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Abstrakt 

Tato diplomová práce se věnuje podnikatelskému plánu pro zavedení nového produktu 

na trh, který je vytvořen na základě strategických analýz současného stavu vybrané 

společnosti. V teoretické části je definován význam podnikatelského plánu a stanovena 

jeho struktura. Jsou zde popsány jednotlivé strategické analýzy vnějšího i vnitřního okolí 

podniku. V analytické části jsou aplikovány strategické analýzy zkoumající současný stav 

vybraného podniku. Návrhová část zobrazuje samotný podnikatelský plán pro zavedení 

nového produktu na trh.  

Klíčová slova 

podnikatelský plán, business model, zavedení produktu, strategické analýzy, finanční 

analýza 

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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business plan, business model, product launch, strategical analyzes, financial analysis 
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ÚVOD 

Tématem této diplomové práce bude vytvoření podnikatelského plánu pro nový produkt. 

Podnikatelský plán bude sestaven pro existující společnost, která jej využije pro své 

vlastní účely. Diplomová práce bude psána v souladu s požadavky vybrané firmy. 

Na začátku této práce bude v návaznosti na dané téma vymezen problém, stanoven hlavní 

cíl a popsána metodika, která bude využita při tvorbě diplomové práce.  

Diplomová práce bude dále rozdělena na část teoretickou, analytickou a návrhovou. 

Struktura diplomové práce bude sestavena tak, aby všechny části na sebe systematicky 

a plynule navazovaly. Posloupnost řešených témat bude logicky uzpůsobena k naplnění 

cíle diplomové práce a dosažení výchozí kvality.  

V teoretické části budou za pomocí příslušné literatury vysvětleny základní pojmy 

související s tématem diplomové práce. Nejprve budou vysvětleny pojmy týkající se 

samotného podnikání. Dále bude poměrně velká část věnována podnikatelskému plánu, 

jeho funkcím, požadavkům a struktuře. V další části práce budou teoreticky vysvětleny 

strategické analýzy, které bude nutné provést při sestavování kvalitního podnikatelského 

plánu. Strategické analýzy budou popsány od obecnějšího okolí až po více konkrétnější 

vnitřní oblast podniku. Dále bude popsán marketingový výzkum a jeho konkrétní vybraná 

metoda. Jedná se o dotazníkové šetření, které je nedílnou součástí diplomové práce 

k získání skutečných informací od potenciálních zákazníků. 

V následující praktické části diplomové práce  budou vypracovány strategické analýzy. 

Analýzy zkoumají okolí vybraného podniku od vnějších až po vnitřní oblasti. Budou 

provedeny v souladu s teoretickými poznatky z první části diplomové práce. Konkrétně 

se jedná o analýzu vnějšího okolí pomocí metody SLEPT, přičemž bude rozebráno 

prostředí sociální, legislativní, ekonomické, právní a technologické. Těchto pět částí 

analýzy vnějšího okolí ovlivňuje podnikaní a je potřebné jej sledovat a reagovat na 

případné změny ke snížení možných negativních dopadů. Z tohoto důvodu bude také 

sestavena Porterova analýza pěti konkurenčních sil, která zkoumá stávající a potenciální 

konkurenci, hrozbu substitutů a vyjednávací síly zákazníků a dodavatelů. Zkoumání 

vnitřní oblasti podniku bude provedeno za pomocí metody McKinsey 7S. Velmi důležitou 

analýzou je marketingový výzkum, ve kterém jsou osloveni potenciální zákazníci. Zde 
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budou zkoumány jejich potřeby a požadavky, které se musí brát v úvahu při sestavování 

nového produktu. Nasbíraná data pak budou interpretována a na jejich základě bude 

sestaven návrh nového produktu k zajištění co největší spokojenosti těchto zákazníků. 

Dále bude analytická část zaměřena na souhrnnou SWOT analýzu, která identifikuje 

hrozby a příležitosti společnosti a zkoumá její silné a slabé stránky.  

Poslední část diplomové práce se bude týkat jednotlivých návrhů, které by měly být 

přínosem pro vybranou společnost a výsledky by měly naplnit zvolené cíle této práce. 

Tato část diplomové práce bude stěžejní, proto jí bude přikládána největší důležitost. 

Návrhová část bude vypracována v souladu s výsledky strategických analýz. Výsledkem 

návrhové části bude podnikatelský plán pro nový produkt, který je sestaven dle struktury 

zvolené v teoretické části diplomové práce a naplňuje jednotlivé náležitosti 

podnikatelského plánu. 

V závěru diplomové práce budou shrnuty všechny tři části a vyhodnocení jejich klíčových 

výsledků. Dále bude rozebráno naplnění stanoveného cíle a popsány stěžejní poznatky, 

které budou získány při tvorbě této diplomové práce. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE 

1.1 Vymezení problému 

Samotné podnikání je velmi úzce spjato s rizikem. Budoucnost podnikání stojí na 

důležitých rozhodnutí podnikatele, např. zvolení právní formy podnikání, výběr oblasti 

podnikání, charakter nabízených produktů, či způsob financování. 

Podnikatelský plán je důležitým počátečním krokem, který je vhodný využít zejména na 

samotném začátku podnikání, nebo při jakékoliv změně v podnikání. Připravené kroky 

pak napomáhají k úspěšnému dosažení a zrealizování zvoleného cíle, čímž se proces stává 

díky písemnému podkladu mnohem přehlednějším. Lze říci, že podnikatelskému plánu 

by měl věnovat pozornost a přikládat důležitost každý aktivní podnikatel, nehledě na 

specifika a charakter jeho podnikání, což dokazuje rozmanitost funkcí podnikatelského 

plánu. Konkrétně v této práci bude pojímán podnikatelský plán pro rozšíření produktové 

řady v již existujícím podniku. 

Hlavním tématem této diplomové práce bude sestavení podnikatelského plánu pro nový 

produkt společnosti Trackito Technology Czech Republic, s. r. o. Společnost již má své 

vlastní produkty a zvažuje svou produktovou řadu rozšířit o daný produkt. Společnost by 

chtěla zaujmout pevnou pozici na trhu a zaujmout i jeho větší část. Jedním ze způsobů, 

jak pokrýt větší část trhu a získat tak nový segment zákazníků, je rozšířit svou nabídku 

o produkt, po kterém bude dostatečná poptávka. Produkt je z oblasti internetu věcí, jehož 

vývoj je dosti náročný a drahý. Právě z tohoto důvodu bude velmi důležitý podnikatelský 

plán, podle něhož se rozhodne, zda produkt realizovat či ne.  

1.2 Stanovení cíle práce 

Hlavním cílem této diplomové práce bude sestavení podnikatelského plánu pro nový 

produkt Trackito ve variantě pro použití jako lokalizačního zařízení pro psy. 

Podnikatelský plán bude sestaven v souladu s požadavky dané společnosti, pro kterou 

bude plán určen. Výstup této práce bude odpovídat zvolené struktuře podnikatelského 

plánu.  
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Pro dosažení hlavního cíle budou stěžejní také dílčí cíle, což je zpracování příslušných 

analýz, které budou k nalezení v analytické části diplomové práce. Výsledkem je zejména 

získání dat, potřebných k vyvození relevantních závěrů pro společnost. Zkompletování 

dílčích cílů bude podkladem potřebným ke zhotovení podnikatelského plánu, což 

nepochybně souvisí s hlavním cílem této diplomové práce. Konkrétně se jedná o získání 

dat z analýz pomocí SLEPT, Porterovy analýzy a 7S metody. Dále 

provedení marketingového výzkumu, jenž zajistí skutečné informace o přáních a 

potřebách potenciálních zákazníků. Následné provedení souhrnné analýzy SWOT, která 

identifikuje slabá a silná místa podnikání a jeho příležitosti a hrozby, které mohou v 

průběhu podnikání nastat.  

1.3 Metody a postupy řešení 

K získání podkladů pro dosažení výše uvedených cílů bude využito několik strategických 

metod a nástrojů.  

Diplomovou práci bude tvořit z velké části zejména sekundární data. Ze sekundárních dat 

bude  vycházet celá teoretická část. Jedná se o odbornou literaturu s ekonomickou 

tématikou. 

Analytická část bude tvořena nejčastěji statistikami dostupných z internetových zdrojů. 

Jedná se převážně o sekundární data. Součástí analytické části bude dotazníkové šetření, 

které analyzuje velikost poptávky a zákaznických preferencí pomocí sběru primárních 

dat. Dotazník je tvořen patnácti stálými otázkami, jedná se tedy o kvantitativní výzkum. 

Výzkum bude proveden formou tištěných dotazníků. 

Souhrnný závěr užitých sekundárních i primárních dat bude vyplývat ze SWOT analýzy, 

která přehledně rozřazuje zjištěné informace do silných, slabých stránek, příležitostí 

a hrozeb vybraného podniku.  
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2 TEORETICKÝ PŘÍSTUP K ŘEŠENÍ 

První část diplomové práce se zabývá vysvětlením příslušných pojmů, definic a oblastí, 

které souvisí se zadáním diplomové práce. Veškeré teoretické poznatky jsou vypracovány 

na základě vhodně zvolené literatury související s tématem. Struktura teoretické části je 

sestavena systematicky tak, aby na ni měla přímou návaznost část analytická. 

2.1 Podnikání 

Obchodní zákoník podnikání definuje následovně: „Podnikáním se rozumí samostatná, 

soustavná činnost, prováděna podnikatelem, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, 

za účelem dosažení zisku. Všechny uvedené znaky musí být naplněny současně.“ 

(Salachová, 2012, s. 11) 

2.2 Drobné, malé a střední podniky 

Druhy podniků jsou vymezeny a definovány zákonem. V souladu se směrnicemi EU se 

za drobný podnik označuje ten, jehož zaměstnavatel nemá více než deset zaměstnanců 

a aktiva nebo obrat firmy není vyšší než dva mil. EUR. Malý podnik se vyznačuje počtem 

zaměstnanců v rozmezí 10-50 a aktiva, či obrat firmy do 10 mil. EUR. Střední podnik je 

pak charakterizován počtem zaměstnanců do 250, aktiva nepřesahují 43 mil. EUR nebo 

obrat 50 mil. EUR (Staňková, 2007, s. 3). 

2.3 Právní formy podnikání 

Podnik jednotlivce – forma podnikání jednotlivce má obvykle podobu živnosti 

(Wupperfeld, 2003, s. 37). Dle zákona jde o „samostatnou činnost provozovanou 

samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za 

podmínek stanovených tímto zákonem.“ (Lhotský, 2010) 

Osobní obchodní společnosti – zahrnuje dva typy právních forem podnikání, a to 

veřejnou obchodní společnost a komanditní společnost (Wupperfeld, 2003). Jedná se 

o společnosti, které jsou vlastněny dvěma nebo více osobami. Tyto osoby se dělí o zisky 

i o ztráty (Lhotský, 2010). 
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Kapitálové společnosti – jedná se o kolektivní podnikání (Salachová, 2012, s.49) 

a v souladu s obchodním zákoníkem je hlavní charakteristikou této právní formy 

povinnost, shromáždění vkladů společníků, s nímž dále nakládají příslušné statutární 

orgány. Společníci mají právo na podíl ze zisku, majetkové podíly, právo ovlivňovat dění 

ve společnosti. Společníci ručí za závazky do výše svého vkladu (Lhotský, 2010). Jedná 

se o dva typy, a to o akciovou společnost a společnost s ručením omezeným (Wupperfeld, 

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

− Společnost s ručením omezeným – kapitál společnosti je tvořen vklady 

společníků. Počet společníku je minimálně jeden a maximálně padesát. Může být 

založena fyzickou, či právnickou osobou. Společnost ručí za závazky veškerým 

svým majetkem (Lhotský, 2010). Společník ručí za závazky do výše svého 

nesplaceného vkladu zapsaného v obchodním rejstříku. Od roku 2014 je 

minimální povinná výše vkladu společníky 1 Kč (Tomas Hlavsa, 2018). 

Nejvyšším orgánem společnosti je tzv. valná hromada (Wupperfeld, 2003, s. 46-

47; Salachová, 2012, s. 50-52). 

2.4 Podnikatelský plán 

Podnikatelský plán podle Orlíka (2011) je shrnutí podnikatelských kroků, které jsou 

zapotřebí k dosažení zvolených cílů. Popisuje jejich reálnost, relevantnost a dosažitelnost. 

Zohledňuje důležité vnější i vnitřní faktory související, resp. navazující na podnikatelský 

záměr. Z pravidla se jedná o formální písemný dokument, který umožňuje přehlednost 

a při větším projektu se stává nezbytnou záležitostí (Srpková, 2011, s. 14). 

2.4.1 Funkce podnikatelského plánu 

Podnikatelský plán má dvě základní funkce, které se dělí podle dosahu. Jedná se o funkci 

interní a externí (Lhotský, 2010). 

− Interní funkce – Podnikatelský plán je dokument, který je přínosný pro 

samotného podnikatele a může být použit také jako nástroj vnitropodnikového 

řízení. Jedná se o nástroj plánování, podklad pro rozhodování a nástroj potřebný 

ke kontrole dosahovaných výsledků s těmi naplánovanými (Lhotský, 2010). 

Ujasní postupy, kterými by se měli zaměstnanci řídit v případě realizace projektu, 
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proto je důležité, aby s ním byli všichni ve firmě důkladně seznámeni (Srpková, 

2011, s. 4; Lhotský, 2010). 

− Externí funkce – Podnikatelský plán podává obraz o preciznosti a profesionalitě 

podniku ostatním vnějším subjektům (Lhotský, 2010). Důležitou roli zastává při 

získávání financí, tedy bankovních úvěrů nebo i od potenciálního investora 

(Wupperfeld, 2003, s. 13-14). Kvalitně zpracovaný podnikatelský plán může mít 

kladný vliv na zajištění lepších podmínek v obchodních vztazích (Lhotský, 2010). 

Podnikatelské plány napomáhají k úspěšnému dosažení cíle, avšak některé z nich mohou 

selhat. Proto, aby se tak nestalo, je důležité zvolit si přiměřené cíle, které musí naplňovat 

zásady metody SMART. Dále je vyžadováno oddělit osobní život podnikatele od 

profesního, kterému by měl věnovat dostatečné množství svého času. Velmi důležitým 

aspektem jsou zkušenosti v oblasti plánování podnikání. Dále pak zjišťování zájmu 

zákazníků o nabízený produkt (Koráb, c2007, s. 126). 

Kvalita přípravy podnikatelského plánu zapříčiní zvýšení naděje na úspěch daného 

projektu, a tím zajistí i zlepšení hospodářských výsledků z dlouhodobého hlediska. 

Snižuje také pravděpodobnost neúspěchu, které může zapříčinit ohrožení finanční 

stability firmy, či dokonce její existenci. Důležité je chápat podnikatelský plán jako 

proměnlivý, stále se vyvíjející dokument, který je potřeba stále upravovat, obnovovat 

a přizpůsobovat vzhledem k měnícím se podmínkám (vnějším i vnitřním) působících na 

firmu (Fotr, 2005). 

2.4.2 Požadavky na podnikatelský plán 

Při tvorbě podnikatelského plánu musejí být dodrženy určité zásady. Jsou důležité jak pro 

externí, tak i pro interní subjekty. K těmto zásadám patří (Lhotský, 2010): 

• Stručnost a přehlednost, 

• srozumitelnost, 

• konkurenční výhody podniku (silné stránky podniku), 

• věrohodnost, reálnost a pravdivost. 
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2.5 Podnikatelský plán pro existující podnik 

Podnikatelský plán není pouze záležitostí začínajícího podnikání. Nehledě na vývojovou 

fázi či jiné charakteristiky podnikatelského subjektu je plánování přirozenou podmínkou 

každého aktivního podnikatele. Podnikatelský plán může popisovat fungování již 

existujícího podniku (Lhotský, 2010; Koráb, c2007, s. 94-95). 

Obecně lze říci, že podnikatelský plán určuje a konkretizuje záměry podnikatele pro 

následné budoucí období (Lhotský, 2010). Dle Lhotského (2010, s.16) se jedná ve 

stručnosti o odpovědi na otázky typu: „Kdo jsme?“, „Kam se chceme dostat?“ a „Jak se 

tam dostaneme?“. 

Ke zpracování podnikatelského plánu je zapotřebí vnímat souvislost všech faktorů 

jednotně, současně a nerozdílně. Propojení faktorů je vyobrazeno na následujícím 

schématu (Koráb, 2005, s. 24): 

 

Obr. 1: Schéma podnikatelského plánu 

 (Zdroj: vlastní zpracování dle Koráb, 2005) 

2.5.1 Plánovací proces 

1. Kde jsme nyní? 

V této fázi je důležité zjistit výhody vlastních produktů oproti konkurenci. 

Zanalyzovat trh potenciálních zákazníků, zjistit jejich potřeby a zajistit důvody, 

proč by měli tvořit poptávku po produktu. Dále je potřeba provést analýzu silných 
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a slabých stránek i příležitostí a hrozeb, což dokáže přehledně sumarizovat SWOT 

analýza (Burns, 2001, s. 202-203). 

2. Kam chceme jít? 

Fáze, která je již konkrétnější a zabývá se samotným projektem, obsahuje zvolené 

cíle, kterých chceme dosáhnout. Při tvorbě těchto vizí, cílů a hodnot je důležité 

zvolit si je tak, aby dodržovaly určité zásady. Cíle musí být reálné, dosažitelné, 

měřitelné, časově definované. Tyto zásady jsou důležité kvůli zhodnocení, zda 

bylo cíle dosaženo (Burns, 2001, s. 203).  

3. Jak se tam chceme dostat? 

Strategie musí být zvoleny tak, aby byly v souladu se zvolenými cíli. Důležitá je 

také kooperace s ostatními faktory ve firmě, jinak by mohlo dojít k neúspěchu 

a cíle tak nedosáhnout. V této fázi hraje velmi důležitou roli marketingový plán, 

který zajistí dobrou pozici produktu na trhu. Nekompromisně je důležitá 

přítomnost také finančního plánu, obsahující veškeré finanční zdroje (Burns, 

2001, s. 203). 

Tvorba podnikatelské plánu již pro existující podnik se však od přípravy plánu pro nový 

podnik lehce liší. Prvním zásadním znakem je hmatatelnost samotného podniku, tzn. že 

se nejedná pouze o virtuální specifika, nýbrž o skutečná. Podnikatelský plán se tvoří na 

základě skutečně získaných dat např. o finanční situaci, reálné predikci firmy, dále např. 

již zjištěných informací o trhu, na kterém působí, včetně informací o konkurenci 

a zákaznících. Využívá také existující vztahy s dodavateli. Společnost podnikatelský plán 

může tvořit ve kterékoliv fázi podnikání, a to zejména k dalšímu rozvoji, stabilizaci, popř. 

k záchraně podniku (Koráb, c2007, s. 95). 

2.6 Podnikatelský plán pro zavedení nového produktu 

Druhy podnikatelských plánů se také liší vzhledem k životnímu cyklu produktů. Tenhle 

fakt potvrzuje již zmíněnou pružnost podnikatelského plánu a nejednotvárnost. Fáze 

zavádění nového produktu má několik charakteristik dle oblastí, které ovlivňují 

podnikatelský plán (Červený, 2014; Koráb, c2007). 

Při analýze obecného okolí jsou zkoumány působící faktory ve vztahu k podniku jako 

celku. 
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V užší oblasti, a to při analýze oborového okolí, jsou zkoumány faktory rivality 

konkurenčních firem působících na daném trhu. Dále pak vyjednávací síly odběratelů 

a dodavatelů. 

Nejužší oblastí pro podnik je analýza vnitřní situace. V této oblasti se zachycují zejména 

faktory vědecko-technického rozvoje a marketingu (Červený, 2014, s. 5-7). 

2.7 Struktura podnikatelského plánu v existujícím podniku 

Struktura podnikatelského plánu pro existující podnik, který zavádí např. nový produkt, 

stále platí určitá posloupnost dokumentu. Při tvorbě by mělo být respektováno rozdělení 

na pomyslné kapitoly, a to úvodní, business, finance a přílohy. V existující firmě je 

nutnou součástí popis stávajícího podniku a jeho charakteru. Tato povaha 

podnikatelského plánu vyžaduje nejlépe samostatnou podkapitolu, která bude věnována 

klíčové myšlence, podrobná část obsahu pak může být součástí příloh (Koráb, c2007, 

s. 97-98). 

Struktura podnikatelského plánu musí být zvolená tak, aby poskytovala potřebné 

informace k naplnění cílů, ke kterým je podnikatelský plán určen. Vhodné zvolení 

struktury závisí např. na životním cyklu podniku, na účelu, za kterým je podnikatelský 

plán tvořen, jaký je oborový charakter podnikání (Koráb, c2007, s. 97-98).  

Jednou z prvních částí podnikatelského plánu je exekutivní souhrn, kde by mělo být 

uvedení do problematiky. Popis problému a jeho řešení tak zobrazí atraktivitu a důležitost 

podnikatelského plánu. Důležité je popsat problém, resp. proč je produkt potřebný, proč 

je vhodné ho zrealizovat. V návaznosti pak musí být popsáno, jaký užitek to přinese 

zákazníkovi, jak se naplní jeho potřeby, popř. zlepší kvalita jeho života. Zde je tedy 

popsán produkt, který společnost nabízí, neměla by být použita příliš odborná 

terminologie, případné technické specifikace a kresby jsou vhodné dosadit do příloh 

podnikatelského plánu (Nápad roku, 2019). 

V návaznosti na tuto část je podnikatelský plán koncipován dle příslušné logické 

struktury. Jedná se o představení určitého projektu, jenž může sloužit např. jako jeho 

průvodce realizací.  Dle Osterwaldera je doporučeno obsáhnout níže uvedených pět 

oblastí (Osterwalder, 2015, s. 268): 
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• Tým  

• Business model 

• Finanční analýza 

• Vnější prostředí 

• Plán realizace 

• Analýza rizik 

2.7.1 Tým 

Velmi důležitým aspektem pro investory daného projektu je manažerský tým, který se na 

něm bude podílet. Je důležité pro daný projekt sestavit takový tým, který bude mít 

vyžadující zkušenosti, odpovídající znalosti a schopnost spolupracovat tak, aby dosáhl 

úspěšné realizace projektu. V případě, že již sestavený tým má již dokončené projekty 

z minulosti, lze se od kvality projektu odrazit a zajistit tak přepokládanou kvalitu nového 

projektu (Osterwalder, 2015, s. 269). 

Jedná se tedy o klíčový faktor, na kterém závisí úspěch společnosti. Jedná se o tým, který 

vychází z organizační struktury existující společnosti, který je zapotřebí k realizaci 

daného projektu. (Nápad roku, 2019). Kompletnost této podkapitoly zajistí metoda „7S“. 

Metoda se vyznačuje tím, že pojímá faktory ve smyslu celistvosti a propojenosti, jelikož 

se všechny navzájem ovlivňují, doplňují i podmiňují (Keřkovský, 2003, s. 117). 

2.7.2 Business model 

Za jádro podnikatelského plánu je možno považovat tuto část, jíž je tzv. business model. 

Tato kapitola by měla vyobrazit atraktivitu celého podnikatelského plánu (Osterwalder, 

2015, s. 269). 

Dle Osterwaldera je business model principem, jak podnik vytváří, předává a získává 

hodnotu. Model uvažuje čtyři základní oblasti podniku, a to zákazníky, nabídku, 

infrastrukturu a finanční životaschopnost. Tyto čtyři hlavní oblasti pokrývá tzv. 

„plátno“, složené z devíti prvků, se kterými lze jednoduše pracovat a tvořit tak podrobný 

plán strategie podnikání. Prvky plátna jsou postupně navazující a zobrazují nezbytné body 

business modelu.  

„Plátno“ Business modelu – 9 stavebních prvků (Osterwalder, 2015, s. 14-19): 
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1. Zákaznické segmenty – jedná se o různé skupiny osob, na které se chce podnik 

zaměřit. Zákazníci jsou klíčovým bodem, který zajišťuje podniku zisk. Zákazníky 

je potřeba rozdělit do jednotlivých segmentů, dle různých atributů (chování, 

potřeby, …) (Osterwalder, 2015, s. 20). 

2. Hodnotové nabídky – pro vybraný segment zákazníků je zapotřebí vytvořit 

hodnotu prostřednictvím spojení výrobků a služeb. Hodnota nabídky je pro 

zákazníky aspektem jejich preferencí. Nabídky řeší zákazníkův problém 

a uspokojuje jeho potřeby (Osterwalder, 2015, s. 22).  

3. Kanály – jedná se o komunikaci mezi firmou a zákaznickým segmenty, díky nimž 

jim může předat hodnotovou nabídku. Jsou velmi důležitým prvkem, co se týče 

spokojenosti zákazníků. Funkčnost kanálů má 5 fází, a to zvyšování povědomí 

o produktech, hodnocení zákazníků hodnotové nabídky, umožnění nákupu 

produktů, předání hodnotové nabídky a poskytnutí poprodejní zákaznické 

podpory (Osterwalder, 2015, s. 26-27).  

