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Abstrakt

Prace se zamérfuje na zpracovani podnikatelského zaméru a jeho proveditelnosti.
Pfedmétem podnikatelského zaméru jsou vertikalni hydroponické farmy urlené
pro trh spotrebitell a malych firem. Cilem prace je ovérit, zda ma smysl projekt
zrealizovat. Druhym cilem je vyuZiti pouzitych metod jako podkladu, podle kterého
bude mozné analyzovat dalsi podnikatelské zadméry. V praci byly pouZity metody
zlatého kruhu, vnitfni a vnéjsi analyzy, strategie podniku a lidskych zdrojd,
marketingova strategie, metoda empatickych map, procesni fizeni, financni kalkulace
véetné financ¢nich vykaz( a metody cisté soucasné hodnoty, analyza bodu zvratu,
metoda scéndarl a simulace Monte Carlo. Vysledkem je ohodnoceni podnikatelského
zadmeéru jako vysoce rizikového. Dlvodem je vysokd citlivost poptavky, kterd silné
ovliviiuje celkovou cistou soucasnou hodnotu projektu. Poptavka je navic diky
inovacnimu charakteru produktu téZko pfedvidatelna. Zadvérem je doporuceno projekt
vsoucasné dobé nerealizovat a docasné odlozit. V pfipadé zdjmu o pokracovani
v projektu je doporuceno vyhledat rizikového investora na financovani projektu,
striktné v ramci metody ,design thinking".

Klicova slova

Podnikatelsky plan, lean start-up, design thinking, vertikdIni hydroponicka farma,
vnitfni analyza podniku, vnéjsi analyza prostfedi, empatické mapy, marketingova
strategie, procesnifizeni podniku, finan¢ni kalkulace, metody hodnoceni projekt(, ¢ista
soucasna hodnota, analyza rizik, investi¢ni rozhodovani.



Abstract

The thesis focuses on the processing of the business plan and its feasibility.
The subject of the business plan are vertical hydroponic farms designed
forhe consumer marketand small businesses. The aim of the thesis is to verify whether
it makes sense to realize the project. The second objective is to use the methods
as the basis for analysing other business intentions. The methods of the golden circle,
internal and external analysis, business and human resources strategies, marketing
strategy, empathy maps, process management, financial calculations including
financial statements and net present value methods, break even analysis, scenario
methods and simulation Monte Carlo were used. The result of the thesis is evaluation
of the business plan as a high risk one. The reason is the high sensitivity of demand,
which significantly affects the overall net present value of the project. Moreover,
demand is hard to predict because of the innovative nature of the product.
In conclusion, it is recommended to not currently realize the project or temporarily
postpone it. If there will be an interest in continuing the project, itis recommended
to look for a venture investor to fund the project, strictly within the "design thinking"
method.

Key words

Business plan, lean start-up, design thinking, vertical hydroponic farm, internal
business analysis, external environment analysis, empathic maps, marketing strategy,
business process management, financial calculations, project evaluation methods, net
present value, risk analysis, investment decision making.
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Uvod

Kvalita zeleniny, zejména v zimnich mésicich, je velmi nizka. Ve 21. stoleti, kdy inovace
méni svét, je tfeba se divat i na problém kvality potravin spotfebovavanych nasi
spolec¢nosti. Druhym souvisejicim problémem je omezeni pGdy. Lidskd populace roste,
pldy je vSak stale stejné. Jednou ztéchto inovaci na vyreSeni vyse uvedenych
problém0 mdze byt vertikdIni hydroponie, kterd se modifikuje pro pouziti
v béznych domacnostech. Hlavnim produktem téchto farem je novy fenomén mikro
bylinek — malych vyZzivnych vyhonkd, které dokazi dorlstat v rekordné kratkém case
a maji mnohem vice Zivin nez jejich plvodni vétsi varianty. Cilem prace je ovéreni,
zda ma podnikatelsky plan smysl realizovat. Druhym cilem je vyuziti pouzitych metod
jako podkladu, podle kterého bude mozné analyzovat dalsi podnikatelské zaméry
s cilem posunout nasi spole¢nost zase o kus dal.

Hlavni Casti prace je cast prakticka. V té je vypracovdna studie proveditelnosti
planovaného podnikatelského zameéru. Hlavnim produktem je vertikalni hydroponicky
box urleny do vétSich domacnosti. Ten je doplnén prodejem spotfebniho zbozi
urenym pro proces péstovani. V prvni ¢asti je popsana samotna mise a vize projektu
pomoci metody zlatého kruhu, tedy firemniho ,proc”, ,jak" a ,co”, po které nasleduje
exekutivni shrnuti projektu metodou Canvas. Dalsi cast prace je vénovana
projektovani navrhu vertikalni hydroponické farmy. Poté nasleduje jiz klasicky pristup
vnitfni a vnéjsi analyzy firmy, strategie firmy, vcéetné planu lidskych zdrojd
a marketingova strategie. Pro Gcely pochopeni celého procesu a potfebnych néakladd
jezvoleno procesni Fizeni spolecnosti. Jednotlivé kalkulace se poté aplikuji
v modelované rozvaze, vykazu zisku a ztrat, vykazu penéznich tokd a Cisté soucasné
hodnoté projektu. Financni simulace projektu je poté analyzovana pomoci analyzy

s vo

bodu zvratu, scénard a simulace Monte Carlo.

Na zavérje celé zkoumani shrnuto a je doporuceno vhodné investi¢nirozhodnuti. Praci
doplfuje kratsi teoretickd C¢ast. Ta dava zaklad pro pouzité metody v praktické ¢asti.



TEORETICKA CAST



1 Podnikatelsky plan

1.1 Podnikani

Z ekonomického pojeti se jednd o zapojeni ekonomickych zdrojd za Ucelem zvyseni
plvodni hodnoty. Vytvareni prfidané hodnoty. Z psychologického pohledu je podnikani
spojeno s motivaci dosahnout cild jedince. At uz se jednd o seberealizaci ¢i touhu
po bohatstvi. Sociologicky pohled na podnikani pfinasi touhu posunovat lidskou
spolec¢nost dal a efektivné vyuzivat dostupné zdroje. Z pravniho hlediska se jedna
osoustavnou cinnost provadénou podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni
odpovédnost. Za Uc¢elem dosazeni zisku. (Veber, Srpova, 2005, s. 15)

1.2 Mise a vize podniku: Metoda zlatého kruhu

Vétsina spole¢nosti do své kultury aplikuje svoji misi (dlvod existence) a svoji vizi
(budoucnost spolec¢nosti). Metoda zlatého kruhu jde vsak o néjaky kus dal. Pracuje
se strukturou lidského mozku a jeho fungovédnim. DlOvodem je komunikace pravé
s centrem racionalniho mysleni a emocionalni ¢asti mozku. Pokud se zapoji nejdFfive
racionalni ¢ast mozku, nemusi si zpravidla rozumeét s jeho emocionalni ¢asti. Pokud je
to vSak naopak, tedy zapojeni emocialni ¢asti mozku a az poté racionalni, myslenky
se dostanou do souladu. Z toho vznikla metoda zlatého kruhu. Principem je nejdFfive
sdélit stfed kruhu, podstatu véci. Tedy firemni pro¢, dlvod existence. Poté zlaty kruh
nabaluje dalsi vrstvu toho, jak je definovaného ,proc"” dosazeno. Na zavér je ,co", neboli
produkt &i sluzba. Ta je poskytovana pomoci ,jak", kvQli ,proc¢". Pokud spolec¢nost
dostane toto do nitra své interni kultury a udrZi to v souladu, je pak v podstaté Gplné
jedno co vyrabi, nebo jakou sluzbu poskytuje. Pokud je spinéno jeji prol. Simon Sinek
v knize ¢asto zminuje jako priklad spoleénost Apple, ktera je schopna nabizet podcitace,
telefony, sdilenou hudbu nebo hodinky s ohromnym Uspé&chem. Pokud se vsak
podivdme na spolecnost Dell, téZko si predstavime néco jiného nez vyrobu podcitacd.
(Sinek, 2013, str. 50-62)

1.3 Exekutivni shrnuti - metoda CANVAS

Pro shrnuti v prostfedniinovacnich projektl je vhodné pouzit metou Canvas. Vyhodou
je pravé jeji jednoduchost (anglicky ,lean”). Shrnuti se zpravidla vejde najednu stranku
velikosti A4, kdy se do jednotlivych kostek/blok{ zapisuji informace dle zadanych
kategorii. Cilem je dostat napad z hlavy podnikatele do formatu, ktery je snadno
komunikovatelny s jeho okolim. (Medium, 2018)

Priklad tohoto nastroje Ize vidét na obrazku & 1 nize. Jednotlivé kostky i varianty
se mohou jemné lisit dle konkrétniho podnikatelského napadu. Napfiklad v praktické
Casti je tato metoda vyuZita pravé pro exekutivni shrnuti podnikatelského zaméru
vertikalnich hydroponickych farem.
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;
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People, etc. Gross Margin
]
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Obrézek 1: Metoda Lean Canvas

Zdroj: Medium.com, © 2018

V metodé se zacind polozkou problém, kde je popsano, co se podnikatelsky zamér
snazi vyresit nebo zlepsit. MlzZe se zdat, ze touto Casti se tedy eliminuji podnikatelské
napady, kterym chybiinovalni charakter. Pouziti metody je vSak univerzalni. Napfiklad
pokud budu chtit postavit novou trafiku, nejednd se o nic inovativniho, problémem
vSak midze byt napfiklad pravé nemoznost rychle si zakoupit dennf tisk mezi obyvateli
dané lokality. (Medium, 2018)

Rikd se, Ze zakaznik méa vZdy prioritu. V druhé &asti se proto podnikatel zaméfuje
na popsani zakaznikl, ktefi dany problém fesi a rozdéluje je do jednoduchych
segmentl (angl. ,customer segments”). Témto zdkaznikdm, majici zminény problém,
je podnikatelskych zdmérem nabidnuta urcitd hodnota (angl. ,unique value
proposition”). MUze jit o odliseni se od konkurence ¢i unikdtnost, kterou novy projekt
pfindsi. (Medium, 2018)

Sekce feseni (angl. ,solution”) je odpovédi na predchozi ¢asti. Stru¢né popisuje, jak
bude dand situace podnikatelskym zédmérem vyfeSena. Distribu¢ni kandly (ang.
,channels”) poté ukazuji, jak se dané feSeni dostane k vybranym zdkaznikim majici
feSeny problém. Dalsi kostkou mohou byt i klicové ukazatele (angl. ,key metrics”),

s vz

kterymi se méfi pravé vykonnost daného projektu. Posledni &asti je stru¢né nastinéni
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vynosového modelu (angl. ,revenue streams”) a nakladové struktury zadméru (angl.
,cost structure”). Konkurenéni vyhoda (angl. ,unfair advantage") je kostkou,
kde se popisuje, jakymi firma disponuje vyhodami oproti konkurenci, které nejsou
snadno napodobitelné. (Medium, 2018)

1.4 Vnitini analyza podniku - SWOT

Jedno z nejzakladnéjsich metod je pravé metoda SWOT. Je to jednoduchy nastroj, ktery
pomoci Ctyf Castianalyzuje stav projektu, spolecnosti, Ci jakékoli jiné strategické entity.
Ctyfmi ¢astmi analyzy jsou silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. (Johnson,
Whittington, Scholes, 2011, s. 106-107)

Vsilnych strdnkach je popsano, jakymi vnitfnimi kapacitami spolec¢nost disponuje, jaké
vyhody ma oproti konkurenci, v ¢em je dobra. Slabymi strankami jsou pak naopak
jednotlivé nedostatky spolecnosti. MUze jit o nedostatek znalosti, nekvalitu produktd
¢i jinych internich faktorl. Prilezitosti jsou oblasti, kam by se méla spolecnost
koncentrovat, co mize prospét vétsi vykonnosti spolecnosti, potencialy daldich trh(,
jak vyuzit své silné stranky apod. Hrozby jsou toho opakem. Co mUze spolecnost
negativné ovlivnit, jaké slabé stradnky mohou vyustit v hrozbu. (Fotr, Vacik, Soucek,
2012, s.303)

1.5 VnéjSi analyza podniku

1.5.1 PEST

Metoda PEST a jeji varianty (napfiklad PESTEL) analyzuje v jakém vné&jsim prostredi se
spolecnost pohybuje. Zac¢ina pismenem ,P" pro politické faktory. Pfikladem jsou viadni
zaleZitosti, nova cla, kontroly ¢ zmény politickych stran (a tedy i stylu jednani stat vs.
firma). ,E" reprezentuje ekonomické faktory. MUze se jednat napriklad o cenu paliv, rlst
hrubého domaci produktu nebo finanéni krize. ,S" pro spole¢nost. Napfiklad zmény
ve spole¢nosti, demografii, ndlady a nové trendy. , 7" znacdi technologické inovace
alimity, nové postupy a zafizeni. ,E" znaci ekologické aspekty prostfedi, naroky
na energetickou spotrebu, emise, stavebni povoleni. ,L" znadi pravni zalezitosti statu,
ve kterém spolelnost operuje. Pfima i nepfima legislativa, ktera upravuje vztahy mezi
stranami, jednotlivé povinnosti a prava kazdé spole¢nosti a spotiebitele. (Johnson,
Whittington, Scholes, 2011, s. 50-51).

Na ilustraci je pfiklad v anglickém znéni. Na obrazku 2 nize je vyobrazeno Sest
zminénych kategorii, véetné strucnych prikladd.



