaznikového Setieni

Dle nasbiranych odpovédi je vyvozujici, ze Trackito Dog je pro majitele psi velmi
zajimavy produkt a méli by zajem zatizeni zakoupit. Pofizovaci cena pro majitele neni
tak zdsadni a rad¢ji si za kvalitu produktu pfiplati, pokud jim produkt umoZzni svého psa
hlidat a zabrani tak jeho zatoulani, pfipadné odcizeni. Respondenti chtéji své psy co

nejméné zatiZit, proto upfednostiiuji zafizeni co nejleh¢i a nejmensi.

Jedna se o dotaznik, ktery bude podkladem pro vyvoj nového produktu, proto je
doporuceno brat tyto odpovédi na ztetel pfi vybéru riznych kombinaci parametrii
produktu a snaZit se je uzplisobit co nejvice pranim zakazniku.

Respondeti se pohybuji ve stiedni az vyssi pfijmové skuping a zdjem o produkt neni

vyrazn¢ limitovan vékem.
3.3 SWOT analyza

Posledni tzv. souhrnnou analyzou je SWOT analyza. Jedné se o analyzu, kterd pomoci
strategickych analyz SLEPT, Porterovy analyzy a 7S identifikuje slabé a silné stranky,

piileZitosti a hrozby zkoumaného podniku ve vztahu k novému produktu Trackito Dog.
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Vybrané faktory vychazeji ze zavért kazdé strategické analyzy provedené v této kapitole
diplomové prace. Jednotlivé zkoumané faktory jsou hierarchicky sefazeny v nasledujici
tabulce, a to dle dalezitosti.

Tab. 30: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strong) Slabé stranky (Weakness)

S1: Kvalitni tym vyvojari
S2: Know-how v oblasti loT

S3: Vyuziti technologie stavajicich

W1: Vysoké persondlni naklady
W2: Omezeny rozpocet

Wa3: Maly, neznamy podnik
W4: Obtizné nahraditelny tym

produktii
S4: Vybudovana distribuéni sit’ v CR vyvojari
S5: Dlouhodobé spoluprace s Vodafone
PiileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

O1: Vysoky zajem o produkt

O2: Trend vyuzivani chytrych telefont,
zatizeni, domacnosti

O3: Rust poctu pstt v domécnostech

O4: Ptechod na 5G datovou sit’

O5: Rust hrubé mési¢ni mzdy

T1: Vstup nové konkurence

T2: Pocetna stavajici konkurence
T3: Rychly vyvoj technologii
T4: Neduvéra v novy produkt
T5: Neochota zakaznikii vyuzivat

chytré zatizeni

0O6: Akceptace vyssi prodejni ceny

potencialnimi zakazniky

Jednotlivé faktory, které ovliviiuji podnik, jsou ohodnoceny v nasledujici tabulce.
Principem tohoto hodnoceni je pfitadit kazdému faktoru uréitou vahu dle dilezitosti
a nasledné k nému ptitradit bodové hodnoceni. Vaha se urCuje v rozmezi 0-1 tak, ze vaha
v kazdé ze 4 oblasti musi byt rovna 1. Bodové ohodnoceni je pak zvoleno na Skale 1-5,
kde 1 je stav nejniz§i spokojenosti s danym faktorem a 5 naopak. Soucin vahy
a hodnoceni je v kazdém kvadrantu SWOT analyzy secten. Sumy kategorii se deli dle
internich IFE faktort a externich EFE faktord. Pomoci pfislusného bilan¢niho vzorce (viz
vzorec 1) je vypoctena hodnota, ktera znaci, na které oblasti by se m¢l podnik zaméfit.

Vysledek také urCuje typ strategie, kterym by se mél podnik vydat (Fotr, 2012).
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Tab. 31: Hodnoceni SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Suma
Vaha |Hodnota (S\(/)I:(E:; i:uéinﬁ
kategorii

S1 | Kvalitni tym vyvojait 0,3 5 1,5

$2 | Know-how v oblasti loT 0,25 4 1

S3 | Vyuziti technologie stavajicich produktt 0,2 5 1| 43
S4 | Vybudovana distribu¢ni sit’ 0,15 4 0,6

S5 | Dlouhodoba spoluprace s Vodafone 0,1 2 0,2

W1 | Vysoké personalni naklady 0,3 3 0,9

W2 | Omezeny rozpocet 0,25 3] 0,75 3,05
W3 | Obtizné nahraditelny tym vyvojait 0,25 4 1

W4 | Maly, neznamy podnik 0,2 2 0,4

01 |Vysoky zajem o produkt 0,3 4 1,2

02 dTgiilgczzgéivéni chytrych telefoni, zatizeni, 0.2 4 08

03 [Rust poctu pstt v domacnostech 0,2 4 0,8 37
04 |Piechod na 5G datovou sit’ 0,1 0,3 '
O5 |Rist hrubé mési¢ni mzdy 0,1 2 0,2

06 Qilf((;ezr;lt?kcye vyssi prodejni ceny potencialnimi 01 4 0,4

T1 | Vstup nové konkurence 0,3 3 0,9

T2 | Pocetnd stavajici konkurence 0,25 3] 0,75

T3 | Rychly vyvoj technologii 0,2 3 06| 29
T4 |Nedavéra v novy produkt 0,15 3| 0,45

T5 |Neochota zakaznikl vyuZivat chytra zatfizeni 0,1 2 0,2

Bilance = IFE - EFE = (4,3 + 3,05)- (3,7 + 2,9) = 0,75

Vzorec 4: Bilan¢ni rovnice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr, 2012)

Vysledek bilan¢ni rovnice IFE a EFE kategorii je roven hodnoté 0,75. Dle vysledku je

vhodné zaméfit se na posilovani IFE, obzvlasté silnych stranek (vySsi hodnota oproti W).

Na druhé strané je pak také vhodné maximalizovat piilezitosti (vyssi hodnota oproti T).

Na zaklad¢ hodnot se voli strategie SO — tzv. ,,maximaxi®, kde jsou maximalizovany silné

stranky | maximalizovany prilezitosti.
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4 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU PRO
ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU

Navrhova ¢ast obsahuje podnikatelsky plan pro zavedeni nového produktu Trackito Dog.
Sestaveni podnikatelského planu vychézi zejména z poznatkii analytické Casti a opira se

1 0 ¢ast teoretickou.
4.1 Titulni strana

Nazev produktu: Trackito Dog
Popis produktu: Lokaliza¢ni zatizeni pro psy

Zpisob financovani: Vlastni zdroje v kombinaci s investorskym vkladem

Nazev podniku: Trackito Technology Czech Republic, s.r.o.

Pifedmét podnikani: Vyvoj, vyroba a prodej chytrych bezpecnostnich zatizeni
Adresa: Brno, Hudcova 533/78c

Jednatel: Ing. David Rotrekl

Kontaktni osoba: Bc. Barbora Pej¢evova

Kontakt: info@trackitotech.cz

Web: www.trackitotech.com

® e TRACKITO
@ TECHNOLOGY

Obr. 8: Logo spole¢nosti Trackito Technology
(Zdroj: Trackito Technology, 2019)
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4.2 Exekutivni souhrn

Ceska republika se vramci Evropy fadi k zemim s nejvy$§im poétem chovanych
domacich mazlickd. Témér polovina ¢eského obyvatelstva chova domaciho mazlicka a z
toho ve tietiné pfipadi se jedna o psa. Trend pofizovani domacich mazlicku roste také
v disledku vydani se na cestu za aktivnéjSim zivotem. S chovanim domacich mazlicka

souvisi 1 velmi vysoké vydaje, které majitelé¢ vynalozi za jejich blahobyt.

Bohuzel se v dnesni dob¢ stale déji nepfijemnosti jako je unos psa nebo jeho nechténé

zatoulani. Tuto problematiku by mél elegantné fesit novy produkt nazvany Trackito Dog.

Trackito Dog je malé bezpecnostni zafizeni, které umoznuje lokalizovat polohu psa
prostiednictvim mobilni aplikace. Pomoci aplikace lze zafizeni ovladat na neomezenou
vzdalenost a nastavovat rizné funkce. Hlavnimi funkcemi Trackita Dog jsou online
sledovani polohy psa a moznost nastavit oblast, ve které se ma pes pohybovat,
S upozornénim v ptipadé€, Ze pes zvolenou oblast opusti. Konkuren¢ni vyhodou produktu
by pak méla byt vysokd vydrz baterie, nizké naklady na provoz a malé¢ rozméry

a hmotnost umoznujici pfipevnit zatizeni na obojek psa.

Spolec¢nost Trackito Technology Czech Republic je schopna poskytnout pro novy produkt
softwarové licence a své know — how z ptredchozich projektti a vyvoji obdobnych variant
trackovacich zatizeni. Vzhledem k povaze podnikdni ma jiz sestaveny tym, ktery ma
dostatecnou kapacitu pro praci na novém projektu.

Primarni cilovou skupinou budou majitelé pst vyuzivajici chytré mobilni telefony,
typicky ve v€ku 25-60 let, stiedni a vyssi piijmové skupiny.

Cilem je v roce 2020 zafizeni vyvinout a za¢atkem roku 2021 jej uvést na ¢esky trh. Podle

planu by v roce 2023 jiz mél byt projekt ziskovy.

Zamérem je piedlozit podnikatelsky plan investorim spolec¢nosti Trackito Technology

k posouzeni investice do projektu.

4.3 Charakteristika podniku

Podnik, celym nazvem Trackito Technology Czech Republic, s.r.0., byl zaloZzen v roce

2015 sjednim podilnikem Trackito Technology Ltd. se sidlem ve Velké Britanii
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(Justice.cz, 2015). Matetska spolecnost ve Velké Britanii byla zalozena zejména pro
umoznéni umisténi projektu Trackito na crowdfunding servery a také pro planovanou
zahranic¢ni distribuci. V soucasnosti vSechny hlavni Cinnosti probihaji v ¢eské spolecnosti

Trackito Technology Czech Republic, s.r.o.

Spolecnost se primarn¢ zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem chytrych technologii, které
slouzi Kk ochrané majetku. Jedna se o skupinu produktti z oblasti 10T. Spolecnost jiz
vyvinula tii vlastni produkty, a to Doorito, Trackito Car a Trackito Bike. Spole¢nost sidli

v Brn¢ a ma druhou provozovnu v Praze (Trackito Technology, 2019).

V roce 2018 byl dokon¢en vyvoj produktu Trackito Bike, ktery spolecnost povazuje za
svij klicovy produkt. Zakladni a spole¢nou charakteristikou vlastnich vyrobkl je
zabezpeceni movitych (i nemovitych) véci pted ptipadnou kradezi. Zaroven tyto vyrobky
umoznuji uzivateli monitoring a lokalizaci. Produkty jsou propojené za pomoci aplikace

S chytrym telefonem prostiednictvim SIM karty, ktera je soucasti produktu.