4. Vztahy se zákazníky – pro každý segment zákazníků může být přístup podniku 

rozdílný. Je však zapotřebí si ujasnit, jaký typ vztahu chce podnik se zákazníky 

budovat. Jedná se o povahu účelu, a to vytvořit si vztah se zákazníky za účelem 

získání, udržení, či navyšování prodeje (Osterwalder, 2015, s. 28). 

5. Zdroje příjmů1 – zdroje příjmů pochází od zákazníků, kteří jsou ochotní platit za 

určitou hodnotu, kterou získá spojením výrobků a služeb. Podnik musí nastavit 

takovou hodnotu, za kterou zákazník bude ochoten zaplatit (Osterwalder, 2015, 

s. 30). 

6. Klíčové zdroje – prostřednictvím tohoto prvku jsou popsána nejdůležitější aktiva, 

která jsou nutná pro fungování business modelu. Díky těmto aktivům podnik 

dokáže vytvořit a prezentovat hodnotovou nabídku, proniknout na trhy, udržet si 

vztahy se zákazníky a generovat příjmy. Klíčové zdroje se liší vzhledem 

k charakteru podnikání, mohou mít hmotnou i nehmotnou podobu a mohou být 

využity prostřednictvím externích partnerů (Osterwalder, 2015, s. 34). 

7. Klíčové činnosti – podobně jako klíčové zdroje, jedná se o nejdůležitější činnosti, 

které jsou nutné pro fungování business modelu a zajišťují tak úspěch projektu 

(Osterwalder, 2015, s. 36).  

 
1 Ke zjištění zisku je zapotřebí od příjmů odečíst náklady (Osterwalder, 2015, s. 30). 
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8. Klíčová partnerství – jedná se o síť dodavatelů a partnerů, která zajišťuje 

funkčnost business modelu. Spojenectví mezi partnery vznikají z důvodu 

optimalizace a úspory z rozsahu, snížení rizika a nejistoty, získání určitých zdrojů 

a činností. Typy spojenectví mají různý charakter a to, strategická partnerství, kde 

nevzniká konkurence, dále spolupráce mezi konkurenty, společné podniky chtějí 

vytvářet nové podnikatelské projekty, partnerství mezi dodavatelem a 

odběratelem za účelem zajištění spolehlivé dodávky (Osterwalder, 2015, s. 38-

39). 

9. Struktura nákladů – jedná se o veškeré náklady, které jsou vynaloženy na 

fungování business modelu. Business model může být pojímán dle charakteru 

podnikání dvěma způsoby, a to model motivovaný náklady a model motivovaný 

hodnotou. Většina podniků však tyto dva typy modelů kombinuje (Osterwalder, 

2015, s. 40). 

 

Obr. 2: Plátno Business modelu 

(Zdroj: Osterwalder, 2015) 

2.7.3 Finanční analýza 

Finanční analýza představuje nedílnou součást podnikatelského plánu. Obsahuje 

předběžné kalkulace, odhady, včetně příslušných analýz souvisejících s touto 

problematikou. Dále jsou zahrnuty predikce na základě individuálních finančních 

požadavků (Osterwalder, 2015, s. 268). Vhodnou metodou pro tuto oblast je vytvoření 
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finančních tabulek, které jsou přehledné a časově nenáročné. Pro některé ukazatele 

finanční analýzy je pro větší přehlednost možno využít také grafy. 

2.7.4 Vnější prostředí 

Tato část podnikatelského plánu popisuje vztah zkoumané společnosti k vnějšímu 

prostředí (Osterwalder, 2015, s. 268). Toto téma velmi výstižně dokáže vyobrazit analýza 

vnějšího prostředí SLEPT a Porterova analýza. 

Pro efektivní prodej a zjištění potenciálu nabízených produktů je vhodné provést analýzu 

trhu, čímž se prokáže znalost prostředí, charakter činnosti a odvětví. Je třeba trh nejen 

poznat, ale také pozorovat jeho trendy. Do této oblasti spadá analýza konkurence, 

dodavatelů a odběratelů, včetně segmentace trhu (Nápad roku, 2019). 

2.7.5 Plán realizace 

Tato část popisuje, jaký postup bude zvolen k realizaci daného projektu (Osterwalder, 

2015, s. 268). V této souvislosti je důležitou součástí přítomnost kontrolních prvků, díky 

nimž je možné měřit úspěchy, tvořit případná opatření a srovnávat tak naplánované 

hodnoty s těmi skutečnými. Důležité je pracovat se zvolenými časovými intervaly, 

v rámci realizace plánu je vhodné pracovat s kratším časovým intervalem než 1 rok 

(Koráb, 2005). 

S plánem realizace rozhodně souvisí pro něj zvolená strategie a neméně důležitý časový 

rozvrh projektu. 

2.7.5.1 Strategie  

Po určení vlastností produktů a důkladné analýze vnějšího okolí, následuje vymýšlení 

a zavádění strategií. Strategie popisuje sled potřebných kroků k dosažení vytyčených cílů, 

a jedná se tedy o strategii prodejní a marketingovou. Marketingová strategie reaguje na 

segmentaci trhu pro daný produkt. Marketingová strategie je pojímána jako marketingový 

mix, kde se řeší cenová, komunikační i distribuční politika. S distribuční strategií je 

propojena i prodejní strategie, kterou pak dělíme na předpověď prodeje a prodej samotný 

(Nápad roku, 2019). 
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2.7.5.2 Časový rozvrh projektu 

Jedná se o část plánu projektu, která předkládá úkoly projektu a jejich načasování, včetně 

důležitých milníků. Slouží především k monitorování a kontrole postupu prací (Barker, 

2009, s. 21).  Na časové ose by měly být zvoleny kontrolní body, při jejich dosažení bude 

provedeno vyhodnocení projektu, popřípadě upravení plánu. (Žůrková, 2007, s. 42). 

Časový rozvrh by měl být utvořen chronologicky a měl by obsahovat stejné jednotky 

(dny, měsíce, roky, …). Pro větší a rychlejší přehlednost by se časový rozvrh měl rozdělit 

na logické části, vše následně zaznamenat do schématu, či tabulky (Fleisher, 2015, 

s. 268). 

2.7.6 Analýza rizik 

Zde jsou provedeny příslušné analýzy, které vyobrazí možná rizika, na něž je potřeba se 

připravit a provést následná opatření snižující kritické faktory. Vhodnou volbou je 

vytvoření SWOT analýzy neboli analýzy příčin a následků (Osterwalder, 2015, s. 268). 

Analýza rizik se skládá z několika kroků, jimiž se snažíme snížit jejich výskyt. Jedná se 

o definování hrozeb, pravděpodobnosti jejich výskytu a dopadu na aktiva, tedy stanovení 

rizik a jejich závažnosti (Rais, 2007).  

2.7.6.1 Riziko v podnikatelském plánu 

Důležité je vědomí, že kvalitní podnikatelský plán nezaručuje 100% podnikatelský 

úspěch. S podnikáním jako takovým je vždy spojen faktor rizika (Lhotský, 2010).  

Jedná se o kombinaci naděje na dosažení zvláště dobrých hospodářských výsledků 

a nebezpečí podnikatelského neúspěchu. Podnikatelský neúspěch vede často ke ztrátám, 

což může narušit finanční stabilitu firmy, a dokonce i k jejímu úpadku (Fotr, 2005, 

s. 135). 

Vytvoření podnikatelského plánu je jedním z faktorů, jak předejít potenciálnímu 

neúspěchu a tím vytvořit opatření proti rizikům. Tento aspekt je příznivý zejména pro 

ochranu finanční stability firmy a případně i pro samou její existenci (Fotr, 2005, s. 309). 
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Také je potřeba mít na paměti, že podnikatelské prostředí je velmi proměnlivé. Z toho 

důvodu veškeré analýzy, zvolené cíle a strategie, je nutné revidovat, upravovat 

a obnovovat (Lhotský, 2010). 

Součástí strategie společnosti by měla být zpracována strategie řízení rizika. Dle 

charakteru jsou rizika čistá (přírodní jevy, selhání technických systémů, asociální jednání 

lidí) a rizika podnikatelská (odchýlení od původních cílů). Pokud nebude provedena 

analýza možných následků a jejich příčin, pomocí příslušných modelů, není možno 

rizikům čelit (Guinn, 2007). 

2.8 Strategické Analýzy 

Strategické analýzy je vhodné provést při vybírání nejvhodnější podnikové strategie. 

Manažeři by měli provést strategické analýzy všech stěžejních konkurentů. Účelem je 

poznání konkurenčních strategií a odhadnout způsoby, jak budou reagovat na změny na 

trhu. Důležité je uvědomění přítomnosti vlivu českého státu a EU na odvětví, což je 

potřeba respektovat (Guinn, 2007).  

Každá vnější analýza by měla být zaměřena na budoucí vývojové trendy ve zkoumaném 

prostředí. Důležité je tedy vnímat strategii v určitém časovém horizontu, nejen 

v minulosti a současnosti, ale zaměřit se také na budoucnost (Červený, 2014, s. 72) 

2.8.1  SLEPT analýza 

Jedná se především o analýzu vnějšího prostředí společnosti a měla by být zaměřena na 

jeho budoucí vývoj. Důležité je respektování již existujících trendů na zkoumaném trhu 

(Červený, 2014, s. 43). Sledované trendy mohou pro firmu představovat buď hrozby, 

které by měly být řešeny, nebo příležitosti, které by měly být využity. Vývojové trendy 

zobrazují např. vývoj životního stylu cílových skupin zákazníků, vývoj technologií, 

prognóza vývoje dopravní infrastruktury. SLEPT analýza je rozdělena systematicky do 

pěti oblastí, které ovlivňují podnik z vnějšího prostředí a je na místě jim věnovat 

pozornost (Hanzelková, 2009, s. 96) 

Název je utvořen z anglických názvů jednotlivých oblastí, kterým by měla být věnována 

pozornost (Červený, 2014, s. 44): 
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Social (společenské a demografické faktory) – Společenské faktory jsou 

hodnoceny vzhledem k oblasti podnikaní, či produktu a jsou prováděny 

především v dané cílové skupině. Zkoumány jsou vývoje např. životního stylu, 

životní úrovně a demografické faktory (Hanzelková, 2009, s. 97). 

Legal (právní faktory) – Podnikání je do určité míry svázáno a limitováno mnoha 

zákony, proto je potřeba tuto oblast analyzovat a prozkoumat její přímé vlivy 

(Hanzelková, 2009, s. 102). 

Economic (makro/ekonomické faktory) – Ekonomické faktory jsou zkoumány 

z pohledu makroekonomický ukazatelů, od kterých se odvíjí např. zvolení firemní 

strategie a cenová politika. Podnikatel by měl věnovat pozornost konkrétně např. 

na stádium hospodářského cyklu, politickou situaci a její vliv na ekonomiku, 

měnové kurzy, či na míru inflace. (Hanzelková, 2009, s. 104). 

Political (politické faktory) – Další oblastí, kterou je nutné zanalyzovat je 

politická situace dané země. Politické změny mohou mít nepřímý vliv 

legislativního charakteru na podnikání daného subjektu. Na formě vlády závisí 

např. regulace reklamy, bariéry podnikání, podpora malých a středních podniků, 

podpora exportu, změny v daních, či pojistném (Červený, 2014). 

Technological (technologické faktory) – Od nedávné současnosti je zaznamenán 

fakt silného rozvoje technologického prostředí. Technologické faktory jsou 

v dnešní době kritériem, které velmi ovlivňuje podnikání ze všech možných 

směrů. Dle vývoje technologických faktorů se odvíjí celý koncept podnikání 

a jeho přizpůsobování vývojovým trendům (Hanzelková, 2009). 

Tato analýza bývá často rozšiřována o faktory životního prostředí, což zastupuje písmeno 

„E“ z anglického slova Environmental (Červený, 2014, s. 44), název analýzy se pak tedy 

mění na tzv.  SLEPTE analýzu. 

2.8.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 

Podobně jako u SLEPT analýzy se jedná o zkoumání vnějšího prostředí, avšak Porterova 

analýza je prováděna z užšího pohledu. Jedná se o pěti – faktorový model konkurenčního 

prostředí. Analýza slouží k určení pozice firmy v odvětví mezi konkurencí a k nalezení 

příležitostí, které by mohly pozici formy zlepšovat. Analýza je prováděna z hlediska 

působení pěti následujících sil:  
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1. Vyjednávací síla zákazníků (bargaining power of buyers) – Odběratelé mají 

vyjednávací vliv např. na snižování cen, zvyšování kvality produktu, zlepšování 

servisu a zkracování dodacích lhůt. Síla hrozby zákazníka závisí na faktorech jako 

např. zda se jedná o významného zákazníka, zda jde o zákazníka, který může 

snadno přejít ke konkurenci. Zákazník je silným distributorem, jenž má schopnost 

ovlivňovat další odběratele (Guinn, 2007, s. 46). 

2. Vyjednávací síla dodavatelů (bargaining power of suppliers) – Dodavatelé 

využívají svoji vyjednávací sílu při zvyšování cen, snižování kvality, omezování 

servisu, prodlužováním dodacích lhůt, snižování dodávaného množství nebo 

i hrozbu odstoupení (Guinn, 2007, s. 47). 

Pozice dodavatelů může být hrozící, jestliže je na daném trhu nízký počet určitých 

dodavatelů z důvodu specializovaného druhu zboží, či neexistují na daném trhu 

příslušné substituty, dále také pokud společnost není významným zákazníkem pro 

dodavatele nebo není významným distributorem (Keřkovský, 2006). 

Podstatné také je, v jakém odvětví se pohybuje společnost, od něhož se odvíjí 

velikosti vyjednávací síly dodavatelů. Obecně lze říci, že velikost síly dodavatelů 

je přímo úměrná k závislosti společnosti na dodavatelích (Zikmund, 2011). 

3. Hrozba vstupu nových konkurentů (threat of entry) – Vstup nové konkurence 

na trh může silně ovlivnit cenu a nabídku, zejména v nových a rychle rozvíjejících 

se oborech. 

Hlavní faktory, které mohou snížit hrozbu vstupu nových konkurentů na trh, resp. 

zajistit bariéry vstupu na trh (Keřkovský, 2006, s. 53): 

• Existující firmy mají nákladové výhody získané dlouhou působností na 

daném trhu, 

• výrobky jsou odlišné a unikátní, 

• pokud jsou zákazníci loajální vůči existující společnosti, 

• fixní náklady jsou vysoké při vstupu na daný trh. 

4. Hrozba substitutů (threat od substitutes) – V případě vstupu nového substitutu 

na trh zaručeně zapříčiní konkurenční potíže, jelikož produkt může být např. 

levnější a nabízet větší hodnotu zákazníkům. Postavení proti této hrozbě může mít 

dvě strategie, a to vytlačení substitutu z trhu, nebo respektování jeho přítomnosti 

(Guinn, 2007, s. 46). 
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Snížení této hrozby lze docílit odlišností a unikátností vyráběných produktů, což 

omezí počet blízkých substitutů daného výrobku. Další aspekt, který ovlivňuje 

hrozbu vzniku substitutů, je loajalita zákazníka ke značce či k typu produktu 

(Keřkovský, 2006). 

5. Rivalita firem působících na daném trhu (competitive rivalry within industry) 

– Konkurenti mezi sebou na daném trhu soupeří a využívají k tomu metody jako 

je cenová konkurence, reklamní kampaně, uvedení nového produktu a trvalé 

zlepšování kvality. Na základě analýzy konkurence by měli manažeři reagovat na 

změny na trhu působení a zvolit dle toho nejvhodnější strategii (Guinn, 2007, 

s. 47). 

Vysoký stupeň rivality mezi konkurenty je dán např. těmito aspekty (Keřkovský, 

2006): 

• Málo rostoucí trh, dokonce i zmenšující se trh, 

• velký počet působících konkurentů v daném odvětví, 

• nediferencovanost vyráběných produktů (odlišnost mezi výrobky 

jednotlivých výrobců je pro zákazníky téměř nepatrná), 

• velké bariéry v případném odchodu z odvětví 

Existence konkurenční rivality značí snahu vylepšení postavení daného podniku 

na trhu. 

 

Obr. 3: Porterův model pěti konkurenčních sil  

(Zdroj: vlastní zpracování dle Guinn, 2007, s. 46) 
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2.8.3 SWOT analýza  

Jedná se o souhrn jednotlivých analýz silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb 

společnosti. SWOT analýza může být také nástrojem, který slouží k sumarizaci závěrů 

jednotlivých dílčích analýz strategické analýzy (Hanzelková, 2009, s. 139). Pro výběr 

realizovatelné strategie je nezbytné zmonitorovat vnitřní a vnější situaci společnosti, což 

lze přehledně pomocí SWOT analýzy (Mallya, 2007, s. 84-85). Konkrétně identifikace 

silných a slabých stránek vychází z interního prostředí a identifikace příležitostí a hrozeb 

vychází z externího prostředí (Hanzelková, 2009, s. 139). Výsledky této analýzy jsou 

pokaždé velmi specifické a unikátní. (Mallya, 2007, s. 84-85) 

Silné a slabé stránky, příležitost a hrozby okolí jsou stručně charakterizovány, případně 

ohodnoceny a následně rozřazeny do čtyřech kvadrantů tabulky SWOT (viz Obr. 4). 

 

Obr. 4: SWOT analýza 

 (Zdroj: Jakubíková, 2008, s. 103) 

Pro upřesnění by tedy oblasti „S“ a „W“ měly představovat faktory týkající se vnitřního 

prostředí firmy. Druhá část SWOT analýzy, tedy „O“ a „T“ by pak měly býti výsledky 

zejména vnějších analýz jako je SLEPT analýza a Porterova analýza. Toto rozdělení však 

není striktní pravidlo, vzhledem k prostředí, ve kterém jsou analýzy prováděny, mohou 

být faktory vnějšího i vnitřního prostředí zahrnuty ve kterémkoliv kvadrantu SWOT 

analýzy (Hanzelková, 2009, s. 140). 

Zpracování SWOT analýzy vyžaduje určité zásady, které je výhodné pro relevantnost 

analýzy dodržovat. Analýza by měla zkoumat pouze strategická, podstatná fakta a jevy, 

kvůli jednoduchosti, měla by se dotýkat pouze zkoumané strategické oblasti a odkazovat 
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se na její účel. Dále je vhodné respektovat důvěryhodnost, což je zajištěno prací pouze 

s prověřenými fakty. SWOT analýza by měla být co nejvíce objektivní a neměla by 

vyjadřovat subjektivní názory, čímž se nabízí využití konzultace analýzy 

s dalšími experty (Hanzelková, 2009, s. 140). 

Při praktickém zpracování SWOT analýzy je doporučeno zjištěné analytické závěry 

zredukovat na klíčová fakta a provést systematické roztřízení na jednotlivé oblasti S, W, 

O a T. Jednotlivé faktory mohou být např. seřazeny podle důležitosti a dále je pak vhodné 

vybrat si přehledný systém označení jednotlivých faktorů, např. očíslování. (Hanzelková, 

2009, s. 141-142). 

Matice SWOT má také určité omezení, které je potřebné brát v úvahu. Analýza hodnotí, 

co je v podniku a na trhu aktuálně a spíše se zaměřuje na minulost. Analýza se nedívá na 

to, co by mohlo a mělo být. SWOT analýza je statická, subjektivní a konzervativní. Tato 

analýza spíše zlehčuje strategickou práci, avšak zapomíná řešit oblasti jako např. zda 

máme na výsledná opatření schopnosti a síly, kolik na ně budou činit náklady nebo jaký 

čas bude potřeba věnovat opatřením (Jirásek, 2003, s. 81) 

2.8.4 Model „7S“  

Podstatou McKinsey modelu 7S je provázanost a jednotnost sedmi faktorů, které jsou 

spojeny s organizačními změnami. Vedení společnosti musí vnímat vzájemné působení 

těchto faktorů jeden na druhý. Pro efektivní implementování organizační změny je 

nezbytné věnovat pozornost každému z nich. Název tohoto modelu vyplývá 

z počátečních písmen (jak v anglickém, tak i v českém znění) sedmi zvolených faktorů, 

které jsou součásti firemního okolí, jedná se o (Mallya, 2007; Jirásek, 2003, s. 84): 

• Strategie (Strategy) – pojednává o provedených krocích společnosti k dosažení 

jejich cílů, včetně reakcí na změny na trhu. Jedná se o kroky a postupy, které 

zajišťují udržitelnou výhodu nad konkurencí a zlepšující pozici na trhu. 

• Struktura (Structure) – jedná se o organizační strukturu společnosti, např. 

hierarchické uspořádání. Organizační struktura vyžaduje občasnou úpravu při 

případných změnách procesů. 
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• Systémy (Systems) – tato oblast zahrnuje systémy, které jsou užívány při 

každodenní aktivitě společnosti (např. informační systémy, kontrolní systémy, 

komunikační systémy, …). 

• Styl práce vedení (Style) – ukazuje, jak management přistupuje k řízení a řešení 

vyskytujících se problémů. Vedení by mělo úužívat jednotný styl řízení, aby 

nedocházelo k nedorozumění a zmatečnosti. 

• Spolupracovníci – skupina (Staff) – v této části není řešena organizační struktura 

jako taková, ale jedná se o lidské zdroje, přičemž sem spadá např. jejich rozvoj, 

školení, funkce, motivace, morální hlediska a loajalita zaměstnanců vůči firmě. 

• Schopnosti (Skills) – vyjadřuje profesionální znalost a kompetence pracovníků 

společnosti neboli v čem společnost vyniká. Potřebné znalosti a schopnosti 

mohou pracovníci nabít v rámci organizace, pro což je důležité vybudovat vhodné 

prostředí, popřípadě zajistit získání zkušeností a schopností z „venku.“ 

• Sdílené hodnoty (Shared values) – Jedná se o hodnoty, které společnost vnímá 

jednotně a vyvolává zájem o úspěšnosti firmy. Vedení společnosti by mělo 

formulovat a seznámit své pracovníky s hodnotami organizace tak, aby pracovníci 

s nimi byli ztotožněni, a mohli tak být podle nich i oceněni. 

Faktory jsou dle charakteristiky rozděleny na tvrdé (Stategie, struktura, systémy) a měkké 

(Schopnosti, skupina, styl a sdílené hodnoty). Tvrdé faktory jsou více hmatatelné, naopak 

ty měkké mají spíše kulturní povahu a jsou více abstraktní (Mallya, 2007).  

 

Obr. 5: McKinsey model 7S  

(Zdroj: Mallya, 2007, s. 73) 
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2.9 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum je dle Kotlera (2001) systematické určování, shromažďování, 

analyzování a vyhodnocování informací týkajících se určitého problému. Jedná se tak 

o cílevědomý proces, který je určen k zajištění potřebných informací (Kozel, 2006, s. 48) 

Dle Esomara (1989) definice marketingového výzkumu zní: „Marketingový výzkum je 

o naslouchání spotřebitelům.“ (Tahal a kol., 2017) 

Vzhledem k neustálým změnám v marketingovém prostředí jako např. technologický 

pokrok a globalizace, je zapotřebí neustále analyzovat trh a jeho trendy. Tento proces je 

zapotřebí ke stanovení vhodným marketingovým strategiím podporující správná 

rozhodnutí manažerů (Kozel, 2006, s. 46).  

Nejdůležitějším subjektem udávající trendy jsou zákazníci, kteří kladou nároky na kvalitu 

produktů, vyžadují individuální úpravy produktů, mění své způsoby nakupování a chtějí 

stále zvyšovat svou spotřebitelskou hodnotu (Kozel, 2006, s. 46).  

2.9.1  Dotazníkové šetření 

Dotazování patří k jednomu z nejrozšířenějších postupů marketingového výzkumu. 

Tvorba kvalitního dotazníku je pro marketingový výzkum velmi podstatná. Nevhodně 

sestavený dotazník může negativně ovlivnit získané informace a výsledky pak nemusí 

odpovídat potřebám a cílům výzkumu (Foret, 2012).  

K předejití tomuto problému je příhodné řídit se těmito čtyřmi aspekty, podle kterých by 

měl být tvořen kvalitní dotazník. Pozornost by měla být zaměřena na (Foret, 2012): 

a) Jeho celkový dojem,  

b) formulace jednotlivých otázek, 

c) typ otázek, 

d) manipulace s dotazníkem. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU PODNIKU 

Druhá část diplomové práce bude zaměřena na strategické analýzy, které napomohou 

k sestavení kvalitního podnikatelského plánu. Strategické analýzy jsou sestaveny pro 

nový produkt v návaznosti na dané téma diplomové práce. Analytická část je logicky 

strukturovaná od vnějšího okolí až po vnitřní okolí podniku, počínaje analýzou SLEPT, 

dále Porterovou analýzou, analýzou 7S a po zpracování průzkumu trhu bude vytvořena 

souhrnná analýza SWOT. 

3.1 Strategické analýzy 

Kapitola strategická analýza obsahuje čtyři dílčí analýzy, dle charakteristiky se jedná 

o zkoumání vnějšího a vnitřního prostředí společnosti. Konkrétně se jedná o analýzu 

SLEPT, Porterovu analýzu pěti konkurenčních sil, analýzu pomocí metody 7S 

a souhrnnou analýzu SWOT. V poslední kapitole souhrn analýz jsou stručně 

komentovány výsledky jednotlivých analýz.  