Environmental influences on organisations can be summarised within six categories. For the airline industry,
an initial list of influences under the six PESTEL analysis categories might include the following:

Political
* Government support for national carriers

* Security controls
¢ Restrictions on migration

Social

* Rise in travel by elderly
* Student international study exchanges

Environmental

* Noise pollution controls
¢ Energy consumption controls

Economic

* National growth rates
* Fuel prices

Technological
* Fuel-efficient engines and airframes

 Security check technologies
e Teleconferencing for business

Legal

* Restrictions on mergers
» Preferential airport rights for some

¢ Land for growing airports carriers

Obrézek 2: Metoda PESTEL

Zdroj: OHNSON, Gerry, Richard WHITTINGTON a Kevan SCHOLES, 2011, str. 51

Rozsah PESTEL analyzy se da dale rozsSifovat, vzdy je v ni vsak vySe uvedenych
6 kategorii, které se mohou doplnit o faktory etické a demografické, ¢i dalsi libovolné.

vvvvvv

se na faktory co maji nejvétsi vliv na podnik nez tvofit jejich pouhy vycet.
(Tyll, 2014,s.13)

1.5.2 Analyza péti konkurenénich sil (55)

Porterova analyza péti konkurencnich sil (55) pomaha identifikovat atraktivitu daného
trhu ¢i odvétvi. Soustfedi se na hrozbu novych vstupujicich konkurentd, hrozbu
substitutd, silu nakupujicich, silu dodavatell a samotné pfimé konkurenty. (Johnson,
Whittington, Scholes, 2011, s. 54).

Prehled je vidét na obrazku Cislo 3 nize.
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Potential
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entry
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Suppliers < Buyers

Bargaining
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Bargaining
power

Threat of
substitutes
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Source: Adapted with the permission of The Free Press, a Division of Simon & Schuster, Inc., from
Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors by Michael E. Porter,
copyright © 1980, 1998 by The Free Press. All rights reserved.

Obrazek 3: 5 konkurencnich sil

Zdroj: OHNSON, Gerry, Richard WHITTINGTON a Kevan SCHOLES, 2011, str. 55

Jak snadny je vstup novych konkurent{ ovliviiuje atraktivitu daného odvétvi. Cim v&tsf
nebezpedi vstupu novych hracd na trhu, tim je pro existujici Ucastniky tézsi udrzet
sisvoji trzni pozici. UrCujicim faktorem jsou praveé bariéry vstupu. Mezi né se fadi
napfriklad rozsah a zkuSenost stavajicich spolecnosti, pfistup k dodavatelim
a distribu¢nim kandldm, legislativni nebo vladni zdsahy a mira odliseni se. (Johnson,
Whittington, Scholes, 2011, s. 55-57)

1.6 Strategie podniku

1.6.1 Podnikatelsky model

Pojmy ,Lean Startup” a ,Design thinking"” se objevuji a vzajemné se prolinaji pomérné
Casto. Co vsak znamenaji? Cilem je vytvorit prototyp a ziskat co nejdfive zp&tnou vazbu
od zdakaznikl. Je to opakem rozsdhlych podnikatelskych planQ, které byli bézné
provelké podnikatelské zaméry. Cilem je inovovat s maximalni rychlosti
a optimalizovat findIni produkt za béhu, podle zpétné vazby od uzivateld. Jedna
se v podstaté o neustdlé hledani optimalniho podnikatelského modelu.
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Obrazek 4: Design thinking proces

Zdroj: Interaction-design.org, © 2018

Prvnim krokem je pochopeni uzivatell, trhu a potencidlnich zdkaznikd. Nejcastéji
pomoci vyzkumu, napfiklad metody empatickych map. V dalsim kroku nasleduje
shromazdéni informaci z prvniho kroku a definovani podstaty problém0. Poté
podnikatel sam nebo za pomoci tymu prfichazi s jednotlivymi ndpady, jak konkrétni
problém fesit. Na zakladé vybéru nejvhodnéjsi varianty je vytvoren prototyp. Cilem
prvniho prototypu je co nejrychlejsi a nejlevnéjsi vytvofeni. V poslednim procesu
se pak tento prototyp testuje budinterné, nebo nejlépe v terénu, pfimo s potencialnimi
zakazniky &i uzivateli. Proces se poté opakuje, dokud neni docileno optimalniho Feseni
problému pro konkrétni uzivatele. (Interaction Design Foundation, 2018)

V dalsi ¢asti strategie je potfeba definovat pfislusné procesy vedouci k dosazeni cile,
napfiklad prodeje vyrobku. Idealni metodou je vytvorfeni procesniho schématu
podniku. Pro kazdy proces musi byt kapacitni zdroj zajistén z interniho nebo externiho
zdroje.

Vzhledem k né&kladnosti lidskych zdrojd je vhodné na nékteré cinnosti volit
subdodavatelskou spolecnost. Jedna se tak v podstaté o integracni strategii dvou
spolecnosti. Kazdy podnik musi vyhodnotit, jestli je vyhodnéjsi pokryt dany proces
vlastnimi zdroji a tim wvyuzit vesSkeré kapacity naplno. Nebo naopak vyuzit
subdodavatelskou spolec¢nost. Napfriklad je zbytec¢né platit drahého interniho
pravnika, pokud jeho sluzby nejsou vyzadovany kazdy den. (Tyll, 2014, s. 190)

1.6.2 Vytvoieni cilii

Cile podniku jsou zdkladnim méfitelem kazdého strategického planu, tvofi jeho
podstatu. Rizné podniky mohou mit rizné cile. Napfiklad udrzeni dané Urovné zisku,
nakladd, ¢i vysi prodejd. Kazdé cile by méli splnovat polozky pod zkratkou SMART. ,S"
znamena ,stimulationg”, cil by mél motivovat k jeho dosaZeni. ,M — measurable’,
znamena mit moznost cil zméfFit. ,A — realistic" znamena, Ze tento cil by mélo byt
mozno splnit, a to v urcitém case, tedy ,T-timed". (Kefkovsky, Vykypél, 2006, s. 10)
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1.6.3 Vytvoieni harmonogramu

V ramci strategie je vhodné vytvofit ramcovy harmonogram cinnosti, podle kterého
je pak proces fizen. At uz se jednd o pfistup ,design thinking” nebo jakykoli jiny.
Podnikatel stanovi jednotlivé cinnosti/procesy vedouci k cili a urci jejich ¢asovou
naroc¢nost a posloupnost. Diky harmonogramu dokdze poznat kritické ¢asti procesu
amUze se tak na né zamérit. Napriklad vcéasné hledani potfebnych pracovniki
¢i samotné zalozeni spolecnosti.

1.6.4 Plan lidskych zdroju

Strategie personalniho zabezpecleni by méla sledovat zadkladni podnikatelské zaméry.
V pfipadé procesniho Ffizeni spolecnosti by se mél podnikatel zamyslet nad pokrytim
téchto &innosti internimi nebo externimi pracovniky. V podrobném planu by mél byt
uveden i druh smlouvy s pracovnikem. Pokud se jedna o vypomoc nebo docasné
pokryti potfebnych procesld mdzZe byt vyuZita dohoda o provedeni prace ¢i dohoda
o pracovni cinnosti. U stalého zameéstnance je pak vhodné aplikovat standardni
pracovni smlouvu. (Veber, Srpova, 2005, s. 145-146)

1.7 Marketingova strategie

,Celkova podnikova strategie a marketingova strategie se do znacné miry prekryvaji.
Marketing zkouma potreby zakaznik( a schopnost spolecnosti tyto potfeby uspokojit.
Tyto faktory pak urcuji poslani a cile spolec¢nosti.” (Kotler, 2007, s. 107)

Marketing se toci zejména kolem podstaty spolecnosti, protoZe pravé marketingova
strategie by méla byt v souladu s celkovym ,Proc¢" spoleCnosti, které vede
k uspokojovani potreb zdkaznika. Pokud se spolecnost zabyvéa prodejem statkd, je to
pravé marketing, ktery dspéch podniku ovliviiuje. (Kotler, 2007, s. 107)

1.7.1 Segmentace, targeting, positioning

Trh se skldda z kupujicich, ktefi maji odlisné vlastnosti. Jsou jimi prani, prostredky,
bydlisté a mnoho dalsich charakteristik. Segmentace napomaha firmé k rozdéleni
takto obsahlého trhu do zakaznickych skupin, které maji podobné charakteristiky.
Naty lze pak aplikovat podobné nebo stejné marketingové mixy zohlednujici
konkrétni charakteristiky daného segmentu. (Kotler, 2007, s. 458)

Segmentace se mUze rozdélovat na nékolik hlavnich ¢asti. Geografii, demografii,
psychografii a behaviordlni proménné. Je vSak na kazdé spolecnosti, aby si zvolila svij
vlastni mix, ktery je idedlni pro trh, na kterém pUsobi. Jediny spravny a idedini zplsob
segmentace neexistuje. (Kotler, 2007, s. 464)

,Pomoci trzni segmentace odhaluje firma pfileZitosti v trZznich segmentech. Musi

zhodnotit rGzné segmenty a rozhodnout, na kolik z nich se zamérf a které to budou.
(Kotler, 2007, s. 483)
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Druhou ¢asti je tedy zacileni. Idedlné zvoleny segment musi mit dostatecnou velikost
a alespon minimalni réistovou tendenci. V potaz by méla byt brana pozice konkurence
v daném segmentu, pozice odbératell/zdkaznikl a pozice dodavateld. Tyto vlivy
dobre analyzuje Porterova metoda 5 konkurenénich sil. (Kotler, 2007, s. 484)

Treti Casti je pozice produktu. Je to zpQsob, jakym je produkt definovan pro vybrané
segmenty dle predchozich krokl. Je to zpUsob, jakym lidé vidi produkt oproti
podobnym produktdm konkurence. Typy odliSeni se jsou napfiklad diferenciace
produktovd, kvalita a nabidka sluzeb, rozdilnost diky zaméstnancim a celkovy image
produktu nebo spolecnosti. Diky technologickému rozvoji je v posledni dobé
nejbéznéjsi formou sluzba a image firmy. (Kotler, 2007, s. 502-519)

1.7.2 Metoda empatickych map

Empatickd mapa je metoda, ktera pomoci vizualizace komunikuje, co firma vi
o konkrétnim uzivateli svého produktu. Format je vyobrazen na obrazku ¢. 5 nize.
Sklada se ze 4 kvadrant(, ve stfedu je samotny uzivatel. Metoda méfi co uZivatel k3,
co si mysli, co doopravdy déld a jak se citi. Pro kvalitni zpracovani je dlleZité zpracovat
kvalitativni vyzkum. Cilem této metody je pochopeni uzivatell produktu, pfizplsobeni
strategie spolecnosti, marketingové komunikace, ale i samotného produktu pro piné
uspokojeni potfeb uzivatele. (Nielsen Norman Group, 2018)

EMPATHY MAP

SAYS THINKS

USER

DOES FEELS

Obrazek 5: Metod empatickych map

Zdroj: Nngroup.com, © 2018
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1.7.3 Marketingovy mix

,Produkt — Cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti
nebo ke spotrebé, co mizZe uspokojit touhy, prani nebo potreby; patri sem fyzické
predméty, sluZby, osoby, mista, organizace a myslenky." (Kotler, 2007, s. 615)

.....

skutec¢né chce. Jinak feCeno jadro produktu, jeho uzitnost. Dalsi vrstvou je vlastni
produkt, do které patfi baleni, ndzev znacky, design a dalsi. Treti vrstvou je rozsifeni
produkt. Sem patfi doplnkové sluzby, instalace, prodejni servis. Produkty Ize dale délit
na rychloobratkové, dlouhodobé spotreby, specidlni a nevyhledavané zbozi. (Kotler,
2007,s.615-618)

,VSechny vyrobky a sluZby maji cenu, a pravé tak maji hodnotu. Mnoho neziskovych
a vsechny ziskové organizace musi stanovit ceny, at uz jde o most jako v tGvodnim
pfikladu nebo o listky na koncert Madonny. Tvorba cen (pricing) je kontroverzni a ma
mnoho nazvi." (Kotler, 2007, 5.748)

Obecné cenu ovliviuji vyrobni naklady, ceny konkurence, vnitfni a vnéjsi faktory
a zakaznikovo vnimani hodnoty. Cena by neméla byt pfilis nizka, aby firma dosahla
zisku, ale ani pfilis vysokd, aby existovala poptavka. Zakladnimi metodami k tvorbé cen
je nakladové orientovany pfistup neboli tvorba cena podle pfidané marze, ndvratnosti,
Cibodu zvratu. Dalsim je stanovenicen podle kupujiciho, podle hodnoty, kterou pro néj
produkt nebo sluzba pfedstavuje. V pfipadé Ucasti silné konkurence je stanovena
konkuren&ni metodou. Podle béZzné ceny na trhu &i obalkovou metodou ve verejné
soutézi. (Kotler, 2007, 5.763-772)

.Moderni marketing vyZaduje vice neZ jen pfipravu dobrého produktu, uréeni atraktivni
ceny a zpfistupnéni cilovym zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi
soucasnymii budoucimi zakazniky a to, co jim sdéluji, nelze ponechat nadhodé. Stejné
jako je kvalitni komunikace ddllezita pro budovani a udrZovani jakéhokoli vztahu,
jeiklicovym prvkem snahy spoleCnosti navazat vztah se zakazniky.”
(Kotler, 2007, s. 809)

Zakladnimi prvky komunikac¢niho mixu je reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
,public relations"’ a pfimy marketing. VSechny tyto musi byt v souladu a poskytovat
ucelenou kombinaci komunikace smérem k zdkaznikovi. (Kotler 2007, s. 809)

Placend reklama na internetu je jednim ze zpdsob(l pravé zminéné marketingové
komunikace, kterd se neustdle rozrlsta. Cile reklamy na internetu mdze byt zvyseni
prodejl, zvyseni povédomi o znacce nebo udrzovani dlouhodobého vztahu
se zakaznikem. (Janouch, 2014, s. 77-79)

Jednim z mnoha druh( této reklamy je vlastni web spole¢nosti. Firma ma moznost
prezentovat svoje produkty a obsahovou ¢ast svého podnikani. Navody ¢&i zajimavosti

T public relations” — vztahy s vefejnostf

|15



z oboru. Populdrnim jsou placené prokliknuti z vyhledavacd, tzv. PPC reklamy. Firma
nastavi zobrazovani svého webového odkazu na vyhledavac. Odkaz se objevi
po zadani konkrétnich klicovych slov. Poté plati za jednotlivé proklinuti. Obsahovou
a cilenou reklamu lze pouZit i na socidlnich sitich. Je pomérné bézné, ze zde ma firma
svlj profil a vyuziva toto jako jeden z druh( komunikace.