Podnik ma osm podilniki, ktefi v pocatcich vynalozili své finance pro jeho uspésny
rozjezd. Spolecnost v letech 2016 i 2017 vykazovala ztratu, ktera byla zpisobena
pocatenimi investicemi. V roce 2018 diky uvedeni klicového produktu Trackita Bike se
postupn¢ obrat dostaval do kladnych ¢isel a umoznil tak pokryt provozni néklady

a odstartoval postupné splaceni investic.
4.4 Tym

Z ptedchozi analyzy vnitiniho prostfedi je znama organizacni struktura spolecnosti, ze
které¢ vychazi nasledujici tym, ktery se bude podilet na projektu. Organizacni struktura
projektu vychdzi zejména z ptfedchozich UspéSnych projektli a byla naznana jako

dostate¢né efektivni.
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HW
programator

Obr. 9: Tym projektu Trackito Dog

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vedeni projektu bude mit v kompetencich jednatel spolecnosti. Hlavni vyvojat pak bude
mit na starosti oblast vyvoj webu (Web), vyvoj aplikaci (Apps) a hardwarovy vyvoj
(HW). Jeho tym se bude skladat z webového vyvojaie, vyvojafe pro android a iOS,
grafika a spravce serverl. Obchodni feditel bude mit na starosti oblast obchod
a marketing, kde bude zastavat hlavni funkci obchodniho feditele a bude mit na starosti
obchodni tym. Dale bude mit v kompetenci kompletaci a baleni z oblasti vyroby.
Obchodni feditel spolu s jednatelem budou dohlizet na vyrobu jako takovou, ktera bude
provadéna externé (produkce plastovych komponent, elektronickych komponent

a obalového materialu).

Pracovnici maji dle urcené pracovni naplné vyuzitou kapacitu ze 45 %. Tato ¢ast je
zaméfena na udrZzovani chodu aktudlnich projektt. Zbylych 55 % pracovnici vénuji
inovacim a aktualizacim stavajicich produktt. Vzhledem k jiz ukoncenym projektim je
vhodna doba pro zacatek nového projektu a vyvoje Trackita Dog. Pro spolecnost je
nacasovani velmi dilezité z hlediska efektivnosti a nakladovosti prace. Vzhledem
K situaci tedy neni zapotfebi zvySovat mzdové naklady, pfijimat nové pracovni sily

Vv oblasti vyvoje Trackita Dog.
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Aktudlné ma spolecnost dva obchodni pracovniky, ktefi zajistuji distribuci a prodej
zejména porduktu Trackito Bike. VVzhledem k odhadované naro¢nosti distribuce a prodeje
nového Trackita Dog, vychazejici ze zkuSenosti z pfedchozich projektu, jsou tito dva

pracovnici kapacitné schopni pokryt distribuci 1 nového produktu Trackita Dog.

Je doporuceno rozsifit marketingovy tym o jednoho pracovnika, ktery bude zajistovat
online propagaci, ktera je pfi uvadéni nového produktu velmi efektivni. Vzhledem
k aspofe nakladi je vhodné vyuzit externistu, a to minimalné na obdobi jednoho roku,

konkrétné od 1 mésice pred uvedenim produktu na trh.

Co se tyCe administrativni oblasti spojené s produktem neni zapotiebi zasahovat do

organizacni struktury. Kapacita pro tuto oblast je dostacujici.
4.5 Business model

V nasledujici podkapitole platna business modelu jsou popsany jednotlivé prvky, které

vytvareji prehledny obraz toho, jak podnik predava a ziskava hodnotu.
4.5.1 Platno Business modelu
45.1.1 Zakaznické segmenty
Podle analyzy vnéjSiho okoli 58 % ceskych domacnosti vlastni domaciho mazlicka,

z toho 37 % z nich ma psa. V roce 2018 &inil pocet psii v Ceské republice cca 2 mil.

Z provedeného prizkumu trhu na 5% hladiné vyznamnosti ma 39 % respondentl
zkuSenost s ut¢kem/ odcizenim psa. Dale 36 % respondentii nechava svého psa volné
(nepouziva voditko). 48 % dotdzanych spada do kategorie rocnich vydaji za svého psa
5000 K¢-10 000 K¢ a vétsina respondentll spadé do sttedni az vyssi piijmové skupiny.

Psa vlastni nejvice lidé vé veku 25-60 let.

Trackito Dog cili na:

1. Majitele psti,

2. zakazniky stfedni az vyssi ptijmové skupiny,
3. zakazniky ve veéku 25-60 let,
4

zakazniky se zajmem o chytré technologie.
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Stfedni aZ Zajemo
Majitelé pst vyssi pFijmova 25-60 let chytré
trida technologie

Obr. 10: Zakaznické segmenty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5.1.2 Hodnotové nabidky

Dle charakteru produktu je hodnota tvofena zejména tim, ze fesi problematiku lokalizace
psa. Pro zékazniky, ktefi si produkt zakoupi, tkvi hodnota zejména v moznosti
lokalizovat svého psa na dalku prostfednictvim svého chytrého telefonu. Pro komfort
zakazniku je v zatizeni zabudovana SIM Kkarta (jiz souéasti produktu), diky které mize
zakaznik na neomezenou vzdalenost sledovat svého psa jak v piipadé prostého
monitoringu, tak v ptipadé jeho utéku. Pomoci SIM karty produkt nabizi sledovat psa
neomezené (dle stavu baterie) a s piesnosti na online mapé s ohledem na dostupny GPS
signal. SIM karta je zakaznikiim poskytnuta s jiz zafizenym ro¢nim tarifem, ktery je pfi
koupi produktu prvni rok zdarma a nésledné za kazdy dalsi rok ve vysi 590 K¢. Dle
prizkumu trhu jsou pro zakazniky dualezité technické parametry produktu (ot. ¢. 6) a to
z 31 % presnost lokalizace a dale kolem 20 % se pohybuji parametry vydrz baterie, vdha

zafizeni a velikost.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ¢esky podnik, se sidlem v Brné a druhou provozovnou
V Praze, nabizi svym zékaznikim divéru a doprovodné sluzby. Jednou z nich je

poprodejni servis, dale pak telefonickd podpora a bezproblémova a rychla reklamace.

komunikace Rotni tarif
Lokalizace e na prvni rok Technické Cesk.v
psa SIM karty zdarma (2. parametry podnik
rok 590 Kc)

Obr. 11: Hodnoty pro zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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45.1.3 Zakaznické kanaly

Komunikace mezi podnikem a zakazniky mtize probihat vice zpisoby. Tyto kanaly slouzi

také jako marketingovy nastroj k propagaci produktu.

V ptipadé¢ vyuziti distribu¢ni sité odbérateli je komunikace se zakazniky
v kompetencich zejména odbératelskymi prodejnami, nasledné pak muize byt zakaznik
pfesmérovan na obchodni oddé€leni Trackito Technology. V ptipad¢ ptimého prodeje pies
vlastni e-shop spole¢nosti je komunikace piimo pies tuto platformu. Dale je mozna

komunikace na webovych strankach www.trackitotech.cz, které nabizi piedpfipraveny

formuldt pro zaslani zpétné vazby. V bézné pracovni dobé spoleCnost nabizi také

telefonickou podporu.

Spole¢nost vyuziva mj. socialni sité jako je Facebook, Instagram a Youtube.
Prostfednictvim vefejnych stranek spravce skupiny pfidavd zajimavé clanky, videa
a informace ohledné zabezpecovacich produktt, kde se mizou fanousci interaktivné

zapojit.
45.1.4 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zakazniky jsou jednou z hlavnich zésad, na kterou spole¢nost klade velky diraz
a vénuje ji velkou pozornost. Dobré vztahy spole¢nost buduje prostfednictvim nékolika
pristupd.

Pti koupi Trackita je k dispozici pfimo na webovych strankach i na e-shopu prostor pro
komunikaci a otazky ohledné produktu. Dal§im nastrojem, ktery je dostupny pro kazdého
zakaznika je telefonickd podpora. Spolecnost Trackito Technology vzhledem k ceské
pusobnosti poskytuje zdkaznikiim rychlou a snadno proveditelnou reklamaci, poptipadé

servisni zalezitosti v ramci doprovodnych sluZeb pti zakoupeni produktu.

Svym zéakaznikiim také nabizi sezonni, popi. ptilezitostné slevy v rozmezi od 10 % do
30 %. Vyuziva také akce, které umoznuji zakoupit zéakaznikovi 1+1 produkt zdarma

(zpravidla se jednd o dv¢ rtizna zafizeni, napi. Trackito Dog + Trackito Car).

Na facebookovych strankach také ojedinéle probihaji soutéze o reklamni ptedméty, popf.

0 slevové poukdzky, kterych se mohou zucastnit facebookovi fanousci.
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45.1.5 Zdroje piijmu

Podnik bude profitovat ze dvou zékladnich oblasti, a to Z prodeje samotnych produkti

a z prodeje datovych sluzeb nutnych pro jejich provoz.

Prodejni cena Trackita Dog se déli na velkoobchodni, za kterou budou nakupovat

distributofi, a maloobchodni, za kterou budou nakupovat koncovi zdkaznici.

Ptijem z datovych sluzeb bude generovan obvykle jednou ro¢né vzhledem k poskytnuti

prave rocniho tarifu.
45.1.6 Klicové zdroje

Klic¢ové zdroje, které zajist'uji celkovou podobu zafizeni, jsou v piipad¢ Trackita Dog

rozdéleny na nasledujici oblasti:

e Lidské zdroje — vyvojari: Vyvojati jsou klicovym zdrojem Trackita Dog a dévaji
mu tak nejveétsi hodnotu. Jedna se o vyvoj SW 1 HW podoby a zajist'uji celkovou
funkénost zafizeni. Pracovnici vyuZivaji Spickovych PC véetn€ potfebného
ptislusenstvi a programti. Do této oblasti patii i grafik, ktery se stara spolu
s tymem o designovou podobu zafizeni a napomaha tak ke zvySovani hodnoty
produktu v oc¢ich zakaznika.

e Finanéni zdroje — bez potiebnych finanénich zdroji by produkt nemohl
dosahnout pfislusné kvality. Finan¢ni prostfedky podnik planuje ziskat od
vlastnich investort.

e Dodavatelské zdroje — dodavatelé jsou velmi vyznamni klicovi partnefi. Jedna
se 0 externi oblast, kterd zajiStuje k zafizeni elektroniku, plastové komponenty

a celkovou vyrobu, resp. zhotoveni produktu.
45.1.7 Kli¢ové ¢innosti

Prvni kliCovou ¢innost zastava jednatel spoleCnosti, ktery neustale celi dulezitym
rozhodnutim, zastavd roli projektového vidce, udava potiebné kroky k dosaZeni
vytyceného cile, zajist'uje financovani celého projektu a sjednava vyhodna partnerstvi.