3.1.1 SLEPT analýza 

Pro analýzu faktorů makroprostředí, které mohou příznivě či nepříznivě působit na 

společnost Trackito Technology, byla zvolena klasická SLEPT analýza. Jednotlivá 

prostředí SLEPT analýzy (sociální, právní, ekonomické, politické a technologické) 

působí na chod společnosti. Lze je velmi těžko ovlivnit, dá se však na ně připravit. 

3.1.1.1 Sociální prostředí 

Psi v českých domácnostech 

V roce 2018 byla Česká republika na devátém místě v celkovém počtu psů 

v domácnostech v poměru s ostatními státy v Evropské Unii. Celkový počet psů v roce 

2018 dosahoval v ČR cca 2 mil. psů (Sabanoglu, 2019). 

Psi v českých domácnostech - výdaje 

Dle údajů ČSÚ vyplývá, že v roce 2015 mělo 47 % českých domácností domácí zvíře a 

z toho 28,3 % jich mělo psa. Roční výdaje za péči o domácí zvířata činí téměř 2 mld. Kč. 

Dle ČSÚ se roční výdaje neustále zvyšují, dle výzkumu od roku 2009 do 2015 se zvýšily 
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výdaje o 26 %. Česká republika patří v Evropě ke špičce chovatelů domácích mazlíčků 

(Harák, 2017; ČSÚ, 2017).  

Podle výzkumné agentury podíl domácích mazlíčků v české republice neustále roste. 

Výzkum společnost prováděla v roce 2017, přičemž je srovnávala s daty naměřenými 

v roce 2010. V roce 2010 mělo zhruba 51 % českých domácností „mazlíčka“ a v roce 

2017 podíl stoupl na 58 %. Dle výzkumu na výběrovém vzorku 992 respondentů (18 a 

více let) bylo zjištěno, že průměrné měsíční náklady na domácí zvíře tvoří 783 Kč (Focus, 

2018). 

Z 58 % domácností vlastnících domácí zvíře jich z toho 37 % má psa, 23 % kočku 

a zbylých 40 % ostatní zvířata jako např. hlodavci, plazi, ptactvo (Focus, 2018). 

 

Graf 1: Druh domácího zvířete v českých domácnostech 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Focus, 2018) 

Na dalším grafu je zobrazen počet psů vlastnící jednou domácností. Většina domácností 

dle výzkumu vlastní jednoho psa. 
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Graf 2: Počet psů v jedné domácnosti  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Focus, 2018) 

Průměrný hrubý měsíční příjem v ČR 

Dalším významným faktorem jsou hrubé měsíční mzdy obyvatel a s nimi spojená kupní 

síla. V následující tabulce je zaznamenán dle Českého statistického úřadu vývoj hrubé 

mzdy za stanovené období. Z tabulky lze vypozorovat každoroční postupný mzdový 

nárůst. 

Tab. 1: Vývoj průměrné mzdy v ČR a Jihomoravském kraji 

 (Zdroj: vlastní zpracování dle ČSÚ, 2019) 

Průměrná hrubá mzda vyjádřená v Kč 

Rok 2015 2016 2017 2018 2019 

průměrná mzda v ČR, Kč 26 467 27 589 29 504 31 885 33 697 

 

Tabulka průměrné hrubé mzdy je také zaznamenána pro vyšší přehlednost v následujícím 

grafu. 
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Graf 3: Průměrná měsíční hrubá mzda v ČR 

 (Zdroj: vlastní zpracování dle ČSÚ, 2019) 

Užívání chytrých telefonů 

V oblasti chování zákazníků a aktuálních trendů je možné říci, že s narůstajícím počtem 

uživatelů chytrých telefonů se neustále zvětšuje cílová skupina zákazníků produktů 

společnosti Trackito Technology.  

Podle údajů ČSÚ připadá na 100 domácností 206 telefonů a užívá jej 98 % populace starší 

16 let. 

Společnost Google v roce 2017 zveřejnila na veletrhu Mobile World Congress, že se v 

ČR počet uživatelů se od roku 2012 do roku 2017 ztrojnásobil (ČSÚ, 2016; W4T, 2017).   

Na základě zaznamenaného vývoje v počtu uživatelů chytrých telefonů je zřejmý stále 

rostoucí trend. 

Podle zdroje FeedIT (2018) 66 % české populace užívá chytrý telefon. 

Chytrá zařízení 

Dle analytické firmy Gartner je více než 5,9 mil. zařízení připojeno k internetu. Počet 

chytrých zařízení v českých domácnostech se ke konci roku 2018 oproti roku 2017 

zdvojnásobil. Chytrá zařízení nejsou pro uživatele pouze známkou určitého pohodlí, ale 

jsou pořízena za účelem vyššího zabezpečení některým z příslušných zařízení (ČTK, 

2018). 
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Chytré domácnosti 

Stále rostoucí trend nabývají tzv. chytré domácnosti. Stále přibývá počet zájemců o chytré 

aplikace, díky kterým mohou tak ovládat různá zařízení pomocí svého chytrého telefonu. 

Díky tomuto trendu se snižují ceny datových služeb, uživatelé tak mohou intenzivněji 

využívat neustálé připojení k internetu v mobilu.  

Navzdory stárnoucí populaci se již i lidé ve vyšší věkové kategorii (60 let a více) snaží 

žít aktivním životem a držet krok s vyspělými technologiemi. 

Životní styl 

V rámci sociálního prostředí je sledovaným faktorem životní styl obyvatelstva. Aktivní, 

popřípadě zdravý životní styl, je v dnešní době velmi populární a jedná se o poměrně 

řešené téma dnešní společností. Mnoho lidí podle výzkumné agentury Focus si pořizujíe 

domácí zvířata, zejména psa za účelem aktivnějšího životního stylu (Harák, 2017). 

3.1.1.2 Legislativní prostředí 

Nejaktuálnější změnou, která se bezpodmínečně týká analyzované společnosti, je 

povinnost označovat psy na území České republiky mikročipem. Změna nabyla platnosti 

1. 1. 2020 na základně novely veterinárního zákona č. 302/2017 Sb. V návaznosti na 

zmíněné nabyly účinnosti 15. 1. 2020 podmínky pro označování psů (zejména věk 

označení štěňat) v rámci upravené novely téhož zákonu č. 368/2019 Sb. Mikročipy 

zajišťují např. zjištění identity psa v případě potřeby kontrolních orgánů, účinnější 

monitoring chovů, prokázání vlastnictví psa zejména v případě odcizení, či operativnější 

návratnost zatoulaných psů (SVS, 2020a). 

Legislativní prostředí pojímá také zákony v případě cestování se zvířaty do zahraničí 

v souladu s podmínkami stanovenými nařízení Evropského Parlamentu a Rady EU č. 

576/2013, o neobchodních přesunech zvířat v zájmovém chovu (tj. „cestováním“) (SVS, 

2020b). V rámci legislativního prostředí může být podnik ovlivněn v případě změn 

technických norem a nařízení. Jedná se například o dokument CE – Conformity 

Declaration, prohlášení o shodě, které spadá pod příslušná nařízení vlády a evropské 

směrnice. Dokument spadá pod zákon č. 22/1997 Sb. o technických požadavcích na 

výrobky, na zákon č. 90/2016 Sb. O posuzování shody stanovených výrobků při jejich 

dodávání na trh (EZU, 2017; Conformity consulting, 2019). 
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Povinností, týkající se ze zákona společnosti je také např. zajištění zpětného odběru 

a využití obalového odpadu, dle zákona č. 477/2001 Sb., O obalech. Tyto povinnosti 

spadají pod systém společnosti EKO-KOM (EKO-KOM, 2018). Podniku se také týká 

povinnost výrobců elektrozařízení podle zákona č. 185/2001 Sb. o odpadech, šetrné 

a ekologické odstranění elektrozařízení, tuto problematiku zajišťuje společnost REMA 

(REMA, 2018). 

Méně aktuálním, ale stále platným je nařízení EU 2016/679 o ochraně fyzických osob 

v souvislosti se zpracováním osobních údajů a o volném pohybu těchto údajů tzv. GDPR, 

které nabylo platnosti v roce 2018. Nařízení se už podnik jistě přizpůsobil, nicméně stále 

působí rozsáhlejší a náročnější příslušná opatření jako např. uchovávání údajů 

o zákaznících, zasílání informací a newsletterů, uchovávání smluv s dodavateli 

a zákazníky. Při užívání produktů s GPS lokací podnik musí dbát na tato nařízení a s nimi 

související podmínky. 

Dalšími zákony2, které se týkají, a tím pádem i ovlivňují podnikatelské prostředí, jsou 

např.: 

− zákon o DPH (zákon č. 235/2004 Sb.),  

− zákon o dani z příjmu (zákon č. 586/1992 Sb.), 

− zákoník práce (zákon č. 262/2006 Sb.),  

− zákon o účetnictví (zákon č. 563/1991 Sb.),  

− občanský zákoník (zákon č. 89/2012 Sb.), 

− zákon o regulaci reklamy (zákon č. 40/1995 Sb.). 

3.1.1.3 Ekonomické prostředí 

Mezi důležité faktory ekonomického prostředí patří změny sazeb DPH. Tyto změny mají 

vliv zejména na zvýšení či snížení koncové maloobchodní ceny. V současně době, tj. 

aktuálně k roku 2020 se v České republice rozlišují 3 základní sazby DPH, a to: 

− Základní sazba DPH 21 % 

− První snížení sazba DPH 15 % 

− Druhá snížená sazba DPH je 10% 

 
2 vše v novelizovaných vydáních 
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Vzhledem k povaze podnikání analyzované společnosti se jí týká pouze základní sazba 

DPH, a to 21 % (DPH sazby, 2020). 

Vzhledem k tomu, že se jedná o existující společnost s ručením omezeným, vztahuje se 

na ni daň z příjmu právnických osob, a to ve výši 19 %. Realizaci nového produktu 

Trackito Dog by však pro společnost tato skutečnost neznamenala žádnou změnu (Peníze, 

2020).  

Dále je potřeba v rámci tohoto odvětví sledovat měnové kurzy, a to hlavně kurzy 

CZK/USD a CZK/EUR. Měna USD je důležitá při dovozu komponent z Číny, měna EUR 

pak z důvodu možného vlivu na prodejní cenu do zahraničí, a to jak velkoobchodní, tak 

i maloobchodní. 

Vývoj měnového kurzu CZK/USD v letech 2015–2020 dle údajů ČNB. Zaznamenané 

kurzy jsou z období prvního měsíce každého roku analyzovaného období. V únoru roku 

2020 byl zaznamenán měnový kurz vybraných měn následovně: 

Tab. 2: Měnový kurz  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kurzy.cz, 2020) 

Převod měny3 Kurz  Převod měny4 Kurz 

CZK/USD 0,043 CZK/EUR 24,900 

USD/CZK 23,023 EUR/CZK 0,040 

Pohyb měnových kurzů je pro podnik podstatně zásadní. V případě depreciace české 

koruny se tak zvýší nákupní cena dovážených komponent, což může změnit cenovou 

politiku produktu. Zvýšení nákupní ceny např. sníží podniku marži a zvýší maloobchodní 

cenu.  

 
3 Částka pro převod: 1 
4 Částka pro převod: 1 
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Graf 4: Vývoj měnového kurzu CZK/EUR 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Kurzy.cz, 2020) 

 

Graf 5: Vývoj měnového kurzu CZK/EUR 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Kurzy.cz, 2020) 

Měnový kurz CZK/EUR i CZK/USD vykazuje klesající trend, což zapříčinila apreciace 

české měny. 

Vliv na mzdové náklady společnosti může mít v rámci tohoto prostředí také výše odvodů 

sociálního a zdravotního pojištění zaměstnanců. Aktuálně tyto odvody činí pro 
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zaměstnavatele na sociální pojištění 24,8 % (od roku 20195) a na zdravotní pojištění pak 

9 %.  

Výše minimální měsíční mzdy v ČR 

Dalším ekonomickým faktorem týkající se analyzované společnosti je výše minimální 

měsíční mzdy. Minimální mzda se v ČR stále zvyšuje a za posledních 5 let vzrostla 

zhruba o 60 %. Tento jev pro podnik může znamenat zvýšení mzdových nákladů méně 

kvalifikovaných zaměstnanců, např. kompletace.  

 

Graf 6: Výše minimální mzdy v ČR 

 (Zdroj: vlastní zpracování dle Kurzy.cz, 2020) 

Míra nezaměstnanosti 

Dalším důležitým ekonomickým faktorem je míra nezaměstnanosti, která se v České 

republice zhruba od roku 2016 drží v nízkých hodnotách, což pozitivně ovlivňuje počet 

potenciálních zákazníků, na druhou stranu však může způsobovat nedostatek pracovníků 

na trhu.  

 
5Důvodem snížení sazby u sociálního pojištění je snížení odvodů na nemocenské pojištění (Mečířová, 2020) 
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Graf 7: Míra nezaměstnanosti v ČR 

 (Zdroj: vlastní zpracování dle ČSÚ, 2020) 

Vývoj nezaměstnanosti, HDP a inflace 

Na trhu práce stále převahuje počet volných pracovních míst nad počtem uchazečů 

o zaměstnání. Dle ekonoma Radomíra Jáče by se v roce 2020 měla míra 

nezaměstnanosti pozvolna zvyšovat (Jáč, 2019a). Česká ekonomika zaznamenala růst 

mezd, což zapříčiní rostoucí trend ve spotřebě domácností, což povede k růstu HDP 

České republiky. Co se týče samotného HDP, je od roku 2013 ve velmi slabém 

dynamickém rozpoložení. Tempo růstu HDP je za poslední roky velmi pomalé a stejně 

tak pomalé je odhadováno expertem i pro následující rok 2020 (Jáč, 2019b). Související 

makroukazatel je inflace, která za rok 2019 vykázala hodnotu 2,8 %. Ke snížení hodnoty 

přispěje silná koruna a zvýšené úrokové sazby. Dle českého zpravodajství je odhadovaná 

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

Sledovaný vývoj růstu HDP znamená vyšší kupní sílu potenciálních zákazníků, kteří si 

tím pádem budou moci dovolit více nakupovat. Avšak je důležité také sledovat tempo 

růstu inflace. Pokud by inflace převýšila růst mezd, reálná kupní síla neporoste a lidé 

nebudou moci nebo nebudou chtít investovat do takovýchto produktů.  

3.1.1.4 Politické prostředí 

Politické prostředí mohou negativně ovlivnit náhlé změny právního prostředí, což 

znesnadňuje strategickému plánování podniku. Náhlé změny způsobují nepřehlednost 

a nesrozumitelnost zákonů.  
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Pracovní trh je velmi kritizován kvůli vysoké míře ochrany zaměstnanců při ukončování 

pracovního poměru, což zapříčiňuje nepružnost reakce na vývoj trhu.  

V rámci politického prostředí hraje důležitou roli stabilita zákonů, především daňových, 

a dále příslušných vyhlášek a nařízení. Dle odhadů z investičních webů, které prováděly 

výzkum v roce 2018, se do budoucna odhadovala politická situace v České republice jako 

méně stabilní a méně předvídatelná (Investiční web, 2018). Daňový systém je pro 

podnikatele na jisté úrovni poměrně složitý, netransparentní a velmi proměnlivý, což 

omezuje jeho přehlednost a srozumitelnost. Také administrativa, která je spojena 

s podnikáním, představuje pro podnikatele poměrnou zátěž. Dle Michaela Pánka 

zákonodárci neustále navrhují nové právní normy, pro podnikatele to znamená vysokou 

míru byrokracie a chaos. Pod současnou českou vládní stranou ANO, jsou velmi 

utiskování malí podnikatelé a živnostníci. Mnozí z nich byli nuceni své podnikání 

ukončit, vzhledem k neúnosné byrokracii a s ní spojenými poplatky (Pánek, 2019). 

3.1.1.5 Technologické prostředí 

Technologické prostředí v České republice, ostatně jako jinde na světě, se velmi rychle 

rozšiřuje a zdokonaluje. Technologická vyspělost již ovlivňuje zákazníky, zaměstnance, 

obchodní partnery, společnost jako celek i její jednotlivé součásti. Každým rokem 

přibývají nové technologické trendy (Louda, 2019). 

Dle expertů ze společnosti Red Hat se jako jeden z několika technologických trendů bude 

vyznačovat zejména v oblasti IoT. Obecně se využívají běžné vývojářské nástroje, 

nicméně podle expertů se i přesto jedná o velmi kvalitní implementaci v této problematice 

(ITbiz, 2019). 

Technologický vývoj může také ovlivnit dovážené komponenty potřebné ke zhotovení 

produktu. Technologickým vývojem může dojít ke změně dané součástky, popřípadě 

k jejímu zániku. V případě, že se některé z komponent přestanou vyrábět a bude zapotřebí 

najít substitut, mohou vzniknout podniku další náklady, a to např. náklady na vývoj, 

testování. Naopak lze ve výše popsaném najít i příležitost a změna dodávaných 

komponent se kladně projeví na parametrech produktu. 
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Komunikační sítě 

Stále aktuálním je i možný přechod z GSM na datovou síť (např. Sigfox). Tato změna by 

znamenala ne jeden přínos. Jednalo by se především o datovou, cenovou, ale 

i energetickou úsporu. Důležité je však zjistit hustotu datového pokrytí, např. v zahraničí 

může být datové pokrytí menší, což by znamenalo ztrátu případné expanze na zahraniční 

trh. 

Velkou změnu by ve vývoji vyvolal přechod z 2G – 4G sítě (zde spadají i GSM) na 5G 

síť. Síť tzv. páté generace označuje novou technologii telekomunikačního standardu – 

rychlé bezdrátové připojení. Má vyšší kapacitu než stávající sítě a je mnohonásobně 

rychlejší (Vodafone, 2019). 

3.1.1.6 Vyhodnocení analýzy SLEPT 

Souhrnná tabulka přehledně zobrazuje příležitosti i hrozby analyzovaného 

makroprostředí zkoumaného podniku. Tyto závěry jsou pak podkladem pro zhotovení 

SWOT analýzy v závěru této části diplomové práce. 

Tab. 3: Vyhodnocení SLEPT analýzy 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Příležitosti Hrozby 

+ Nárůst počtu psů v domácnostech 

+ Růst hrubé měsíční mzdy 

+ Trend v užívání chytrých telefonů, 

zařízení, domácností 

+ Aktivní životní styl 

+ Míra nezaměstnanosti 

+ Růst HDP 

+ Vývoj technologií ovlivní 

komponenty pro výrobu 

+ Přechod z GSM na jinou datovou síť 

+ Přechod na 5G síť 

− Zavedení mikročipů 

− Legislativní nařízení (např.  GDPR) 

− Změny DPH 

− Depreciace Kč 

− Růst min. mzdy 

− Míra nezaměstnanosti 

− Růst inflace 

− Nestabilita vlády, zákonů 

− Vývoj technologií ovlivní 

komponenty pro výrobu 

− Přechod z GSM na jinou datovou síť 
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3.1.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 

Analýza oborového okolí současného stavu vybrané společnosti bude provedena pomocí 

Porterova modelu. Porterův model se týká pěti konkurenčních sil, a to zákazníků, 

dodavatelů, vstupu nových konkurentů, substitutů a stávající konkurence. 

3.1.2.1 Vyjednávací síla zákazníků 

Současná politika podniku týkající se zákazníků je zpracována v tabulce uvedené níže. 

Skládá se ze tří skupin dle poměrné velikosti odběrů. Následně je také zpracován graf pro 

snadnější orientaci a přehlednost. 

Tab. 4: Odběratelé Trackito Technology Czech Republic 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekl, 2020) 

Zákazník Procentuální podíl odbytu 

Velké externí e-shopy a prodejny 40 % 

Jednotliví distributoři (vč. zahraničních) 25 % 

Koncoví zákazníci 35 % 

 

 

Graf 8: Odběratelé Trackito Technology Czech Republic 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekl, 2020) 
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Mezi zákazníky disponující velkou vyjednávací silou vzhledem ke společnosti 

patří velké externí e-shopy, zejména společnost Alza.cz a.s. Tato společnost patří 

mezi klíčové odběratele, aktuálně zajišťuje okolo 30 % odbytu produktů 

společnosti. Významní současní odběratelé konkrétně produktu Trackita Bike, 

jsou velké podniky s cyklistickými koly jako Robert Štěrba a spol., s r.o. nebo 

AKUMO.cz či Pells Distribution s.r.o. 

Do skupiny zákazníků s velkou vyjednávací silou lze zařadit také distributory, 

a to i zahraniční distributory v případě produktu Trackito Bike. Tito distributoři 

zajišťují prodej do sítě lokálních prodejen, které následně produkt prodávají 

koncovým zákazníkům. 

Patří sem i zákazníci kupující produkt přes vlastní e-shop společnosti. Zde 

společnost získává nejvyšší marže s platbou předem, přičemž ztráta jednotlivých 

koncových uživatelů společnost významně neovlivňuje. Tito koncoví zákazníci 

tedy nevykazují příliš velkou vyjednávací sílu, vzhledem k počtu nakupovaných 

produktů. 

V rámci nové varianty produktu – Trackito Dog by se mohla využít stávající strategie 

odběratelů, z tohoto důvodu je pro společnost Trackito Technology vyjednávací síla 

zákazníků dosti vysoká. 

3.1.2.2 Vyjednávací síla dodavatelů 

Mezi klíčové dodavatele patří dodavatelé elektroniky a datových služeb. Konkrétně se 

v případě elektroniky jedná o společnost Ublox, která dodává podniku GSM a GPS 

moduly. Baterie, které jsou součástí všech produktů pak dodává Samsung. Dodávané 

komponenty na kompletaci výrobku jsou velmi specifické. Produkty Trackito jsou těmto 

součástem dosti přizpůsobeny a případná ztráta některých dodavatelů by pro podnik 

mohla způsobit negativní dopad. Datové služby pro chytrá zařízení dodává společnost 

Vodafone, se kterou má společnost Trackito Technology sjednanou obchodní smlouvu. 

Mezi klíčové dodavatele je nutno zařadit i klíčové pracovníky zajišťující fungování 

softwaru a jeho případné aktualizace, a to zejména vzhledem k dlouhodobému nedostatku 

této skupiny pracovníků na trhu a také faktu, že software k produktům vyvinuli a detailně 

jej znají. Tito pracovníci jsou pro společnost téměř nenahraditelní, což vyplývá i z faktu 
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dlouho neobměněných pracovních sil a těžko sehnatelných nových pracovníků. Uchazeči 

o pracovní místa svými schopnostmi nevyrovnávají současný pracovní tým.  

Mezi ostatní dodavatele produktů Trackito můžeme zařadit dodavatele obalových 

materiálů a dalších komponent v balení produktu. Jsou to převážně drobní dodavatelé se 

standardními podmínkami, kteří jsou poměrně lehce nahraditelní. 

Vyjednávací síla klíčových dodavatelů je pro společnost vysoká, avšak ostatní dodavatelé 

již takovou vyjednávací sílu nemají vzhledem k jejich poměrně snadné nahraditelnosti. 

Souhrnně lze tedy říci, že vyjednávací síla dodavatelů je střední. 

3.1.2.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 

Vzhledem k jedinečnosti jednotlivých produktů a specializací jejich špičkových 

vývojářů je hrozba vstupu nových konkurentů relativně nízká. Také smlouva 

s poskytovatelem datových služeb udržuje silnou pozici společnosti Trackito 

Technology na trhu a díky dlouhodobě spolupráci si podnik může vyjednat výhodnější 

podmínky. 

Na druhou stranu roste trend chytrých technologií zejména telefonů a aplikací, čemuž 

se věnuje velký počet podniků, proto si společnost musí zajistit určité bariéry, které vstup 

novým konkurentům nedovolí. Bariérami se rozumí zejména odlišnost a jedinečnost 

provedení produktů. Nicméně nynější typ technologií produktů může být zanedlouho 

zastaralý a nahradí jej novější typ provedení, což zapříčiňuje rychlý vývoj technologií. 

Pokud by nastala tato situace, už nemusí být tak složitá na vývoj a vstup nové konkurence 

nabyde vysoké rychlosti.  

Hrozba uvedená výše je také podpořena faktem, že obecný trend chytrých domácností 

velmi rychle roste. Tato poměrně neobsazená část trhu je pro nové podniky velmi lákavá 

a zajímavá, proto je potřeba přistupovat k tomuto riziku zodpovědně a nebrat jej na lehkou 

váhu.  

Hrozba vstupu nových konkurentů je v porovnání s vývojem chytrých technologií tedy 

poměrně vysoká. 
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3.1.2.4 Hrozba substitutů 

V případě zavedení nového produktu Trackito Dog lze považovat jako substituty 

předměty, které zabraňují úniku psa. Pro tuto kategorii byly vybrány produkty jako např. 

vodítko, vysokofrekvenční píšťalka, nově implementovaný mikročip. Jako substituty lze 

také považovat veškeré lokátory pro psy, které jsou aktuálně dostupně na trhu. Avšak 

vzhledem k parametrům a funkcím nového produktu Trackita Dog se jedná spíše 

o  konkurenci nežli substituty, která je analyzována v další kapitole. 