,Vyroba vyrobku nebo sluZby a jejich poskytovani zakaznikim vyZaduje vytvoreni
vztahl nejen se zakazniky, ale také s klicovymi dodavateli a distributory
v dodavatelském fetézci firmy. Tento dodavatelsky retézec zahrnuje partnery na obou
strandch retézce — dodavatele, zprostredkovatele, a dokonce i jejich zakazniky.”
(Kotler 2007, s. 957)

Firma mdZze zvolit pfimy marketing, komunikaci pomoci prodejcd (at uz vlastnich
¢iexternich) a distribuéni cestu pomoci prostiednikl, tedy nezavislych spole¢nosti,
napfiklad maloobchodt. (Kotler 2007, s. 974-975)

1.8 Financni kalkulace

Zakladnim vystupem financniho planu jsou financni vykazy. Ve vykazu zisku a ztrat
se stanovenim trzeb a ndkladd dopocte zisk pred zdanénim a zisk po zdanéni. Rozvaha
ukazuje soupis aktiv a pasiv spolecnosti. Dlouhodoby a ob&zny majetek, cizi a viastni
zdroje financovani. Vykaz penéznich tokd ukazuje veskeré prijmy a vydaje spolecnosti
v jednotlivych letech. (Fotr, Vacik, Soucek, 2012, s. 166)

Pfi financovani je dllezité nejdrive zvolit odhadovanou vysi potfebného kapitalu, ktery
je do podniku potfeba vlozit. Ten se déli na vlastni a cizi, dlouhodoby a kratkodoby.
Zakladnim zdrojem je vlastni kapitdl podnikateld. Ten je vSak z pohledu jeden
z nejdrazsich, vzhledem k ¢asto vysokym pozadavkdm na jeho vynosnost. DalSimi
vlastnimi zdroji mohou byt zisk a kapital z odpisd. Ty se ve vykazu penéznich tokd
k celkovému toku penéz pficitaji, Castka je totiz redlné zaplacena pfi koupi zboZi.
Dlouhodobymi zdroji pak jsou Uvéry. Prikladem je bankovni Gvér, emise dluhopis(,
vyuziti leasingu, faktoring. Zapomenout se nesmi ani na moznost tichého spolecenstvi
i rizikového kapitédlu. (Veber, Srpova, 2005, s. 98-104)

1.9 Analyza rizik: metoda scénari, simulace Monte Carlo

V rédmci metody scénarl je nutno nejprve udélat kroky, které byly popsany v kapitolach
vyse. V pripadé inovacniho projektu je dllezité nejprve analyzovat vnitini a vnéjsi
prostfedi projektu. Nej¢astéjsi metodou vnitfniho prostredi je analyza SWOT. Analyzou
PEST (nebo jejimi kombinacemi) a metodou péti konkurencnich sil Ize analyzovat
prostfedi vnéjsi. Naslednym krokem je vytvofeni financniho modelu projektu.
Vytvoreni procesniho schématu, odhadu nakladd a vynosd, zdakladnich vykaz(
(rozvaha, vykaz zisk( a ztrat, vykaz penéznich tok() a vypocteni Cisté soucdasné
hodnoty projektu. Poté je mozZno pfistoupit ke konkrétni analyze rizik.
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,Vétsina nastrojd stanoveni dopadl rizikovych variant se potykd s omezenim,
Ze nejsou schopni obsahnout vsechny faktory pldsobici na projekt. Vzhledem k tomuto
poZadavku je tfeba se pfi aplikaci téchto ndstroji omezit na nejvyznamnéjsi (klicové)
faktory rizika. Aktudlni ilohou je proto stanovit vyznamnost jednotlivych faktord rizika.
Jeden ze zakladnich nastrojd, které mohou stanoveni této vyznamnosti v pfipadé
kvantitativnich  faktorG  rizika  podporit,  plfedstavuje  analyza  citlivosti.”
(Fotr, Svecovd a kolektiv, 2016, s. 255)

Zamér citlivostni analyzy je zkoumani citlivosti zvolenych kritérii, podle kterych jsou
jednotlivé varianty hodnoceny. Vyuziti je v primarné v projektech, kterymi mohou byt
investi¢ni nebo vyzkumné projekty, financni investice a podobné. Zakladni formou
je jednofaktorova analyza, kterd zkouma dopady izolovanych faktor(, pficemz ostatni
faktory si drzi svoji predpokladanou Uroven. Napfriklad jak moc ovlivni cistou
soucasnou hodnotu projektu, pokud se poptavka po produktu snizi o 10 %. Rizikové
faktory, které se do C(isté soucasné hodnoty (nebo do jiného ukazatele,
napfr. vynosnosti, zisku atd.) promitnou maélo, se povazuji za méné dilezité a naopak.
(Fotr, Svecova a kolektiv, 2016, s. 255-256)

Dalsim podobnym nastrojem je metoda analyzy bodu zvratu. Pomoci iterace
zjistujeme, o kolik se musi zménit dané kritérium, aby méla Cistd souc¢asna hodnota
nulovou hodnotu. Lze vyuzit tzv. metodu pdleni nebo funkci resitel v aplikaci Excel.
Poté je pozorovano, ktery faktor ma na financni model a jeho cistou soucasnou
hodnotu nejvétsi vliv. Vhodnym zplsobem zndzornéni téchto vysledkl je napfiklad
tzv. ,tornado graf’. Na nejcitlivéjsi faktory je poté bran nejvétsi ohled pfi tvorbé
jednotlivych scénar

,Scénare obecné poskytuji budouci obrazy daného systému, pficemz tyto obrazy jsou
vytvareny jeho prvky a vazbami mezi nimi. Kazdy z obraz( vychazi z urcité mnoZiny
predpokladd, pro které je charakteristicka jejich nestalost. DdleZitym aspektem
je vnitini konzistence vsech prvk({, vazeb a predpokladd, na kterych je dany obraz
(scénédr) zaloZen.” (Fotr, Svecova a kolektiv, 2016, s. 273)

Ucelem tvorby scénafdl je vytvofit si pfedstavy o stavu budouciho svéta a jaky dsledek
maji jednotlivé faktory, pokud dojde ke zméné oproti predpoklddanému stavu
(odhadu). Nejednd se rozhodné o progndzy jako spis o pochopeni systému a vlivu
potencidlnich trendl a jejich dlsledkl. Scénafe mohou byt slovni (kvalitativni)
a kvantitativni. Zakladnim rozdéleni je na optimisticky, nejpravdépodobnéjsi
a pesimisticky scénar. (Fotr, Svecova a kolektiv, 2016, s. 273)

Pokrocilejsi metodou je parametrickd simulace neboli simulace Monte Carlo.
V simulaci se pracuje s generovanim velkého poctu scénafl za pomoci vypocetni
techniky (napfiklad ndhodného ¢&isla v programu Excel). Postup pak zahrnuje tvorbu
matematického modelu, urleni kli¢ovych faktorl rizika, stanoveni rozdéleni
pravdépodobnosti klicovych faktorl rizika, stanoveni statistické zavislosti faktor(
rizika, volba vystupnich promé&nnych simulace a vlastni proces simulace. (Fotr, Svecova

a kolektiv, 2016, s. 287)
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2 Podnikatelsky zameér

V nasledujicich podkapitolach je popsana firemni vize a mise pomoci metody
firemniho ,pro¢, jak a co”. Pro exekutivni shrnuti je pouzita metoda Lean Canvas.

2.1 Firemni PROC, JAK, CO

Jak - Vertikalni
hydroponie

Co - Designova domaci farma

Schéma 1: Firemni proc, jak a co
Zdroj: vlastni tvorba

2.1.1 Firemni PROC

Kulturou spolecnosti, jejim pro¢, je touha po zlepSovani sebe a svého okoli. Spolecnost,
jeji zakladatelé a zaméstnanci veéfi, ze kazdy &lovék ma pravo na to mit Cerstvé
potraviny na dosah, a neni nucen se spoléhat na dovozy ze tfetich zemi.

N&s cil a motivace je kromé kratkodobych cild, jako podilu na zisku spolecnosti
C¢imzdé, také posunuti lidské spolecnosti dal v oblasti péstovani potravin a zajisténi
udrzitelnosti stavajiciho narlstu populace, véetné potenciondini expanze na nové
planety, ¢i obydlovani Mé&sice.

2.1.2 Firemni JAK

Zmeény bude docileno tak, Ze bude spotrebiteli umozZznéno zbavit se kapacitniho
omezeni pfi péstovani potravin v zemédélské pldé. Lidskd populace neustéle roste,
avsak pldy pro obdélavani a péstovani potravin je stdle stejné mnoZzstvi. Velké
mnozstvi potravin se dovazi, a tim lidé ztraci kontrolu a kontinuitu nad tim, jak jidlo
vznikne a dostane se jim na jidelni stll. V tuzemskych obchodech je vidét spoustu
potravin, kde misto plvodu nenf ani v Ceské republice, ani v Evropé. Lidstvo na tento
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problém postupné reaguje avyviji hybridni metody péstovani potravin. Ve svété
vznikaji zpUsoby péstovani jako napfriklad hydroponické ¢i aquaponické farmy.
Spolecnost Design Hydro, s.r.o. se na toto rozhodla zareagovat a vyuZit metodu
vertikalniho hydroponického farmareni.

2.1.3 Firemni CO

Velké spolecnosti se zaméfuji prevazné na velkovyrobu, kterou tézko konkuruji
zavedenym obchodnim a dodavatelskym fetézclm. Jini nadsSenci si vyrabé&ji vnitinf
vertikalni farmy podomacku. Tato spoleCnost vsak jako jedna z prvnich nabizi
standardizovany produkt, ktery si mdze kazdy pofidit do svého domova. Domaci

designovou hydroponickou farmu na péstovani mikro bylinek, které dokazi zasobit
domacnost Cerstvou zeleninou po cely rok.

20



3 Exekutivni shrnuti —- metoda Canvas

Pro exekutivni shrnuti vramci metody Canvas jsou vybrany slozky: problém,
zakaznické segmenty, poskytovana hodnota, feseni, konkurenéni vyhoda, vynosovy
model, ndkladova struktura a distribu¢ni kanaly.

3.1 Problém

Lidské populace neustéle roste, obdélavana plda vsak nikoli. Velké mnoZstvi potravin
je dovazeno a upravovano pomoci pesticidd a dalsSich Skodlivych latek. Lokaln{
obyvatelé ztraceji prehled a kontinuitu, jak se jejich potravina dostala na jidelnf stdl.

3.2 Zakaznické segmenty

Primarné stfedni a vyssi tfida ve spolecnosti. Lidé, co jiz maji zajisténé bydleni v byté
nebo v domé. Byt s vétsi kuchyni. Lidé, ktefi nemaji dostatek prostoru a moznosti
péstovat potraviny klasickym hospodafenim. Doméacnosti s dobrym finanénim
zabezpelenim a mensi firmy s volnym kapitalem na investice. Zakaznikem jsou lidé,
kterym zalezi na kvalité potravin a dokdzou malou cast svého Casu vénovat pravé
pé&stovani. Zeny/muZi na matefské, rodiny s détmi, domécnosti bez déti. Dale jsou jako
konecni spotfebitelé do segmentld zahrnuty malé firmy — Skolky a zakladni Skoly,
restaurace a bistra. Specialnim segmentem jsou vyrobci kuchyni na miru, kterym bude
produkt nabidnut do portfolia. Geografické zacilenf je Ceskd republika, v dal$im
budoucim rozvoji staty Evropské unie.

3.3 Poskytovana hodnota

MozZnost vypéstovat si vlastni vyzivné mikro bylinky, a sledovat, jak rostou (,lkea
efekt?). Caste&né pokryti spotifeby zeleniny v domacnosti. Zlepseni chuti domécich
jidel. Designovy doplnék kuchyné.

3.4 Regeni

Vertikalni hydroponicka farma ve formé designového boxu. Jednoduché na udrzbu.
Pouze doplnéni vody, Zzivin a granuldtu. Designovy produkt, ktery zapadne
do moderniho bytu ¢i domu.

2 lkea efekt” — vlozeni vlastni pile do zakoupeného produktu, sledovani rlstu a nasledné
uspokojeni. Nazev byl odvozen od spole¢nosti lkea, kde si lze postavit vlastni nabytek
ze zakoupenych polotovard.
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3.5 Konkurencni vyhoda

Prvni designovy model domdci vertikdlni hydroponické farmy pro B2C trh v Ceské
republice.

3.6 Vynosovy model

Zakaznik zaplati za vybrany produkt a jeho spotfebni doplnky (semena, substraty,
hnojiva, osetfeni a méreni PH, ¢isténi systému). MoZnost pfikoupit asistenci priinstalaci
(vyjezd servisniho technika). V pfipadé nesndzi je moznost vyuzit bezplatnou
poradenskou linku, ¢i online navody. Pfi neschopnosti problém vyfesit, je zde mozny
placeny servisni vyjezd technika.

3.7 Nakladova struktura

Ndaklady jsou rozdéleny na rezijni a ostatni pfimé. V reZijnich jsou naklady na spravni,
odbytové a vyrobni ¢innosti podniku. V ramci spravni je zde vedeni podniku, analyza
trhu, vyhodnoceni prodeje a Uklid. Do odbytové rezie jsou zafazeny marketingové
naklady, naklady kamenné prodejny a internetového obchodu, technicky servis
a uskladnéni. Do vyrobni patfi zejména designové cCinnosti a kontakt s dodavateli.
Do ostatnich pfimych patfi ndklady na vyrobu produktu a ndkup spotrebnich produktd
od dodavatell. Mezi ostatni spravni procesy zastfeSené subdodavatelsky jsou
zatazeny pravni sluzby, Ucetnictvi a IT sluzby.