Klicové Cinnosti jsou zejména pracovni postupy projektového tymu, které zajiStuji

vyvoj produktu.
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Velmi dillezita ¢innost je marketingova komunikace. Tyto néstroje zvySuji u zakaznika
hodnotu produktu a pfispiva to tak k jejich spokojenosti a loajalité. Jedna se zejména
0 pasivni komunikaci se zakazniky prostfednictvim reklam a propagace. Dale také
0 pristup na webovych strankach, popis produktu a nasledné pfesmérovani na prodej. Lze
sem i zahrnout veskeré kroky podniku, které zajistuji kvalitni image podniku. Velmi
dilezita je také piimé komunikace se zdkaznikem v pifipadé telefonické podpory,

vyftizovani reklamaci, vraceni zbozi, servisnich sluzeb apod.
45.1.8 Klicova partnerstvi

Pro spolec¢nost Trackito Technology hraji sjednand partnerstvi dilezitou roli. Podrobna

analyza byla mj. provedena v ramci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.

Klicovi partneti spolecnosti jsou zejména ti, ktefi nejsou snadno nahraditelni a déli se dle

charakteru na odbératele a dodavatele.

e Odbératelé — Nejveétsi odbératel je Alza.cz, ktera nyni tvoti 40 % odbéru. Jedna
se 0 dlouhodobého partnera, diky kterému je zajiSténa distribuce produkth
Trackito. Diky stavajicimu partnerstvi se da zajistit odbér i nového produktu
Trackito Dog.

e Dodavatelé:

a) Elektronika — Dodavatelem GPS a GSM moduli je spole¢nost Ublox

— Dodavatel baterii je Samsung

b) Datové sluzby — velmi dilezité partnerstvi je se spolec¢nosti Vodafone,
poskytovatelem datovych sluzeb do vSech wvariant Trackito. Diky
sjednanym podminkam jsou zajisténé vyhodné ceny, které mohou zvysit
spolecnosti profitovanou marzi nebo snizit maloobchodni cenu.

c) Pracovnici — kli¢ovi pracovnici zajistujici fungovani softwaru a jeho
pfipadné  aktualizace.  KliCové  partnerstvi  spociva  zejména
V dlouhodobém nedostatku této skupiny pracovnikli na trhu a také ve

faktu, ze software k produktiim vyvinuli a detailné jej znaji.
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45.1.9 Struktura naklada

Kazdy z prvka stavebniho platna business modelu vyzaduje urcité vynalozeni nakladu,
které¢ je nezbytné pro fungovani celého procesu. Nakladové polozky se nebudou
vyznamné liSit od stavajicich, pouze se budou zvySovat v zavislosti na mnozstvi. Podle

charakteru ndkladové polozky se jedna o naklady fixni a variabilni.

Fixni naklady jsou spojené s provozem spolecnosti, ktery je staticky nehledé na
mnozstvi produkce. Jedna se napiiklad o mzdové naklady projektového tymu.
V souvislosti stim se jedna o zajisténi pracovnich prostor, véetné pocitatovych
technologii, softwarového vybaveni potfebného pro vyvoj Trackita Dog. Mezi fixni
naklady patfi i marketingové zasahy spojené s novym produktem, pfi¢emz v pocatcich se
jedné o velkou nakladovou polozku.

Variabilni naklady se odviji od velikosti produkce. Jedna se o néklady na vyrobu
prostfednictvim externiho podniku. Dodavky hardwarovych polozek jako je dodavka
plastli, baterii, elektroniky a obalti zdvisi na velikosti produkce. Dalsi nakladovou

polozkou jsou naklady na distribuci. Cena distribuce je zahrnuta piedevSim ve

velkoobchodni cené pro velké odbératele.
4.5.1.10 Shrnuti business modelu

Shrnuti business modelu je ptehledné zobrazeno v nasledujicim obrazku. Business model

je rozdelen na devét Casti predstavujicich jednotlivé prvky business platna.
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Obr. 12: Business model

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Osterwalder)

4.6 Plan realizace

V této Casti podnikatelského planu je postup, ktery bude zvolen k realizaci projektu.
Nejprve bude popsana podnikova strategie, kterou spolec¢nost Trackito Technology
uplatituje. Déale pomoci metody marketingového mixu bude popsana cenova, distribu¢ni

a propagacni politika vztahujici se k novému produktu Trackito Dog.

4.6.1 Podnikova strategie

rowr

Podrobnéjsi podnikova strategie je provedena v analytické ¢asti pomoci McKinseyho
metody 7S. Hlavni strategii podniku je vyvinout a prodavat fadu zabezpeCovacich
zafizeni z oblasti 10T, kterymi chce spole¢nost zaujmout stale nepfesycené misto na trhu.
Vzhledem ke stavajici konkurenci se chce vydat cestou diferenciace, diky bohatym

zkuSenostem v této oblasti podnikani.

Podnikova strategie také vychazi z vyhodnoceni souhrnné SWOT analyzy, kterd vysla
jako strategie SO — tzv. ,maximaxi, kde jsou maximalizovany silné stranky
I maximalizovany prilezitosti. Podnik by se mél tedy zaméfit a vyuzit silné stranky jako

kvalitni tym vyvojait, know-how v oblasti ziskané z minulych projektt a dale vyuzit
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ptilezitosti jako vysoké poptavka po zatizeni typu Trackito Dog a rostouci trend zajmu

chytrych technologii.

Mimo své tii produkty z této fady chce podnik rozsitit o Trackito Dog a fesit potiebu
potencialnich zakaznikd, ktera neni na trhu dostate¢né uspokojena. Tento piistup a obor

podnikani by mohl podniku pfinést zisky a umoznit i snaz proniknout na zahrani¢ni trhy.

Vize — prostiednictvim Trackita Dog chce podnik rozsitit svou fadu vyrobki a upevnit si

tak misto na trhu v oblasti internetu véci.

Mise — podnik chce feSit potiebu potencidlnich zakaznikt, ktera tkvi v zaji$téni
bezpecnosti jejich pst.

V navaznosti na vizi a misi podniku jsou stanoveny nasledujici cile dle casového
rozdéleni:

Tab. 32: Cile Trackito Technology s produktem Trackito Dog

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cil dlouhodoby (3-5 let) = Do roku 2025 chce podnik s Trackitem Dog expandovat

na zahranicni trhy s odbérem 10% produkce.
Splaceni celé ¢astky investoriim Trackita Dog.

Stali odbératelé celkem 1000 ks/ més. z celkového odbéru

— pravidelna marze 400 000 K¢.

Cil stiednédoby (1-3 Do roku 2023 ziskat partnerstvi s velkymi odbérateli jako
roky) napt. Mall, CZC, Lokatech, SPYshop - Primérny odbér
650 ks/ més.

Navratnost investice nejpozdé¢ji v roce 2023

Do roku 2023 prodat 18 000 ks vyrobki a dosahnout
celkovych trzeb 40 mil. K¢.

Splaceni 30 % investice.

Cil kratkodoby (1 rok) Do ledna roku 2021 uvést Trackito Dog na trh.
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4.6.2 Marketingovy mix

V souladu s podnikovou strategii vcetné vize a mise je nasledné zpracovana
marketingova strategie pomoci marketingového mixu. Marketingova strategie se tedy
zaméfuje na diferenciaci a zohlednuje silné stranky a piilezitosti podniku. Zahrnuta je

strategie cenova distribu¢ni a propagaéni pro Trackito Dog.
4.6.2.1 Produkt

Zékladnim prvkem podnikatelského planu je produkt samotny a tim je Trackito Dog.
Jedna se o chytré zafizeni z oblasti 10T, které umozinuje lokalizaci a umoziuje zajistit
bezpeci psa. Jedna se tedy o GSM alarm a GPS tracker. Trackito Dog je zatizeni, které je

uzpusobeno prostiednictvim silikonového pouzdra K pfipevnéni na obojek psa.

Tab. 33: Technické parametry Trackita Dog
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekl, 2020)

Technické parametry Trackita Dog
Velikost 30 x50 x 15 mm
Hmotnost 304¢g

Vodéodolnost IPX7

Vydrz baterie 14 dni— 1 mésic

Tab. 34: Funkce Trackita Dog

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Funkce trackita dog Popis funkce

On-line poloha psa Hlavni funkce produktu, ktera zajisti majiteli psa
jeho okamzité sledovani v pfipadé zab&hnuti,
uneseni, popiipadé pouze jako monitoring

Vv hlidanych objektech, na zahradé¢ apod.

Zaznam trasy Kazda trasa, kterd je aktivné sledovéna je ulozena
a nasledn¢ je pak mozno ji zobrazit v Historii tras.

KaZzda trasa je pfepocitana na km, podle které se
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Vibrace

Geofence (virtualni plot)

Stav baterie

Zapnuti/vypnuti aktivniho

rezimu

Alarm pri nevyZadaném pohybu

muze sledovat aktivita psa Vv pfipadé
nedostate¢ném pohybu (Casto v bytech), obezité

apod.

Ptes aplikaci je mozno do zafizeni vyslat vibracni
signaly — 3 stupn¢ podle intenzity. Tato funkce se
pouziva pii vycviku psa, kdy majitel potfebuje psa

zaujmout a donutit ho poslusnosti.
Pozn. Nejedna se o elektrické vyboje!

V otevieném prostoru od 10 m? je mozno nastavit
virtudlni plot. V piipadé¢ piekroceni stanovenych
hranic se aktivuje vibracni signdl na obojku psa

a pres mobilni aplikaci Se majiteli zahlasi alarm.

Mobilni aplikace umoznuje sledovéani stavu
baterie, diky Cemuz lze piredchazet uplnému
vybiti.

Zatizeni je mozno na dalku aktivovat C¢i
deaktivovat podle potieby sledovani polohy psa.
Diky této funkci lze ovlivnit vydrz baterie,
vibra¢ni signaly a alarm v mobilu.

V pfipad¢ aktivace zafizeni je pfi nevyzadaném
pohybu (dle nastaveni) spustén alarm na
majitelovym mobilu. Tato funkce je velmi

uzite€na napf. pii zanechani psa pfed obchodem.

Soucasti produktu je i sluzba, ktera poskytuje datové konektivitu a umoziuje

komunikaci se zafizenim prostiednictvim zabudované SIM karty. Diky této sluzbé je

mozno vzdalen€ ovladat zatizeni pies mobilni aplikaci nebo webové rozhrani. SIM karta

obsahuje jiz zfizeny mezinarodni tarif pfedplacenym na 1 rok.

Produkt je nabizen v kompletnim baleni také s USB kabelem, v¢etné adaptéru do sité

k pohodlnému nabijeni, navodu k pouziti a video manualu. VSechny navody i samotna
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aplikace je v ¢esting, anglictiné i némcing. Baleni také obsahuje silikonovy obal ve tfech
velikostech. Velikost pouzdra se li§i podle Sitky obojku, Sife byly stanoveny dle
odbornika Rudolfa Desenského. Mensi plemena maji $ifi obojkti do 2,5 cm, stfedni
plemena pak okolo 4 cm a obii plemena zhruba 6 cm. Silikonové pouzdro zaroven funguje

jako ochrana pro elektronické zatizeni.