Tab. 5: Hlavní substituty Trackito Dog  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Vodítko 

Vodítko zabraňuje v možném útěku psa – v případě odcizení psa je 

tento předmět bezvýznamný. Také v případě přetržení vodítka, 

nevyřeší jeho následnou lokalizaci. Nevýhodu klasického vodítka je 

také jeho krátký dosah, který neřeší problém v případě volně 

pobíhajícího psa. 

Vysokofrekvenční 

píšťalka 

Tento předmět se užívá na přivolání psa při jeho zatoulání. Není však 

jisté, zda pes na tento signál zareaguje a najde cestu zpět k majiteli. 

Mikročip 

Díky mikročipu lze identifikovat nalezeného psa, nicméně je k tomu 

potřeba další osoby, která jej nalezne a provede následná opatření pro 

návrat k jeho majiteli. 

 

Po provedení analýzy substitutů produktu Trackito Dog je v tomto případě vyjednávací 

síla substitutů nízká. 

3.1.2.5 Rivalita firem působících na daném trhu  

Na českém trhu se již objevují produkty podobného charakteru jako Trackito Dog. 

Nejvíce společného tyto produkty mají v podobnosti účelu. Nicméně parametry 

a vlastnosti těchto zařízení srovnatelné nejsou. Stručnými tabulkami níže je provedena 

analýza6 konkurenčních produktů, která je pak zakončena závěrečným komentářem.  

 
6 Analýza je provedena pouze pro GPS zařízení, která využívají komunikační systém pomocí GSM sítě. 
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Produkty pro konkurenční analýzu byly vybrané na základě stejného účelu a podobnosti 

parametrů a vlastností.  

Tab. 6: GPS lokátor pro psy  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle SPYobchod, 2020; Zdroj obrázku: SPYobchod, 2020) 

1. GPS lokátor pro psy                           

• Výdrž baterie: až 18 dní (bez pohybu); 18 hodin (při pohybu) 

• Sledování pomocí SMS (nutnost vložit SIM kartu) 

• Vodotěsnost IP 67 

• Online sledování na mapě 

• Hmotnost: 35 g 

• Rozměry: 55 x 35 x 15 mm 

• Cena s DPH 2 995 Kč 

 

Tab. 7: Alcatel GPS Movetrack pet 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Lokatech, 2020; Zdroj obrázku: Lokatech, 2020)) 

2. Alcatel GPS Movetrack pet                         

• Výdrž baterie: 4 dny výdrž baterie 

• Zobrazení polohy, záznam trasy (90 sec) 

• Praktický silikonový obal 

• Geofence 

• Voděodolnost IP 67 

• Hmotnost: 33g 

• Rozměry: 42x42x16,3mm 

• Cena s DPH 1 599 Kč 
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Tab. 8: Tractive GPS Tracker pro psy 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Alza, 2020; Zdroj obrázku: Alza, 2020) 

3. Tractive GPS Tracker pro psy 

• výdrž baterie: 2-5 dní baterie 

• Vodotěsný IPX7 

• Historie pohybu 

• Online poloha psa 

• Geofence 

• Hmotnost: 30 g 

• Cena s DPH 1 339 Kč 

 

Tab. 9: Tractive GPS lokátor pro psy a kočky 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Elektro-obojky, 2020; Zdroj obrázku: Elektro-obojky, 2020) 

4. Tractive GPS lokátor pro psy a kočky 

• Výdrž baterie: 2–5 dní 

• Vodotěsné IPX7 

• Historie trasy 

• Mezinárodní  

• Integrace SIM karty (3,75 €/ měs.) 

• Rozměry: 51 mm x 41 mm x 15 mm  

• Hmotnost: 35 g  

• Cena s DPH 1 399 Kč 
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Tab. 10: Paby GPS tracker a monitor aktivity 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Elektro-obojky, 2020; Zdroj obrázku: Elektro-obojky, 2020) 

5. Paby 

• Výdrž baterie: 3 dny 

• Zvukový + světelný signál 

• Historie pohybu 

• Měření aktivity psa (obezita)  

• Mezinárodní (70 zemí) 

• Geofence 

• Integrace SIM karty (87 Kč/ měs.) 

• Vodotěsný IPX7 

• Rozměry 5.85 x 3.23 x 1.74 cm 

• Hmotnost: 31,6 g 

• Cena s DPH 1 490 Kč 

 

Tab. 11: REX pet GPS pro psy a kočky 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle REX, 2020; Zdroj obrázku: REX, 2020) 

6. REX pet 

• Výdrž baterie: 3 dny 

• Online poloha  

• Historie trasy 

• Integrace SIM karty (100 kč/ měs.) 

• Vodotěsný IP67 

• Rozměry: 45x35x15 mm 

• Hmotnost 25 g 

• Cena s DPH 1 499 Kč 

 

Podle analýzy současného trhu v oblasti GPS lokátorů pro psy jsou konkurenti dosti 

početní. Nicméně po srovnání parametrů a vlastností nejsou nijak zvlášť odlišní.  

K vyhodnocení konkurence slouží souhrnná tabulka parametrů Trackito Dog: 
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Tab. 12: Trackito Dog  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekl, 2020) 

Trackito Dog 

• Výdrž baterie: 1 měsíc 

• SIM karta součástí (590 Kč/rok) 

• Tarif na 1. rok zdarma 

• Online poloha 

• Vodotěsnost 

• Geofence 

• Velikost 30x50x15 mm 

• Hmotnost 30 g 

• Předpokládaná cena 2500 Kč 

 

Po srovnání s konkurenčními produkty se Trackito Dog liší např. tím, že by bylo schopno 

komunikovat se serverem díky integrované SIM kartě od poskytovatele datových služeb 

Vodafone. Produkty, které nemají zabudovanou SIM kartu neumožňují sledování online 

polohy, ale dokáží pouze zasílat SMS souřadnice. Roční tarif by činil 590 Kč s tím, že na 

první rok by tarif byl zahrnut v pořizovací ceně, resp. zdarma. Trackito Dog by mělo 

oproti konkurenčním produktům tedy vyšší pořizovací cenu, ale levnější provoz, jelikož 

má mnohem nižší roční poplatky za tarif. Zabudovaná SIM karta by umožnila ovládat 

zařízení na dálku, včetně různých pokročilých funkcí a užívat produkt globálně. Velkou 

výhodou a zároveň odlišností je podstatně delší výdrž baterie. 

Pokud společnost přihlédne k potřebám zákazníků vyplývajících z průzkumu, tak 

vzhledem k tomu, jak je prozatím produkt navržen, by mohl mít poměrné velké 

zastoupení na trhu. Hrozba potenciální konkurence produktu Trackito Dog je střední. 

3.1.2.6 Vyhodnocení Porterovy analýzy 

Porterova analýza pěti konkurenčních sil je ohodnocena na následujícím obrázku. Pro 

jednotlivé vyjednávací síly je stanovena barevná škála, která tak zřetelně poukazuje na 

jejch velikost.  
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Obr. 6: Vyhodnocení Porterovy analýzy  

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Tab. 13: Vysvětlivky k vyhodnocení Porter. analýzy  

(Zdroj: Vlastní zpracování)  

Vyjednávací síla Zobrazení 

Silná Červená 

Střední Oranžová 

Slabá Zelená 

 

Největší důležitost pro podnik představuje vyjednávací síla zákazníků a hrozba vstupu 

nových konkurentů. Podnik se dle analýzy nemusí obávat případných substitutů produktu.  

Z Porterovy analýzy vyplývají příležitosti a hrozby zkoumaného podniku, které jsou 

vyobrazeny v závěrečné SWOT analýze. 

3.1.3 Model 7S 

Další analýzou je McKinseyho metoda 7S, která je zaměřena primárně na vnitřní 

prostředí zkoumaného podniku. Rozebráním těchto sedmi faktorů budou odhaleny silné 

a slabé stránky podniku, které budou zahrnuty v závěrečné SWOT analýze. 
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3.1.3.1 Strategie 

Strategií podniku je podle jednatele pana Ing. Rotrekla (2020) vyvinout a prodávat řadu 

zabezpečovacích zařízení z oblasti IoT. Produkty tohoto charakteru nejsou dosud příliš 

rozšířené a na trhu chytrých technologií stále vyplňují určitou mezeru. 

Jednotlivé stávající produkty společnosti mají svůj vlastní účel a mají za cíl uspokojovat 

a řešit potřebu potenciálních zákazníků, která není na trhu dostatečně zastoupena. Tato 

jedinečnost provedení a zpracování by měla přinést podniku vyšší zisky a zároveň snáz 

proniknout na zahraniční trhy. 

Strategie společnosti si také zakládá na důvěře vytvořené u svých i potenciálních 

zákazníků. Společnost mimo jiné zajišťuje výrobní a servisní činnost u prodávaných 

produktů, a to prozatím na českém trhu. Tyto činnosti tak zvyšují důvěru stávajících, ale 

i potenciálních zákazníků jak v samotném vnímání značky, tak i v kupovaném produktu, 

kde následný poprodejní servis zvyšuje jeho hodnotu. 

Na stanovení podnikové strategie hrají roli i konkurenční výhody, které společnost vidí 

v následujících skutečnostech: 

• Dlouhodobé smluvní partnerství s dodavatelem datové konektivity – 

Vodafone Czech Republic, a.s., 

• unikátnost a globálnost prodávaných produktů, 

• český podnik zajišťující kompletní vývoj, výrobu i servis, 

• stálý, kvalitní tým vývojářů a programátorů. 

Výhodou sjednaného partnerství s poskytovatelem datových služeb je zvyšující se 

množství odebíraných datových služeb, čímž vyvine společnost tlak na snížení cen těchto 

služeb a dosáhne tak vyšších marží při prodeji zákazníkům. Společnost využívá data od 

společnosti Vodafone pro všechny své stávající produkty. 

Se zvolenou strategií společnosti souvisí i pracovní využití týmu vývojářů 

a programátorů. Vzhledem k nabízenému sortimentu je kapacita pracovní síly využita na 

zhruba 45 %, která zajišťuje podporu stávajících produktů. Zbylých 55 % pracovní síly 

je využíváno na inovaci a aktualizaci těchto produktů, případně na vývoj nových 

produktů. Cílem tohoto rozdělení pracovní síly v rámci strategie je zajistit rozložení 
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personálních nákladů do více projektů, resp. produktů, a také udržovat pozornost týmu 

na jednotlivé fáze životního cyklu produktů (Rotrekl, 2020).  

3.1.3.2  Struktura 

Společnost Trackito Technology Czech Republic spadá dle počtu zaměstnanců a ročního 

obratu do kategorie „malý podnik“. Podnik se skládá aktuálně z 11 zaměstnanců (Rotrekl, 

2020). Tvoří jej určité klíčové pozice, které zajišťují plynulý chod podniku. V čele 

společnosti stojí jednatel, který mj. v rámci svých kompetencí určil pracovníky pro 

jednotlivé oblasti činnosti. 

Klíčové pracovní pozice (Rotrekl, 2020): 

− Jednatel – zastupuje nejvyšší pozici a řídí chod celého podniku. V rámci své 

pozice deleguje pravomoci a odpovědnost na své zaměstnance. Z konkrétních 

činností zabezpečuje finanční řízení podniku včetně schvalování veškerých 

plateb a klíčových rozhodnutí. 

− Obchodní ředitel – Nachází se na druhé nejvyšší pozici v podniku. Má na 

starosti obchodní činnost zejména ve vztahu k velkým distributorům a zároveň 

spravuje distributorský marketing.  

− Hlavní vývojář – Je nadřízen celému programátorskému týmu, který sám 

koordinuje a řídí. Má na starosti komunikaci s vývojáři HW. 

Každý pracovník má v podniku své vlastní místo a k němu určené pravomoci k daným 

činnostem. Na schématu níže je znázorněna organizační struktura společnosti Trackito 

Technology Czech Republic. 
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Obr. 7: Organizační struktura společnosti 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020)  

Dle hierarchického uspořádání organizační struktury lze jednoznačně vidět, že nejvyšší 

postavení v podniku má jednatel. Jednatel je zodpovědný za všechny své zaměstnance 

a veškerá konečná rozhodnutí. Jednatel vymezil dva další klíčové zaměstnance podniku, 

a tím je obchodní ředitel a hlavní vývojář. 

Obchodní ředitel má hned po jednateli nejvyšší kompetence a má na starosti řízení 

obchodního týmu, jednání s významnými klienty, schvalování obchodních nabídek, 

kompletaci, marketing a spolu s jednatelem také dohlíží také na výrobu. Jeho obchodní 

tým se skládá ze 2 obchodních zástupců, které ředitel koordinuje. Pod tým obchodního 

ředitele spadají i externí pracovníci, kteří zajišťují kompletaci výrobku. 

Hlavní vývojář se svým týmem vede a koordinuje vývoj softwaru a aplikací. Ostatní 

vývojáři mají rozdělené úkoly, které jim uděluje hlavní vývojář. Jsou tak zaměřeni na 

konkrétní oblasti v rámci vývoje softwaru produktu a mohou řešit případné problémy 

systematicky a efektivně. 

Asistentka má v podniku vedlejší pozici a je nápomocná jak jednateli, tak obchodnímu 

řediteli. V její kompetenci jsou různorodé úkoly, které jí zadávají nadřízení pracovníci 

dle situace. Podnikovou účetní zajištuje externí odborná pracovnice, která je se 

zaměstnanci v online spojení a v případě potřeby jsou uskutečněny nepravidelné schůzky. 



58 

 

Dalším externím pracovníkem je správce serverů, který komunikuje zejména s týmem 

vývojářů a jednatelem.  

Výroba produktu je realizována v externí výrobní společnosti a dohlíží na ni jednatel 

spolu s obchodním ředitelem. Případné potřebné úpravy, upgrade a oživování hardware 

zajišťují vývojáři hardware, kteří se podíleli na vývoji produktu. Kompletace výrobku je 

zajištěna v příslušných prostorách podniku a často jsou k této činnosti najímáni externí 

pracovníci pouze na dohodu o provedení práce, jedná se často o studenty. Tato pracovní 

pozice zajišťuje zkompletování výrobku až do prodejní podoby. 

3.1.3.3 Systémy 

V podniku jsou uplatňovány následující systémy (Rotrekl, 2020): 

• Kalkulace vývojářských prací – Hlavní vývojář za celý tým kalkuluje pro každý 

zadaný projekt tzv. man-days neboli člověko-dny, které následně ve formě reportu 

zasílá k proplacení jednateli společnosti. Vedení tak získá přehled o nákladech na 

programování a časovou náročnost projektu. Ostatní běžné provozní činnosti jako 

např. údržba serveru a systému se nereportují a jsou zahrnuty ve fixních nákladech 

podniku. 

• Sdílení dokumentů – Podnik nevyužívá žádný informační systém a nemá svůj 

speciální interní software. Pro uchovávání dat, veškeré dokumentace, grafických 

materiálů, prezentací, vyhodnocených testů a dalších využívá primárně síťovou 

službu Dropbox. Tento program je rozdělen na jednotlivé logické sekce, do 

kterých je udělen přístup určeným odpovědným pracovníkům. Dále podnik 

využívá licenční platformu pro svůj vlastní e-shop.  

• Systém odměňování – Podnik své pracovníky odměňuje zejména fixní mzdou, 

která je navýšena dle charakteru pracovní pozice. Fixní mzdu v kombinaci 

s provizní složkou mají pracovníci v obchodním oddělení. Provizní složka je 

určena dle prodaných kusů odběratelům, které obchodníci získají. Tvoří jej určité 

procento ze zisku z prodeje. V oddělení vývojářů je pak fixní mzda navýšena 

prémiemi, které může pracovník získat jednorázově za splnění časového plánu 

projektu.  
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3.1.3.4 Spolupracovníci 

Spolupracovníci v podniku tvoří vzhledem k jejich počtu dobrý kolektiv. Všichni se 

důvěrně znají a bez problému spolu vycházejí. Od počátku založení podniku jádro 

pracovníků zůstalo stejné a zredukovalo se pouze pár přebytečných pracovních pozic, 

z důvodu postupného usazení ve sféře podnikání. 

Při získávání nových pracovníků jejich výběr probíhá dvěma způsoby. Pro získání 

pracovníků k obsazení obchodní pozice podnik využívá zejména zveřejnění volných 

pozic na internetových portálech. Jedná se o portály s pracovními nabídkami 

a poptávkami, konkrétně podnik doposud využil www.jobs.cz a www.prace.cz. Pro 

získání programátorských a vývojářských pracovníků využívá inzerce na 

specializovaných serverech jako www.webtrh.cz či www.startupjobs.cz. Avšak raději se 

přiklání k získání těchto specializovaných pracovníků především na základě doporučení 

a referencí.  

Další fází je přijímací řízení, které provádí sám jednatel spolu s vedoucím pracovníkem 

z příslušného oddělení. Přijímací řízení probíhá dvoukolově.  

Způsob odměňování závisí na charakteru hledané pracovní pozice a jedná se vždy o fixní 

složku, v kombinaci s provizní složkou u obchodních pozic. 

Podnik nevykazuje žádné známky nedostatku pracovníků a dle jednatele se vzhledem 

k aktuální situaci jejich navýšení neplánuje (Rotrekl, 2020). 

3.1.3.5 Schopnosti 

V podniku byl postupně vybudován kvalitní vývojářský tým, který tvoří jeho personální 

jádro. Jedná se o tým čtyř pracovníků, kde každý z nich má svou odbornou specializaci 

a společně zvládají koordinovaně zabezpečit vývojářskou oblast. Vedení s vývojářským 

týmem sdílí důvěrné informace a dbá na jeho dobré pracovní podmínky. Pro zaručení 

loajality a motivace svých zaměstnanců podnik plánuje nabídnout těmto klíčovým 

pracovníkům určitý podíl ve společnosti. 

Pracovníkům jsou nabízeny různá školení a kurzy, což může být cenným přínosem pro 

jejich odborné znalosti z oblasti IoT. V případě zájmu pracovníků rozvíjet se 

a prohlubovat své znalosti ve svém volném čase, vedení jejich aktivitu proplácí a plně 

podporuje. Vývojáři tvoří velmi hodnotný tým, se kterým podnik čítá i do budoucna 

http://www.jobs.cz/
http://www.prace.cz/
http://www.webtrh.cz/
http://www.startupjobs.cz/
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a plánuje s nimi rozjet další projekty. Schopnosti vývojářského týmu jsou považovány 

jako jedny z klíčových konkurenčních výhod (Rotrekl, 2020). 

3.1.3.6 Styl 

Vedení uplatňuje liberální styl řízení svých pracovníků. Tento styl, kterým manažeři 

vedou svůj odborný tým, se vyznačuje zejména výraznou odborností pracovních pozic 

a nezávislostí pracovníků na vedení. Velkou roli, při zvolení tohoto přístupu řízení, hraje 

také malý počet zaměstnanců. Jedná se o malý kolektiv, přičemž pracovníci mají mezi 

sebou blízký a důvěrný vztah. Mezi pracovníky nejsou stanovena žádná nařízení, normy 

ani předpisy, což pracovníkům zajišťuje určitou míru svobody. Pracovníci oceňují přístup 

svého vedení, poskytnuté svobody nezneužívají a v podniku tak panují přátelské vztahy 

(Rotrekl, 2020). 

3.1.3.7 Sdílené hodnoty 

Podnik se vyznačuje zejména týmovou spoluprací, díky které dosahují vytyčených 

strategických cílů. V týmu jsou pracovníci dokonale sehraní a kolegiální. Díky práci 

v týmu se pracovníkům dostává možnost vlastní invence a realizace. Sdílené hodnoty, 

které se týmu plnohodnotně dostávají jsou faktory jako např. pracovní rozvoj, osobní 

rozvoj, samostatnost, důvěra a volnost. Tyto faktory také fungují vzájemně i s dalšími 

pracovníky v podniku včetně vedení (Rotrekl, 2020). 

3.1.3.8 Shrnutí analýzy 7S  

Z jednotlivých faktorů analýzy vnitřního prostředí dle metody 7S vyplývá, že jednou 

z největších silných stránek je týmová spolupráce, která se podílí na úspěšnosti podniku.  

Slabé stránky jsou dle analýzy lehce zaznamenány v oblasti systémy. Společnost 

používá běžné nástroje, které nejsou nikterak specifické. Díky rozšířenosti těchto nástrojů 

je riziko ztráty dat, popřípadě nabourání do systému.  

V následujícím pavučinovém grafu je znázorněno pokrytí sedmi faktorů McKinseyho 

analýzy. Škála byla zvolena od 0 do 5 bodů, kde maximum je 5 v každé sledované oblasti. 

Plocha, kterou zobrazuje graf je poměrně velká, což vykazuje, že společnosti si ve 

vnitřním prostředí podniku vede velmi dobře.  
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Graf 9: Vyhodnocení analýzy 7S 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

3.2 Marketingový výzkum 

Výzkum je prováděn pomocí dotazníkového šetření a jeho cílem je analyzovat velikost 

poptávky a zákaznických preferencí. Výsledkům dotazníkového šetření je kladen velký 

důraz a jsou jedním z podkladů pro zhotovení podnikatelského plánu. Mimo jiné je sběr 

dat velmi cenným aspektem pro podnik, na základě čehož pak mohou uspokojit do velké 

míry své potenciální zákazníky vyvinutím nového produktu Trackito Dog.  

3.2.1 Metodologie 

Dotazníkové šetření bylo provedeno v Brně – části Vinohrady, kde se nachází velké 

množství majitelů psů. Dotazníky byly distribuovány prostřednictvím dvou veterinárních 

stanic. Dále šetření probíhalo distribucí dotazníku prostřednictvím kynologického klubu 

v Bílovicích. 

Z ekologického a nákladového hlediska byl ponechán na stanovišti jeden vzorový 

dotazník a jednostránkové zvláštní listy pro zaznamenání odpovědí. K dispozici na 

veterinárních stanicích bylo ponecháno celkem zhruba 300 dotazníků (záznamových 

archů), přičemž se vrátilo 263 vyplněných. 

Počet oslovených respondentů na veterinárních stanicích je dán odhadovaným počtem 

docházejících klientů na kliniku. Na jednu kliniku chodí cca 20 lidí denně a na druhou, 
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větší, dochází denně až 40 klientů. Dotazovací období trvalo 1 měsíc, přesněji 20 

pracovních dnů. Celkem tedy za toto období bylo osloveno 1200 respondentů. 

Celková míra návratnosti dotazníků na veterinárních stanicích tedy činí 22 %, jak lze 

vidět na výpočtu níže. 

𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý 𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑛𝑡ů

𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý 𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑣𝑒 𝑣𝑧𝑜𝑟𝑘𝑢
=

263

1200
= 0,22 = 22 % 

Vzorec 1: míra návratnosti 

Další sběr odpovědí byl prováděn prostřednictvím kynologického klubu v Bílovicích. 

Odpovědi byly distribuovány dále i pomocí členů kynologického klubu, což zajistilo 115 

nasbíraných odpovědí. Odhadem bylo rozesláno 200 dotazníků. 

Celková míra návratnosti dotazníku prostřednictvím kynologického klubu tedy činí 58 %, 

jak lze vidět na výpočtu níže. 

𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý 𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑛𝑡ů

𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý 𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑣𝑒 𝑣𝑧𝑜𝑟𝑘𝑢
=

115

200
= 0,58 = 58 % 

Vzorec 2: míra návratnosti 

Byla také stanovena potřebná velikost výběrového vzorku. Výpočet byl pro tyto 

potřeby proveden na 5% hladině významnosti: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁 × 𝑒2
=

1400

1 + 1400 × 0,052
= 311 dotazníků 

Vzorec 3: relevantní velikost výběrového vzorku 

Z vyplněných dotazníků bylo předčasně ukončeno 26 dotazníků, a to kvůli první 

vyřazovací otázce. Vyřazovací otázka zajišťuje sběr dat pouze od potenciálních 

zákazníků, což je smyslem celého dotazníku. Výsledný počet respondentů tedy činil 352, 

což je tedy zároveň i počet relevantně zodpovězených dotazníků. Další vyřazovací 

otázka, která se nachází zhruba v polovině dotazníku, zmenšila vzorek o další 4 

respondenty. Kompletně dotazník tedy dokončilo 348 respondentů. 

Dotazník se skládá, vzhledem k povaze zjišťovaných informací, zejména z uzavřených 

otázek. Hlavními výhodami uzavřených otázek je srovnatelnost odpovědí a snadná 

zpracovatelnost dat, avšak nevýhodou je nižší informační hodnota, protože respondent 

odpovídá pouze na základě nabídnutých možností. Tento dotazník je uspořádán 
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strukturovaně, kde respondenti volí buďto z uzavřených odpovědí, nebo hodnotí svoji 

spokojenost pomocí stanovené stupnice. 

Centrální výzkumná otázka: Jaká je poptávka potenciálních zákazníků v oblasti 

bezpečnosti/ lokalizaci svých domácích mazlíčků (psů)? 