3.8 Distribucni kanaly

Prodej je uskutec¢fiovan pomoci kamenného a online obchodu. Jedna se tedy o pfimy
prodej bez prostrfednika.
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4 Pilotni navrh produktu

V kapitole je projektovan navrh pilotni verze produktu, véetné barevného provedeni,
velikosti a variant.

4.1 Popis produktu

Produktem je tzv. hydroponicka farma. Technologie neni Zaddna novinka. Lidstvo
ji pouzivalo po staleti diky péstebnimu uméni starych Egyptand. Jiné zdroje uvadéni
vznik jiz ve starovéké Americe. V pfipadé spolelnosti Design Hydro s.r.o. se jedna
o klasicky princip vertikalni hydroponie obohacen o designovou stranku véci
a uzplsobeni pro pouziti v interiéru.

Systém funguje na zakladé Cerpani vody ze spodni nadrze do horni nadrze. Voda
je obohacena o pfislusnad hnojiva a provzdusnéna. Voda poté skapava hadickami
do kvétnik( v hornim patfe hydroponie. V kvétnikdch je substrat, ktery nasava vodu
a vyzivuje rostliny, které v ném rostou. Voda protékd hadickami dale do spodnich pater
hydroponie. Z nejspodnéjsiho patra voda skapava zpét do spodni nadrze a takto se
proces opakuje. Poclet pater se da navySovat, v pfipadé Design Hydro je nabizeno
feSeni o0 2-8 patrech. Kazdé patro je osviceno LED osvétlenim, které rostlinam dava
dostatek svétla pro rdst. Substrat se pravidelné vyménuje, stejné jako voda. Pfiblizné
jednou za 14 dni. U vody je potfeba pridavat vyzivu (hnojiva) a optimalizovat jeji
zasaditost, popr. kyselost. V ndvaznosti na druh substrdtu, by se mélo pH vody
(roztoku) pohybovat v hodnotédch 5 aZz 7. To Ize snadno ovéfit pomoci pH méraku.
Vrdmci sestavovani prototypl a testovani, se budou jednotlivé varianty zkousSet
a optimalizovat. Vysledkem bude uceleny navod pro kazdy produkt, aby obsluhu
zvladl i amatér.

4.1.1 Substraty

Substratld se na trhu objevuje velké mnozZstvi. Jako nejvhodnéjsi byl zvolen keramzit.
Jedna se o materidl, ktery nevznikl pfirodni cestou. Vznikd za vysokych tepelnych
podminek v rotacnich pecich. Vstupni surovinou je jil. Hlavnimi vyhodami
je ekologi¢nost, nehorlavost, lehkost, pevnost a schopnost tepelné izolace. Na trhu
se také objevuji dalsi zajimavé substraty vhodné pro hydroponii. Jako napfiklad tzv.
rockwool (zpracovany ¢edi¢) nebo kokosové vldkno. Pro prototypy a start prodeje vSak
bude pro svou pfiznivéjsi cenu a dostupnost zvolen pravé keramazit.

4.2 Produktova rada

Prvnim pilotnim produkt se nazyva Hydro Box, ten se sklada z nékolika modifikaci
uvedenych v této kapitole. Vhledem k pozici produktu jako designové soucasti bydleni
s uzitkem, je i v pilotnim produktu jednotlivymn modifikacim kladen velky dUraz.
V dalsim rozvoji a vyvoji spolecCnosti budou testovany nové moznosti farem,
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modifikace a pfipadné nové produktové fady na péstovani rostlin s vétsi prostorovou
naro¢nosti. Napfiklad raj¢ata, velké salaty a podobné.

4.2.1 Hydro Box

Rada produktl Hydro Box je uréena pro pouZiti primarné do kuchynf, ale uZiti je mozno
v jakékoli mistnosti v byté ¢i domeé. Designovy box je délen do dvou zdkladnich
modifikaci s ohledem na styl a dale dle barvy a velikosti.

Produkt je rozdélen na variantu A (Hydro Box Elegant) a variantu B (Hydro Box Nature):

- Uzavfena varianta A (Hydro Box Elegant) ma podobny design jako lednice.
Uzavrfena ze vSech stran sténami. Po otevieni pfednich oteviraci stény mohou
uzivatelé vidét jednotliva patra hydroponické farmy, kterd jsou osvétlovany LED
Zarovkami. Tato varianta je urlena do tmavych, moderné ladénych kuchyni,
bez prfistupu denniho svétla. Typickym pfrikladem je pouZziti v byté o velikosti
napfiklad 3 + kuchyfsky kout.

- Varianta B (Hydro Box Natural) je podstatou stejna jako uzaviend varianta ¢islo
jedna. Avsak predni sténa je z prlhledného skla. Vyhodou je vétsi vizudlni
kontakt s rostoucimi rostlinami. Nevyhodou m(zZe byt osvétlovani prostoru
z dlvodu umisténi LED z&rovek uvnitf Hydro Boxu.

Hydro Box je nabizen v 7 barevnych provedenich: 3

— Nebezsky bila / Sky White (#FFFFFF)

——  Kréalovska stfibrna / Royal Silver (#€0C0C0)

Cerna / All Black (#000000)

Matné &erna / Matte Black (#000000)

—— Americka béZova / American Beige (#FFDAB9)

Schéma 2: Barevné provedeni Hydro boxu

Zdroj: vlastni tvorba

3Barvy jsou vzhledem k omezeni nabidky barev aplikace Word pouze ilustrativni. Barevny ndvrh
pro vyrobu prototypt je fizen pomoci uvedenych HSL kéda.
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Pro inspiraci k témto barevnym variantdm byl proveden priizkum v nabidce chladnic¢ek
na internetu ke dni 14. 6. 2018. Jako produktova bdze byla vybrdna kombinovana
chladnicka s mrazdkem, nejc¢astéji zastoupeny produkt v kategorii. Ddvodem k tomuto
vybéru je podobnost produktu Hydro Box ve stylu umisténi a zastoupeni v rozlozeni
kuchyné.

Jako zkoumané spolenosti byly vybrané hlavni velké spolecnosti, které prodavaji
chladni¢ky a dalsi elektroniku. Ty byly zvoleny dle prvni stranky vyhledavani pomoci
vyhleddvacCe Google.com. Vzhledem k sofistikovanosti a oblibenosti tohoto
vyhleddvace se jedna o pomérné relevantni vybér.

Prehled Ize vidét v tabulce 1 niZe. V sloupci vlevo jsou uvedeny barevné varianty.
V hornim faddku jsou uvedeny jednotlivé ndzvy internetovych obchod(, z jejichZ
nabidky byl vyzkum provadén a konecné v téle tabulky jsou vidét poclty nabizenych
chladnicek v jednotlivych variantdch a obchodech. Ve sloupci napravo jsou primérné
pocCty nabizenych chladniek, sefazené od nejcastéjsi. Barva x je zvolena jako
souhrnnd pro barvy dle tabulky 2. Konkrétné se jedna o barvy nerezovd, stfibrng,
Sediva, titan, chrom. Bylo zjisténo, Ze analyzované spolelnosti tyto barvy casto
zameénuji a nebylo mozné je porovnavat zvlast.

Tabulka 1: Polet nabizenych lednic dle barvy

Internetovy obchod
Barva

Mall.cz | Alza.cz | Euronics.cz | Elektroworld.cz | Kasa.cz | Datart.cz | Prlmér
Barva X [192 161 172 181 214 102 175
Bila 170 255 135 152 140 80 155
Cernd |19 35 15 18 19 8 19
Cervena |11 18 9 6 11 2 10
Bézova |7 14 9 4 9 4 8
Hnéda |1 12 6 5 6 1 5

Zdroj: vlastni tvorba

V tabulce 1 je vidét Ze nejcastéji volenou barvou je barva x. Jedna se prevazné
o nerezovou barvu v kombinaci s ostatnimi Sedivymi barvami. Druhou nejcastéjsi
je barva bila, treti ¢ernd. | pres to, Ze se daly tyto vysledky ocekdvat, je dlleZité tyto
volby podlozit vyzkumem. Za zajimavé Ize hodnotit umisténi barev Cervené, béZzové
ahnédé. Z toho Ize usuzovat potencialné zacinajici zménu v konzervativni volbé
barevnosti (designu) kuchyné. Pfesto se jednd o stdle minimaini podil v porovnani
se zastoupenim ostatnich nejCastéjsich barev, konkrétné 6 % z celkového poctu
nabidek. PocCet ostatnich barev, které nejsou uvedené v tabulce 1, byl zanedbatelny.

Z toho ddvodu nejsou ve vyzkumu uvedeny.
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Tabulka 2: Souhrn podobnych barev (barva x v pfedchozi tabulce)

Internetovy obchod
Barva

Mall.cz | Alza.cz | Euronics.cz | Elektroworld.cz | Kasa.cz | Datart.cz | Prdmér
Nerezova | 157 2 160 82 200 95 116
Stribrnd | 21 142 11 92 13 3 47
Sedivd |4 17 1 4 1 2 5
Titan 7 0 0 3 0 2 4
Chrom 3 0 0 0 0 0 3

Zdroj: vlastni tvorba

Rozdéleni dle velikosti X a Y:
Rozdéleni je projektovano dle dvou kategorii umisténi.

- Umisténi na kuchyriské lince (Velikost X)
- Umisténi na zemi stfedni (Velikost Y)
- Umisténi na zemi velké (Velikost Z)

Prvni kategorii je umisténi na kuchynskou linku. Zde se pfedpokladaji mensi rozmeéry,
protoze Hydro Box v tomto pfipadé zabird znalnou ¢ast kuchynské pracovni plochy.
Rozmé&ry velikosti X jsou 58 cm x 60 cm x 52 cm. Udaje Ize vidét na obrézku 6.
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Obrazek 6: Hruby vykres pilotniho navrhu vertikalni hydroponické farmy zpredu.

Zdroj: vlastni tvorba
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Jednotliva patra maji na kazdé strané 2 cm na Uchyt patra a mechanizmus vysunuti.
Dlvodem pro toto opatreni je snadnd manipulace s jednotlivymi patry pfi vysadbé
nebo sklizenf rostlin. Dlezitym kritériem pfi projektovani byla Sitka pracovni desky
v kuchyni, kterd ma standardni rozmér 60 cm. Toto kritérium bylo spinéno diky hloubce
produktu 52 cm. Zdkaznici tak mGzu Hydro Box umistit primo na ¢ast pracovni desky
v kuchyni. DalsSim omezenim byl rozmér mezi pracovni plochou v kuchyni a hornimi
polickami. Tento rozmér se velmi lisi, zpravidla se vSak pohybuje mezi 40-60 cm.
Celkova vyska ve velikosti X je 58 cm. Finalni rozmeéry se mohou lisit. Na obrazku 6 je
navrhnuta vyska spodni nddrze 8 cm, pro redlny prototyp bude vsak vySka snizena
naécm. 8 cm je velikost vhodna pro nejvétsi variantu produktu s oznacenim ,Z".
Pfipadné 2 cm budou pohyblivou rezervou béhem optimalizace prototypd.

Tento typ lze také uvazovat pfimo do kuchynské linky, napt. jako mycka na nadobi.
Je vsak nutno podotknout, Ze ne kazdy ma takovéto misto v kuchyni navic. Tento
rozmer je proto prevazné urlen pro zakazniky, ktefi pravé stavi, ¢i projektuji novou
kuchyn. Pfesné rozméry, véetné vypoctu, Ize najit v tabulkach 3-8 nize.

Tabulka 3: Vypocet vysky velikosti X

Vypocet vysky — Hydro Box velikost X

Nazev vrstvy Vyska (cm)
Obal produktu 1

Horni nadrzka 3

Horni cast 4

Svétla 2

Prostor pro rlst rostliny 12
Nadoba na vodu a granulat 8
Samostatné patro 22

Dolni nadrz (¢erpadlo min. 10cm) |8 (6)

Obal produktu 1
Nohy na upevnéni 1
Dolni ¢ast 8
Pocet pater 2
Celkové vySka produktu 58 (56)

Zdroj: vlastni tvorba

V této tabulce 3 jsou vidét jednotlivé vrstvy produktu. Na obal je vzdy pocitdnos 1 cm,
aby byla konstrukce pevnd a produkt pCsobil ,bytelné”. Horni nadrzka je mensi,
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protoze slouZi pouze jako mezikrok mezi prfecerpavanou vodou z dolni ¢asti produktu

do jednotlivych nadob s keramzitem.

Tabulka 4: Vypocet Sitky velikosti X

Vypocet Sitky — Hydro Box

Nazev vrstvy Vyska (cm)
Obal produktu leva cast 1
Uchyceni patra/nadrzky 2
Leva Cast 3
Nadoby na vodu a granulat 10
Prostfedni ¢ast (jednotkova) 10
Potrubi ¢erpadla 2
Elektrické rozvody 2
Obal produktu Prava cast 1
Uchyceni patra 2
*Sitka Cerpadla 10
Prava cCast 7
Pocet jednotek v Sifce 5
Celkova Sirka produktu 60

Zdroj: vlastni tvorba

V tabulce 4 je uvedena Sitka Cerpadla 10 cm, avsak neni zapocitana do finalni Sitky
produktu. To je z toho dlvodu, Ze tato Sitka zasahuje pouze ve spodni ¢asti produktu.