Soucasti nabidky je pfi koupi zafizeni také reklamace formou vymény za novy kus.
Zaroven je pro vSechny zakazniky dostupna telefonicka i on-line podpora orienta¢né

V ramci provozni doby podniku.
4.6.2.2 Cena

Cena produktu je ur€ena na zéklad¢ naklada a cen konkurence.

Naklady
Néklady jsou hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje prodejni cenu. Jedna se o naklady pfimé,
které jsou zapotiebi ke kompletaci vyrobku, a naklady nepiimé, které jsou spise

nehmotného charakteru.

- Piimé naklady jsou vynaloZzeny napt. na elektroniku vcetné osazeni,
ptislusenstvi (napt. USB kabel, navody, aktivacni karty), obaly a datovy tarif
poskytnuty na prvni rok zdarma. Déle sem spadaji ndklady na vlastni financovéni,
které vznikaji z divodu vyuziti faktoringu. Faktoring podnik vyuZiva pro zajiSténi
penéznich prostiedkl k proplaceni sériové vyroby a zajisténi cash-flow v obdobi
splatnosti velkych odbératelti (60-90 dnli). Jako pifimy nédklad je oznaceno
I vyplaceni provizi obchodnikiim z kazdého prodaného kusu (Rotrekl, 2020).

- Nepfimé naklady jsou tvofeny polozkami jako nédklady na vyvoj hardwaru,
softwaru. Déle pofizeni lisovacich nastroji na plasty. Neptimé néklady jsou dale
vynaloZeny na pravnické sluzby (obchodni podminky, smlouvy), na marketing,
na provoz, které obsahuji mzdové néklady, ndjemné prostorli vcetné energii,

telekomunikacni poplatky, pohonné hmoty (Rotrekl, 2020).

Ceny konkurence
Podnik pfi cenotvorbé zohledituje ceny konkurencnich produktii. K porovnani
konkurenéni ceny jsou vzdy stanoveny srovnavaci parametry, které podnik pfi stanoveni

ceny zohlednuje. Z analyzy konkurence v ramci Porterovy analyzy je jednoznacné, Ze
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podnik nabizi datové sluzby k produktu za podstatné niz$i ceny, coz je jednou z hlavnich

konkurenc¢nich vyhod Trackita Dog.

Cenova politika podniku
Nejprve je ur¢ena jednatelem velkoobchodni cena, za kterou jsou produkty prodavany
distributorim. Podnik také témto distributoriim stanovuje doporu¢enou maloobchodni
cenu, za kterou zaroven prodava pies svlj vlastni e-shop. Podnik profituje marzi ze
samotného prodeje produkti a prodeje datovych sluzeb, které jsou nutné pro provoz
zafizeni.

- Slevova politika, rabaty (Rotrekl, 2020):

a) Marketingovy bonus — odbératel ziskava prispévek na
marketingové aktivity. Bonus je ve vysi cca 3 % z velkoobchodni
ceny.

b) Obratovy bonus — odbératel ziskava cca 2% bonus Vv ptipadé
odbéru zbozi v urcité, pfedem stanovené, hodnoté. Bonus je
pocitan z celkové fakturované castky bez DPH za dodané
a zaplacené zbozi nejcastécji za rok.

c) Logisticky bonus — odbératel ziskava bonus, jestlize zajistuje
casteCnou logistiku produkti na svoji sit prodejen. Bonus
vétSinou Cini 1 % z velkoobchodni ceny.

d) Sleva na zavoz nové prodejny — V ptipad¢, ze odbératel ma novou
vlastni provozovnu, podnik mu poskytuje slevu ve vysi cca 2 %

z velkoobchodni ceny.

Prodejni cena Trackita Dog
Prodejni cena Trackita Dog je stanovena v nasledujici tabulce, kde je rozdélena na cenu
maloobchodni (MOC) a velkoobchodni (VOC). V tabulce jsou také zaznaCeny vyrobni

naklady na jednotku, které jsou podrobnéji zobrazeny ve finan¢nim plénu.
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Tab. 35: Prodejni cena Trackita Dog

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kalkulace ceny

Planované vyrobni 1360 K¢
naklady na jednotku

MOC (marze TT 82 %) VOC (marze TT cca 45 %)

bez DPH s DPH Maloobchody Distributofi
(rabat 20 %)  (rabat 35 %)

2471 K¢ 2990 K¢ 2 059 K¢ 1830 K¢

Pro velkoobchodni cenu je stanoven primér 1977 K¢ (marze pro spole¢nost 45 %). Pro

velkoobchody je stanovena primérna marze 25 %, ktera vychazi z rozmezi 20-35 %.
4.6.2.3 Distribuce

Distribuce Trackita Dog bude ¢aste¢né vyuZzivat stavajici distribucni sit’” vybudovanou

spolecnosti Trackito Technology.

Jedna se zejména o nepifimou cestu pfes vyznamné prodejce jako je Alza.cz, Alza.sk,
CZC.cz, MALL a Mironet. Spole¢nost predpoklada, ze Trackito Dog bude také vyuzivat

tento distribu¢ni kanal, a to alespon z 40 % celkového odbéru.

Dalsich zhruba 40 % produkce bude distribuovano ptes velké sité chovatelskych potieb.
Nejvétsim z nich je Pet Center CZ, ma okolo 100 prodejen v CR a vlastni e-shop, déle
pak Zvérokruh, ktery ma také hustou sit’ prodejen po celé CR a provozuje i e-shop, stejné

tak SuperZoo, Reedog, ktery se z velké ¢asti zaméfuje na prodej elektronickych obojkd.

Zbyvajicich 20 % produkce bude distribuovano prostrednictvim mensich prodejcti a pres

vlastni e-shop spole¢nosti Trackito Technology.
4.6.2.4 Propagace

K propagaci Trackita Dog bude vyuzito nékolik druhti. Vzhledem k piedpokladanym
distributorskym sitim budou marketingové aktivity probihat ptes tyto hlavni distributory.

Tato cesta propagace nese mnoho vyhod, jelikoz zndmi distributofi maji rozsahlé
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moznosti komunikaénich aktivit, velky pocet zaregistrovanych odbératelt reklamnich
sdéleni a fanouSkii na socidlnich sitich. O naklady, které jsou vynalozené na
marketingovou propagaci se d€li obé strany, pficemz finalni podobu aktivit odsouhlasi

spole¢nost Trackito Technology (Rotrekl, 2020).

Mimo propagaci prostfednictvim distribucnich siti, je vyhrazen i prostor pro vlastni

komunikaéni nastroje. Trackito Technology ma uz nyni své propagac¢ni kanaly.

e Online reklama — zejména se jedna o direct marketing prostiednictvim rozesilky
newslettert, placena reklama na socilni siti Facebook a Instagram — Influencefti
Vv prvni fazi, v posledni fazi externi marketingovy specialista

e Propagacni ¢lanky a recenze v odbornych ¢asopisech (obr. ¢. 14)

e Aktivni ucast jako vystavovatel na veletrhu For pets 2020, na zavodech
a soutézich pst — Roll-upy

e PPC obsahova reklama — bannery na webovych strankach s tématikou
chovatelskych potieb

e PPC vyhledavaci reklama — vyhleddvani pomoci klicovych slov: lokalizace psa,

bezpecnost psa, GPS tracker pro psy, monitorovani psa, sledovani polohy psa

Priklad ptispévku na FB: ,Blizi se Mezinarodni den nasich milackd!!! Pro tuto specialni
prilezitost jsme Vam pfipravili 30 % slevu pfi zakoupeni Trackita Dog. Akce plati pouze
28/6 po celych 24 hodin!!! Trackito Dog muzete zakoupit na nasem e-shopu

https://shop.trackitotech.com/“

Mezindrodni den ps@’
S e

Obr. 13: Navrh prispévku na FB

(Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva)
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https://shop.trackitotech.com/

i DIGITAL
WORLD™

nova chytra loT reseni

Obr. 14: Titulek ¢lanku v odborném casopise

(Zdroj: Trackito Technology, 2017)

4.6.2.1 Marketingovy plin uvedeni produktu na trh

Uvedeni Trackita Dog na trh bude probihat nckolika marketingovymi fazemi.
Posloupnost fazi zajisti povédomi produktu u potencidlnich zakaznikii a nastartuje tak

spravny smeér pii zaujmuti pozice na trhu.

Prvni fiaze bude prostiednictvim tzv. influencerd, ktefi budou produkt recenzovat
a doporucovat lidem na které maji dosah (fanouSci) — napf. @senorpupik,
@sweetiecalvin, @gsd_britney_mal_megan, @thorey_the bordercollie. Tento tah se
nejlépe bude provadét prostrednictvim Instagramu a Facebooku. Prispévky musi byt

sladéné na obou komunikac¢nich kanélech.

Druha faze bude probihat prostiednictvim velkych distributort. Jedna se o Alzu, Mall,
Mironet apod. které maji vlastni komunikacni kandly. Dale také pomoci distribuéni sité s

chovatelskymi potfebami — Pet Center, Zvérokruh, atd.

Treti faze bude zaméfena na eventy, kde prostfednictvim veletrht (For Pets 2020),

soutézich a zavodech se psy bude oslovena konkrétni cilova skupina Trackita Dog.

Ve &tvrté fazi bude rozvijet marketingové kroky sama spolecnost Trackito Technology.
Prostednictvim vlastniho napf. online marketingu na socidlnich siti, prostfednictvim

direct marketingu pomoci zasilani newsletterd a POS reklamy na prodejnach.
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marketingové

Eventy aktivity

Distributori

Influencefri

Graf 25: Faze marketingové strategie

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.6.3 Prodejni plan

Realizace projektu by vsouladu s aktualnimi Cinnostmi spolecnosti mohla zalit v
¢ervenci roku 2020. Tento termin je zvoleny z diivodu zajisténi vyvoje, vyroby a prodeje
jiz stavajicich produktl, vcetné planovanych akci. Konec vyvoje Trackita Dog je
naplanovany ke konci roku 2020. Pied koncem roku 2020, v prosinci, jsou naplanovany
marketingové aktivity, které maji pomoci uvést produkt na trh. Z toho vyplyva, ze

uvedeni na trh by bylo mozné zacatkem roku 2021.

Odhad realné predikce prodeje je takovy, Zze béhem roku 2021 by se prodalo zhruba 4 000
kusii. Od nasledujiciho roku 2022 by byl prodej 6 000 ks za rok. Pfi objemu prodeje
v roce 2022 by byly pokryty néklady a pocatecni investice, tudiZ by spolecnost dalsi rok
dosahla kumulativniho zisku. Od roku 2023 by se plan prodeje zvysil na 8 000 ks
prodanych ro¢né, pficemz by spolecnost jiz vykazovala zisk. Plan prodeje je odhadnut
azpracovan 1 ve varianté¢ pesimistické a optimistické, které vychazi z realistického
odhadu. V porovnani s realistickou variantou pesimisticka varianta uvazuje v kazdém
roce o 500 prodanych ks mén¢, a naopak varianta optimistickd o 500 prodanych ks
v kazdém roce vice. VSechny tfi varianty piehledné zobrazuje Graf 24 a navazujici graf

vyvoje trzeb Graf 25.