Dílčí výzkumné otázky: Jaké jsou preference produktu potenciálních zákazníků? Jak je 

důležitá pro majitele bezpečnost psů v návaznosti na cenu? Jak je vnímaná hodnota 

produktu?  

3.2.2 Analýza výsledků 

V této části jsou analyzovány a interpretovány výsledky provedeného výzkumu. 

Výsledky byly zpracovány v programu MS Excel, pomocí nabízených funkcí a grafů. 

Veškeré hodnoty jsou uváděné v absolutní i relativní četnosti, pro přehlednější orientaci 

a lepší prezentaci výsledků. 

1. Otázka: Měli byste zájem o lokalizaci Vašeho psa? (v případě výběru odpovědi 

NE, respondent dále neodpovídá) 

Tato úvodní otázka zajišťuje sběr dat pouze od respondentů, kteří mají o tento typ 

produktu zájem. Umístění otázky v dotazníku je zvoleno takticky, vzhledem k důležitosti 

získání odpovědí pouze od potenciálních zákazníků. Otázka je tedy typu vyřazovacího, 

což způsobilo, že ze vzorku 26 respondentů ve vyplňování dotazníku dále nepokračovalo. 

Dle odpovědí je znatelné, že by majitelé psů toto zařízení potřebovali. Téměř pětina 

respondentů vůbec o této možnosti neuvažuje. 

Tab. 14: Záznam odpovědí z 1. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 

Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

ANO 274 72 % 

NE 26 7 % 

NEPŘEMÝŠLÍM O TOM 78 21 % 

Celkem 378 100 % 
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Graf 10: Záznam odpovědí z 1. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

2. Otázka: Máte zkušenosti s odcizením/ útěkem Vašeho psa? 

Výsledky z průzkumné otázky, zda majitelé psů mají zkušenosti s odcizením, či útěkem 

psa jsou poměrně zarážející. Celých 39 % respondentů má zkušenost s touto nepříjemnou 

situací. Produkt si samozřejmě může zákazník zakoupit i jako preventivní opatření, což 

se dle vyhodnocených odpovědí týká 61 % respondentů. 

Tab. 15: Záznam odpovědí z 2. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

ANO 136 39 % 

 NE 216 61 % 

Celkem 352 100 % 

 

 

Graf 11: Záznam odpovědí z 2. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3. Otázka: Necháváte svého psa volně (bez vodítka)? 

Třetí otázka zkoumá, zda jsou majitelé zodpovědní a snaží se předcházet útěku psa.  

Tab. 16: Záznam odpovědí ze 3. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

ANO 34 10 % 

SPÍŠE ANO 92 26 % 

SPÍŠE NE 148 42 % 

NE 78 22 % 

Celkem 352 100 % 

 

 

Graf 12: Záznam odpovědí ze 3. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Zde je také možné sledovat závislost s přecházející otázkou, a to, zda majitelé psů, kteří 

mají zkušenost s útěkem psa, nechávají svého psa volně (bez vodítka). V návaznosti na 

to jsem při vyhodnocování sestavila tabulku, která sleduje závislost mezi těmito 

proměnnými.  
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Tab. 17: Kontingenční tabulka 

 (Zdroj: Vlastní zpracování)  

Zkušenost s útěkem/ odcizením  
ANO NE 

Nepoužívá vodítko (pes volně) 

ANO 24 10 

SPÍŠE ANO 68 24 

SPÍŠE NE 26 122 

NE 18 60 

 

Z tabulky je možno vidět, že používání vodítka zastává velkou roli při útěku/ únosu psa. 

Respondenti, kteří nepoužívají vodítko mají četnější zkušenosti s útěkem psa.  

4. Otázka: V jakém rozmezí jsou Vaše roční náklady na Vašeho psa? (v Kč) 

Záměrem této otázky bylo zjistit, v jakém cenovém rozmezí se pohybují roční náklady na 

psy respondentů. Tato identifikace je důležitá právě z důvodu, jestli by si byli ochotni 

pořídit lokalizační zařízení, které se odhadem bude pohybovat okolo 2 500 Kč. Zjišťování 

přímo ročních nákladů, a ne např. měsíčních, je odůvodněno tím, že produkt vyžaduje 

platbu ročních poplatků. Dále také z důvodu např. odlišnosti nákladů v různém ročním 

období. 

Na základě konzultací s jednatelem společnosti, bylo stěžejní cílit na zákazníky, jejichž 

roční náklady jsou od 5 000 a více (vzhledem k odhadované ceně produktu). Odpovědi 

nabízejí varianty s poměrně širokým rozmezím, avšak účelem pouze bylo zjistit, zda se 

většina z nich pohybuje alespoň v této úrovni. Konkrétnější specifikace nebyla potřebná. 

Také bylo bráno na vědomí, že se roční náklady liší v závislosti zejména na velikosti, či 

rase psa.  

Z výsledků tedy lze usoudit, že většina respondentů požadavkům vyhověla a téměř 

u většiny z nich činí roční náklady na psa 5 000-10 000 Kč a více.  
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Tab. 18: Záznam odpovědí ze 4. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď (v Kč) 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

Do 3 000 6 2 % 

3 000–5 000 72 20 % 

5 000–10 000 168 48 % 

Nad 10 000 106 30 % 

Celkem 352 100 % 

 

 

Graf 13: Záznam odpovědí ze 4. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

5. Otázka: Do jaké kategorie spadá Vás hrubý měsíční příjem? 

Otázka, která zkoumá respondentův hrubý měsíční příjem je poměrně obecná. Jsou 

zvoleny kategorie s širokým rozmezím, jelikož cílem otázky je pouze zjistit, do jaké 

příjmové skupiny respondent zhruba spadá . Varianty jsou zvoleny s tímto rozmezím také 

proto, jelikož se jedná o osobní otázku, na kterou by respondent pravděpodobně 

konkrétněji odpovědět nechtěl, což by mohlo způsobit vyšší počet nedokončených 

dotazníků.  

Z odpovědí je zřejmé, že většina respondentů spadá do střední až vyšší příjmové skupiny.  
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Tab. 19: Záznam odpovědí z 5. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď (v Kč) 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

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 % 

 

 

Graf 14: Záznam odpovědí z 5. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

6. Otázka: Uvažovali byste o koupi zařízení, které by lokalizovalo Vašeho psa? 

Tato otázka je opět vyřazovacího typu, tudíž zamezí sběr dat od respondentů, kteří vůbec 

o lokalizační zařízení zájem nemají. Může se zdát, že se jedná o velmi podobnou otázku 

jako první, avšak ta pouze zjišťuje zájem o službu lokalizace jako takovou, kdežto tato 

otázka sleduje zájem respondentů o konkrétní lokalizační produkt. Také se musí brát 

v úvahu i lidský faktor, který zapříčiní neochotu dále v dotazníku pokračovat. Nicméně 

v tom to případě pouze 4 respondenti ve vyplňování dotazníku dále nepokračovali. 
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V jaké kategorii se pohybuje Váš hrubý měsíční 
příjem? (Kč)



69 

 

Tab. 20: Záznam odpovědí z 6. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

ROZHODNĚ ANO 62 18 % 

SPÍŠE ANO 134 38 % 

MOŽNÁ 116 33 % 

SPÍŠE NE 36 10 % 

ROZHODNĚ NE 4 1 % 

Celkem 352 100 % 

 

 

Graf 15: Záznam odpovědí z 6. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

7. Otázka: Jaké jsou Vaše očekávané požadavky od produktu (popsaného výše), 

přiřaďte prosím dle svých preferencí k položkám body 1–6, kde 6 je nejvyšší 

možné ohodnocení a 1 nejnižší 

První otázka, která je zaměřena na vlastní názor respondentů. Konkrétně zde mohou 

seřadit dle svých preferencí dané parametry produktu. Parametry byly zadané společností, 

jelikož se jedná o klíčové položky, ovlivňující cenu, velikost a další charakteristiky, podle 

nichž se bude vyvíjet nový produkt. Otázka zahrnuje částečně i variantu, kam mohou 

respondenti zapsat vlastní požadavky, v tomto případě však žádný z nich s žádným 

novým parametrem nepřišel. Dá se tedy usoudit, že dané parametry jsou dostačující. 

Otázka vybízí respondenta k přiřazení čísel od 1 do 6 ke každému parametru dle jeho 

vlastních preferencí. Při vyhodnocování byla stupnice převedena na „body“, které byly 

18%

38%
33%

10%

1%
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přiděleny k parametrům od respondentů, a podle nich následně opět seřazeny dle 

nejvyššího získaného množství bodů. Body byly sečteny a následně převedeny pouze na 

relativní četnosti, z důvodu přehledného vyhodnocení. 

Tab. 21: Vyhodnocení odpovědí ze 7. otázky 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Graf 16: Vyhodnocení odpovědí ze 7. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Z grafu je zřejmé, že pro respondenty je nejdůležitější přesnost lokalizace. V závěsu za 

ní pak parametry týkající se fyzické stránky produktu. Nejméně důležitá pak pro 

respondenty je cena a roční poplatky, z čehož vyplývá že respondent preferuje kvalitu 

produktu a jeho funkčnost v nezávislosti na ceně. Tento postřeh je velmi pozitivní 
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a dokazuje, že realizace tohoto produktu je z hlediska podnikatelského záměru výbornou 

volbou. 

8. Otázka: V jaké maximální cenové hladině byste byli ochotni zařízení koupit? (v 

Kč) 

V rámci konzultace s jednatelem společnosti byl stanoven odhad ceny cca 2 500 Kč. 

K této částce společnost dospěla z předchozích zkušeností s podobnými produkty z jejich 

sortimentu, které firma již nabízí. Z odpovědí je zřejmé, že více než polovina respondentů 

by za takové lokalizační zařízení byla ochotna zaplatit v rozmezí od 1 500 Kč do 3 000 

Kč, z čehož téměř 30 % z nich by 2000–2500 Kč považovali za adekvátní. I v tomto 

případě je společností odhadovaná cena vyhovující pro cílenou skupinu zákazníků.  

Tab. 22: Záznam odpovědí z 8. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Cenové rozmezí (v Kč) 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

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 22 6 % 

Nad 4 000 12 3 % 

Celkem 348 100 % 
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Graf 17: Záznam odpovědí ze 8. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

9. Otázka: Kolik byste byli maximálně ochotni platit za roční poplatky? (v Kč) 

Související otázka s předchozí zjišťuje výši ročních poplatků, jakou by byli respondenti 

ochotni platit. V tomto případě je důležité zákazníkovi vysvětlit potřebu ročních poplatků 

tudíž i přítomnost SIM karty, díky níž se zařízení stává jedinečné a kvalitní. 

Tab. 23: Záznam odpovědí z 9. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

Do 500 86 25 % 

500-1 000 174 50 % 

Nad 1 000 88 25 % 

Celkem 348 100 % 
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Graf 18: Záznam odpovědí z 9. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Vyhodnocení této otázky ukázalo, že přesná polovina je ochotna zaplatit roční poplatek 

v rozmezí 500-1 000 Kč. Jedná se o rozmezí, které je společnost schopna zajistit. Třetina 

respondentů by byla ochotna zaplatit i více, a to nad 1 000, což spadá taktéž do skupiny, 

pro kterou cena ročních poplatků bude vyhovující. Pro zbylou třetinu, která je ochotna 

zaplatit maximálně 500 Kč by bylo vhodné nabídnout levnější variantu, avšak to je již 

v kompetencích společnosti a nelze toto tvrzení zaručit, nýbrž pouze doporučit. 

10. Otázka: Jaká velikost zařízení je pro Vás adekvátní? 

Tato otázka se zaměřuje na velikost samotného zařízení a jak by ji respondenti pro svého 

psa vybrali. V nabízených možnostech se vychází z toho, že se bude jednat o jeden určitý 

typ, který bude vyhovovat většině. Tento parametr je také důležitý z hlediska viditelnosti. 

Jedná se o lokalizační zařízení, které signalizuje vyšší cenu, tudíž by se dalo zneužít 

případnými krádežemi. Nenápadný vzhled je pro tento produkt jedině výhodou. 

Tab. 24: Záznam odpovědí z 10. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

 30x30x15 mm 128 37 % 

 50x50x25 mm 198 57 % 

 70x70x35 mm 22 6 % 

Celkem 348 100 % 
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Graf 19: Záznam odpovědí z 10. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpovědi byly převážně ve skupině, kde byla nejčetnější možnost 50x50x25 mm. 

Vzhledem k nezapočatému vývoji produktu se jedná pouze o hrubé míry. Cílem této 

otázky bylo pouze zjistit přibližnou adekvátní velikost ke které bude směřována fyzická 

podobá produktu. 

11. Otázka: Jaká je pro Vás adekvátní výdrž baterie? 

Tento parametr byl pro některé respondenty zásadní. Varianty odpovědí byly zvolené na 

základě předchozích zkušeností společnosti s dosavadními produkty, tudíž jsou veškeré 

varianty reálné.  

Tab. 25: Záznam odpovědí z 11. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

Do 5 dnů 4 1 % 

1 týden 42 12 % 

2 týdny 152 44 % 

1 měsíc 104 30 % 

Více než 1 měsíc 46 13 % 

Celkem  348 100 % 
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Graf 20: Záznam odpovědí z 11. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Z odpovědí je zřejmé, že pro respondenty je nejvíce vyhovující varianta výdrže baterie 2 

týdny a více.  

12. Otázka: Jaká je pro Vás adekvátní váha zařízení? 

Tato otázka je velmi ovlivněna plemenem psa, nicméně jedná se o podobný případ jako 

u otázky číslo 9. Váha zařízení musí být stanovena tak, aby byla určena pro většinu 

plemen a neomezovala psa. Odpovědi jsou pro společnost velmi důležité a to proto, aby 

produkt mohla vyvinout co nejblíže k vyhovení potřebám zákazníků. 

Tab. 26: Záznam odpovědí ze 12. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

Do 30 g 204 59 % 

30-35 g 136 39 % 

35-40 g 8 2 % 

Celkem 348 100 % 
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Graf 21: Záznam odpovědí ze 12. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Dle odpovědí je zřejmé, že majitelé psů se snaží psy zatěžovat co nejméně tak, aby to pro 

jejich psa bylo stále komfortní. 

13. Otázka: Jaká je pro Vás adekvátní přesnost lokalizace? 

Dostáváme se k otázce zaměřenou na primární funkci nabízeného zařízení. Varianty 

odpovědí k této otázce mohou být banální, avšak je potřeba si uvědomit, že čím častější 

lokalizace, tím vyšší je spotřeba baterie apod. Spolu s ostatními charakteristikami 

produktu je pak zásadní zvolit správný poměr tak, aby vyhovoval co nejvíce zákazníkům 

a produkt tak mohl být co nejkvalitnějším.  

Tab. 27: Záznam odpovědí ze 13. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

 Do 1 m 74 21 % 

 Do 5 m 172 49 % 

 Do 10 m 96 28 % 

 Do 30 m 6 2 % 

Celkem 348 100 % 
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Graf 22: Záznam odpovědí ze 13. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Na základě odpovědí je možno vidět, že pro respondenty je postačující přesnost 

lokalizace do 5 m. Neměla by však přesáhnout více než vzdálenost 10 m, potom už by 

produkt pro potenciální zákazníky nebyl tak zajímavý. 

14. Otázka: Je pro Vás důležitá lokalizace i uvnitř budovy (mimo signál GPS)? 

Z hlediska variability využití tohoto produktu, je tato otázka také pro lidi, kteří chtějí mít 

pod dohledem psa v určitém objektu, či na místě kde GPS signál není tak silný.  

Tab. 28: Záznam odpovědí ze 14. otázky 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď 
Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

ANO 36 10 % 

SPÍŠE ANO 106 30 % 

SPÍŠE NE 192 55 % 

NE 14 4 % 

Celkem 348 100 % 
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Graf 23: Záznam odpovědí ze 14. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Z odpovědí je zřejmé, že tato funkce není pro respondenty tak důležitá. Vzhledem k 40 

% respondentů, kteří by tuto možnost využili, je potřeba se nad tímto aspektem zamyslet 

a snažit se vymyslet i nějakou alternativu právě pro relativně menší část majitelů, kteří by 

potřebovali zajistit určování polohy svého psa i na místech, kde GPS signál není. 

15. Otázka: Kolik je Vám let? 

Poslední otázka zkoumá respondentův věk. Z odpovědí vyplývá, že zájem o produkt není 

příliš limitován věkem, tudíž není zásadním kritériem pro cílení na zákazníky. 

Vyhodnocené otázky lze však použít k určení, jaké marketingové nástroje mají být 

použity, či jaké zvolit marketingové kanály. Odpovědi jsou převážně rozděleny na dvě 

hlavní skupiny a to na zákazníky ve věku od 25 do 40 let a na zákazníky od 40 do 60 let.  

Trackito Dog je tedy zaměřeno na zákazníky se širokým rozmezím od 25 do 60 let. 

Tab. 29: Záznam odpovědí z 15. otázky  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odpověď Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

do 25 let 11 3% 

25-35 let 89 26% 

35-40 let 95 27% 

40-50 let 81 23% 

10%

31%

55%

4%

Je pro Vás důležitá lokalizace i uvnitř budovy (mimo 
signál GPS)?

ANO SPÍŠE ANO  SPÍŠE NE NE
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50-60 let 67 19% 

nad 60 let 5 1% 

Celkem 348 100% 

 

 

Graf 24: Záznam odpovědí z 15. otázky 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

3.2.2.1 Závěr z dotazníkového šetření 

Dle nasbíraných odpovědí je vyvozující, že Trackito Dog je pro majitele psů velmi 

zajímavý produkt a měli by zájem zařízení zakoupit. Pořizovací cena pro majitele není 

tak zásadní a raději si za kvalitu produktu připlatí, pokud jim produkt umožní svého psa 

hlídat a zabrání tak jeho zatoulání, případně odcizení. Respondenti chtějí své psy co 

nejméně zatížit, proto upřednostňují zařízení co nejlehčí a nejmenší. 

Jedná se o dotazník, který bude podkladem pro vývoj nového produktu, proto je 

doporučeno brát tyto odpovědi na zřetel při výběru různých kombinací parametrů 

produktu a snažit se je uzpůsobit co nejvíce přáním zákazníků.  

Respondeti se pohybují ve střední až vyšší příjmové skupině a zájem o produkt není 

výrazně limitován věkem. 

3.3 SWOT analýza 

Poslední tzv. souhrnnou analýzou je SWOT analýza. Jedná se o analýzu, která pomocí 

strategických analýz SLEPT, Porterovy analýzy a 7S identifikuje slabé a silné stránky, 

příležitosti a hrozby zkoumaného podniku ve vztahu k novému produktu Trackito Dog. 

3%

26%

27%

23%

19%

2%

Kolik je Vám let?

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



80 

 

Vybrané faktory vycházejí ze závěrů každé strategické analýzy provedené v této kapitole 

diplomové práce. Jednotlivé zkoumané faktory jsou hierarchicky seřazeny v následující 

tabulce, a to dle důležitosti. 

Tab. 30: SWOT analýza 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Silné stránky (Strong) Slabé stránky (Weakness) 

  S1: Kvalitní tým vývojářů 

S2: Know-how v oblasti IoT 

S3: Využití technologie stávajících 

produktů 

S4: Vybudovaná distribuční síť v ČR 

S5: Dlouhodobá spolupráce s Vodafone 

 

W1: Vysoké personální náklady 

W2: Omezený rozpočet 

W3: Malý, neznámý podnik 

W4: Obtížně nahraditelný tým 

vývojářů 

 

Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 

O1: Vysoký zájem o produkt 

O2: Trend využívání chytrých telefonů, 

zařízení, domácností 

O3: Růst počtu psů v domácnostech 

O4: Přechod na 5G datovou síť  

O5: Růst hrubé měsíční mzdy 

O6: Akceptace vyšší prodejní ceny 

potenciálními zákazníky 

T1: Vstup nové konkurence 

T2: Početná stávající konkurence 

T3: Rychlý vývoj technologií 

T4: Nedůvěra v nový produkt 

T5: Neochota zákazníků využívat 

chytrá zařízení 

Jednotlivé faktory, které ovlivňují podnik, jsou ohodnoceny v následující tabulce. 

Principem tohoto hodnocení je přiřadit každému faktoru určitou váhu dle důležitosti 

a následně k němu přiřadit bodové hodnocení. Váha se určuje v rozmezí 0-1 tak, že váha 

v každé ze 4 oblastí musí být rovna 1. Bodové ohodnocení je pak zvoleno na škále 1-5, 

kde 1 je stav nejnižší spokojenosti s daným faktorem a 5 naopak. Součin váhy 

a hodnocení je v každém kvadrantu SWOT analýzy sečten. Sumy kategorií se dělí dle 

interních IFE faktorů a externích EFE faktorů. Pomocí příslušného bilančního vzorce (viz 

vzorec 1) je vypočtena hodnota, která značí, na které oblasti by se měl podnik zaměřit. 

Výsledek také určuje typ strategie, kterým by se měl podnik vydat (Fotr, 2012). 
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Tab. 31: Hodnocení SWOT analýzy 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

    Váha Hodnota 
Součin             
(V × H) 

Suma 
součinů 
za 
kategorii 

S1 Kvalitní tým vývojářů 0,3 5 1,5 

4,3 

S2 Know-how v oblasti IoT 0,25 4 1 

S3 Využití technologie stávajících produktů 0,2 5 1 

S4 Vybudovaná distribuční síť 0,15 4 0,6 

S5 Dlouhodobá spolupráce s Vodafone 0,1 2 0,2 

W1 Vysoké personální náklady 0,3 3 0,9 

3,05 
W2 Omezený rozpočet 0,25 3 0,75 

W3 Obtížně nahraditelný tým vývojářů 0,25 4 1 

W4 Malý, neznámý podnik 0,2 2 0,4 

O1 Vysoký zájem o produkt 0,3 4 1,2 

3,7 

O2 
Trend využívání chytrých telefonů, zařízení, 

domácností 
0,2 4 0,8 

O3 Růst počtu psů v domácnostech 0,2 4 0,8 

O4 Přechod na 5G datovou síť 0,1 3 0,3 

O5 Růst hrubé měsíční mzdy 0,1 2 0,2 

O6 
Akceptace vyšší prodejní ceny potenciálními 

zákazníky 
0,1 4 0,4 

T1 Vstup nové konkurence 0,3 3 0,9 

2,9 

T2 Početná stávající konkurence 0,25 3 0,75 

T3 Rychlý vývoj technologií 0,2 3 0,6 

T4 Nedůvěra v nový produkt 0,15 3 0,45 

T5 Neochota zákazníků využívat chytrá zařízení 0,1 2 0,2 

 

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

Vzorec 4: Bilanční rovnice 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Fotr, 2012) 

Výsledek bilanční rovnice IFE a EFE kategorií je roven hodnotě 0,75. Dle výsledku je 

vhodné zaměřit se na posilování IFE, obzvláště silných stránek (vyšší hodnota oproti W). 

Na druhé straně je pak také vhodné maximalizovat příležitosti (vyšší hodnota oproti T). 

Na základě hodnot se volí strategie SO – tzv. „maximaxi“, kde jsou maximalizovány silné 

stránky i maximalizovány příležitosti. 
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4 NÁVRH PODNIKATELSKÉHO PLÁNU PRO 

ZAVEDENÍ NOVÉHO PRODUKTU 

Návrhová část obsahuje podnikatelský plán pro zavedení nového produktu Trackito Dog. 

Sestavení podnikatelského plánu vychází zejména z poznatků analytické části a opírá se 

i o část teoretickou. 

4.1 Titulní strana  

Název produktu: Trackito Dog 

Popis produktu: Lokalizační zařízení pro psy 

Způsob financování: Vlastní zdroje v kombinaci s investorským vkladem 

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

Předmět podnikání: Vývoj, výroba a prodej chytrých bezpečnostních zařízení 

Adresa: Brno, Hudcova 533/78c 

Jednatel: Ing. David Rotrekl 

Kontaktní osoba: Bc. Barbora Pejčevová 

Kontakt: info@trackitotech.cz 

Web: www.trackitotech.com  

 

Obr. 8: Logo společnosti Trackito Technology 

 (Zdroj: Trackito Technology, 2019)  

mailto:info@trackitotech.cz
http://www.trackitotech.com/
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4.2 Exekutivní souhrn 

Česká republika se v rámci Evropy řadí k zemím s nejvyšším počtem chovaných 

domácích mazlíčků.  Téměř polovina českého obyvatelstva chová domácího mazlíčka a z 

toho ve třetině případů se jedná o psa. Trend pořizování domácích mazlíčků roste také 

v důsledku vydání se na cestu za aktivnějším životem. S chováním domácích mazlíčků 

souvisí i velmi vysoké výdaje, které majitelé vynaloží za jejich blahobyt.  

Bohužel se v dnešní době stále dějí nepříjemnosti jako je únos psa nebo jeho nechtěné 

zatoulání. Tuto problematiku by měl elegantně řešit nový produkt nazvaný Trackito Dog. 