Ve spodnim patfe je nddoba na rostlinu zmensena.
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Tabulka 5: Vypodet hloubky velikosti X

Vypocet hloubky — Hydro Box

Nazev vrstvy Vyska (cm)
Obal produktu zadni ¢ast 1

Leva Cast 1

Nadoba na vodu a granulat 10
Prostfedni ¢ast (jednotkova) 10

Obal produktu predni ¢ast 1

Prava cast 1

Pocet jednotek v Sifce 5

Celkova hloubka produktu 52

Zdroj: vlastni tvorba

Pro kazdou rostlinu je vymezen prostor v nadobé o rozmérech 8 cm x 10 cm x 10 cm.
Zaroven je pro kazdou rostlinu vymezeno 12 cm pro rlst bez zapoditani propoustéci
trubice. Na vykresu Ize vidét trubicky propoustéjici vodu dale o délce 4 cm. Ty budou
po pilotnim produktu pravdépodobné zkrdceny, aby méla rostlina vétsi prostor na rdst.
Cilem bylo do zakladni verze vloZit alespon dvé hydroponickd patra.

Objem vody v litrech je uveden v nasledujici tabulce 6. Jedna se o maximalni kapacitu
hydroponické farmy. Voda ve spodni nadrzce se doplfiuje jednou tydné. Obé nadrzky
se daji vyndat a je potreba je jednou za 4-5 mésicd vycistit.

Tabulka 6: Maximalni objem vody v produktu velikosti X

Maximalni objem vodu v produkt (1) — Hydro Box
Horni nadrz 75
Dolni nadrz (pfi vysce 6 cm) 14,4
Vjedné nadobé 0,3
V jednom patre 8,5
Pocet pater 20
V patrech 17,1
Celkem 39

Zdroj: vlastni tvorba

V této velikosti je moZno péstovat ve dvou patrech az 50 rostlin. To Ize vidét na tabulce
7 nize.
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Tabulka 7: Polet nddob v produktu velikosti X

Pocet nddob (kusy) — Hydro Box

Poclet nadob v patre 25

Poclet nadob v produktu 50

Zdroj: vlastni tvorba

Rozmérasmysl produktu s velikosti Y a Z je velmi podobny velikosti X. Jedinou zménou
je rozsifeni pocltu pater, a tedy péstebni kapacity. Umistén je podobné jako
u standardni lednice, proto je mozné si dovolit vyuZzit vétsi vysku. Limitou je pohodIna
manipulace s jednotlivymi patry. Proto je nejvétsi varianta pouze ve vysSce 192 cm.
Souhrnnou tabulku 8, véetné velikosti X, Ize najit nize.

Tabulka 8: Souhrnné tabulka velikosti

Souhrnna tabulka velikostf
§ . o . Pocet
Nazev Vyska Sirka Hloubka Pocet pater i
rostlin
Velikost X |58 (56) 60 52 2 50
VelikostY | 146 60 52 6 150
VelikostZ |192 60 52 8 200

Zdroj: vlastni tvorba

Vyhodou pomérné vysoké kapacity rostlin u velikosti Y a Z je ta, Ze dokaze pomérné
solidné zdsobovat prdmérnou rodinu s dvéma détmi. Poclitejme, Ze na 1 jidlo
spotfebujeme jednu nadobu s mikro bylinkami. Pokud bude rodina konzumovat 2 jidla
denné se zeleninou, vychazi to na spotfebu 140 rostlin za 14 dni. S prdmérnym
dordstani 14 dni, tak bylinky z Hydro boxu velikosti Y a Z, snadno pokryji tuto spotiebu
celé rodiny.

V budoucich variantdch se pocitd i s pfechodem na jiné druhy rostlin. Toho Ize
dosahnout tak, Ze napf. pro péstovani rajcat vymezime vétsi prostor v rozsahu napfr.
dvou az tfech pater hydroponie. Cilem je kompletni nebo alespof znatelné pokryti
spotfeby zeleninu domacnosti nejenom v oblasti mikro bylinek.

4.3 Moznosti péstovani

Hydro Box je primarné uréen k péstovani mikro bylinek, coz jsou vyhonky ze zeleniny,
které dorCstaji priblizné v rozmezi 7-12 cm. Maji vysokou nutri¢ni hodnotu, obsahuji
vice zdravych latek (vitaminG, minerdld, anti-oxidant(), nez jejich plvodni druhy.
Vyhodou je jejich rychly rlst — to se lisi dle druhu mikro bylinky. Zpravidla vsak
do 2 tydnU. Popisy jednotlivych bylinek, jejich benefity a ndvody na péstovani budou
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soucasti produktu a obsahové ¢astiwebu spolecnosti. Seznam zékladnich druhd mikro
bylinek:

- patzitka,

- brokolice,

- fedkvicky (jedna z nejrychleji rostoucich mikro bylinek),
- mizunag,

- fepa,

- kale (super-potravina s obsahem vitaminu C),

- bazalka (vhodné napriklad do téstovin),

- chia (super-potravina starych Aztéka),

- zahradni feficha,

- rozmaryn.

4.4 Spoluprace s Ceskou zemédélskou univerzitou

Pro zvyseni odbornosti v pfipravé findlniho produktu byli emailové zkontaktovani
odbornici viz tabulka 9 nize. Cilem bylo zjistit odborné posouzeni produktu, ¢i ziskat
informace o specifikacich péstovani, hnojiv apod. Prozatim nebyla navazana
spoluprace. Jako jedind potencidlni spoluprace v budoucnu se jevi s Fakultou
agrobiologie, potravinovych a pfirodnich zdrojd — Katedra zahradni a krajinné
architektury.

Tabulka 9: Pfehled zkontaktovani CzU

Spoluprace CzU

Fakulta Vysledek

Fakulta agrobiologie, potravinovych
a prirodnich zdroj - Odd. Védy
a vyzkumu

Doporuceny kontakty na potencidlni
odborniky.

Fakulta agrobiologie, potravinovych 5 Y . .
o ) = Hydroponii pro péstovani mikro bylinek
a pfirodnich zdroju — Katedra . v ow
. L . se nezabyvaji, pouze zivé steny.
zahradni a krajinné architektury

Fakulta agrobiologie, potravinovych
a prirodnich zdrojl — Katedra

. . _ Bez reakce.
agroenvironmentalni chemie a

vyzivy rostlin

Zdroj: vlastni tvorba
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5 Vnitini analyza

5.1 Metoda SWOT

Na schématu 3 nize jsou uvedeny zdkladnianalyzované body silnych a slabych stranek,
stejné jako seznam moZznych pfilezitosti a hrozeb. Jednotlivé Casti jsou popsany

v podkapitoldch pod schématem 3.

Silné stranky
- Vlastni design
- Pfimé prodejni kanaly
- Servisni sluzba pro zakazniky
- Obsahovy web
- Flexibilni prostfedi malé spole¢nosti

Prilezitosti
- Prvni designovy produkt hydroponie

- Nizky pocet konkurentd na tuzemském
trhu

- Aktualni ekologicky trend udrzitelnosti a
zdravé stravy ve spolecnosti

- Dotacni programy pro ekologické

Slabé stranky

- Absence zavedenych firemnich procest,
prostredi start-upu

- Za4dné exkluzivni know-how spoleénosti,
hydroponie se jiz bézné pouziva

- Subdodavatelé vyroby a zbozi

- Nizka odbornost v oblasti hydroponie

Hrozby

- Vstup vétsSich hracu na trh

- Prilis vysoka cena produktu, vysoké fixni
naklady

- Nizky zdjem cilového trhu
- Nizka kvalita od zhotovitele vyrobku
- Nizké cash-flow v rozjezdu spolecnosti

projekty

Schéma 3: Metoda SWOT

Zdroj: vlastni tvorba

5.1.1 Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky spolecnosti patfi pravé design. Cilem je ho nechat prostoupit
celym finalnim produktem. Od vzhledu po uzivatelsky zazitek a pohodlnost uzivani.
Na ¢eském trhu jsou jiz rlzné varianty na vertikalni hydroponickou domaci farmu,
avsak vzdy s velmi industridlnim designem. Zamérem spolecnosti Design Hydro
je pravé poskytnout produkt v takové varianté, ve které bude libivym doplinkem vétsiny
domacnosti a jejich kuchyni.

Zamérem spolecnosti je prodavat v kamenném obchodé v Praze, aby se mohli
potencialni zakaznici sami pfesvédcit o jejich kvalitdch a designovém vzhledu. Druhym
prodejnim kanalem je samozfejmé internetovy obchod. Spolecnost ma diky tomu
pfimou kontrolu nad prodejnim procesem. Vzhledem k zaméru udélat ze samotného
nadkupu zazitek a vyvolat pozitivni emoce i po ndkupu, je tato silnd stranka dllezitd
stejné jako samotny design produktu. S vyse uvedenym souvisi i servisni sluzba.
Zakaznik ma moznost pfikoupit si k prvnimu ndkupu servis, instalaci i samotné
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zaskoleni pfi obsluze od servisniho technika. Technika je mozné si objednat i k opravé
produktu b&hem uzivani nebo v ramci uznané reklamace.

Obsahovy web dodéa potfebné informace svym zdkazniklim. Pomaha jim s vybérem
péstovanych rostlin i se samotnou instalaci a UdrZzbou bez servisniho technika.
Soucasti je zvefejnovani novinek z oblasti hydroponie, domaciho péstovani, v€etné
informaci o spolecnosti.

Vzhledem k malé velikosti spole¢nosti bude interni kultura a procesy zaroven silnou
islabou strankou. Silnou proto, Zze umoznuje flexibilitu a pomérné rychlou
a bezbolestnou zménu. Tu naopak ve velkych spole¢nostech doprovazi velka
byrokracie a odpor pracovnikd, kteff si jiz na zavedeny proces zvykly. Slabou strankou
této flexibility je naprostd absence procesd, které budou muset byt postupem casu
vybudovany. Stim souvisi ¢asovd naro¢nost vytvoreni téchto procesd a zauceni
pFisluseného personalu.

Jak jiz bylo te¢eno ve firemnim ,PROC, JAK A CO" cilem spolenosti a jejich
zaméstnancl musi byt vzdy zlepSovani sebe a svého okoli, v pfipadé spolecnosti
Design Hydro zlepSeni potravinové samostatnosti populace a kvality potravin
péstovanych doma. Kombinaci vySe uvedenych silnych stranek je tfeba vstfebat
do celkové firemni kultury a vyuzit je ve sv(j prospéch pfivstupu a udrzeni se ve svém
trznim prostredi.

5.1.2 Slabé stranky

Stejné jako u internich procesd, spolec¢nost nedisponuje Zzaddnym exkluzivnim know-
how. Vertikalni hydroponie se jiz pouziva a jedna se o pomérné zndmou technologii.

Nejvétsi slabou strankou je absence dodavatell vyroby produktu. V rdmci analyz byly
poptdny desitky vyrobcl a dodavateld s nevalnym Uspéchem. Pro uskutecénéni
pocatelni faze projektu bude nutné pfesunout vyrobu do Asie. V budoucnu bude
v ramci udrzeni pozadované kvality planovan pfechod na vyrobu vlastni.

5.1.3 Prilezitosti

Jakjiz bylo zminéno v silnych strdnkach, design je zakladnim kamenem produktu. Tato
stranka je poté pfevedena a vyuzita pro podnikatelskou pfilezitost a odliseni se
od konkurence.

Jako dalsi nova spolecnost a produkt je zasadni cilit na skupinu trhu, kterd se nazyva
Jnovatofi”. Podle zakona o Sifeni inovaci viz obrazek 7 nize se jednda o cca 2,5 % trhu.
Diky nizké konkurenci je pravé zacileni se na tuto skupinu v zacatku podnikani
vyhodnoceno jako zasadni pfilezitost.
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25%
Innovators

Late Majority

Early Majority
34% 34%

Obrazek 7: Zakon Sifeni inovaci.
Zdroj: Digital-marketing-strategy.weebly.com, © 2018

DalSimi pfilezitostmi jsou momentalni trendy udrzitelnosti a zdravé stravy v zapadni
spolec¢nosti. Diky omezenosti zdrojl a jeji narlstajici cenou lidé zacinaji uvazovat
o alternativach, které se vyznacuji zejména svou udrzitelnosti. Tedy pokryti spotfeby
s moznosti opakovat tento proces po velmi dlouhou dobu. Spole¢nost véfi, ze pravé
vertikalni hydroponie pro domaci vyuziti je jednou z ¢asti tohoto trendu.

S timto trendem je spojena i aktudlni podpora ze strany Evropské Unie, ktera diky své
dotacni politice praveé projekty podobného typu podporuje.

5.1.4 Hrozby

Jako nejvétsi hrozba je vyhodnocen vstup velkych spoleCnosti na trh. V pfipadé
Uspéchu arozsifeni produktu je pravdépodobné, ze ,velci hraci" s dobrym kapitalovym
zakladem budou chtit ukrojit velkou ¢ast trhu pro sebe. Jedinym vychodiskem je vyuzit
rychlosti a byt prvni. Pozdéji, v pfipadé Uspésného zalatku podnikdni, vyuzit dalsich
cizich zdrojl na dalsi rozvoj a investice. Napfiklad na vlastni vyrobu.

DalSimi hrozbou je v analyze vyhodnocena pfilis vysoka cena produktu. Tato hrozba
bude déle analyzovana v ¢asti financni kalkulace. Pfipadna vysokd cena mQze ovlivnit
cileny segment vcetné celkového zvoleni pozice daného produktu. V nejhorsim
pfipadé mize rozhodnout i o neuskuteénéni podnikatelského zameéru.

Faktorem, ktery souvisi s atraktivitou zakaznika je naroc¢nost pfi obsluze produktu.
Priblizné jednou za dva tydny je po sklizni potfeba zasadit nové sazenice. Ddle
je potfeba vymeénit vodu, zkontrolovat a optimalizovat PH vody, doplnit hnojivo
avymeénit substrat. Néktefi zakaznici mohou po néjaké dobé produkt opustit nebo
se ho kvidli tomu rozhodnout nepofidit.