101



PLAN PRODEJE [ks]

pesimisticky M realisticky ® optimisticky

8000
8500

3500
4000
4500
5500
6000
6500
6500

2021 2022 2023

Graf 26: Plan prodeje Trackita Dog
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)
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Graf 27: Plan trZeb z Trackita Dog
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

4.7 Analyza rizik

Analyza rizik bude provedena pomoci skorovaci metody. V prvni ¢asti budou nejprve
identifikovana rizika, ktera mohou ohrozit zavedeni nového produktu. Nasledné v dalsi
¢asti budou popsana opatieni, ktera by méla vyskyt stanovenych rizik snizit. Rizika budou
v zavéru kapitoly ohodnocena pomoci stanovené S$kaly, kde bude hodnocena

pravdépodobnost vyskytu a dopad rizika.
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4.7.1 Hodnoceni rizik

Pro analyzu rizik byla pouzita skérovaci tabulka, kterd urcuje pravdépodobnost vzniku
daného rizika. Hodnotici $kéla byla zvolena ve stupnici od 1 do 5, pficemz je slovné
okomentovana nize.

Tab. 36: Hodnotici $kala pravdépodobnosti rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost

1 Minimalni
2 Nizka

3 Stredni

4 Vysoka

5 Maximalni

Vylsedky hodnoty rizik:

e <5bézna
e 6-9 zavazna

o >10 kriticka
Vypocet:
Hodnota rizika = pravépodobnost X dopad

Vzorec 5: Vypocet hodnoty rizika
(Zdroj: Rais, 2007)
Tab. 37: Dopad rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Vyjadreni
dopadu v tis. K¢

1 0-100
2 100-500
3 500-1 000

103



4 1 000-2 000

5 2 000-3 000

4.8 ldentifikace rizik

V této Casti jsou identifikovana rizika, kterd souvisi se zavedenim nového produktu

Trackito pro psy.

Riziko 1: Nizka poptavka po produktu

Prestoze poptavka po produktu Trackito Dog byla zjisténa v dotaznikovém Setieni, neni
nikdy zaru€eno, Ze prodavany produkt bude zdkaznikovym potfebam vyhovovat. Pii
prizkumu byly zjistény preference zdkazniki, které se budou pfi vyvoji a vyrobé co
nejvice zohlednovat. Nicméné nékteré technické parametry nebude mozné provést dle
zakaznikovych pfani a neni zaruceno, ze alternativni provedeni bude zékaznikovi
vyhovovat. Také byl produkt popsan pouze slovné, tudizZ si jej mohl respondent pfedstavit

jinak nebo nekteré informace o produktu vnimat zkreslené.

Riziko 2: Vstup nové konkurence na trh

Vzhledem k oblasti podnikani spole¢nosti Trackito Technology, ¢imz je internet véci, je
obecné znamy rostouci trend ve vyvoji chytrych technologii. Proto je rizikem vstup nové

konkurence s podobnym konceptem na trh.

Riziko 3: Vysoké naklady zpusobené prodlouZzenim doby vyvoje
produktu

Doba vyvoje produktu je jiz ze zkuSenosti z minulych projektii podobného typu
odhadnuta na 3 mésice. Toto obdobi se vSak pfi nepfiznivych podminkach mize
prodlouzit. Doba vyvoje se prodluzuje s kazdym dalSim testovanim produktu, které se
musi opakovat, dokud produkt nebude naprogramovén tak, jak je v zadani projektu.
Pokud se doba vyvoje prodlouzi, zptisobi to zvyseni ndkladti zaméstnancti, nové naklady
na testovani, oddaleni uvedeni na trh, tzn. usly zisk nebo Casovy nesoulad dodavek

potifebnych komponent.
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Riziko 4: Ztrata klicového pracovnika

Jak jiz bylo zminéno nescetnékrat, pracovnici, ktefi se podileji na vyvoji jsou pro produkt
zasadni. Rizikem je tedy ztrata nékterého klicového pracovnika, ktery je velmi tézko
ohodnoceni jinym subjektem nebo také pak tézko ovlivnitelnymi pfi¢inami jako rodinné

divody, ¢i zdravotni komplikacemi.
Riziko 5: Nahlé zmény kurzu, oslabeni CZK vzhledem k USD

Pti nédhlé zméné ménového kurzu, resp. nepiiznivé zméné, kterd zplisobi oslabeni Ceské
koruny, ma za nasledek zvyseni ceny dovazenych komponent zejména z Ciny. Tyto
intervence pak mohou mit dopad na velikost nékladii na vyvoj a vyrobu Trackita Dog,

coz ma dopad na vysi prodejni ceny Trackita Dog.

Tab. 38: Analyza rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

W

C. Riziko Pst Dopad Hodnota
rizika

1 Nizké poptavka po produktu 2 5 10

2 Vstup nové konkurence na trh 4 2 8

3 Vysoké naklady zpisobené prodlouzenim doby

vyvoje produktu 3 2 6
4  Ztrata klicového pracovnika 2 3 6
5 Nahl¢ zmény kurzu, oslabeni CZK vzhledem k
usD 1 2 2
Mapa rizik

Mapa rizik je sloZend ze 4 kvadrant:

- Kvadrant vyznamnych hodnot rizik: R1, R4
- Kvadrant kritickych hodnot rizik: /
- Kvadrant bezvyznamnych hodnoto rizik: RS

- Kvadrant béznych hodnot rizik: R2, R3
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Mapa rizik
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Graf 28: Mapa rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Na mapé rizik lze vidét, ze kritickych hodnot rizika nabyva nejvice vysoké naklady
zpisobené prodlouzenim doby vyvoje produktu. Na toto riziko by se mélo spolecnost
nejvice zaméftit a provést veskerd opatieni, ktera by snizila pravdépodobnost vzniku

tohoto rizika.
4.8.1 Navrhy na opatieni ke sniZeni rizika

K potencialnim rizikiim, kterd byla popsana vySe jsou stanovena nasledujici opatieni.

Tato opatieni jsou zvolena za icelem sniZeni pravdépodobnosti vzniku daného rizika.

Opatreni 1: Klast diiraz na zakaznikovy potieby

Poptavka po produktu zavisi na mife uspokojeni zakaznikovych potfeb. Pokud budou
vnimany zékaznikovy potieby a produkt bude sestaven dle jejich preferenci a pozadavkdl,
produkt bude mit zajiSténou urcitou velikost poptavky. K tomuto zjisténi byl proveden
priazkum trhu a na webovych strankach trackitotech.com je prostor pro zpétnou vazbu
zakaznikii. Dulezité je také informovat o nabizeném produktu pouze srozumitelné
informace, aby nedochazelo k jejich zkresleni a odpovidaly tak zakaznikovym

ocekavanim.

Velikost poptavky také zavisi na vhodné propagaci, diky kterému se zvysi povédomi

0 produktu a zvysi to zdjem zdkaznikii o tento produkt. Do této oblasti je vhodné
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investovat pomérné velkou ¢astku, jelikoz se tato investice vrati v poctu odbéru produktii,

¢imz zaruci vyssi zisk spolecnosti.
Opatieni 2: Posilit vazby se zakazniky, diraz na propagaci

Toto riziko je mozné snizit dobie zvolenou marketingovou strategii. Konkrétn¢ se tedy
zaméfit na oblast propagace, kterd je velmi dilezitd zejména pii zavadéni nového
produktu. Dtlezité je dostat se do povédomi zdkaznikli na trhu plsobeni, napft.

postupnymi fazemi.

Zabranit konkurenci na trh vSak nelze, proto je dulezité si oproti ni zajistit vyhodu.
Spravnou marketingovou strategii je ptihodné vytvofit si se zdkazniky pevné vazby,
posilit loajalitu svych zakaznikd, ¢i nabizet vice doprovodnych sluzeb. Velmi dilezitym
aspektem je neustalé sledovani pozadavkil svych zdkaznikl a tém pfizpisobovat svij

produkt.

Opati‘eni 3: Casové a financni rezervy, Fizeni

ProdlouZeni doby vyvoje je tézko ovlivnitelné. Nejsou ptimé nastroje, kterymi by bylo
mozné tomuto riziku zabranit. Nicméné lze toto riziko predpokladat a ucinit vhodna
opatfeni. Vzhledem k dopadu tohoto rizika, je vhodné vytvofit finan¢ni rezervy, které
pokryji ne¢ekané zvySeni nakladt. Daéle je také potfeba vytvofit rezervu v ¢asovém planu

projektu.

V tomto piipad¢ hraje dilezitou roli fizeni projektu. Projekt musi byt fizen dle
stanoveniho planu, dodrzovat terminy jednotlivych ¢innosti a pravidelné kontrolovat stav

projektu.
Opati‘eni 4: Finan¢ni ohodnoceni, piijemné prostiedi

Piedejit ztraté klicového pracovnika pfili§ nelze, nicméné Ize toto riziko snizit uréitymi
prostiedky. Spole¢nost na svych svych zaméstnancich neSetfi a nabizi jim dostate¢né
a zaslouzené finan¢ni ohodnoceni, které jim nalezi za odvedenou praci. Vedeni také dba
na firemni kulturu a nasloucha svym pracovnikim, ktefi se na pracovisti musi citit
piijemné. Pracovnici musi mit pocit jistoty v zaméstnani a nesmi mit potfebu hledat jina

pracovni mista. Vedeni nechava prostor pro jejich nazory a pfipominky, zejména pokud
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se jedna o oblast, ve které¢ jsou Spickou. Pracovnici musi mit dostatecnou motivaci k praci
a znat svou dulezitost, cehoz se jim dostava pti zadavani projektti. Pracovniktim je mozné
také nabidnout fadu benefiti. Spolecnost konkrétné nabizi 13. plat, tyden navic dovolené,

moznost home-officu po domluvé a piijemné firemni veéirky.

Opatieni 5: Finanéni rezervy, zasoby komponent, zialohovi dodavatelé

Dopad piipadnych zmén ménovych kurzl Ize snizit financni rezervou, ktera pokryje
rozdil ceny dovazenych komponent pii téchto neptiznivych zménach (v ptipad¢ opacné
situace, hodnota Ceské koruny se zvysi, mize byt uSetiena cast pouzita pravé na tvorbu
téchto rezerv). Také l1ze vytvofit urcité mnozstvi zdsob potfebnych komponent pii vhodni
vys$i ménového kurzu. V piipadé ekonomické krize, kdy import bude pro spole¢nost
velmi nevyhodny, je pithodné mit ,,zdlohové“ dodavatele na uzemi CR, ktefi mohou

nahradit zahrani¢ni dodavatele.