Trackito Dog je malé bezpečnostní zařízení, které umožňuje lokalizovat polohu psa 

prostřednictvím mobilní aplikace. Pomocí aplikace lze zařízení ovládat na neomezenou 

vzdálenost a nastavovat různé funkce. Hlavními funkcemi Trackita Dog jsou online 

sledování polohy psa a možnost nastavit oblast, ve které se má pes pohybovat, 

s upozorněním v případě, že pes zvolenou oblast opustí. Konkurenční výhodou produktu 

by pak měla být vysoká výdrž baterie, nízké náklady na provoz a malé rozměry 

a hmotnost umožňující připevnit zařízení na obojek psa. 

Společnost Trackito Technology Czech Republic je schopna poskytnout pro nový produkt 

softwarové licence a své know – how z předchozích projektů a vývojů obdobných variant 

trackovacích zařízení. Vzhledem k povaze podnikání má již sestavený tým, který má 

dostatečnou kapacitu pro práci na novém projektu.         

Primární cílovou skupinou budou majitelé psů využívající chytré mobilní telefony, 

typicky ve věku 25-60 let, střední a vyšší příjmové skupiny. 

Cílem je v roce 2020 zařízení vyvinout a začátkem roku 2021 jej uvést na český trh. Podle 

plánu by v roce 2023 již měl být projekt ziskový. 

Záměrem je předložit podnikatelský plán investorům společnosti Trackito Technology 

k posouzení investice do projektu. 

4.3 Charakteristika podniku 

Podnik, celým názvem Trackito Technology Czech Republic, s.r.o., byl založen v roce 

2015 s jedním podílníkem Trackito Technology Ltd. se sídlem ve Velké Británii 
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(Justice.cz, 2015). Mateřská společnost ve Velké Británii byla založena zejména pro 

umožnění umístění projektu Trackito na crowdfunding servery a také pro plánovanou 

zahraniční distribuci. V současnosti všechny hlavní činnosti probíhají v české společnosti 

Trackito Technology Czech Republic, s.r.o.  

Společnost se primárně zabývá vývojem, výrobou a prodejem chytrých technologií, které 

slouží k ochraně majetku. Jedná se o skupinu produktů z oblasti IoT. Společnost již 

vyvinula tři vlastní produkty, a to Doorito, Trackito Car a Trackito Bike. Společnost sídlí 

v Brně a má druhou provozovnu v Praze (Trackito Technology, 2019).  

V roce 2018 byl dokončen vývoj produktu Trackito Bike, který společnost považuje za 

svůj klíčový produkt. Základní a společnou charakteristikou vlastních výrobků je 

zabezpečení movitých (i nemovitých) věcí před případnou krádeží. Zároveň tyto výrobky 

umožňují uživateli monitoring a lokalizaci. Produkty jsou propojené za pomocí aplikace 

s chytrým telefonem prostřednictvím SIM karty, která je součástí produktu. 

Podnik má osm podílníků, kteří v počátcích vynaložili své finance pro jeho úspěšný 

rozjezd. Společnost v letech 2016 i 2017 vykazovala ztrátu, která byla způsobena 

počátečními investicemi. V roce 2018 díky uvedení klíčového produktu Trackita Bike se 

postupně obrat dostával do kladných čísel a umožnil tak pokrýt provozní náklady 

a odstartoval postupné splácení investic. 

4.4 Tým 

Z předchozí analýzy vnitřního prostředí je známa organizační struktura společnosti, ze 

které vychází následující tým, který se bude podílet na projektu. Organizační struktura 

projektu vychází zejména z předchozích úspěšných projektů a byla naznána jako 

dostatečně efektivní. 
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Obr. 9: Tým projektu Trackito Dog 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Vedení projektu bude mít v kompetencích jednatel společnosti. Hlavní vývojář pak bude 

mít na starosti oblast vývoj webu (Web), vývoj aplikací (Apps) a hardwarový vývoj 

(HW). Jeho tým se bude skládat z webového vývojáře, vývojáře pro android a iOS, 

grafika a správce serverů. Obchodní ředitel bude mít na starosti oblast obchod 

a marketing, kde bude zastávat hlavní funkci obchodního ředitele a bude mít na starosti 

obchodní tým. Dále bude mít v kompetenci kompletaci a balení z oblasti výroby. 

Obchodní ředitel spolu s jednatelem budou dohlížet na výrobu jako takovou, která bude 

prováděna externě (produkce plastových komponent, elektronických komponent 

a obalového materiálu). 

Pracovníci mají dle určené pracovní náplně využitou kapacitu ze 45 %. Tato část je 

zaměřena na udržování chodu aktuálních projektů. Zbylých 55 % pracovníci věnují 

inovacím a aktualizacím stávajících produktů. Vzhledem k již ukončeným projektům je 

vhodná doba pro začátek nového projektu a vývoje Trackita Dog. Pro společnost je 

načasování velmi důležité z hlediska efektivnosti a nákladovosti práce. Vzhledem 

k situaci tedy není zapotřebí zvyšovat mzdové náklady, přijímat nové pracovní síly 

v oblasti vývoje Trackita Dog.  
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Aktuálně má společnost dva obchodní pracovníky, kteří zajišťují distribuci a prodej 

zejména porduktu Trackito Bike. Vzhledem k odhadované náročnosti distribuce a prodeje 

nového Trackita Dog, vycházející ze zkušenosti z předchozích projektů, jsou tito dva 

pracovníci kapacitně schopni pokrýt distribuci i nového produktu Trackita Dog. 

Je doporučeno rozšířit marketingový tým o jednoho pracovníka, který bude zajišťovat 

online propagaci, která je při uvádění nového produktu velmi efektivní. Vzhledem 

k úspoře nákladů je vhodné využít externistu, a to minimálně na období jednoho roku, 

konkrétně od 1 měsíce před uvedením produktu na trh.   

Co se týče administrativní oblasti spojené s produktem není zapotřebí zasahovat do 

organizační struktury. Kapacita pro tuto oblast je dostačující.  

4.5 Business model 

V následující podkapitole plátna business modelu jsou popsány jednotlivé prvky, které 

vytvářejí přehledný obraz toho, jak podnik předává a získává hodnotu.  

4.5.1 Plátno Business modelu 

4.5.1.1 Zákaznické segmenty 

Podle analýzy vnějšího okolí 58 % českých domácností vlastní domácího mazlíčka, 

z toho 37 % z nich má psa. V roce 2018 činil počet psů v České republice cca 2 mil.  

Z provedeného průzkumu trhu na 5% hladině významnosti má 39 % respondentů 

zkušenost s útěkem/ odcizením psa. Dále 36 % respondentů nechává svého psa volně 

(nepoužívá vodítko). 48 % dotázaných spadá do kategorie ročních výdajů za svého psa 

5 000 Kč–10 000 Kč a většina respondentů spadá do střední až vyšší příjmové skupiny. 

Psa vlastní nejvíce lidé vě věku 25–60 let. 

Trackito Dog cílí na: 

1. Majitele psů,  

2. zákazníky střední až vyšší příjmové skupiny, 

3. zákazníky ve věku 25–60 let, 

4. zákazníky se zájmem o chytré technologie. 
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Obr. 10: Zákaznické segmenty  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

4.5.1.2 Hodnotové nabídky 

Dle charakteru produktu je hodnota tvořena zejména tím, že řeší problematiku lokalizace 

psa. Pro zákazníky, kteří si produkt zakoupí, tkví hodnota zejména v možnosti 

lokalizovat svého psa na dálku prostřednictvím svého chytrého telefonu. Pro komfort 

zákazníku je v zařízení zabudovaná SIM karta (již součástí produktu), díky které může 

zákazník na neomezenou vzdálenost sledovat svého psa jak v případě prostého 

monitoringu, tak v případě jeho útěku. Pomocí SIM karty produkt nabízí sledovat psa 

neomezeně (dle stavu baterie) a s přesností na online mapě s ohledem na dostupný GPS 

signál. SIM karta je zákazníkům poskytnuta s již zařízeným ročním tarifem, který je při 

koupi produktu první rok zdarma a následně za každý další rok ve výši 590 Kč. Dle 

průzkumu trhu jsou pro zákazníky důležité technické parametry produktu (ot. č. 6) a to 

z 31 % přesnost lokalizace a dále kolem 20 % se pohybují parametry výdrž baterie, váha 

zařízení a velikost. 

Vzhledem k tomu, že se jedná o český podnik, se sídlem v Brně a druhou provozovnou 

v Praze, nabízí svým zákazníkům důvěru a doprovodné služby. Jednou z nich je 

poprodejní servis, dále pak telefonická podpora a bezproblémová a rychlá reklamace.  

 

Obr. 11: Hodnoty pro zákazníka  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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4.5.1.3 Zákaznické kanály 

Komunikace mezi podnikem a zákazníky může probíhat více způsoby. Tyto kanály slouží 

také jako marketingový nástroj k propagaci produktu. 

V případě využití distribuční sítě odběratelů je komunikace se zákazníky 

v kompetencích zejména odběratelskými prodejnami, následně pak může být zákazník 

přesměrován na obchodní oddělení Trackito Technology. V případě přímého prodeje přes 

vlastní e-shop společnosti je komunikace přímo přes tuto platformu. Dále je možná 

komunikace na webových stránkách www.trackitotech.cz, které nabízí předpřipravený 

formulář pro zaslání zpětné vazby. V běžné pracovní době společnost nabízí také 

telefonickou podporu. 

Společnost využívá mj. sociální sítě jako je Facebook, Instagram a Youtube. 

Prostřednictvím veřejných stránek správce skupiny přidává zajímavé články, videa 

a informace ohledně zabezpečovacích produktů, kde se můžou fanoušci interaktivně 

zapojit. 

4.5.1.4 Vztahy se zákazníky  

Vztahy se zákazníky jsou jednou z hlavních zásad, na kterou společnost klade velký důraz 

a věnuje jí velkou pozornost. Dobré vztahy společnost buduje prostřednictvím několika 

přístupů.  

Při koupi Trackita je k dispozici přímo na webových stránkách i na e-shopu prostor pro 

komunikaci a otázky ohledně produktu. Dalším nástrojem, který je dostupný pro každého 

zákazníka je telefonická podpora. Společnost Trackito Technology vzhledem k české 

působnosti poskytuje zákazníkům rychlou a snadno proveditelnou reklamaci, popřípadě 

servisní záležitosti v rámci doprovodných služeb při zakoupení produktu. 

Svým zákazníkům také nabízí sezónní, popř. příležitostné slevy v rozmezí od 10 % do 

30 %. Využívá také akce, které umožňují zakoupit zákazníkovi 1+1 produkt zdarma 

(zpravidla se jedná o dvě různá zařízení, např. Trackito Dog + Trackito Car).  

Na facebookových stránkách také ojediněle probíhají soutěže o reklamní předměty, popř. 

o slevové poukázky, kterých se mohou zúčastnit facebookoví fanoušci. 

http://www.trackitotech.cz/


89 

 

4.5.1.5 Zdroje příjmů  

Podnik bude profitovat ze dvou základních oblastí, a to z prodeje samotných produktů 

a z prodeje datových služeb nutných pro jejich provoz.  

Prodejní cena Trackita Dog se dělí na velkoobchodní, za kterou budou nakupovat 

distributoři, a maloobchodní, za kterou budou nakupovat koncoví zákazníci. 

Příjem z datových služeb bude generován obvykle jednou ročně vzhledem k poskytnutí 

právě ročního tarifu. 

4.5.1.6 Klíčové zdroje 

Klíčové zdroje, které zajišťují celkovou podobu zařízení, jsou v případě Trackita Dog 

rozděleny na následující oblasti: 

• Lidské zdroje – vývojáři: Vývojáři jsou klíčovým zdrojem Trackita Dog a dávají 

mu tak největší hodnotu. Jedná se o vývoj SW i HW podoby a zajišťují celkovou 

funkčnost zařízení. Pracovníci využívají špičkových PC včetně potřebného 

příslušenství a programů. Do této oblasti patří i grafik, který se stará spolu 

s týmem o designovou podobu zařízení a napomáhá tak ke zvyšování hodnoty 

produktu v očích zákazníka. 

• Finanční zdroje – bez potřebných finančních zdrojů by produkt nemohl 

dosáhnout příslušné kvality. Finanční prostředky podnik plánuje získat od 

vlastních investorů. 

• Dodavatelské zdroje – dodavatelé jsou velmi významní klíčoví partneři. Jedná 

se o externí oblast, která zajišťuje k zařízení elektroniku, plastové komponenty 

a celkovou výrobu, resp. zhotovení produktu.  

4.5.1.7 Klíčové činnosti  

První klíčovou činnost zastává jednatel společnosti, který neustále čelí důležitým 

rozhodnutím, zastává roli projektového vůdce, udává potřebné kroky k dosažení 

vytyčeného cíle, zajišťuje financování celého projektu a sjednává výhodná partnerství. 

Klíčové činnosti jsou zejména pracovní postupy projektového týmu, které zajišťují 

vývoj produktu. 
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Velmi důležitá činnost je marketingová komunikace. Tyto nástroje zvyšují u zákazníka 

hodnotu produktu a přispívá to tak k jejich spokojenosti a loajalitě. Jedná se zejména 

o pasivní komunikaci se zákazníky prostřednictvím reklam a propagace. Dále také 

o přístup na webových stránkách, popis produktu a následné přesměrování na prodej. Lze 

sem i zahrnout veškeré kroky podniku, které zajišťují kvalitní image podniku. Velmi 

důležitá je také přímá komunikace se zákazníkem v případě telefonické podpory, 

vyřizování reklamací, vracení zboží, servisních služeb apod.  

4.5.1.8 Klíčová partnerství  

Pro společnost Trackito Technology hrají sjednaná partnerství důležitou roli. Podrobná 

analýza byla mj. provedena v rámci Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. 

Klíčoví partneři společnosti jsou zejména ti, kteří nejsou snadno nahraditelní a dělí se dle 

charakteru na odběratele a dodavatele. 

• Odběratelé – Největší odběratel je Alza.cz, která nyní tvoří 40 % odběru. Jedná 

se o dlouhodobého partnera, díky kterému je zajištěna distribuce produktů 

Trackito. Díky stávajícímu partnerství se dá zajistit odběr i nového produktu 

Trackito Dog. 

• Dodavatelé: 

a) Elektronika – Dodavatelem GPS a GSM modulů je společnost Ublox 

−  Dodavatel baterií je Samsung 

b) Datové služby – velmi důležité partnerství je se společností Vodafone, 

poskytovatelem datových služeb do všech variant Trackito. Díky 

sjednaným podmínkám jsou zajištěné výhodné ceny, které mohou zvýšit 

společnosti profitovanou marží nebo snížit maloobchodní cenu. 

c) Pracovníci – klíčoví pracovníci zajišťující fungování softwaru a jeho 

případné aktualizace. Klíčové partnerství spočívá zejména 

v dlouhodobém nedostatku této skupiny pracovníků na trhu a také ve 

faktu, že software k produktům vyvinuli a detailně jej znají. 
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4.5.1.9 Struktura nákladů  

Každý z prvků stavebního plátna business modelu vyžaduje určité vynaložení nákladů, 

které je nezbytné pro fungování celého procesu. Nákladové položky se nebudou 

významně lišit od stávajících, pouze se budou zvyšovat v závislosti na množství. Podle 

charakteru nákladové položky se jedná o náklady fixní a variabilní.  

Fixní náklady jsou spojené s provozem společnosti, který je statický nehledě na 

množství produkce. Jedná se například o mzdové náklady projektového týmu. 

V souvislosti s tím se jedná o zajištění pracovních prostor, včetně počítačových 

technologií, softwarového vybavení potřebného pro vývoj Trackita Dog. Mezi fixní 

náklady patří i marketingové zásahy spojené s novým produktem, přičemž v počátcích se 

jedná o velkou nákladovou položku.  

Variabilní náklady se odvíjí od velikosti produkce. Jedná se o náklady na výrobu 

prostřednictvím externího podniku. Dodávky hardwarových položek jako je dodávka 

plastů, baterií, elektroniky a obalů závisí na velikosti produkce. Další nákladovou 

položkou jsou náklady na distribuci. Cena distribuce je zahrnuta především ve 

velkoobchodní ceně pro velké odběratele. 

4.5.1.10 Shrnutí business modelu 

Shrnutí business modelu je přehledně zobrazeno v následujícím obrázku. Business model 

je rozdělen na devět částí představujících jednotlivé prvky business plátna. 
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Obr. 12: Business model  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Osterwalder) 

4.6 Plán realizace 

V této části podnikatelského plánu je postup, který bude zvolen k realizaci projektu. 

Nejprve bude popsána podniková strategie, kterou společnost Trackito Technology 

uplatňuje. Dále pomocí metody marketingového mixu bude popsána cenová, distribuční 

a propagační politika vztahující se k novému produktu Trackito Dog.  

4.6.1 Podniková strategie 

Podrobnější podniková strategie je provedena v analytické části pomocí McKinseyho 

metody 7S. Hlavní strategií podniku je vyvinout a prodávat řadu zabezpečovacích 

zařízení z oblasti IoT, kterými chce společnost zaujmout stále nepřesycené místo na trhu. 

Vzhledem ke stávající konkurenci se chce vydat cestou diferenciace, díky bohatým 

zkušenostem v této oblasti podnikání. 

Podniková strategie také vychází z vyhodnocení souhrnné SWOT analýzy, která vyšla 

jako strategie SO – tzv. „maximaxi“, kde jsou maximalizovány silné stránky 

i maximalizovány příležitosti. Podnik by se měl tedy zaměřit a využit silné stránky jako 

kvalitní tým vývojářů, know-how v oblasti získané z minulých projektů a dále využít 
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příležitosti jako vysoká poptávka po zařízení typu Trackito Dog a rostoucí trend zájmu 

chytrých technologií. 

Mimo své tři produkty z této řady chce podnik rozšířit o Trackito Dog a řešit potřebu 

potenciálních zákazníků, která není na trhu dostatečně uspokojena. Tento přístup a obor 

podnikání by mohl podniku přinést zisky a umožnit i snáz proniknout na zahraniční trhy. 

Vize – prostřednictvím Trackita Dog chce podnik rozšířit svou řadu výrobků a upevnit si 

tak místo na trhu v oblasti internetu věcí. 

Mise – podnik chce řešit potřebu potenciálních zákazníků, která tkví v zajištění 

bezpečnosti jejich psů. 

V návaznosti na vizi a misi podniku jsou stanoveny následující cíle dle časového 

rozdělení: 

Tab. 32: Cíle Trackito Technology s produktem Trackito Dog 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Cíl dlouhodobý (3-5 let) Do roku 2025 chce podnik s Trackitem Dog expandovat 

na zahraniční trhy s odběrem 10% produkce. 

Splacení celé částky investorům Trackita Dog. 

Stálí odběratelé celkem 1000 ks/ měs. z celkového odběru 

– pravidelná marže 400 000 Kč. 

Cíl střednědobý (1-3 

roky)   

Do roku 2023 získat partnerství s velkými odběrateli jako 

např. Mall, CZC, Lokatech, SPYshop - Průměrný odběr 

650 ks/ měs.  

Návratnost investice nejpozději v roce 2023 

Do roku 2023 prodat 18 000 ks výrobků a dosáhnout 

celkových tržeb 40 mil. Kč. 

Splacení 30 % investice. 

Cíl krátkodobý (1 rok) Do ledna roku 2021 uvést Trackito Dog na trh. 
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4.6.2 Marketingový mix 

V souladu s podnikovou strategií včetně vize a mise je následně zpracována 

marketingová strategie pomocí marketingového mixu. Marketingová strategie se tedy 

zaměřuje na diferenciaci a zohledňuje silné stránky a příležitosti podniku. Zahrnuta je 

strategie cenová distribuční a propagační pro Trackito Dog. 

4.6.2.1 Produkt 

Základním prvkem podnikatelského plánu je produkt samotný a tím je Trackito Dog. 

Jedná se o chytré zařízení z oblasti IoT, které umožňuje lokalizaci a umožňuje zajistit 

bezpečí psa. Jedná se tedy o GSM alarm a GPS tracker. Trackito Dog je zařízení, které je 

uzpůsobeno prostřednictvím silikonového pouzdra k připevnění na obojek psa.  

Tab. 33: Technické parametry Trackita Dog 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekl, 2020) 

 

 

Tab. 34: Funkce Trackita Dog  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Funkce trackita dog Popis funkce 

On-line poloha psa  Hlavní funkce produktu, která zajistí majiteli psa 

jeho okamžité sledování v případě zaběhnutí, 

unesení, popřípadě pouze jako monitoring 

v hlídaných objektech, na zahradě apod.  

Záznam trasy  Každá trasa, která je aktivně sledována je uložena 

a následně je pak možno ji zobrazit v Historii tras. 

Každá trasa je přepočítána na km, podle které se 

Technické parametry Trackita Dog 

Velikost 30 x 50 x 15 mm 

Hmotnost 30 g 

Voděodolnost IPX7 

Výdrž baterie 14 dní – 1 měsíc 
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může sledovat aktivita psa v případě 

nedostatečném pohybu (často v bytech), obezitě 

apod.  

Vibrace  Přes aplikaci je možno do zařízení vyslat vibrační 

signály – 3 stupně podle intenzity. Tato funkce se 

používá při výcviku psa, kdy majitel potřebuje psa 

zaujmout a donutit ho poslušnosti.  

Pozn. Nejedná se o elektrické výboje! 

Geofence (virtuální plot) V otevřeném prostoru od 10 m2 je možno nastavit 

virtuální plot. V případě překročení stanovených 

hranic se aktivuje vibrační signál na obojku psa 

a přes mobilní aplikaci se majiteli zahlásí alarm. 

Stav baterie Mobilní aplikace umožňuje sledování stavu 

baterie, díky čemuž lze předcházet úplnému 

vybití. 

Zapnutí/vypnutí aktivního 

režimu  

Zařízení je možno na dálku aktivovat či 

deaktivovat podle potřeby sledování polohy psa. 

Díky této funkci lze ovlivnit výdrž baterie, 

vibrační signály a alarm v mobilu. 

Alarm při nevyžádaném pohybu V případě aktivace zařízení je při nevyžádaném 

pohybu (dle nastavení) spuštěn alarm na 

majitelovým mobilu. Tato funkce je velmi 

užitečná např. při zanechání psa před obchodem. 

 

Součástí produktu je i služba, která poskytuje datové konektivitu a umožňuje 

komunikaci se zařízením prostřednictvím zabudované SIM karty. Díky této službě je 

možno vzdáleně ovládat zařízení přes mobilní aplikaci nebo webové rozhraní. SIM karta 

obsahuje již zřízený mezinárodní tarif předplaceným na 1 rok. 

Produkt je nabízen v kompletním balení také s USB kabelem, včetně adaptéru do sítě 

k pohodlnému nabíjení, návodu k použití a video manuálu. Všechny návody i samotná 
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aplikace je v češtině, angličtině i němčině. Balení také obsahuje silikonový obal ve třech 

velikostech. Velikost pouzdra se liší podle šířky obojku, šíře byly stanoveny dle 

odborníka Rudolfa Desenského. Menší plemena mají šíři obojků do 2,5 cm, střední 

plemena pak okolo 4 cm a obří plemena zhruba 6 cm. Silikonové pouzdro zároveň funguje 

jako ochrana pro elektronické zařízení.  

Součástí nabídky je při koupi zařízení také reklamace formou výměny za nový kus. 

Zároveň je pro všechny zákazníky dostupná telefonická i on-line podpora orientačně 

v rámci provozní doby podniku. 

4.6.2.2 Cena 

Cena produktu je určena na základě nákladů a cen konkurence. 

Náklady 

Náklady jsou hlavním faktorem, který ovlivňuje prodejní cenu. Jedná se o náklady přímé, 

které jsou zapotřebí ke kompletaci výrobku, a náklady nepřímé, které jsou spíše 

nehmotného charakteru. 

- Přímé náklady jsou vynaloženy např. na elektroniku včetně osazení, 

příslušenství (např. USB kabel, návody, aktivační karty), obaly a datový tarif 

poskytnutý na první rok zdarma. Dále sem spadají náklady na vlastní financování, 

které vznikají z důvodu využití faktoringu. Faktoring podnik využívá pro zajištění 

peněžních prostředků k proplacení sériové výroby a zajištění cash-flow v období 

splatnosti velkých odběratelů (60-90 dnů). Jako přímý náklad je označeno 

i vyplacení provizí obchodníkům z každého prodaného kusu (Rotrekl, 2020). 

- Nepřímé náklady jsou tvořeny položkami jako náklady na vývoj hardwaru, 

softwaru. Dále pořízení lisovacích nástrojů na plasty. Nepřímé náklady jsou dále 

vynaloženy na právnické služby (obchodní podmínky, smlouvy), na marketing, 

na provoz, které obsahují mzdové náklady, nájemné prostorů včetně energií, 

telekomunikační poplatky, pohonné hmoty (Rotrekl, 2020). 

Ceny konkurence 

Podnik při cenotvorbě zohledňuje ceny konkurenčních produktů. K porovnání 

konkurenční ceny jsou vždy stanoveny srovnávací parametry, které podnik při stanovení 

ceny zohledňuje. Z analýzy konkurence v rámci Porterovy analýzy je jednoznačné, že 
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podnik nabízí datové služby k produktu za podstatně nižší ceny, což je jednou z hlavních 

konkurenčních výhod Trackita Dog. 