Posledni hrozbou je nedostatecna kvalita od zhotovitele produktu. To bylo zminéno
ivCasti slabych stranek spoleCnosti. Po Uspésném rozjezdu podniku bude proto
v dalsim rozvoji planovan pfechod na vilastni vyrobu.

| 34



6 Vnéjsi analyza

Vnéjsi analyza je provedena pfevazné z prostredi internetu (konkrétné odbornych
&lankd a z Ceského statistického Gradu) a z vlastniho pozorovani.

6.1 Trendy ve spotiebé potravin v CR

Aktudlini svét se stale méni. At uz se jednd o exponencialni rlist vyuzivani technologif,
0 zmény v demografii své&ta, ¢ p&stovani potravin. Zajimavé fakta Ize najit na Ceském
statistickém Uradé. Napfiklad ve studii CSU z roku 2011 je uvedeno, Ze v roce 2009 byla
Ceskd zeleninova sobéstalnost pouze 31,2 %. To bylo ze strany spolec¢nosti Design
Hydro vyhodnoceno jako alarmujici fakt, a zaroveni obrovska pfilezitost pro zacinajici
spolecnosti v oboru vertikalni hydroponie. V samotné prezentaci vénujici se tomuto
tématu je k vidéni graf spotfeby Cerstvého ovoce a zeleniny. Data Ize vidét na obrazku
8 nize:

Spotireba ovoce v hodnoté ¢erstvého, jizniho ovoce a zeleniny v hodnoté cerstvé
v CR v letech 1948 - 2009 (kg/ obyvatele/ rok)
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Obrazek 8: Spotfeba ovoce v hodnoté Cerstvého, jiZzniho ovoce a zeleniny v hodnoté Cerstvé v
CR v letech 1948- - 2009

Zdroj: CSU, © 2018a

Trend tuzemské spotfeby Cerstvého ovoce se v letech 1948 az 2009 pohyboval
pfiblizné od 30 kg do 80 Kg/obyvatele/rok. To znadi pomérné vysokou volatilitu této
spotfeby. Tato volatilita je nejvice vidét v letech 1948-1960, tedy v letech povalecnych
a ranych dobdch totality. Ddvodem jsou prlbézné nedostatky pravé diky situacim
vzniklym po valecnych dobdch a na zalatku centralné planovaného hospodarstvi.
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PriblizZné od roku 1962 do roku 2008 vidime prdbézny narlst hodnot spotfeby
tuzemského cerstvého ovoce, a to postupné az nad historickd maxima sledovana
v grafu (z 30 Kg/obyvatele/rok v roce 1962 na 90 kg/obyvatele/rok v roce 2009). S timto
trendem lze pozorovat zajimavou synergii v hodnoté dovazeného jizniho ovoce.

Hodnota spotfeby Cerstvé zeleniny se pohybuje v rozmezi 60 kg — 90 kg, tedy s mensi
volatilitou neZ hodnota ro¢nich spotfeb tuzemského ovoce. Zajimavou pozorovanou
skutec¢nosti je rekordni spotfeba cerstvé zeleniny v roce 1948 a to témér
100 kg/obyvatele/rok. Od roku 1971 klesla spotfeba na historické minimum, pfiblizné
60 Kg/obyvatele/rok. Od té doby lze pozorovat podobny trend jako u spotfeby ovoce.
V roce 2009 dosahuje ro¢ni spotfeba zeleniny 80 kg/obyvatele/rok, tedy témér jako
v roce 1948.

Pokud byla v roce 2009 spotfeba zeleniny 80 Kg/obyvatele/rok, tak se sobéstacnosti
31,2 % a Ceskou populaci pfiblizné 10,6 milionl, Ize vypoditat pomérné alarmujici
hodnoty. Celkovd spotieba Eerstvé zeleniny v Ceské republice je 848 mil. tun za rok.
Se sobéstacnosti 31,2 % je nutno dovést priblizné 583 mil. tun Cerstvé zeleniny kazdy
rok. To je jinak feceno vice jak pUl miliardy tun za rok.

Dobrou pfipominkou by mohlo byt, jak moc spliiuje vyznam slovo ,Cerstvé”, potravina,
kterd je dovazena tisice kilometrd daleko. Vzhledem k tomu, Ze plddy k obdélavani
je stale stejné, musi se tento trend a nedostatek fesit. Budto zminénym dovozem
méné kvalitnich surovin z cizich zemi, nebo napfiklad vyuZitim vertikalni hydroponie,
kterd je na velikosti pldy ze své podstaty témeér nezavisla.

6.2 Metoda PESTEL

Pro druhou ¢ast vnéjsiho hodnoceni prostfedni je zvolena metoda PESTEL. Prostfedim
spole¢nosti je pfi startu podnikadni Ceskd republika.

6.2.1 (P) Politické faktory

Dané — danova politika ovliviiuje celkovou ziskovost podniku a kupni silu obyvatelstva.
Ziskovost planovaného podniku nejvice ovliviiuje dan z pfijmu, ta je aktualné podle
zdkona & 586/1992 Sb. Z&dkon Ceské narodni rady o danich z p¥jm& rovnych 19 %.
Soucasti vladnich zdsahd mUze byt i metodika jednotlivych Gprav a danovych slev.
V pfipadé zvyseni dané z pfijmu by se zhorsSila navratnost celého projektu. Nakupni
chovani obyvatelstva rovnéz ovliviiuje dan z pfidané hodnoty, tedy DPH. Vzhledem
k tomu, Ze hlavni produkt spole¢nosti Design Hydro je ve vyssi cenové kategorii, mize
zvysSeni DPH velmi ovlivnit budouci poptavku ¢i donutit spolecnost ke snizeni marze.
VysSe DPH v zakladni sazbé je podle zakona ¢. 235/2004 Sb. Zakon o dani z pfidané

hodnoty 21 %.

Dotacni politika EU — v ramci strategie podniku v kapitole nize, je pldnovano vyuzit pfi
budoucim rozSifovani vyroby, ¢i pfechodu na vlastni vyrobu, pravé evropskych
dotacnich programd. Zmény stavajicich programd, ¢i vypsani/nevypsani novych mize
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silné ovlivnit poZzadovany investiéni objem kapitdlu. Jednim z hlavnich programd
vhodnych pro spolecnost je Operaéni program Podnikani a inovace pro
konkurenceschopnost (OPPIK). V rdmci analyzy byla zkontaktovdna zprostiedkujici
spolec¢nost enovations s.r.o. vcéetné probrani jednotlivych moznosti pro projekt.
Prikladem tak jsou programy Aplikace VI. vyzva, Inovace vyzva V. a Potencial vyzva V.
Konkrétni programy se vsak musi analyzovat v dobé planovani investice,
pro aktualnost jejich vypsani.

Makroekonomické zasahy statu — prikladem mdze byt zvySeni Urokové sazby ze strany
Ceské narodnf banky, a tedy cilené zpomalovani celkového b&hu a rdistu ekonomiky.

6.2.2 (E) Ekonomické faktory

Ménovy kurz — v zacatku podnikani tento faktor nebude tak markantni, pfi budouci
expanzi do zahranic¢i vsak ano. Ménovy kurz Eura mUze ovlivnit ziskovost produktd
prodanych do zahranici.

Ekonomicka stagnace i recese — momentdlné se Ceska ekonomika nachazi na svém
rostou, stejné tak jako zisky ¢eskych spole&nosti. Ceskd nadrodni banka jiZ cca po treti
tento rok zvysuje mezibankovni Urokové sazby. Toto jsou jedny ze znak( blizici se
stagnace Ci recese. To mulze silné ovlivnit poptavku po produktu, a s tim souvisejici
trzby a navratnost projektu.

6.2.3 (S) Socialni (spolecenské) faktory

Trend udrzitelnosti a podpora ekologickych myslenek — tento trend je nejvétsim
trendem prdvé poslednich let. Podpora verejny penéz at uz ze statnich programd, tak
evropskych, véetné nalad ve spolecnosti. Lidé tfidi odpady a postupné se zacinaji
zajimat o svoji spotfebu a plvod potravin, které maji na jidelnim stole. Pro
podnikatelsky zamér hydroponické farmy je toto nacasovani idealni.

Pomér zen a muzl ve spolecnosti — o skladbu spotreby potravin rodiny vdomacnosti
se tradic¢né staraly vZdy Zeny. V modernich svété se vSak tento trend jiz vyrovnava. Jak
je vidét na obrazku 9 statistky z roku 2017 nize, pomér muz0 a zen je dlouhodobé
zhruba 50:50 s mensi pfevahou Zen. Diky tomuto pomeéru je v podstaté jedno,
kdo se stard o domacnost. Jediny rozdil mUze byt ve stylu marketingu. Ten vSak bude
nadale cilen primarné na Zeny.
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1 - 1. Obyvatelstvo podle pohlavi a hlavnich vékovych skupin k 31. 12.

Population by sex and main age groups as at 31 December

Pramen: CSU Source: CZSO
Zeny Muzi Celkem Struktura v %
Rok Females Males Total Structure (%)
Yoar osoby % osoby % osoby % Zeny muzi
Persons Persons Persons Females Males
Celkem Total
1993 5314716 100,0 5019297 100,0 10334 013 100,0 514 486
1995 5304 829 100,0 5016 515 100,0 10321 344 100,0 514 486
2000 5269 815 100,0 4996 731 100,0 10 266 546 100,0 513 487
2005 5248 431 100,0 5002 648 100,0 10251 079 100,0 51,2 488
2008 5331165 100,0 5136 377 100,0 10 467 542 100,0 50,9 491
2009 5349616 100,0 5157 197 100,0 10506 813 100,0 50,9 491
2010 5363 971 100,0 5168 799 100,0 10532 770 100,0 50,9 491
2011 5347 235 100,0 5158 210 100,0 10 505 445 100,0 50,9 491
2012 5351776 100,0 5164 349 100,0 10516 125 100,0 50,9 491
2013 5350039 100,0 5162 380 100,0 10512 419 100,0 50,9 491
2014 5361348 100,0 5176 927 100,0 10 538 275 100,0 50,9 491
2015 5367513 100,0 5186 330 100,0 10 553 843 100,0 50,9 491
2016 5378 133 100,0 5200 687 100,0 10 578 820 100,0 50,8 492

Obrazek 9: Obyvatelstvo podle pohlavi

Zdroj: CSU, © 2018b

Dalsi analyzou je predpokladana

RODINY A DOMACNOSTI

zadkaznickd zakladna.

Podrobnéjsi informace
0 zakaznicich Ize najit v kapitole 9.1. — Segmentace. Primarnim segmentem jsou Zeny
na materské, rodiny s détmia domacnosti bez déti. Velikost tohoto segmentu v letech
2010-2013 je vid&t na nésledujicich obrazcich 10-12 z Ceského statistického Uradu.

FAMILIES AND HOUSEHOLDS

1 - 28. Hospodafici domécnosti celkem a domacnosti s détmi v letech 2010-2013
Households total and households with dependent children, 2010-2013

Pramen: Zivotni 2013 Source: Living Conditions 2013
Domacnosti celkem z toho domécnosti s détmi
Households total incl. households with
Ukazatel dependent children Indicator
2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
Pocet domacnosti tis. 41497 | 41806 | 42549| 42825| 14529| 14462 | 1439,7| 14284 |Number of households thous.
Number of household members,
Pocet &lenl tis. 104028 | 10434,6 | 10293,0 | 103068 | 53562 | 53452 | 52853 | 52810 |thous.
Pramérny pocet éleni Average number of
na doméacnost 2,51 2,50 2,42 241 3,69 3,70 3,67 3,70 | members per household

z toho: pracujicich 1,12 1,10 1,07 1,08 1,56 1,55 1,55 1,59 Working persons

vyzivovanych déti 0,56 0,56 0,55 0,54 1,61 1,63 1,61 1,62 Dependent children

nezaméstnanych 0,13 0,13 0,12 0,13 0,16 0,16 0,16 0,17 Unemployed

nepracujicich dichodcu 0,58 0,59 0,58 0,58 0,11 0,11 0,11 0,11 Non-working pensioners

Obrazek 10: Rodiny a domacnosti — celkovy pocet

Zdroj: CSU, © 2018¢
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Education of head of
Vzdélani osoby v cele: household

zakladni (vetné Basic (including
neukoné&eného) 10,5 95 9,6 9,4 56 43 46 52 incomplete)
_— . . Lower secondary,

nizsf stfedni, vyucen a28| 421 a19| a21| a17|  410| 411|  411|  secondary vocational

uplné stfedni 313 32,1 32,0 32,1 344 358 34,4 35,5 Upper secondary

vy3si odborné, bakalarské, Post-secondary, bachelor’s
magisterské, doktorské 15,4 16,3 16,5 16,4 18,3 18,9 19,8 18,1 degree, university, doctoral

Obrazek 11: Rodiny a domdacnosti — vzdélani

Zdroj: CSU, © 2018d

Typ domacnosti (%) Type of household (%)
uplné rodiny 64,4 64,0 60,4 60,3 83,6 83,3 82,5 83,7 Two-parent families
z toho ¢isté 493 49,2 476 475 69,4 68,8 69,1 69,4 | incl. nuclear families
neuplné rodiny 11 11,4 11,5 11,0 16,0 16,3 17,0 159 Lone-parent families
2 toho &isté 39 43 4,1 39 113 12,3 12,2 11,6 | incl. nuclear families
jednotlivci 235 237 27,2 278 - - - -| Individuals
z toho Zeny 14,5 14,2 16,5 16,5 - - - -| incl. women

Obrazek 12: Rodiny a domacnosti — typ domacnosti

Zdroj: CSU, © 2018e

V Uvaze byly brany charakteristiky dle segmentace. Domacnosti bez déti a s détmi,
stfedni nebo vysokoskolské vzdélani osoby v Cele a Uplnost rodiny. U Uplné rodiny
je predpokladano vétsi financni zabezpeleni domacnosti. Hodnoty jsou bohuZel
pomeérné starsino data, proto byl vypoditan prdmérny trend ze sledovanych let 2010-
2013 a poté zprmérovan na hodnotu meziro¢niho rlstu nebo poklesu. Poté byl
nasimulovan prepokladany vyvoj v letech 2014-2024, viz tabulky 10-11 niZe.