Tab. 39: Analyza rizika po opati‘eni

(zdroj: Vlastni zpracovani)

W

C. Navrh na opatieni Nova Novy Nova
pst dopad hodnota

rizika

1 Klast diiraz na zdkaznikovy potieby 1 4 4

2  Posilit vazby se zdkazniky, diiraz na 3 2 6

propagaci

3 Casové a finanéni rezervy, fizeni 2 2 4

4 Finan¢ni ohodnoceni, ptijemné prostiedi 1 3 3

5 Finanéni rezervy, zasoby komponent, 1 1 1

zalohovi dodavatelé

Pti aplikaci ndvrhi opatieni ke snizeni potencialnich rizik lze vidét, ze hodnoty rizik se
ve vetSin€é piipadech snizily. Spolecnost by méla reagovat na potencialni rizika

navrzenymi opatienimi a sniZit tak pravdépodobnost jejich vyskytu.
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Mapa rizik po opatieni
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Graf 29: Mapa rizik po opatieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Na grafu lze ptehledné vidét plochu, kterou zaujimaji potencialni rizika pii zavedeni
nového produktu. Zmensena plocha na grafu pak ptredstavuje dana rizika po aplikaci

navrzenych opatieni.
4.9 Financni plan

Finan¢ni plan slouZi k zobrazeni odhadovanych néakladl a trzeb projektu Trackito Dog.
Na zéklad¢ predikci bude stanovena vyznamnost realizace daného projektu. Nésledné pak
tuto €ast zkoumaji zdroje financovani, napf. investofi, pro které je primarné tento
podnikatelsky plan urcéen. Celkovy plan vychazi ze zkuSenosti z minulych obdobnych
projektu.

Finan¢ni plan je sestaven na budouci tfi roky 2021, 2022 a 2023. Zahrnuje také kalkulaci
vyvoje projektu, a to druhé poloviny roku 2020.

Naklady na vyvoj a celkové trzby jsou sestaveny pro pesimisticky (P), realisticky (R)
i optimisticky (O) odhad. Naklady provozni, marketingové a mzdové nejsou odhadovany

a jsou stanoveny fixné€ dle soucasné podnikové politiky spolecnosti Trackito Technology.
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4.9.1 Naklady
4.9.1.1 Naklady na vyvoj produktu

Vyvoj je pro tento typ produktu nejzasadnéjsi a také velmi nakladny. Piiprava projektu je
pomérné naro¢na, z toho divodu nasleduje soupis ¢innosti v casovém harmonogramu

a pro lepsi orientaci nasleduje stru¢ny popis jednotlivych polozek.

Odhady nakladi na vyvoj z hlediska pesimistického, realistického a optimistického se
Vv zasad¢ projevi pii prodlouzeni doby vyvoje. Jak vyplyva z analyzy rizik, prodlouzeni
doby vyvoje by mélo pro spolecnost zna¢ny finan¢ni dopad. Konkrétni ¢astku Ize vidét

Vv pravém dolnim rohu tabulky.

Na vyvoj produktu byl stanoven rozpocet 3 000 000 K¢. Néklady dle kalkulace budou
¢init 2 680 000 K&, pticemz zbylych 320 000 K¢ bude uréeno pro rezervu. Rezerva je
urCena na jeden mésic a nakladovou kalkulaci nelze blize odhadnout, jelikoz nelze

predpokladat, ktera ¢innost vyvoje se prodlouzi.

Pesimisticky odhad

Prodlouzeni doby vyvoje o dva mésice by pro spolecnost znamenalo zvysSeni nakladi
0 320 000 K¢ (v porovnani s odhadem realistickym). ZvySeni naklada se nejvice projevi
prodlouzenim vyvoje HW, coz je pfi vyvoji technologii béZznou zalezitosti. Vzhledem ke
stanovenému rozpoctu by vyvoj projektu nemél zadnou finan¢ni ani ¢asovou rezervu,
dokonce by byl produkt na trh uveden o mésic pozdé&ji, nez je planovano, coz mj. zvysuje

naklady uslého zisku a netvofi spole¢nosti dobré jméno.

Realisticky odhad

Realisticky odhad vychazi ze zkuSenosti s pfedchozimi, podobnymi projekty. Odhady
byly vytvofeny na zakladé vnitropodnikovych informaci poskytnutymi jednatelem Ing.
Rotreklem (2020). Naklady na vyvoj by byly ve vysi 2 680 000 K¢, coz by znamenalo
finan¢ni rezervu 320 000 K¢&. Spole¢nost by tak produkt uvedla ve stanoveném terminu

budouciho roku, nicméné s nulovou ¢asovou rezervou.

Optimisticky odhad
Optimisticky odhad je vytvoien dle hrubého planu vyvoje spolecnosti. Vyvoj by trval pét

mésicl, cozZ v zaveéru znaci velkou financni Gsporu, a to 640 000 K¢, ktera by mohla byt
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soucasng ¢itana jako financ¢ni rezerva. Vyvoj produktu by mél také ¢asovou rezervu jeden

mésic, coz pii vyvoji technologii je velké plus.
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Tab. 40: Pesimisticky odhad — Naklady na vyvoj Trackita Dog

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

Polozka [K¢] / mésic V1.20 VI1.20| VIII.20 1X.20 X.20 X1.20 X11.20 1.21 Celkem
Architektura projektu 50 000 0 0 0 0 0 0 0 50 000
Rizeni projektu 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 300 000
Vyvoj HW 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 0 0 240 000
Programovani HW 0 36 000 36 000 36 000 36 000 36 000 0 0 180 000
Programovani serverové cCasti 0 40 000 20 000 0 0 0 0 0 60 000
Programovani webové Casti 0 90 000 90 000 90 000 90 000 90 000 0 0 450 000
Programovani Android aplikace 0 90 000 90 000 90 000 90 000 90 000 0 0 450 000
Programovani ios aplikace 0 90 000 90 000 90 000 90 000 90 000 0 0 450 000
Tvorba a kédovani grafiky 0 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 0 0 250 000
Tvorba textil, copywriting 0 0 0 0 0 30 000 0 0 30 000
Névrh plastt 0 0 0 0 0 50 000 0 0 50 000
Vyroba lisovacich nastroji pro plasty 0 0 0 0 0 0| 150000 0 150 000
Testovani 0 0 0 0 20 000 20 000 20 000 20 000 80 000
Atesty a certifikaty 0 0 0 0 0 0 0 50 000 50 000
Tvorba a obald, inletli, ndvodi 0 0 0 0 0 0 30 000 30 000 60 000
Pravni sluzby, patenty, prim. Vzory 0 0 0 0 0 0 0| 100000 100 000
Ptiprava vyroby 0 0 0 0 0 0 0 50 000 50 000
CELKEM 140000| 486000| 466000| 446000 466000 546000 250000| 300000| 3000000
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Tab. 41: Realisticky odhad — Naklady na vyvoj Trackita Dog

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

PolozZzka [K¢] / mésic V1.20 VI1.20| VIII.20 1X.20 X.20 X1.20 X11.20 Celkem
Architektura projektu 50 000 0 0 0 0 0 0 50 000
Rizeni projektu 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 300 000
Vyvoj HW 48 000 48 000 48 000 48 000 48 000 0 0 240 000
Programovani HW 0 45 000 45 000 45000 45000 0 0 180 000
Programovani serverové ¢asti 0 40 000 20 000 0 0 0 0 60 000
Programovani webové ¢asti 0 90 000 90 000 90 000 90 000 0 0 360 000
Programovani Android aplikace 0 90 000 90 000 90 000 90 000 0 0 360 000
Programovani ios aplikace 0 90 000 90 000 90 000 90 000 0 0 360 000
Tvorba a kddovani grafiky 0 50 000 50 000 50 000 50 000 0 0 200 000
Tvorba textii, copywriting 0 0 0 0 30 000 0 0 30 000
Navrh plastt 0 0 0 0 50 000 0 0 50 000
Vyroba lisovacich nastroji pro plasty 0 0 0 0 0| 150000 0 150 000
Testovani 0 0 0 20 000 20 000 20 000 20 000 80 000
Atesty a certifikaty 0 0 0 0 0 0 50 000 50 000
Tvorba a obald, inletti, navodu 0 0 0 0 0 30 000 30 000 60 000
Pravni sluzby, patenty, prum. VVzory 0 0 0 0 0 0| 100000 100 000
Ptiprava vyroby 0 0 0 0 0 0 50 000 50 000
CELKEM 148 000| 503000| 483000| 483000| 563000 250000 300000| 2680000
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Tab. 42: Optimisticky odhad — Naklady na vyvej Trackita Dog

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

Polozka [K¢] / mésic V1.20 VIL.20| VIII.20 1X.20 X.20 X1.20 Celkem
Architektura projektu 50 000 0 0 0 0 0 50 000
Rizeni projektu 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 50 000 300 000
Vyvoj HW 60 000 60 000 60 000 60 000 0 0 240 000
Programovéani HW 0 60 000 60 000 60 000 0 0 180 000
Programovani serverové ¢asti 0 40 000 20 000 0 0 0 60 000
Programovani webové ¢asti 0 90 000 90 000 90 000 0 0 270 000
Programovani Android aplikace 0 90 000 90 000 90 000 0 0 270 000
Programovani ios aplikace 0 90 000 90 000 90 000 0 0 270 000
Tvorba a kddovani grafiky 0 50 000 50 000 50 000 0 0 150 000
Tvorba textii, copywriting 0 0 0 30 000 0 0 30 000
Navrh plastt 0 0 0 50 000 0 0 50 000
Vyroba lisovacich nastrojti pro

plasty 0 0 0 0| 150000 0 150 000
Testovani 0 0 20 000 20 000 20 000 20 000 80 000
Atesty a certifikaty 0 0 0 0 0 50 000 50 000
Tvorba a obald, inletil, ndvodu 0 0 0 0 30 000 30 000 60 000
Pravni sluzby, patenty, prim. VVzory 0 0 0 0 0| 100000 100 000
Ptiprava vyroby 0 0 0 0 0 50 000 50 000
CELKEM 160000| 530000| 530000 590000| 250000/ 300000{ 2 360000
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Tab. 43: Popis ¢innosti spojenych s vyvojem Trackita Dog
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

Cinnosti spojené s vyvojem

Popis ¢innosti

Architektura projektu

Navrh koncepce celého projektu, jednotlivych
funkénich c¢asti a jejich propojeni do celku,
mechanismit a komunikacnich prvkl zafizeni,

korekce dle vyvoje.

Rizeni projektu

Rizeni jednotlivych &asti projektu, stanoveni
milnikti, komunikace s vyvojafi, feSeni problémi
vzniklych v pribéhu vyvoje, kontrola dodrzovani
terminti, dohled nad celkovym pribchem

projektu.

Vyvoj HW

4

Navrh podoby HW a jeho jednotlivych casti,
vybér soucastek, vyroba prototypt, ladéni antén,

vyvoj zafizeni.

Programovani HW

Programovani SW zafizeni a jeho napojeni na
server (API).