Cenová politika podniku 

Nejprve je určena jednatelem velkoobchodní cena, za kterou jsou produkty prodávány 

distributorům. Podnik také těmto distributorům stanovuje doporučenou maloobchodní 

cenu, za kterou zároveň prodává přes svůj vlastní e-shop. Podnik profituje marži ze 

samotného prodeje produktů a prodeje datových služeb, které jsou nutné pro provoz 

zařízení. 

- Slevová politika, rabaty (Rotrekl, 2020): 

a) Marketingový bonus – odběratel získává příspěvek na 

marketingové aktivity. Bonus je ve výši cca 3 % z velkoobchodní 

ceny.  

b) Obratový bonus – odběratel získává cca 2% bonus v případě 

odběru zboží v určité, předem stanovené, hodnotě. Bonus je 

počítán z celkové fakturované částky bez DPH za dodané 

a zaplacené zboží nejčastěji za rok. 

c) Logistický bonus – odběratel získává bonus, jestliže zajišťuje 

částečnou logistiku produktů na svoji síť prodejen. Bonus 

většinou činí 1 % z velkoobchodní ceny. 

d) Sleva na závoz nové prodejny – v případě, že odběratel má novou 

vlastní provozovnu, podnik mu poskytuje slevu ve výši cca 2 % 

z velkoobchodní ceny. 

Prodejní cena Trackita Dog 

Prodejní cena Trackita Dog je stanovena v následující tabulce, kde je rozdělena na cenu 

maloobchodní (MOC) a velkoobchodní (VOC). V tabulce jsou také zaznačeny výrobní 

náklady na jednotku, které jsou podrobněji zobrazeny ve finančním plánu.  
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Tab. 35: Prodejní cena Trackita Dog  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Kalkulace ceny 

Plánované výrobní 

náklady na jednotku 

1 360 Kč 

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

bez DPH s DPH Maloobchody 

(rabat 20 %) 

Distributoři 

(rabat 35 %) 

2 471 Kč 2 990 Kč 2 059 Kč 1 830 Kč 

 

Pro velkoobchodní cenu je stanoven průměr 1977 Kč (marže pro společnost 45 %). Pro 

velkoobchody je stanovena průměrná marže 25 %, která vychází z rozmezí 20–35 %. 

4.6.2.3 Distribuce 

Distribuce Trackita Dog bude částečně využívat stávající distribuční síť vybudovanou 

společností Trackito Technology.  

Jedná se zejména o nepřímou cestu přes významné prodejce jako je Alza.cz, Alza.sk, 

CZC.cz, MALL a Mironet. Společnost předpokládá, že Trackito Dog bude také využívat 

tento distribuční kanál, a to alespoň z 40 % celkového odběru.  

Dalších zhruba 40 % produkce bude distribuováno přes velké sítě chovatelských potřeb. 

Největším z nich je Pet Center CZ, má okolo 100 prodejen v ČR a vlastní e-shop, dále 

pak Zvěrokruh, který má také hustou síť prodejen po celé ČR a provozuje i e-shop, stejně 

tak SuperZoo, Reedog, který se z velké části zaměřuje na prodej elektronických obojků.  

Zbývajících 20 % produkce bude distribuováno prostřednictvím menších prodejců a přes 

vlastní e-shop společnosti Trackito Technology.  

4.6.2.4 Propagace 

K propagaci Trackita Dog bude využito několik druhů. Vzhledem k předpokládaným 

distributorským sítím budou marketingové aktivity probíhat přes tyto hlavní distributory. 

Tato cesta propagace nese mnoho výhod, jelikož známí distributoři mají rozsáhlé 
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možnosti komunikačních aktivit, velký počet zaregistrovaných odběratelů reklamních 

sdělení a fanoušků na sociálních sítích. O náklady, které jsou vynaložené na 

marketingovou propagaci se dělí obě strany, přičemž finální podobu aktivit odsouhlasí 

společnost Trackito Technology (Rotrekl, 2020). 

Mimo propagaci prostřednictvím distribučních sítí, je vyhrazen i prostor pro vlastní 

komunikační nástroje. Trackito Technology má už nyní své propagační kanály. 

• Online reklama – zejména se jedná o direct marketing prostřednictvím rozesílky 

newsletterů, placená reklama na sociální síti Facebook a Instagram – Influenceři 

v první fázi, v poslední fázi externí marketingový specialista 

• Propagační články a recenze v odborných časopisech (obr. č. 14) 

• Aktivní účast jako vystavovatel na veletrhu For pets 2020, na závodech 

a soutěžích psů – Roll-upy 

• PPC obsahová reklama – bannery na webových stránkách s tématikou 

chovatelských potřeb 

• PPC vyhledávací reklama – vyhledávání pomocí klíčových slov: lokalizace psa, 

bezpečnost psa, GPS tracker pro psy, monitorování psa, sledování polohy psa 

Příklad příspěvku na FB: „Blíží se Mezinárodní den našich miláčků!!! Pro tuto speciální 

příležitost jsme Vám připravili 30 % slevu při zakoupení Trackita Dog.  Akce platí pouze 

28/6 po celých 24 hodin!!! Trackito Dog můžete zakoupit na našem e-shopu 

https://shop.trackitotech.com/“ 

 

Obr. 13: Návrh příspěvku na FB  

(Zdroj: Vlastní zpracování v programu Canva) 

https://shop.trackitotech.com/
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Obr. 14: Titulek článku v odborném časopise  

(Zdroj: Trackito Technology, 2017) 

4.6.2.1 Marketingový plán uvedení produktu na trh 

Uvedení Trackita Dog na trh bude probíhat několika marketingovými fázemi. 

Posloupnost fází zajistí povědomí produktu u potenciálních zákazníků a nastartuje tak 

správný směr při zaujmutí pozice na trhu. 

První fáze bude prostřednictvím tzv. influencerů, kteří budou produkt recenzovat 

a doporučovat lidem na které mají dosah (fanoušci) – např. @senorpupik, 

@sweetiecalvin, @gsd_britney_mal_megan, @thorey_the_bordercollie. Tento tah se 

nejlépe bude provádět prostřednictvím Instagramu a Facebooku. Příspěvky musí být 

sladěné na obou komunikačních kanálech. 

Druhá fáze bude probíhat prostřednictvím velkých distributorů. Jedná se o Alzu, Mall, 

Mironet apod. které mají vlastní komunikační kanály. Dále také pomocí distribuční sítě s 

chovatelskými potřebami – Pet Center, Zvěrokruh, atd. 

Třetí fáze bude zaměřena na eventy, kde prostřednictvím veletrhů (For Pets 2020), 

soutěžích a závodech se psy bude oslovena konkrétní cílová skupina Trackita Dog. 

Ve čtvrté fázi bude rozvíjet marketingové kroky sama společnost Trackito Technology. 

Prostřednictvím vlastního např. online marketingu na sociálních sítí, prostřednictvím 

direct marketingu pomocí zasílání newsletterů a POS reklamy na prodejnách. 
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Graf 25: Fáze marketingové strategie  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

4.6.3 Prodejní plán 

Realizace projektu by v souladu s aktuálními činnostmi společnosti mohla začít v 

červenci roku 2020. Tento termín je zvolený z důvodu zajištění vývoje, výroby a prodeje 

již stávajících produktů, včetně plánovaných akcí. Konec vývoje Trackita Dog je 

naplánovaný ke konci roku 2020. Před koncem roku 2020, v prosinci, jsou naplánovány 

marketingové aktivity, které mají pomoci uvést produkt na trh. Z toho vyplývá, že 

uvedení na trh by bylo možné začátkem roku 2021.  

Odhad reálné predikce prodeje je takový, že během roku 2021 by se prodalo zhruba 4 000 

kusů.  Od následujícího roku 2022 by byl prodej 6 000 ks za rok. Při objemu prodeje 

v roce 2022 by byly pokryty náklady a počáteční investice, tudíž by společnost další rok 

dosáhla kumulativního zisku. Od roku 2023 by se plán prodeje zvýšil na 8 000 ks 

prodaných ročně, přičemž by společnost již vykazovala zisk. Plán prodeje je odhadnut 

a zpracován i ve variantě pesimistické a optimistické, které vychází z realistického 

odhadu. V porovnání s realistickou variantou pesimistická varianta uvažuje v každém 

roce o 500 prodaných ks méně, a naopak varianta optimistická o 500 prodaných ks 

v každém roce více. Všechny tři varianty přehledně zobrazuje Graf 24 a navazující graf 

vývoje tržeb Graf 25. 

Influenceři

Distributoři

Eventy

Vlastní 
marketingové 
aktivity
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Graf 26: Plán prodeje Trackita Dog 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

 

Graf 27: Plán tržeb z Trackita Dog 

 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

4.7 Analýza rizik 

Analýza rizik bude provedena pomocí skórovací metody. V první části budou nejprve 

identifikována rizika, která mohou ohrozit zavedení nového produktu. Následně v další 

části budou popsána opatření, která by měla výskyt stanovených rizik snížit. Rizika budou 

v závěru kapitoly ohodnocena pomocí stanovené škály, kde bude hodnocena 

pravděpodobnost výskytu a dopad rizika. 
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4.7.1 Hodnocení rizik 

Pro analýzu rizik byla použita skórovací tabulka, která určuje pravděpodobnost vzniku 

daného rizika. Hodnotící škála byla zvolena ve stupnici od 1 do 5, přičemž je slovně 

okomentována níže. 

Tab. 36: Hodnotící škála pravděpodobnosti rizika  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Hodnota Pravděpodobnost 

1 Minimální 

2 Nízká 

3 Střední 

4 Vysoká 

5 Maximální 

Výlsedky hodnoty rizik: 

• <5 běžná 

• 6-9 závažná 

• >10 kritická 

Výpočet:  

𝐻𝑜𝑑𝑛𝑜𝑡𝑎 𝑟𝑖𝑧𝑖𝑘𝑎 = 𝑝𝑟𝑎𝑣ě𝑝𝑜𝑑𝑜𝑏𝑛𝑜𝑠𝑡 × 𝑑𝑜𝑝𝑎𝑑 

Vzorec 5: Výpočet hodnoty rizika 

 (Zdroj: Rais, 2007) 

Tab. 37: Dopad rizika 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Hodnota 

dopadu 

Vyjádření 

v tis. Kč 

1 0-100 

2 100-500 

3 500-1 000 
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4 1 000-2 000 

5 2 000-3 000 

 

4.8 Identifikace rizik 

V této části jsou identifikována rizika, která souvisí se zavedením nového produktu 

Trackito pro psy. 

Riziko 1: Nízká poptávka po produktu 

Přestože poptávka po produktu Trackito Dog byla zjištěna v dotazníkovém šetření, není 

nikdy zaručeno, že prodávaný produkt bude zákazníkovým potřebám vyhovovat. Při 

průzkumu byly zjištěny preference zákazníků, které se budou při vývoji a výrobě co 

nejvíce zohledňovat. Nicméně některé technické parametry nebude možné provést dle 

zákazníkových přání a není zaručeno, že alternativní provedení bude zákazníkovi 

vyhovovat. Také byl produkt popsán pouze slovně, tudíž si jej mohl respondent představit 

jinak nebo některé informace o produktu vnímat zkresleně.  

Riziko 2: Vstup nové konkurence na trh 

Vzhledem k oblasti podnikání společnosti Trackito Technology, čímž je internet věcí, je 

obecně známý rostoucí trend ve vývoji chytrých technologií. Proto je rizikem vstup nové 

konkurence s podobným konceptem na trh.  

Riziko 3: Vysoké náklady způsobené prodloužením doby vývoje 

produktu 

Doba vývoje produktu je již ze zkušeností z minulých projektů podobného typu 

odhadnuta na 3 měsíce. Toto období se však při nepříznivých podmínkách může 

prodloužit. Doba vývoje se prodlužuje s každým dalším testováním produktu, které se 

musí opakovat, dokud produkt nebude naprogramován tak, jak je v zadání projektu. 

Pokud se doba vývoje prodlouží, způsobí to zvýšení nákladů zaměstnanců, nové náklady 

na testování, oddálení uvedení na trh, tzn. ušlý zisk nebo časový nesoulad dodávek 

potřebných komponent. 
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Riziko 4: Ztráta klíčového pracovníka 

Jak již bylo zmíněno nesčetněkrát, pracovníci, kteří se podílejí na vývoji jsou pro produkt 

zásadní. Rizikem je tedy ztráta některého klíčového pracovníka, který je velmi těžko 

nahraditelný. Ztráta může zapříčinit lepší pracovní nabídka, výhodnější finanční 

ohodnocení jiným subjektem nebo také pak těžko ovlivnitelnými příčinami jako rodinné 

důvody, či zdravotní komplikacemi. 

Riziko 5: Náhlé změny kurzu, oslabení CZK vzhledem k USD 

Při náhlé změně měnového kurzu, resp. nepříznivé změně, která způsobí oslabení české 

koruny, má za následek zvýšení ceny dovážených komponent zejména z Číny. Tyto 

intervence pak mohou mít dopad na velikost nákladů na vývoj a výrobu Trackita Dog, 

což má dopad na výši prodejní ceny Trackita Dog. 

Tab. 38: Analýza rizika  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Č. Riziko Pst Dopad Hodnota 

rizika 

1 Nízká poptávka po produktu 2 5 10 

2 Vstup nové konkurence na trh 4 2 8 

3 Vysoké náklady způsobené prodloužením doby 

vývoje produktu 3 2 6 

4 Ztráta klíčového pracovníka 2 3 6 

5 Náhlé změny kurzu, oslabení CZK vzhledem k 

USD 1 2 2 

Mapa rizik 

Mapa rizik je složená ze 4 kvadrantů: 

- Kvadrant významných hodnot rizik: R1, R4 

- Kvadrant kritických hodnot rizik: / 

- Kvadrant bezvýznamných hodnoto rizik: R5 

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

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Na mapě rizik lze vidět, že kritických hodnot rizika nabývá nejvíce vysoké náklady 

způsobené prodloužením doby vývoje produktu. Na toto riziko by se mělo společnost 

nejvíce zaměřit a provést veškerá opatření, která by snížila pravděpodobnost vzniku 

tohoto rizika. 

4.8.1 Návrhy na opatření ke snížení rizika 

K potenciálním rizikům, která byla popsána výše jsou stanovena následující opatření. 

Tato opatření jsou zvolena za účelem snížení pravděpodobnosti vzniku daného rizika. 

Opatření 1: Klást důraz na zákazníkovy potřeby 

Poptávka po produktu závisí na míře uspokojení zákazníkových potřeb. Pokud budou 

vnímány zákazníkovy potřeby a produkt bude sestaven dle jejich preferencí a požadavků, 

produkt bude mít zajištěnou určitou velikost poptávky. K tomuto zjištění byl proveden 

průzkum trhu a na webových stránkách trackitotech.com je prostor pro zpětnou vazbu 

zákazníků. Důležité je také informovat o nabízeném produktu pouze srozumitelné 

informace, aby nedocházelo k jejich zkreslení a odpovídaly tak zákazníkovým 

očekáváním. 

Velikost poptávky také závisí na vhodné propagaci, díky kterému se zvýší povědomí 

o produktu a zvýší to zájem zákazníků o tento produkt. Do této oblasti je vhodné 
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investovat poměrné velkou částku, jelikož se tato investice vrátí v počtu odběru produktů, 

čímž zaručí vyšší zisk společnosti. 

Opatření 2: Posílit vazby se zákazníky, důraz na propagaci 

Toto riziko je možné snížit dobře zvolenou marketingovou strategií. Konkrétně se tedy 

zaměřit na oblast propagace, která je velmi důležitá zejména při zavádění nového 

produktu. Důležité je dostat se do povědomí zákazníků na trhu působení, např. 

postupnými fázemi. 

Zabránit konkurenci na trh však nelze, proto je důležité si oproti ní zajistit výhodu. 

Správnou marketingovou strategií je příhodné vytvořit si se zákazníky pevné vazby, 

posílit loajalitu svých zákazníků, či nabízet více doprovodných služeb. Velmi důležitým 

aspektem je neustálé sledování požadavků svých zákazníků a těm přizpůsobovat svůj 

produkt.  

Opatření 3: Časové a finanční rezervy, řízení 

Prodloužení doby vývoje je těžko ovlivnitelné. Nejsou přímé nástroje, kterými by bylo 

možné tomuto riziku zabránit. Nicméně lze toto riziko předpokládat a učinit vhodná 

opatření. Vzhledem k dopadu tohoto rizika, je vhodné vytvořit finanční rezervy, které 

pokryjí nečekané zvýšení nákladů. Dále je také potřeba vytvořit rezervu v časovém plánu 

projektu.  

V tomto případě hraje důležitou roli řízení projektu. Projekt musí být řízen dle 

stanoveního plánu, dodržovat termíny jednotlivých činností a pravidelně kontrolovat stav 

projektu. 

Opatření 4: Finanční ohodnocení, příjemné prostředí 

Předejít ztrátě klíčového pracovníka příliš nelze, nicméně lze toto riziko snížit určitými 

prostředky. Společnost na svých svých zaměstnancích nešetří a nabízí jim dostatečné 

a zasloužené finanční ohodnocení, které jim náleží za odvedenou práci. Vedení také dbá 

na firemní kulturu a naslouchá svým pracovníkům, kteří se na pracovišti musí cítit 

příjemně. Pracovníci musí mít pocit jistoty v zaměstnání a nesmí mít potřebu hledat jiná 

pracovní místa. Vedení nechává prostor pro jejich názory a připomínky, zejména pokud 
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se jedná o oblast, ve které jsou špičkou. Pracovníci musí mít dostatečnou motivaci k práci 

a znát svou důležitost, čehož se jim dostává při zadávání projektů. Pracovníkům je možné 

také nabídnout řadu benefitů. Společnost konkrétně nabízí 13. plat, týden navíc dovolené, 

možnost home-officu po domluvě a příjemné firemní večírky. 

Opatření 5: Finanční rezervy, zásoby komponent, zálohoví dodavatelé 

Dopad případných změn měnových kurzů lze snížit finanční rezervou, která pokryje 

rozdíl ceny dovážených komponent při těchto nepříznivých změnách (v případě opačné 

situace, hodnota české koruny se zvýší, může být ušetřená část použita právě na tvorbu 

těchto rezerv). Také lze vytvořit určité množství zásob potřebných komponent při vhodní 

výši měnového kurzu. V případě ekonomické krize, kdy import bude pro společnost 

velmi nevýhodný, je příhodné mít „zálohové“ dodavatele na území ČR, kteří mohou 

nahradit zahraniční dodavatele.  

Tab. 39: Analýza rizika po opatření  

(zdroj: Vlastní zpracování) 

Č. Návrh na opatření Nová 

pst 

Nový 

dopad 

Nová 

hodnota 

rizika 

1 Klást důraz na zákazníkovy potřeby 1 4 4 

2 Posílit vazby se zákazníky, důraz na 

propagaci 

3 2 6 

3 Časové a finanční rezervy, řízení 2 2 4 

4 Finanční ohodnocení, příjemné prostředí 1 3 3 

5 Finanční rezervy, zásoby komponent, 

zálohoví dodavatelé 

1 1 1 

 

Při aplikaci návrhů opatření ke snížení potenciálních rizik lze vidět, že hodnoty rizik se 

ve většině případech snížily. Společnost by měla reagovat na potenciální rizika 

navrženými opatřeními a snížit tak pravděpodobnost jejich výskytu. 
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Mapa rizik po opatření 

 

Graf 29: Mapa rizik po opatření  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Na grafu lze přehledně vidět plochu, kterou zaujímají potenciální rizika při zavedení 

nového produktu. Zmenšená plocha na grafu pak představuje daná rizika po aplikaci 

navržených opatření.  

4.9 Finanční plán 

Finanční plán slouží k zobrazení odhadovaných nákladů a tržeb projektu Trackito Dog. 

Na základě predikcí bude stanovena významnost realizace daného projektu. Následně pak 

tuto část zkoumají zdroje financovaní, např. investoři, pro které je primárně tento 

podnikatelský plán určen. Celkový plán vychází ze zkušeností z minulých obdobných 

projektů.  

Finanční plán je sestaven na budoucí tři roky 2021, 2022 a 2023. Zahrnuje také kalkulaci 

vývoje projektu, a to druhé poloviny roku 2020. 

Náklady na vývoj a celkové tržby jsou sestaveny pro pesimisticky (P), realistický (R) 

i optimistický (O) odhad. Náklady provozní, marketingové a mzdové nejsou odhadovány 

a jsou stanoveny fixně dle současné podnikové politiky společnosti Trackito Technology. 
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4.9.1 Náklady 

4.9.1.1 Náklady na vývoj produktu 

Vývoj je pro tento typ produktu nejzásadnější a také velmi nákladný. Příprava projektu je 

poměrně náročná, z toho důvodu následuje soupis činností v časovém harmonogramu 

a pro lepší orientaci následuje stručný popis jednotlivých položek.  

Odhady nákladů na vývoj z hlediska pesimistického, realistického a optimistického se 

v zásadě projeví při prodloužení doby vývoje.  Jak vyplývá z analýzy rizik, prodloužení 

doby vývoje by mělo pro společnost značný finanční dopad.  Konkrétní částku lze vidět 

v pravém dolním rohu tabulky.  

Na vývoj produktu byl stanoven rozpočet   3 000 000   Kč. Náklady dle kalkulace budou 

činit 2 680 000 Kč, přičemž zbylých 320 000 Kč bude určeno pro rezervu. Rezerva je 

určena na jeden měsíc a nákladovou kalkulaci nelze blíže odhadnout, jelikož nelze 

předpokládat, která činnost vývoje se prodlouží.   

Pesimistický odhad 

Prodloužení doby vývoje o dva měsíce by pro společnost znamenalo zvýšení nákladů 

o 320 000 Kč (v porovnání s odhadem realistickým). Zvýšení nákladů se nejvíce projeví 

prodloužením vývoje HW, což je při vývoji technologií běžnou záležitostí. Vzhledem ke 

stanovenému rozpočtu by vývoj projektu neměl žádnou finanční ani časovou rezervu, 

dokonce by byl produkt na trh uveden o měsíc později, než je plánováno, což mj. zvyšuje 

náklady ušlého zisku a netvoří společnosti dobré jméno.  

Realistický odhad 

Realistický odhad vychází ze zkušeností s předchozími, podobnými projekty. Odhady 

byly vytvořeny na základě vnitropodnikových informací poskytnutými jednatelem Ing. 

Rotreklem (2020). Náklady na vývoj by byly ve výši 2 680 000 Kč, což by znamenalo 

finanční rezervu 320 000 Kč. Společnost by tak produkt uvedla ve stanoveném termínu 

budoucího roku, nicméně s nulovou časovou rezervou. 