Je samozifejmé, ze prepokladat stejny trend v 10 letech, jako byl ve 3 letech
pfedchdzejicich, je pomé&rné hrubé. Cerstvéjsi data z pozadovaného sektoru CSU
bohuzel nenabizi. Nasledujici odhad je tedy potfeba brat jako Cisté odhad orientadni.
Na druhou stranu, vzhledem k malym pohybdm a nizkym hodnotdm koeficient(
je pravdépodobné, Ze redlné hodnoty budou ve podobné vysi, s pfedpokladanou
odchylkou 2-3 %. Celkova odhadovanad mezirocni zména cilenych skupin domacnosti
bez déti v CR je 0,21 % a u domacnosti v CR s dé&tmi je 0,19 %.

Tabulka 10: Simulace po¢tu domécnosti bez déti v CR

Domacnosti bez déti celkem
Nazev mezirzréun?ZErzmén e

2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Celkovy pocet (tis.) 1,06 % 4610|4658|4708 (4757|4808
Typ domacnosti — Uplna -2,14 % 52% | 51% | 50% | 49% | 48 %
Vzdélani — Uplné stfedni 0,85 % 34% [ 34% | 35% | 35% | 35%
Vzdélani — vysokosSkolské 2,16 % 19% |19% | 20% | 20% | 21 %
Potencidl trhu (tis.) 1269(1271|1274(1277|1 280

Zdroj: vlastni tvorba, data z CSU
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Tabulka 11: Simulace po¢tu domécnosti s détmi v CR

. Domaécnosti s détmi celkem (tis.)
, Prumer

Nazev e .
mezirocnich zmen | 5020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Celkovy pocet -0,57 % 1373|11365(1357|1350(1342
Typ domacnosti — Uplna 0,05 % 84% |84% |84%|84% |84%
Vzdélani — Uplné stredni 1,12 % 38% |39% | 39% | 40% | 40 %
Vzdélani — vysokoskolské -0,18 % 18% |18% | 18% | 18 % | 18 %
Potencidl trhu (tis.) 648 | 650 | 651 | 652 | 653

Zdroj: vlastni tvorba, data z CSU

V analyze byly poté celkové pocty domacnosti s a bez déti ponizeny o zadana kritéria.

Pro odhad potencidlu trhu byl vytvofen vzorec:

Odhadovany potencidl trhu = celkovy pocet domdacnosti (s nebo bez déti) * procento
Uplnych domacnosti * soucet procent stfedniho a vysokoskolského vzdélani

Vysledek je mirné pozitivni. Pro projekt v roce 2012 je pfipraven trh o velikosti 1 269
tisic domacnosti bez déti a trh 647 tisic domacnosti s détmi. Mezirocni rdst 0,21 %
a 0,19 % ukazuje na stabilni, velmi konzervativni rlst cilového trhu. Jeden z dalSich
ddvodd, proc je vhodné v pozdéjsi fazi podniku uvazovat nad expanzi na trhy Evropské
Unie.

6.2.4 (T) Technologické faktory

Ultraponie a aeroponie — spolec¢nost miZe ovlivnit pradvé dalsi inovace na poli
vertikalniho péstovani potravin. Jedna se o technologicky i nakladové naro&nou
variantu, kdy kofeny rostlin visi ve vzduchu a jsou vyZzZivovany pomoci rozprasované
mlhy. Vzhledem k vysoké narocCnosti je toto faktorem budoucnosti a mozna cestou
kam se se spolenosti vydat v dalsSim rozvoji.

6.2.5 (E) Environmentalni faktory

Nedostatek energetickych zdroj — pfipadné vypadky elektfiny by mohly negativné
ovlivnit poptdvku po produktu a zpUsobit zkaZzeni potravin péstovanych uvnitf
produktu. Energie se v 21. stoleti bere jako samozfejmost. Objevuji se odbornici, ktefi
tvrdi, Ze do nékolika malo let se vyrovna spotfeba energie v Evropé s mnoZstvim
vyrobené a dovezené energie. Nejvétsim skokanem je praveé spotfeba elektfiny. S tim
je spojenitermin takzvaného ,black outu” neboli kratkodobym nedostatkem energie.
Na obrdzku 13 niZe je vidét rlst spotfeby elektfiny v Evropé od roku 1980 do roku 2015,
a to o pfiblizné 65 % od roku 1980.
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Obrazek 13: Celkova spotfeba elektrické energie — Evropa
Zdroj: Eia.gov, © 2018

Vycerpanost evropské zemédélské pldy a nedostatecnost pro spotfeby obyvatelstva
je faktorem, ktery podnik ovlivni pozitivné. Vice je k tomuto tématu uvedeno v kapitole
7.1 - Trendy ve spotiebé& potravin v CR.

6.2.6 (L) Legislativni faktory

VertikdIni farmu mze ovlivnit nova legislativa podobné té, jako je pravé Evropska
smérnice 96/57/ES O pozadavcich na energetickou uUcinnost elektrickych chladnicek,
mrazniCek a jejich kombinaci, které jsou urleny pro domacnost. Hydroponicka
vertikalni farma je novym produktem, svym vyuZziti je vSak nejvice podobna pravé
chladni¢ce. Do farmy neustale proudi elektfina na pohanéni vodniho cerpadla
a osviceni LED Zarovkami. VertikdIni hydroponicka farma bude prdve pro pokryti tohoto
aspektu prostfedi vyrobena s Uicinnosti A az A++.

Ostatnimi faktory, které ovliviiuji spolednost je aktudlni legislativni prostfedi Ceské
republiky a EU.

6.3 Analyza 5 konkurencnich sil

Analyza 5S se zamérfuje na konkurencni spolecnosti, substitu¢ni produkty, vliv
dodavatel(, vliv odbératell a vstup nové potenciadlni konkurence.

6.3.1 Konkurencni spolecnosti

Vétsina potencidlnich ceskych konkurentl je ve fazi vyzkumu a vyvoje, popfipadé
se zamérfuje na péstebni cinnost ve velkém. Kdyz uz se néktery obchod rozhodne
nabizet hydroponicky systém pro B2C trh, vétSinové se nejedna o designovy prvek
kuchyné, nybrz o hrubou soustavu kvétindcl a potrubi zabirajici podstatnou cast
plochy. Pro podobnost je potfeba se podivat do zahranidi, a i zde je nabidka pomérné
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stru¢nd. Na trhu se realné prodava produkt od americké firmy Niwa, jednoduchy
balicek k péstovani od spolecnosti lkea a hezkd mala farma z Finska. DalSi podobné

produkty Ize najit na asijském trhu.

nIWA
FREE SHIPPING!!!

(Only in the U.S.)

19" (49em) Lty
F//N

13"
(35cm)
Max.
| Grow
i Height

27" (68cm)

M USD A

Obrazek 14: Niwa — domaci hydroponicka farma

Zdroj: Getniwa.com, © 2018

@‘ Products Rooms Inspiration New at IKEA

Home > Products > Indoor gardening > Indoor growing cultivators > KRYDDA/VAXER

Obrazek 15: IKEA — péstebni balicek.

Zdroj: Ikea, © 2018

SHOP HOME ABOUT GENERAL SUPPORT E‘

" FREE SHIPPING!!!

(Only in the U.S.)

&_
» ) (
19" (49¢M 2
Lo,

23"
(58cm)
Max
Grow
Height

35" (91cm)

KRYDDA/VAXER Grow kit w 16 pots, 2 tiers

£100

Energy Rating

| 791.586.86 |

Quantity:
1 & Add to Shopping Bag

) Check store availability
Select store

Store: Check store availability

Price and range may vary between online & store.
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Plantui 6 Plantui 3e Moomin Garden 3

€265.00 €149.00 €215.00

Obrazek 16: Produkty Plantui

Zdroj: Plantui.com, © 2018

Pokud se zaméfime na schopnost aktudlnich konkurentl ovlivnit ceny, je tato
schopnost zhodnocena jako nizka. Niwa funguje hlavné v Americe. lkea predvedla
velmi slusny produkt za slusnou cenu. Jedna se vsak o produkt s kapacitou pouze 16
truhlik{, coZ Ize povaZovat pouze za doplnék pokryvajici pouze malou ¢ast spotreby
zeleniny v bézné domacnosti. Finskd spolecnost Plantui predvedla opravdu pékny
produkt, ktery lze zakoupit i v ¢eskych internetovych obchodech. Kapacitné se vsak
jedna o jesté mensi péstirnu nez u spolecnosti Ikea. Jako nejsilngjsi konkurent z vyse
zminénych je vnimana spolecnost Ikea se svym nepritokovym systémem.

Pokud se podivdme na spotfebni zbozi (semena, substraty, hnojiva atd.), spolecnosti
se na Ceském trhu objevuje vice. Vyhodou oproti ostatnim spolenostem je to,
Ze Design Hydro ma pfimy kontakt se zakaznikem pravé diky prodeji vertikalni
hydroponické farmy. Schopnost ovlivnit cenu od konkurentl u spotfebniho zboZi
je hodnocena jako stfedni.

6.3.2 Substitucni produkty

Mezi substituty patfi v podstaté vsichni prodejci zeleniny. Maloobchodni fetézce, malé
obchldky, rozvozy potravin, farmarské trhy. V pfipadé velkého Uspéchu a obsazeni
znatelné Casti trhu se zeleninou z domacich farem je mozné, Zze budou tito prodejci
reagovat sniZzenim cen, ¢i zlepSenim kvality dodavanych potravin. Faktem vsak
z0stava, Ze i to by byl maly Uspéch mise spolecnosti.

6.3.3 Vliv dodavateli — hlavni produkt

Prvotnim z&dmé&rem bylo vyrdbét produkt v Ceské republice. Pro to byly poptény
spolecnosti, u kterych bylo odhadnuto, Ze by byly schopny zacit vertikdIni hydroponii
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vyrabét sériové viz tabulka 12 nize. Jedna se o spolecnosti se zaméfenim na vyrobu
lednic a zelenych Zivych stén. Bohuzel vysledek byl velmi negativni.

Tabulka 12: Pfehled jednéani s potencidlnimi vyrobci hlavntho produktu

Vyroba hlavniho produktu — vertikalni hydroponické farmy
Nazev dodavatele Vysledek

Gorenje spol.sr. 0. Negativni — hydroponie neuvazuji
Siemens (BSH doméci spotfebice s.r.o.) |Bez reakce

ETA, a.s. Bez reakce

Hisense Czech s.r.o. Negativni — vyrabi v Cin&, bez hydroponie
Smykal (Petr Smykal) Bez reakce

Candy Hoover CR Ltd. Negativni — hydroponie neuvazuji
FLOWER COMPANY s.r.o. Bez reakce

Richard Noga — Mechdekor.cz Bez reakce

graseko, s.r.o. Bez reakce

Matous Hydroponie, s.r.o. Bez reakce

Flower Service s.r.o. Bez reakce

Zdroj: vlastni tvorba

Diky tomu byl zamér pfehodnocen a zménén na subdodavatelskou vyrobu v Asii. Pfes
portal Alibaba.com bylo Uspésné zkontaktovano nékolik asijskych spolecnosti, které
potvrdili moZnost produkt vyrobit a zaslat do CR.

Pro vytvoreni prototypu a doladéni parametrl konecného feSeni produktu byla
na doporuceni a referenci poptdna spole¢nost 3D Print Station, s.r.o. O hydroponii védi
ajiz néjaké prototypy testovali. SpoleC¢nost nabidla spolupraci a zaslani rozpoctu
prototypu.

6.3.4 Vliv dodavateli — spotiebni zbozi

V radmci Ceské republiky neni nabidka velkd. Pro za&dtek podnikdni bude pro ndkup
semen vyuzit internetovy obchod chiligrowshop.cz. V dalsim rozvoji vsak bude nutno
navazat spolupraci se zahrani¢nimi vyrobci a velkoobchody.

| 44



Tabulka 13: Pfehled jednani s dodavateli semen mikro bylinek

Spotrebni produkt — semena mikro bylinek
Nazev dodavatele Kontakt Vysledek
www.chiligrowshop.cz e-mail Pozitivni, velkoobchodni cena
WWW.semena.cz e-mail Negativni — neprodavaji velkoobchodné

Zdroj: vlastni tvorba

Internetovy obchod chilligrowshop.cz nabidl pfi velkoobchodnich odbéru 20 % slevu
z ceny bez DPH. Majitelka je k misi projektu pfiznivé naklonéna. Zdarma zaslala vzorky
seminek viz obrazek 16 nize.

Obrazek 17: Pfehled jednani s dodavateli semen mikro bylinek

Zdroj: vlastni tvorba

V ramci vybéru dodavatell ostatniho spotfebniho zbozi byly osloveny spole¢nosti viz
tabulka 14 nize.

Tabulka 14: Pfehled jednéani s dodavateli ostatniho spotfebniho zboZzi:

Spotfebni produkt — substraty, hnojiva, PH vybaveni

Nazev dodavatele Kontakt |Vysledek

www.hotchilli.cz e-mail Bez reakce
www.profi-grow.cz e-mail Bez reakce
www.growgarden.cz e-mail Pozitivni, velkoobchodni cenik

Zdroj: vlastni tvorba
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Internetovy obchod www.growgarden.cz nabidl spolupraci a velkoobchodni slevu
15 % z maloobchodnich cen bez DPH.

Vhodnych obchod( se spotfebnim zboZzi neni tolik, kolik se na prvni pohled zda. Mikro
bylinky a hydroponie nejsou dosud tak popularni. Vyjednavaci schopnost dodavatele
je tedy pomérné vysokd. Snadno mohou zatlacit a pokusit se vyjednat si lepsi
podminky. V pfipadé neshod bude nakup pfeveden na dodavatele ze zahranii. Byla
provedena mensi analyza dodavateld, roli v cené hraje cena dopravy nebo obchodni

v v

embarga (napfiklad keramzit z Irdnu). Zaroven je zde i riziko nizsi kvality.