Programovani serverové ¢asti

Pofizeni serveru, nastaveni serveru, zajiSténi
bezpecnosti a ochrany dat, zalohovani.

v 7z

Programovani webové casti

Naprogramovani webového rozhrani — frontendu
i backendu, webové administrace, napojeni na
SW zafizeni a mobilni aplikace, napojeni na
systém operatora, nastaveni tarifli, platebni brany,

automatickych e-maill a notifikaci, sprava ucta,
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naprogramovani  funkcionalit pro ovladani

zarizeni z webového rozhrani.

Programovani Android aplikace

Navrh podoby aplikace, wire-frame model,
naprogramovani mobilni aplikace pro Android

platformu, napojeni na API serveru.

Programovani iOS aplikace

Navrh podoby aplikace, wire-frame model,
naprogramovani mobilni aplikace pro ios

platformu, napojeni na API serveru.

Tvorba a kédovani grafiky

Vytvofeni grafiky webové stranky, webové
administrace, mobilnich aplikaci pro Android
aios, nakoédovani grafiky, vytvofeni grafiky

obald, inlett, navodd.

Tvorba textu, copywriting

Navrh a tvorba textii webu, webové administrace,
mobilnich aplikaci, e-mailu, notifikaci,
uzivatelského navodu.

Navrh plasti

Navrh podoby plastového obalu, prototypovani na

3D tiskarné.

Vyroba lisovacich nastroji pro

plasty

Vyroba vstfikolisové formy pro vyrobu

plastovych vyliskt

Testovani

Testovani HW, FW a SW — testovani prototypd,
mobilnich aplikaci, webu, UX.

Atesty a certifikaty

Zajisténi potiebnych certifikati a laboratornich

zkousek, CE.
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. . . | Navrh a zpracovani uZivatelsk¢ého navodu
Tvorba a obali, inletu, navodu

a prodejniho obalu zafizeni, zajiSténi lokalizaci.

Smlouvy, obchodni podminky, patenty,

Pravni sluzby priamyslové vzory.

Externi ptiprava vyroby, tvorba SW pro osazovani
Priprava vyroby elektroniky

4.9.1.2 Naklady produktu na jednotku

Tab. 44: Naklady produktu na jednotku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady [K¢]
(bez DPH)
Vyroba HW vcetné SIM karty a oZiveni 950
Datovy tarif 160
Ptislusenstvi (plasty, obaly, navody, aktivacni 100

karty, mikro USB kabel, REMA poplatky, ...)

Primérné provize obchodnimu zastupci 150

Celkem 1 360

4.9.1.3 Mzdové naklady

Po sestaveni tymu se jedna pouze o stavajici zaméstnance. Z toho divodu mzdové
naklady tvofi pomérova Cast vzhledem k poctu aktualnich projekti, tj. zhruba 15 %
véetné odvodi na socialni a zdravotni pojisténi, které ¢ini 34,5 %. Mzdové naklady tedy

pro tento projekt ¢ini 156 000 k¢.
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Vzhledem k navrhiim propagace je doporuc¢eno vyuzit marketingového specialistu od 12.
mésice roku 2020 a po cely rok od uvedeni produktu na trh, tj. 13 mésict. Ukony
marketingového specialisty by byly fakturovany mési¢né ve vysi 10 000 K¢ bez DPH.

Tab. 45: Mzdové naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

[K¢] 2020 2021 2022 2023

Mzdové naklady | 1872000 | 1872000 | 1872000 | 1872000

na projekt

Marketingovy 10 000 120 000 0 0

specialista ext.

Celkem 1882000 | 1992000 | 1872000 | 1872000

4.9.1.4 Marketingové naklady

Tab. 46: Mési¢ni naklady na propagaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh reklamy Naklady [K¢]
(bez DPH) / més.
10 000
Online placena reklama

3000

Direct e-mailing — newslettery
Clanky v odbornych &asopisech 10 000
PPC obsahova reklama 10 000
PPC vyhledavaci reklama 7 000
POS na prodejnach — roll-upy 4 800
Celkem 44 800
veletrh For Pets — jednorazové 150 000
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4.9.1.5 Provozni naklady

Provozni néklady jsou taktéz ur¢ené pomérove, a to vzhledem k dalsim projektiim ve vysi

25 %.

Tab. 47: Provozni naklady
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

Nakladova polozka [K¢]

Pronajem kancelafi v¢. energii 10 000
Vybaveni — udrzba pracovniho mista 2000
PHM 5000
Mobilni tarify (10 prac.) 1000
Internet / datové pfipojeni 150
Celkem 18 150

Provozni naklady jsou naklady fixnimi, tudiz je spolecnost bude platit i ve vyvojovém

roce 2020 a budou pocitany od 7. mésice, kdy zapoc¢ne projekt Trackito dog.

4.9.2 Trizby
4.9.2.1 Triby za produkt

Trzby za produkt jsou pocitany z primérné velkoobchodni ceny 1977 K¢, kde marze pro
podnik ¢ini cca 45 %. Velkoobchodni cena je zvolena z rozmezi cen pro maloobchody
adistributory (viz Tab. 33). Nasledné¢ je pak vysledna ¢astka nasobena s odhadem
prodanych kust. Tabulka trZzeb zobrazuje pesimisticky (P), realisticky (R) 1 optimisticky
(O) odhad.
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Tab. 48: Triby za produkt

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2021 2022 2023
Odhad P R (@) P R (@) P R @)
Objem 3500 [ 4000 | 4500 | 5500 | 6000 |[6500 |7500 |8000 |8500
prodeje [ks]
Trzby v tis. | 6920 | 7908 | 8897 | 10874 | 11862 | 12851 | 14828 | 15816 | 16 805
[K¢]

4.9.2.2 Trzby za datové sluzby

Soucasti produktu je integrovand SIM karta s pfedplacenym tarifem na 1. rok od pofizeni

zdarma. Datovy tarif pak musi kazdy rok zdkaznik platit ve vysi 590 K¢, pficemz

spole¢nost z poplatku profituje 328 K&. Spole¢nost tedy vykazuje trzby vzdy za objem

prodanych kust z pfechoziho roku.

Tab. 49: Trzby za datové

(Zdroj: Vlastni zpracovani

sluzby
)

2021 2022 2023
Odhad P R | O P R o) P R o)
Objem prodeje [ks] | 3500 | 4000 | 4500 | 5500 | 6000 | 6500 | 7500 | 8000 | 8500
Triby v tis. [K&] | 0 0 0 1148 [ 1312 [ 1479 | 1804 | 1968 | 2132

4.9.3 Vysledek hospodareni

V této tabulce jsou souhrnné zaznamendny trzby i naklady. Rozdil nékladl a trzeb

vykazuje vysledek hospodafeni a nésleduje i vysledek kumulativni, diky kterému lze
vidét navratnost investice. V roce 2020 je vétsina ndkladl zahrnuta jiz v polozce naklady

na vyvoj, které vychazeji z tabulek Tab. 38 Tab. 39 a Tab. 40.
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Tab. 50: Pesimisticky odhad — Vysledek hospodaieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020

PoloZka [K¢] / obdobi 2020 2021 2022 2023
Prodeje produktu celkem (ks) 0 3500 5500 7 500
Trzby 0 6 919 500 12 021 500 17 779 500
produkt 0 6 919 500 10 873 500 14 827 500
datové sluzby 0 0 1 148 000 2952 000
Vyrobni naklady 0 4 760 000 8 040 000 11 640 000
produkt 0 4 760 000 7 480 000 10 200 000
datové sluzby 0 0 560 000 1440 000
Naklady na vyvoj 3 000 000 0 0 0
Ostatni naklady 163 700 2 897 400 2777400 2777 400
mzdové 10 000 1992 000 1872 000 1 872 000
marketingové 44 800 687 600 687 600 687 600
provozni 108 900 217 800 217 800 217 800
Naklady celkem 3163 700 7 657 400 10 817 400 14 417 400
Vysledek -3163 700 -737 900 1204 100 3362 100
Vysledek kumulativni véetné
investice -3 163 700 -3 901 600 -2 697 500 664 600
Tab. 51: Realisticky odhad — Vysledek hospodaieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)
Polozka [K¢] / obdobi 2020 2021 2022 2023
Prodeje produktu celkem (ks) 0 4 000 6 000 8 000
Trzby 0 7908 000 13174 000 19 096 000
produkt 0 7908 000 11 862 000 15 816 000
datové sluzby 0 0 1312 000 3280 000
Vyrobni naklady 0 5440 000 8 800 000 12 480 000
Produkt 0 5440 000 8 160 000 10 880 000
datové sluzby 0 0 640 000 1 600 000
Naklady na vyvoj 2 680 000 0 0 0
Ostatni naklady 163 700 2 897 400 2 777 400 2 777 400
Mzdové 10 000 1992 000 1 872 000 1872 000
Marketingové 44 800 687 600 687 600 687 600
Provozni 108 900 217 800 217 800 217 800
Vysledek -2 843 700 -429 400 1 596 600 3 838 600
Vysledek kumulativni véetné
investice -2 843 700 -3273100 -1 676 500 2162100
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Tab. 52:Optimisticky odhad — Vysledek hospodareni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

PoloZka / obdobi 2020 2021 2022 2023
Prodeje produktu celkem (ks) 0 4 500 6 500 8 500
Trzby 0 8 896 500 14 326 500 20412 500
produkt 0 8 896 500 12 850 500 16 804 500
datové sluzby 0 0 1476 000 3608 000
Vyrobni naklady 0 6 120 000 9 560 000 13 320 000
produkt 0 6 120 000 8 840 000 11 560 000
datové sluzby 0 0 720 000 1760 000
Naklady na vyvoj 2 360 000 0 0 0
Ostatni naklady 163 700 2 897 400 2777 400 2 777 400
mzdové 10 000 1992 000 1872 000 1872 000
marketingové 44 800 687 600 687 600 687 600
provozni 108 900 217 800 217 800 217 800
Naklady celkem 2523700 9017 400 12 337 400 16 097 400
Vysledek -2 523700 -120 900 1989 100 4315100
Vysledek kumulativni vcetné
investice -2 523 700 -2 644 600 -655 500 3659 600

Ve vSech odhadech se projekt dostava z Cervenych ¢isel v roce 2023. Vyvojovy rok 2020

zahrnuje ndklady od 7. mésice 2020, kdy je planovano zahdjeni projektu Trackito Dog.

V poslednim mésici roku 2020 jsou v nakladech zahrnuty marketingové naklady na

online propagaci, ktera zajisti dobry vstup s produktem na trh.
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5 HARMONOGRAM IMPLEMENTACE

Posledni kapitola je vénovana ¢asovému harmonogramu implementace. Harmonogram je
sestaven pomoci MS Projectu a zobrazuje ¢asovou naro¢nost celého projektu od zahajeni

piiprav az po uvedeni produktu na trhu.