Optimistický odhad 

Optimistický odhad je vytvořen dle hrubého plánu vývoje společnosti. Vývoj by trval pět 

měsíců, což v závěru značí velkou finanční úsporu, a to 640 000 Kč, která by mohla být 
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současně čítána jako finanční rezerva. Vývoj produktu by měl také časovou rezervu jeden 

měsíc, což při vývoji technologií je velké plus.  
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Tab. 40: Pesimistický odhad – Náklady na vývoj Trackita Dog  

(Zdroj: vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Položka [Kč] / měsíc VI.20 VII.20 VIII.20 IX.20 X.20 XI.20 XII.20 I.21 Celkem 

Architektura projektu 50 000    0    0    0    0    0    0    0    50 000    

Řízení projektu 50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    300 000    

Vývoj HW 40 000    40 000    40 000    40 000    40 000    40 000    0    0    240 000    

Programování HW 0    36 000    36 000    36 000    36 000    36 000    0    0    180 000    

Programování serverové části 0    40 000    20 000    0    0    0    0    0    60 000    

Programování webové části 0    90 000    90 000    90 000    90 000    90 000    0    0    450 000    

Programování Android aplikace 0    90 000    90 000    90 000    90 000    90 000    0    0    450 000    

Programování ios aplikace 0    90 000    90 000    90 000    90 000    90 000    0    0    450 000    

Tvorba a kódování grafiky 0    50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    0    0    250 000    

Tvorba textů, copywriting 0    0    0    0    0    30 000    0    0    30 000    

Návrh plastů 0    0    0    0    0    50 000    0    0    50 000    

Výroba lisovacích nástrojů pro plasty 0    0    0    0    0    0    150 000    0    150 000    

Testování 0    0    0    0    20 000    20 000    20 000    20 000    80 000    

Atesty a certifikáty 0    0    0    0    0    0    0    50 000    50 000    

Tvorba a obalů, inletů, návodů 0    0    0    0    0    0    30 000    30 000    60 000    

Právní služby, patenty, prům. Vzory 0    0    0    0    0    0    0    100 000    100 000    

Příprava výroby 0    0    0    0    0    0    0    50 000    50 000    

CELKEM 140 000    486 000    466 000    446 000    466 000    546 000    250 000    300 000    3 000 000    
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Tab. 41: Realistický odhad – Náklady na vývoj Trackita Dog  

(Zdroj: vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Položka [Kč] / měsíc VI.20 VII.20 VIII.20 IX.20 X.20 XI.20 XII.20 Celkem 

Architektura projektu 50 000    0    0    0    0    0    0    50 000    

Řízení projektu 50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    300 000    

Vývoj HW 48 000    48 000    48 000    48 000    48 000    0    0    240 000    

Programování HW 0    45 000    45 000    45 000    45 000    0    0    180 000    

Programování serverové části 0    40 000    20 000    0    0    0    0    60 000    

Programování webové části 0    90 000    90 000    90 000    90 000    0    0    360 000    

Programování Android aplikace 0    90 000    90 000    90 000    90 000    0    0    360 000    

Programování ios aplikace 0    90 000    90 000    90 000    90 000    0    0    360 000    

Tvorba a kódování grafiky 0    50 000    50 000    50 000    50 000    0    0    200 000    

Tvorba textů, copywriting 0    0    0    0    30 000    0    0    30 000    

Návrh plastů 0    0    0    0    50 000    0    0    50 000    

Výroba lisovacích nástrojů pro plasty 0    0    0    0    0    150 000    0    150 000    

Testování 0    0    0    20 000    20 000    20 000    20 000    80 000    

Atesty a certifikáty 0    0    0    0    0    0    50 000    50 000    

Tvorba a obalů, inletů, návodů 0    0    0    0    0    30 000    30 000    60 000    

Právní služby, patenty, prům. Vzory 0    0    0    0    0    0    100 000    100 000    

Příprava výroby 0    0    0    0    0    0    50 000    50 000    

CELKEM 148 000    503 000    483 000    483 000    563 000    250 000    300 000    2 680 000    
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Tab. 42: Optimistický odhad – Náklady na vývoj Trackita Dog  

(Zdroj: vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Položka [Kč] / měsíc VI.20 VII.20 VIII.20 IX.20 X.20 XI.20 Celkem 

Architektura projektu 50 000    0    0    0    0    0    50 000    

Řízení projektu 50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    50 000    300 000    

Vývoj HW 60 000    60 000    60 000    60 000    0    0    240 000    

Programování HW 0    60 000    60 000    60 000    0    0    180 000    

Programování serverové části 0    40 000    20 000    0    0    0    60 000    

Programování webové části 0    90 000    90 000    90 000    0    0    270 000    

Programování Android aplikace 0    90 000    90 000    90 000    0    0    270 000    

Programování ios aplikace 0    90 000    90 000    90 000    0    0    270 000    

Tvorba a kódování grafiky 0    50 000    50 000    50 000    0    0    150 000    

Tvorba textů, copywriting 0    0    0    30 000    0    0    30 000    

Návrh plastů 0    0    0    50 000    0    0    50 000    

Výroba lisovacích nástrojů pro 

plasty 0    0    0    0    150 000    0    150 000    

Testování 0    0    20 000    20 000    20 000    20 000    80 000    

Atesty a certifikáty 0    0    0    0    0    50 000    50 000    

Tvorba a obalů, inletů, návodů 0    0    0    0    30 000    30 000    60 000    

Právní služby, patenty, prům. Vzory 0    0    0    0    0    100 000    100 000    

Příprava výroby 0    0    0    0    0    50 000    50 000    

CELKEM 160 000    530 000    530 000    590 000    250 000    300 000    2 360 000    
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Tab. 43: Popis činností spojených s vývojem Trackita Dog  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Činnosti spojené s vývojem  Popis činnosti 

Architektura projektu 

Návrh koncepce celého projektu, jednotlivých 

funkčních částí a jejich propojení do celku, 

mechanismů a komunikačních prvků zařízení, 

korekce dle vývoje.  

  

Řízení projektu 

Řízení jednotlivých částí projektu, stanovení 

milníků, komunikace s vývojáři, řešení problémů 

vzniklých v průběhu vývoje, kontrola dodržování 

termínů, dohled nad celkovým průběhem 

projektu.  

Vývoj HW 

Návrh podoby HW a jeho jednotlivých částí, 

výběr součástek, výroba prototypů, ladění antén, 

vývoj zařízení.    

Programování HW 
Programování SW zařízení a jeho napojení na 

server (API). 

Programování serverové části 
Pořízení serveru, nastavení serveru, zajištění 

bezpečnosti a ochrany dat, zálohování. 

Programování webové části 

Naprogramování webového rozhraní – frontendu 

i backendu, webové administrace, napojení na 

SW zařízení a mobilní aplikace, napojení na 

systém operátora, nastavení tarifů, platební brány, 

automatických e-mailů a notifikací, správa účtů, 
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naprogramování funkcionalit pro ovládání 

zařízení z webového rozhraní. 

Programování Android aplikace 

Návrh podoby aplikace, wire-frame model, 

naprogramování mobilní aplikace pro Android 

platformu, napojení na API serveru.   

Programování iOS aplikace 

Návrh podoby aplikace, wire-frame model, 

naprogramování mobilní aplikace pro ios 

platformu, napojení na API serveru.   

Tvorba a kódování grafiky 

Vytvoření grafiky webové stránky, webové 

administrace, mobilních aplikací pro Android 

a ios, nakódování grafiky, vytvoření grafiky 

obalů, inletů, návodů.    

Tvorba textů, copywriting 

Návrh a tvorba textů webu, webové administrace, 

mobilních aplikací, e-mailů, notifikací, 

uživatelského návodu. 

Návrh plastů 
Návrh podoby plastového obalu, prototypování na 

3D tiskárně.     

Výroba lisovacích nástrojů pro 

plasty 

Výroba vstřikolisové formy pro výrobu 

plastových výlisků .    

Testování 
Testování HW, FW a SW – testování prototypů, 

mobilních aplikací, webu, UX.   

Atesty a certifikáty 
Zajištění potřebných certifikátů a laboratorních 

zkoušek, CE.      
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Tvorba a obalů, inletů, návodů 
Návrh a zpracování uživatelského návodu 

a prodejního obalu zařízení, zajištění lokalizací. 

Právní služby 

Smlouvy, obchodní podmínky, patenty, 

průmyslové vzory.  

Příprava výroby 
Externí příprava výroby, tvorba SW pro osazování 

elektroniky.     

4.9.1.2 Náklady produktu na jednotku 

Tab. 44: Náklady produktu na jednotku  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Položka Náklady [Kč] 

(bez DPH) 

Výroba HW včetně SIM karty a oživení 950 

Datový tarif 160 

Příslušenství (plasty, obaly, návody, aktivační 

karty, mikro USB kabel, REMA poplatky, …) 

100 

Průměrné provize obchodnímu zástupci 150  

Celkem 1 360 

 

4.9.1.3 Mzdové náklady 

Po sestavení týmu se jedná pouze o stávající zaměstnance. Z toho důvodu mzdové 

náklady tvoří poměrová část vzhledem k počtu aktuálních projektů, tj. zhruba 15 % 

včetně odvodů na sociální a zdravotní pojištění, které činí 34,5 %. Mzdové náklady tedy 

pro tento projekt činí 156 000 kč. 



118 

 

Vzhledem k návrhům propagace je doporučeno využít marketingového specialistu od 12. 

měsíce roku 2020 a po celý rok od uvedení produktu na trh, tj. 13 měsíců. Úkony 

marketingového specialisty by byly fakturovány měsíčně ve výši 10 000 Kč bez DPH. 

Tab. 45: Mzdové náklady  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

[Kč] 2020 2021 2022 2023 

Mzdové náklady 

na projekt 

1 872 000 1 872 000 1 872 000 1 872 000 

Marketingový 

specialista ext. 

10 000 120 000 0 0 

Celkem 1 882 000 1 992 000 1 872 000 1 872 000 

4.9.1.4 Marketingové náklady 

Tab. 46: Měsíční náklady na propagaci 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Druh reklamy Náklady [Kč] 

(bez DPH) / měs. 

Online placená reklama 
10 000 

Direct e-mailing – newslettery 
3 000 

Články v odborných časopisech 10 000 

PPC obsahová reklama 10 000 

PPC vyhledávací reklama 7 000  

POS na prodejnách – roll-upy 4 800 

Celkem 44 800 

veletrh For Pets – jednorázově 150 000 
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4.9.1.5 Provozní náklady 

Provozní náklady jsou taktéž určené poměrově, a to vzhledem k dalším projektům ve výši 

25 %. 

Tab. 47: Provozní náklady  

(Zdroj: vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Nákladová položka [Kč] 

Pronájem kanceláří vč. energií 10 000 

Vybavení – údržba pracovního místa 2 000 

PHM 5 000 

Mobilní tarify (10 prac.) 1000 

Internet / datové připojení 150 

Celkem 18 150 

Provozní náklady jsou náklady fixními, tudíž je společnost bude platit i ve vývojovém 

roce 2020 a budou počítány od 7. měsíce, kdy započne projekt Trackito dog.       

4.9.2 Tržby 

4.9.2.1 Tržby za produkt 

Tržby za produkt jsou počítány z průměrné velkoobchodní ceny 1977 Kč, kde marže pro 

podnik činí cca 45 %. Velkoobchodní cena je zvolena z rozmezí cen pro maloobchody 

a distributory (viz Tab. 33). Následně je pak výsledná částka násobena s odhadem 

prodaných kusů. Tabulka tržeb zobrazuje pesimistický (P), realistický (R) i optimistický 

(O) odhad.   
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Tab. 48: Tržby za produkt  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

  2021 2022 2023 

Odhad P R O P R O P R O 

Objem 

prodeje [ks]  

3 500 4 000 4 500 5 500 6 000 6 500 7 500 8 000 8 500 

Tržby v tis. 

[Kč] 

6 920 7 908  8 897 10 874 11 862  12 851 14 828 15 816  16 805 

4.9.2.2 Tržby za datové služby 

Součástí produktu je integrovaná SIM karta s předplaceným tarifem na 1. rok od pořízení 

zdarma. Datový tarif pak musí každý rok zákazník platit ve výši 590 Kč, přičemž 

společnost z poplatku profituje 328 Kč. Společnost tedy vykazuje tržby vždy za objem 

prodaných kusů z přechozího roku. 

Tab. 49: Tržby za datové služby 

 (Zdroj: Vlastní zpracování) 

 2021 2022 2023 

Odhad P R O P R O P R O 

Objem prodeje [ks]  3 500 4 000 4 500 5 500 6 000 6 500 7 500 8 000 8 500 

Tržby v tis. [Kč] 0 0 0   1 148 1 312 1 479 1 804 1 968 2 132 

4.9.3 Výsledek hospodaření  

V této tabulce jsou souhrnně zaznamenány tržby i náklady. Rozdíl nákladů a tržeb 

vykazuje výsledek hospodaření a následuje i výsledek kumulativní, díky kterému lze 

vidět návratnost investice. V roce 2020 je většina nákladů zahrnuta již v položce náklady 

na vývoj, které vycházejí z tabulek Tab. 38 Tab. 39 a Tab. 40.  
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Tab. 50: Pesimistický odhad – Výsledek hospodaření  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020 

Položka [Kč] / období 2020 2021 2022 2023 

Prodeje produktu celkem (ks) 0    3 500    5 500    7 500    

Tržby 0    6 919 500    12 021 500    17 779 500    

produkt 0    6 919 500    10 873 500    14 827 500    

datové služby 0    0    1 148 000    2 952 000    

Výrobní náklady 0    4 760 000    8 040 000    11 640 000    

produkt 0    4 760 000    7 480 000    10 200 000    

datové služby 0    0    560 000    1 440 000    

Náklady na vývoj 3 000 000    0    0    0    

Ostatní náklady 163 700    2 897 400    2 777 400    2 777 400    

mzdové 10 000    1 992 000    1 872 000    1 872 000    

marketingové 44 800    687 600    687 600    687 600    

provozní 108 900    217 800    217 800    217 800    

Náklady celkem 3 163 700    7 657 400    10 817 400    14 417 400    

Výsledek -3 163 700    -737 900    1 204 100    3 362 100    

Výsledek kumulativní včetně 

investice -3 163 700    -3 901 600    -2 697 500    664 600    

Tab. 51: Realistický odhad – Výsledek hospodaření  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Položka [Kč] / období 2020 2021 2022 2023 

Prodeje produktu celkem (ks) 0 4 000 6 000 8 000 

Tržby 0  7 908 000  13 174 000  19 096 000  

produkt 0  7 908 000  11 862 000  15 816 000  

datové služby 0  0  1 312 000  3 280 000  

Výrobní náklady 0  5 440 000  8 800 000  12 480 000  

Produkt 0  5 440 000  8 160 000  10 880 000  

datové služby 0  0  640 000  1 600 000  

Náklady na vývoj 2 680 000  0  0  0  

Ostatní náklady 163 700  2 897 400  2 777 400  2 777 400  

Mzdové 10 000  1 992 000  1 872 000  1 872 000  

Marketingové 44 800  687 600  687 600  687 600  

Provozní 108 900  217 800  217 800  217 800  

Výsledek -2 843 700  -429 400  1 596 600  3 838 600  

Výsledek kumulativní včetně 

investice -2 843 700  -3 273 100  -1 676 500  2 162 100  
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Tab. 52:Optimistický odhad – Výsledek hospodaření  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Položka / období 2020 2021 2022 2023 

Prodeje produktu celkem (ks) 0    4 500    6 500    8 500    

Tržby 0    8 896 500    14 326 500    20 412 500    

produkt 0    8 896 500    12 850 500    16 804 500    

datové služby 0    0    1 476 000    3 608 000    

Výrobní náklady 0    6 120 000    9 560 000    13 320 000    

produkt 0    6 120 000    8 840 000    11 560 000    

datové služby 0    0    720 000    1 760 000    

Náklady na vývoj 2 360 000    0    0    0    

Ostatní náklady 163 700    2 897 400    2 777 400    2 777 400    

mzdové 10 000    1 992 000    1 872 000    1 872 000    

marketingové 44 800    687 600    687 600    687 600    

provozní 108 900    217 800    217 800    217 800    

Náklady celkem 2 523 700    9 017 400    12 337 400    16 097 400    

Výsledek -2 523 700    -120 900    1 989 100    4 315 100    

Výsledek kumulativní včetně 

investice -2 523 700    -2 644 600    -655 500    3 659 600    

Ve všech odhadech se projekt dostává z červených čísel v roce 2023. Vývojový rok 2020 

zahrnuje náklady od 7. měsíce 2020, kdy je plánováno zahájení projektu Trackito Dog. 

V posledním měsíci roku 2020 jsou v nákladech zahrnuty marketingové náklady na 

online propagaci, která zajistí dobrý vstup s produktem na trh. 
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5 HARMONOGRAM IMPLEMENTACE 

Poslední kapitola je věnována časovému harmonogramu implementace. Harmonogram je 

sestaven pomocí MS Projectu a zobrazuje časovou náročnost celého projektu od zahájení 

příprav až po uvedení produktu na trhu. 

Časový harmonogram chronologicky zobrazuje jednotlivé kroky, které jsou potřeba 

provést při realizaci projektu Trackito Dog. Výsledkem časového harmogramu je 

výsledná doba trvání celého projektu, a to 11 měsíců. 

Časový harmonogram je sestaven z jednotlivých činností, přičemž uvažuje pouze 

pracovní dny kalendářního roku 2020.  

Tab. 53: Časový harmonogram  

(Zdroj: Vlastní zpracování dle Rotrekla, 2020) 

Činnost začátek konec 

Strategické analýzy 3. 2. 2020 28. 2. 2020 

Průzkum trhu 2. 3. 2020 31. 3. 2020 

Finanční plán 1. 4. 2020 30. 4. 2020 

Podnikatelský plán 3. 2. 2020 29. 5. 2020 

Realizace plánu 1. 6. 2020 31. 12. 2020 

Architektura projektu 1. 6. 2020 30. 6. 2020 

Řízení projektu 1. 6. 2020 31. 12. 2020 

Vývoj HW 1. 6. 2020 30. 10. 2020 

Programování HW 1. 7. 2020 30. 10. 2020 

Programování serverové části 1. 7. 2020 31. 8. 2020 

Programování webové části 1. 7. 2020 30. 10. 2020 

Programování Android aplikace 1. 7. 2020 30. 10. 2020 

Programování ios aplikace 1. 7. 2020 30. 10. 2020 

Tvorba a kódování grafiky 1. 7. 2020 30. 10. 2020 
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Tvorba textů, copywriting 1. 10. 2020 30. 10. 2020 

Návrh plastů 1. 10. 2020 30. 10. 2020 

Výroba lisovacích nástrojů pro 

plasty 

2. 11. 2020 30. 11. 2020 

Testování 1. 9. 2020 31. 12. 2020 

Atesty a certifikáty 1. 12. 2020 31. 12. 2020 

Tvorba a obalů, inletů, návodů 2. 11. 2020 31. 12. 2020 

Právní služby, patenty, prům. 

Vzory 

1. 12. 2020 31. 12. 2020 

Příprava výroby 1. 12. 2020 31. 12. 2020 

Online propagace 1. 12. 2020 31. 12. 2020 

Uvedení na trh 1. 1. 2021 1. 1. 2021 

 

 

Graf 30: Ganttův diagram časového harmonogramu projektu  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR 

Diplomová práce se zabývala vytvořením podnikatelského plánu pro nový produkt. Jedná 

se o variantu produktu z nabídky společnosti Trackito Technology Czech Republic, s.r.o., 

která se primárně zabývá vývojem, výrobou a prodejem chytrých zabezpečovacích 

zařízení. Nový produkt Trackito Dog je uzpůsoben k lokalizaci psa prostřednictvím 

chytrého zařízení a mobilního telefonu. Podnikatelský plán slouží jako podklad pro 

zmíněnou společnost, dle kterého se bude rozhodovat o realizaci nového projektu 

a následně pak může být použit jako podklad pro získání peněžních prostředků, a to 

zejména pro investory. Práce byla rozdělena na tři hlavní části. 

V teoretické části byly vymezeny základní pojmy, které bylo zapotřebí definovat pro 

tvorbu této práce. Teoretická část představuje podklad pro tvorbu navazujících částí 

diplomové práce. 

Analytická část byla zaměřena zejména na analýzu vnějšího a vnitřního okolí současného 

stavu týkající se nového produktu Trackita Dog. Analýza byla provedena pomocí SLEPT 

analýzy, Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil a analýzy 7S. Průzkum trhu byl 

proveden pomocí dotazníkového šetření, které zkoumalo velikost poptávky po novém 

produktu a zákazníkovy preference. V závěru této kapitoly byla sestavena souhrnná 

SWOT analýza, která identifikovala hrozby, příležitosti, silné a slabé stránky podniku. 

Návrhová část, která je stěžejní částí této diplomové práce, popisovala jednotlivé části 

podnikatelského plánu nového produktu. Nejprve byl popsán business model skládající 

se z devíti prvků, jako např. zákaznické segmenty, komunikační kanály apod. Další část 

byla věnována týmu, který se bude přímo podílet na novém projektu. Následovala 

obsahově bohatá kapitola, kterou byl realizační plán. Realizační plán obsahoval 

podnikovou strategii, marketingový plán a prodejní plán. Další část podnikatelského 

plánu tvořila analýza rizik, která se zaměřovala na rizika ohrožující uvedení nového 

produktu na trh a následně byla stanovena opatření, která snižují pravděpodobnost 

výskytu těchto rizik. Důležitou částí podnikatelského plánu byl finanční plán, který byl 

zaměřen na náročnost vývoje projektu a odhad tržeb a nákladů pro následující tři roky. 

V poslední části byl vytvořen časový harmonogram implementace, který zobrazil 

celkovou časovou náročnost daného projektu. 
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PŘÍLOHA 

Příloha 1: Vzor dotazníku pro marketingový výzkum  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Dobrý den, 

Jsem studentka Podnikatelské fakulty VUT v Brně a ráda bych Vás poprosila o vyplnění 

krátkého dotazníku, který je nezbytnou součástí mé diplomové práce.  

Pomocí tohoto dotazníku budou vyhodnoceny Vaše odpovědi, které budou využity pro 

vývoj nového produktu. 

Jedná se o bezpečností zařízení pro Vašeho domácího mazlíčka (psa), které pomáhá 

chránit vašeho psa a může být využito více způsoby (lokalizace, monitorování apod.). 

Zařízení funguje prostřednictvím mobilní aplikace a je spojeno se zabudovanou SIM 

kartou, což umožňuje jednouchou komunikaci se zařízením v neomezené vzdálenosti. 

Zařízení se dá z mobilního telefonu kdykoliv aktivovat a při nevyžádaném pohybu začne 

mapovat polohu Všeho psa. 

K vyplnění dotazníku, prosím, použijte záznamový arch a odpovědi kroužkujte. U ot. č. 

7 připište ke každému parametru číslo dle preference. 

1. Otázka: Měli byste zájem lokalizaci Vašeho psa? (v případě výběru odpovědi 

NE, respondent dále neodpovídá) 

o ANO 

o NE 

o NEPŘEMÝŠLÍM O TOM 

2. Otázka: Máte zkušenosti s odcizením/ útěkem Vašeho psa? 

o ANO 

o NE 

3. Otázka: Necháváte svého psa volně (bez vodítka)? 

o ANO 

o SPÍŠE ANO 

o SPÍŠE NE 

o NE 

4. Otázka: V jakém rozmezí jsou Vaše roční náklady na Vašeho psa? (v Kč) 



II 

 

o Do 5 000 

o 5 000 – 8 000 

o 8 000 – 10 000 

o Nad 10000 

5. Otázka: Do jaké kategorie spadá Vás hrubý měsíční příjem?(v Kč) 

o Do 20 000  

o 20 000 - 30 000 

o 30 000 - 40 000 

o nad 40 000 

6. Otázka: Uvažovali byste o koupi zařízení, které by lokalizovalo Vašeho psa? 

o ROZHODNĚ ANO 

o SPÍŠE ANO 

o MOŽNÁ 

o SPÍŠE NE 

o ROZHODNĚ NE 

7. Otázka: Jaké jsou Vaše očekávané požadavky od produktu (popsaného výše), 

přiřaďte prosím dle svých preferencí k položkám body 1 – 6, kde 6 je nejvyšší 

možné ohodnocení a 1 nejnižší 

o Velikost zařízení  

o Výdrž baterie  

o Váha zařízení  

o Cena zařízení  

o Roční poplatky 

o Přesnost lokalizace 

o Jiné (prosím uveďte) 

8. Otázka: V jaké maximální cenové hladině byste byli ochotni zařízení koupit? (v 

Kč) 

o Do 1 500 

o 1 500-2 000 

o 2 000-2 500 

o 2 500-3 000 

o 3 000-3 500 



III 

 

o 3 500-4 000 

o Nad 4 000 

9. Otázka: Kolik byste byli maximálně ochotni platit za roční poplatky? (v Kč) 

o Do 500 

o 500-1 000 

o Nad 1 000 

10. Otázka: Jaká velikost zařízení je pro Vás adekvátní? 

o 30x30x15 mm 

o 50x50x25 mm 

o 70x70x35 mm 

11. Otázka: Jaká je pro Vás adekvátní výdrž baterie? 

o Do 2 dnů 

o 1 týden 

o 2 týdny 

o 1 měsíc 

o Více než 1 měsíc 

12. Otázka: Jaká je pro Vás adekvátní váha zařízení? 

o Do 30 g 

o 30-35 g  

o 35-40 g 

13. Otázka: Jaká je pro Vás adekvátní přesnost lokalizace? 

o Do 1 m 

o Do 5 m 

o Do 10 m 

o Do 30 m  

14.  Otázka: Je pro Vás důležitá lokalizace i uvnitř budovy (mimo signál GPS)? 

o ANO 

o SPÍŠE ANO 

o SPÍŠE NE  

o NE 

15. Otázka: Kolik je Vám let? 

o Do 25 let 



IV 

 

o 25 – 35 let 

o 35 – 40 let 

o 40 – 50 let 

o 50 – 60 let 

o Nad 60 let 

 

 

Příloha 2: Záznamový arch  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

 

 

Otázka č.

1 Ano Ne Nepřemýšlím o tom

2 Ano Ne

3 Ano Spíše ano Spíše ne ne

4 Do 5 000 5 000 - 8 000 8 000 - 10 000 Nad 10 000

5 Do 20 000 20 000 - 30 000 30 000 - 40 000 Nad 40 000

6 Rozhodně ano Spíše ano Možná Spíše ne Rozhodně ne

7 Velikost zařízení Výdrž baterie Váha zařízení Cena zařízení Roční poplatky Přesnost lokalizace Jiné (uveďte)

8 Do 1 500 1 500 - 2 000 2 000 - 2 500 2 500 - 3 000 3 000 - 3 500 3 500 - 4 000 Nad 4 000

9 Do 500 500 - 1 000 Nad 1 000 

10 30x30x15 mm 50x50x25 mm 70x70x35 mm

11 Do 2 dnů 1 týden 2 týdny 1 měsíc Více než 1 měsíc

12 Do 30 g 30-35 g 35-40 g

13 Do 1 m Do 5 m Do 10 m Do 30 m

14 Ano Spíše ano Spíše ne ne

15 Do 25 let 25 - 35 let 35 - 40 let 40 - 50 let 50 - 60 let Nad 60 let

Varianta odpovědi