Casovy harmonogram chronologicky zobrazuje jednotlivé kroky, které jsou potieba
provést pii realizaci projektu Trackito Dog. Vysledkem casového harmogramu je

vysledna doba trvani celého projektu, a to 11 mésica.

Casovy harmonogram je sestaven z jednotlivych &innosti, pfi¢emz uvaZuje pouze

pracovni dny kalendainiho roku 2020.

Tab. 53: Casovy harmonogram

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rotrekla, 2020)

Cinnost zacatek konec
Strategické analyzy 3.2.2020 28. 2. 2020
Prizkum trhu 2.3.2020 31. 3. 2020
Finan¢ni plan 1.4.2020 30. 4. 2020
Podnikatelsky plan 3.2.2020 29. 5. 2020
Realizace planu 1. 6. 2020 31.12. 2020
Architektura projektu 1. 6. 2020 30. 6. 2020
Rizeni projektu 1. 6. 2020 31.12. 2020
Vyvoj HW 1.6. 2020 30. 10. 2020
Programovani HW 1.7.2020 30. 10. 2020
Programovani serverové ¢asti 1.7.2020 31. 8. 2020
Programovani webové ¢asti 1.7.2020 30. 10. 2020

Programovani Android aplikace 1.7.2020 30. 10. 2020
Programovani ios aplikace 1.7.2020 30. 10. 2020

Tvorba a kodovani grafiky 1.7.2020 30. 10. 2020
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Tvorba textii, copywriting 1.10. 2020 30. 10. 2020
Navrh plasti 1. 10. 2020 30. 10. 2020
Vyroba lisovacich nastroju pro 2.11. 2020 30. 11. 2020
plasty

Testovani 1. 9. 2020 31.12. 2020
Atesty a certifikaty 1.12. 2020 31.12. 2020
Tvorba a obald, inletii, navodu 2.11. 2020 31.12. 2020
Pravni sluzby, patenty, prim. 1. 12. 2020 31. 12. 2020
Vzory

Piiprava vyroby 1.12. 2020 31.12. 2020
Online propagace 1.12. 2020 31.12. 2020
Uvedeni na trh 1.1.2021 1.1.2021
¢innost/mésic Unor  brezen duben kvéten derven Cervenec srpen zafi fijen  listopad prosinec leden

Strategické analyzy

Priizkum trhu

Finan¢ni plan

Podnikatelsky plan
Architektura projektu

Vyvoj HW

Programovani HW
Programovani serverové ¢asti
Programovani webové ¢asti
Programovani Android aplikace
Programovani ios aplikace
Tvorba a kédovani grafiky
Tvorba textd, copywriting
Navrh plastd

Vyroba lisovacich nastrojli pro plasty
Testovani

Atesty a certifikaty

Tvorba a obald, inletd, navodd
Pravni sluzby, patenty, prdm. Vzory
Pfiprava vyroby

Online propagace

Uvedeni na trh

Graf 30

: Ganttiv diagram ¢asového harmonogramu projektu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala vytvofenim podnikatelského planu pro novy produkt. Jedna
se 0 variantu produktu z nabidky spole¢nosti Trackito Technology Czech Republic, s.r.0.,
ktera se primarn¢ zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem chytrych zabezpeCovacich
zafizeni. Novy produkt Trackito Dog je uzpusoben k lokalizaci psa prostiednictvim
chytrého zafizeni a mobilniho telefonu. Podnikatelsky plan slouzi jako podklad pro
zminénou spolecnost, dle kterého se bude rozhodovat 0 realizaci nového projektu
anasledné pak muze byt pouzit jako podklad pro ziskani penéznich prostredki, a to

zejména pro investory. Prace byla rozdélena na tii hlavni ¢asti.

V teoretické Casti byly vymezeny zéakladni pojmy, které bylo zapotiebi definovat pro
tvorbu této prace. Teoreticka ¢ast predstavuje podklad pro tvorbu navazujicich c¢asti

diplomové prace.

Analyticka ¢ast byla zaméfena zejména na analyzu vnéj$iho a vnitiniho okoli sou¢asného
stavu tykajici se nového produktu Trackita Dog. Analyza byla provedena pomoci SLEPT
analyzy, Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil a analyzy 7S. Prizkum trhu byl
proveden pomoci dotaznikového Setieni, které zkoumalo velikost poptavky po novém
produktu a zakaznikovy preference. V zavéru této kapitoly byla sestavena souhrnna

SWOT analyza, ktera identifikovala hrozby, ptilezitosti, silné a slabé stranky podniku.

Navrhova ¢ast, ktera je stéZejni ¢asti této diplomové prace, popisovala jednotlivé casti
podnikatelského planu nového produktu. Nejprve byl popsan business model skladajici
se z deviti prvki, jako napf. zdkaznické segmenty, komunikacni kanaly apod. Dalsi ¢ast
byla vé€novana tymu, ktery se bude pfimo podilet na novém projektu. Nasledovala
obsahové bohata kapitola, kterou byl realizaéni plan. Realiza¢ni plan obsahoval
podnikovou strategii, marketingovy plan a prodejni plan. Dalsi ¢ast podnikatelského
planu tvofila analyza rizik, kterd se zamétrovala na rizika ohrozujici uvedeni nového
produktu na trh anasledné byla stanovena opatieni, ktera snizuji pravdépodobnost
vyskytu téchto rizik. Dulezitou ¢asti podnikatelského planu byl finanéni plan, ktery byl
zaméfen na naroCnost vyvoje projektu a odhad trzeb a nakladii pro nasledujici tii roky.
V posledni casti byl vytvofen Casovy harmonogram implementace, ktery zobrazil

celkovou ¢asovou naro¢nost daného projektu.
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PRILOHA

Piiloha 1: Vzor dotazniku pro marketingovy vyzkum

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dobry den,

Jsem studentka Podnikatelské fakulty VUT v Brné a rdda bych Vas poprosila o vyplnéni

kratkého dotazniku, ktery je nezbytnou souc¢asti mé diplomové prace.

Pomoci tohoto dotazniku budou vyhodnoceny Vase odpovédi, které budou vyuzity pro

vyvoj nového produktu.

Jedna se o bezpecnosti zafizeni pro Vaseho domaciho mazlicka (psa), které pomaha
chranit vaseho psa a mize byt vyuzito vice zpusoby (lokalizace, monitorovani apod.).
Zatizeni funguje prostfednictvim mobilni aplikace a je spojeno se zabudovanou SIM
kartou, coz umoznuje jednouchou komunikaci se zatfizenim v neomezené vzdalenosti.
Zatizeni se d4 z mobilniho telefonu kdykoliv aktivovat a pii nevyzadaném pohybu za¢ne

mapovat polohu Vseho psa.

K vyplnéni dotazniku, prosim, pouZijte zdznamovy arch a odpovédi krouzkujte. U ot. €.

7 pripiste ke kazdému parametru Cislo dle preference.

1. Otazka: Mé&li byste zajem lokalizaci VaSeho psa? (v pfipadé vybéru odpovédi

NE, respondent déle neodpovidd)
o ANO
o NE
o NEPREMYSLIM O TOM

2. Otazka: Mate zkuSenosti s odcizenim/ ut€ékem Vaseho psa?

o ANO
o NE
3. Otézka: Nechavate svého psa volné (bez voditka)?
o ANO
o SPISE ANO
o SPISENE
o NE

4. Otazka: V jakém rozmezi jsou Vase ro¢ni ndklady na Vaseho psa? (v K&)




o Do5000

o 5000-8000
o 8000-10000
o Nad 10000

5. Otazka: Do jaké kategorie spada Vas hruby mési¢ni piijem?(v K<)
o Do 20000
o 20000 - 30000
o 30000 -40 000
o nad 40 000
6. Otazka: Uvazovali byste o koupi zatizeni, které by lokalizovalo Vaseho psa?
o ROZHODNE ANO
o SPISE ANO
o MOZNA
o SPISENE
o ROZHODNE NE

7. Otizka: Jaké jsou VaSe odekdvané pozadavky od produktu (popsaného vvyse),

prifad’te prosim dle svvch preferenci k polozkadm body 1 — 6, kde 6 je nejvyssi

Vv

o Velikost zafizeni

o Vydrz baterie

o Vaha zafizeni

o Cena zarizeni

o Roc¢ni poplatky

o Presnost lokalizace
o Jiné (prosim uved'te)

8. Otizka: V jaké maximalni cenové hlading byste byli ochotni zafizeni koupit? (v

K&)
o Do 1500
o 1500-2 000
o 2000-2 500
o 2500-3 000

o 3000-3 500



o

O

3 500-4 000
Nad 4 000

9. Otazka: Kolik byste byli maximalné ochotni platit za ro¢ni poplatky? (v K¢&)

©)

O

O

Do 500
500-1 000
Nad 1 000

10. Otazka: Jaka velikost zatizeni je pro Vas adekvéatni?

©)

(@]

(@]

30%x30x15 mm
50x50x25 mm
70x70x35 mm

11. Otazka: Jaka je pro Vas adekvatni vydrz baterie?

o

o

o

o

o

Do 2 dnti
1 tyden
2 tydny
1 mésic

Vice nez 1 mésic

12. Otazka: Jaka je pro Véas adekvatni viha zafizeni?

o

o

o

Do30g
30-35¢
35-40 ¢

13. Otazka: Jaka je pro Vas adekvatni piesnost lokalizace?

O

o

o

o

Dolm
Do5m
Do 10 m
Do 30 m

14. Otazka: Je pro Vas dulezita lokalizace 1 uvnitf budovy (mimo signal GPS)?

o

o

o

©)

ANO
SPISE ANO
SPISE NE
NE

15. Otazka: Kolik je Vam let?

o

Do 25 let



25— 35 let
35—140 let
40 — 50 let
50 - 60 let
Nad 60 let

Piiloha 2: Zaznamovy arch

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka¢. Varianta odpovédi
1 |Ano Ne Nepremyslim o tom
2 Ano Ne
3 Ano Spise ano SpiSe ne ne
4 |Do 5000 5000-8000 |8000- 10000 Nad 10 000
5  |Do 20000 20000 - 30000 |30 000 - 40000 Nad 40 000
6 Rozhodné ano Spise ano Moina Spise ne Rozhodné ne
7 |Velikost zafizeni  [Vydr baterie [Vaha zafizeni Cena zarizeni |Rocni poplatky [Pfesnost lokalizace |Jiné (uvedte)
8  |Do 1500 1500-2000 {2000-2500 2500-3000 |3000- 3500 3500- 4000 Nad 4000
9  |Do 500 500- 1000 Nad 1000
10 [30x30x15mm 50x50x25 mm | 70x70x35 mm
11 |Do2dnii 1tyden 2tydny 1 mésic Vice nez 1 mésic
12 |Do30g 30-35g 35-40g
13 |Dolm Do5m Do 10m Do30m
14 |Ano Spise ano SpiSe ne ne
15 [Do25let 25-35let 35-40let 40-50let  [50-60let Nad 60 let