6.3.5 Vliv odbérateli

Produkt bude uveden na trh jako novinka a inovace. Bude tedy cilit na skupinu
Jinovatord”, ktefi nehledi ani tak na cenu, jako na myslenku a samotnou inovaci, kterou
chtéji vyzkousSet. Po zavedeni produktu na trh budou hlavnim odbératelem
spotrebitelé nebo malé firmy. Vzhledem k nizké konkurenci a substitutl na trhu je
ohodnocen vliv odbératell jako nizky.

6.3.6 Nova konkurence

Nova konkurence je hodnocena jako jedna z nejsilngjsi v analyze 5 konkurencnich sil.
V pfipadé dobrého zasaZzeni trhu se dostane produkt rychle do povédomi svéta
aje velice pravdépodobné, ze se budou chtit zapojit ostatni spolecnosti v segmentu
péstovani i velké Fetézce nabizejici produkty pro zahradnictvi, domacnost a vybaveni
kuchyni.
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7 Strategie podniku

V této kapitole je popsano zalozeni spolecnosti, strategickd plan vcéetné diagramu
¢innosti, plan lidskych zdrojd, plan strategickych cild a analyza moznosti vyuziti
evropské ochranné znamky.

7.1 Zalozeni spolecnosti

Spolecnost bude zaloZena jako spolec¢nost s ruc¢enim omezenim. V zacatku bude
pouze jediny vlastnik a jednatel, vyhotovitel této prace, Oskar Kfizenecky. Po vstupu
investorll se tato vlastnickd struktura mdze zménit. Spolecnost bude zapsana
se sidlem v Praze, pod ndzvem Design Hydro s.r.o.

7.2 Strategicky plan

Strategie podniku lze charakterizovat metodou ,lean startup” 4 ,design thinking”®
Zacatkem je vytvofeni podnikatelského planu v ramci diplomové prace, ktery overi
zakladni hypotézy projektu. Po ovéfeni bude nasledovat vytvofeni prototypu
a upraveni podnikatelského planu dle zpétnych vazeb a funkénosti prototyp0.

Poté pfijde na fadu samotnd pfiprava na zrealizovani podnikatelského zaméru.
Planované cinnosti v ramci strategie jsou zobrazeny v harmonogramu viz tabulka
15 nize. Tmavé& oranZova barva zna& obdobi realizace konkrétni ¢innosti. Sediva
c¢asovou rezervu daného Useku. U ¢innosti naboru znaci svétle oranZzova barva obdobi
vyhledavani vhodnych pracovnik(, tmavé oranZzova obdobi nastupu.

Tabulka 15: Strategicky harmonogram

Strategicky 2019 2020

harmonogram 01 (02|03 |04 |05|06 (07 |08(09| 10 [ 11 12 |01 |02 (03 |04 |05 (06|07 (08|09 10 | 11 12

Dokonceni
podnikatelského
zameéru

Vytvoreni 1.
prototypu

Ovéreni 1.
prototypu

Optimalizace
produktu, véetné
ovéreni

4 Lean startup” — stihly a flexibilni podnikatelsky zdmér, nova zacinajici spolecnost neustéale
hledajici a upravujici svlj podnikatelsky zamér

5 ,Design thinking" — metoda cilici na co nejrychlejsi vytvoreni prototypu a ziskani zpétné vazby
ze zvoleného trzniho prostredi
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10

11

12

10

11

12

Zajisténi
financovani
projektu

Zalozeni spolecnosti
S.r.o.

Pfedbé&zné smlouvy
s dodavateli

Predbézné najemni
smlouvy na prostory

Smlouva s
leasingovou firmou
na pronajem vozu

Zajisténi pravni,
ucetnia IT
subdodavatelské
spolec¢nosti

Objednavka na
vystavu
internetového
obchodu

Realizace
internetového
obchodu

Casovd rezerva

Vybaveni kancelari

Najmuti
designového a
administrativniho
pracovnika

Realizace
projektové
dokumentace

Objednavka prvni
varky produktt

Realizace zakazky

Smilouva s
leasingovou firmou
na pronajem
dodavky

Vybaveni skladu

Nabor pracovnika
technického servisu
a skladovani
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Casovd rezerva

Vybaveni prodejny

Nabor pracovnika
marketingu

Tvorba
marketingové
strategie

Nabor pracovnika
kamenné prodejny

Marketingova
kampan

Slavnostni otevieni
kamenné prodejny
a spusténi webu

Zdroj: vlastni tvorba

Na zavér pfichdzi samotny vstup na trh. Ten byl zvolen na kvéten 2020. Zde bude
nejkritictéjsSim bodem rychlost. V pfipadé Uspésného vstupu na trh je pravdépodobné,
Ze bude strzena vina pozornosti nejenom specializovanych médii, ale zaroven
i konkurentd ¢i vétsich hrdcl na trhu. Bude klicové ziskat co nejvétsi podil na trhu
v co nejkratsim Case (1 aZ 3 let). Zinterniho hlediska bude nejnaro¢néjsi nastavit nutné
firemni procesy a udrzet pozitivni penézni toky. V pfipadé pozitivniho vstupu na trh
bude uvazovdano o dalsim kole investic, dotadniho managementu a prechodu
ze subdodavatelské vyroby na vyrobu vlastni.

7.3 Plan lidskych zdroji

Plan lidskych zdroj, vcetné alokace casu pracovnikl do jednotlivych proces(
je vyobrazeno v tabulce 16 niZze. Soucasti tymu bude feditel, administrativni pracovnik,
specialista marketingu, specialista designu, vedouci obchodu, dva prodejci, uklizecka
a technicky pracovnik. Vroce 2023 je planovano pfijeti dalsiho technického pracovnika
a marketingového specialisty z ddvodu narlstu prodejd a tim potfebného zastresent
souvisejicich procesy.
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Tabulka 16: PIan lidskych zdrojt

Stredisko vedeni spolecnosti

60 %

30%

Stredisko marketingu

70 %

Vyzkum trhu 50% | 10% | 30 %
Designovy navrh produktu 30%
Vytvoreni projektové dokumentace 20%
Kontakt s dodavatelem 20% | 10% 20 %

Prevzeti a kontrola zasilky

20 %

Uskladnéni

Kontakt v kamenné prodejné

30%

70 %

20%

Kontakt v prostredi webu

20%

Prijeti objednavky (prodejna + web)

30%

30%

Priprava objednavky

25%

Odeslani objednavky

25%

Technicky servis

30 %

Uklid prostor

100 %

Vyhodnoceni prodeje

20 %

10%

20 %

Zdroj: vlastni tvorba
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7.4 Strategické cile

Tabulka 17: Strategické cile na pfistich 5 let ¢innosti

Rok Cil
e Splnéni planu dle harmonogramu, udrzet planovanou nakladovost po
optimalizaci prototypu

5020 Prodej minimalné 175 kus{, udrzeni maximalné ztratovosti zdkaznikd z
minulych let 80 %

5021 Prodej minimalné 525 kus0, udrzeni maximalné ztratovosti zdkaznikd z
minulych let 80 %

2022 Prodej minimalné 1050 kusd, udrZzeni maximalné ztrédtovosti zékaznik({ z

minulych let 80 %, naplanovani pfechodu na vlastni vyrobu
2023 Prodej minimalné 1575 kusd, udrZzeni maximalné ztradtovosti zékaznik({ z
minulych let 80 %, finalizace planu na realizaci vlastni vyroby
2024 Prodej minimalné 1969 kusd, udrZzeni maximalné ztradtovosti zékaznik( z
minulych let 80 %, zacatek realizace vlastni vyroby

Zdroj: vlastni tvorba

7.5 Ochranna znamka - ochrana proti konkurenci v EU

Vzhledem k hrozbé vstupu nové konkurence a okopirovani podstaty produktu byly
analyzovany i moznosti ochranné zndmky at ve svété, nebo minimainé v Evropské unii.
Jednim z Uskalije to, Ze neexistuje nic jako svétovy patent. Produkt je nutno patentovat
v kazdé vybrané zemi. Jednou z moZnosti je European Patent Office nebo vyuziti PCT,
v plném znéni Patent Cooperation Treaty. ®Podstatnym problémem je jako vZdy cena
a slozitost jeho ziskani. Evropsky patent dle zdroje z roku 2007 stoji 32 000 EUR nebo
47 000 EUR dle vybraného rozsahu, coz pfi kurzu EUR/CZK 25 K¢ je pfiblizné 1 000 000
korun. Prehled Ize vidét na pfilozenych obrazcich 17-18 nize. Ziskani kompletniho
patentu zabere ¢as v radd mésicl az let.

V rozvoji spolec¢nosti neni mozné investovat tak velké c¢astky, dokud nebyl produkt
optimalizovadn pomoci prototypl a alespon c¢astecné ozkousen v trznim prostred;.
Dalsim aspektem je realné vyuziti patentu. V pfipadé Design Hydro by se jednalo
o vertikalni hydroponii uzplsobenou do konkrétni podoby, uziti. Téchto variant je vSak
nepfeberné mnozstvi. Samotna technologie vertikdIni hydroponie je stard tisice let.
Pfimé konkurenci nebo jinym variantam je tak v podstaté nemozné se vyvarovat.
Jedinou moZznou vyhodou je byt prvni, a to ndsledné vyuzit ve svij prospéch.

6 Patent Cooperation Treaty” — ve volném prekladu patentova smlouva o spolupraci
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Cost of a sample
Euro-PCT Patent’

Validation in the
EPO Fees: EUR contracting states: EUR

« international fees S

« procedural fees before the EPO + attorney EUR
« renewal fees for 3" and 4™ year « translation cost EUR

Percentage of total: + publication fees EUR
Percentage of total:

Total cost:
EUR 47 000

Professi | repr tion National renewal fees

before the EPO: EUR ca. 12500 and related cost: EUR ca. 15500
5™ to 10" year

+ pre-filing EUR 5400

- processing EUR 6200 . :.n'::nr‘l ’;.:ymom =8 o

« translation of claims EUR 900 e EUR 7000

Percentage of total: 27% Percentage of total: 32%

126 pages, 8 states, 10-year term, excl. in-house preparation costs for the patentee, all values rounded.

Obrézek 18: Cena za Euro-PCT Patent (Patent Cooperation Treaty) — 8 statd.

Zdroj: Lventre.com, © 2018a

Cost of a sample
European Patent’

Validation in the
EPO Fees: EUR contracting states: EUR ca. 7 000
4 translations
« procedural fees before the EPO
. o «+ attorney EUR 3000
renewal fees for 3" and 4™ year & (o Ty e EUR 3600
« publication fees EUR 400

Percentage of total:
Percentage of total: 22%

Total cost:

EUR ca. 32000

Professional National renewal fees
representation and related cost: EUR ca. 10 000

before the EPO: EUR ca. 10000 5% to 10™ year

« pre-filing EUR 4000 + renewal fees (years5-10) EUR 4700
+ processing EUR 5400 « attorney:
« translation of claims EUR 600 payment of renewal fees EUR 5300

Percentage of total: 31% Percentage of total: 32%

Y18 pages, 6 states, 10-year term, excl. in-house preparation costs for the patentee, all values rounded

Obrazek 19: Cena za evropsky patent — 6 statd

Zdroj: Lventre.com, © 2018b
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8 Marketingova strategie

Pro tvorbu marketingové strategie bude pouzita metoda STP, obohacena o metodu
empatickych map potfeb zakaznika. Na to navaze souhrnny pfehled marketingovych
nastroji pomoci metody marketingového mixu.

8.1 Segmentace

Zakaznik a jeho potfeby jsou vzdy prioritou. Prvnich Ukolem je nadchnout cilovy
segment inovatord a pozdéji ¢asnych osvojitell pomoci firemnim ,pro¢, jak a co”.
Po Uspésném zavedeni produktu pfijdou na fadu vétSinovy uZivatelé. Jak napovida
nazev prace, hlavnim cilem je B2C trh. Tedy primarné bézni spotrebitelé, sekundarné
sem budou zafazeny malé firmy a restaurace. Obé tyto skupiny je potfeba nejen
zaujmout novym produktem, ale hlavné sledovat jejich potfeby a zvolit vhodnou
marketingovou komunikaci. Pro tento Ucel byly odhadnuty a analyzovany jednotlivé
segmenty zakaznikG s kombinaci vyuZziti metody empatickych map, pro spravné
pochopeni téchto segment0.

Segmentace jednotlivych zvolenych skupen je pro pfehled rozpracovana v tabulkach
18-23 nize. Specidlnim segmentem B2B trh vyrobcl kuchyni na miru, kterym bude
produkt nabidnut do portfolia. Pro start podnikanise jedna Cisté o segmenty zakaznikd
na Uzem{ Ceské republiky. Jako kritéria byla zvolena geografie, demografie,
socioekonomicky status, psychologicky profil a nakupni chovani.
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Tabulka 18: Primarni segment: Matky na materské dovolené

Matky na materské dovolené

Geografie Ceskéa republika, rodinné domy, vétsi byty ve méstech

20-40 let, Zeny, vdané/s dlouhodobym partnerem, libovolného

Demografie . , L
nabozenského vyznani

v v

Socioekonomicky |Stfedni nebo vySsi tfida, stfedni az vysokoskolské vzdélani,
status dobry pfijem od manzela/partnera, financné zajisténa rodina

Zdrava vyziva pro rodinu, a hlavné pro své déti, zainteresované
Psychologicky do novych trendd materstvi (¢ldnky s novinkami o spravné
profil stravé déti atd.), touzi po domaci pohodé a bezpedi rodiny
(zaopatreni)

Nakupuji  pravidelné jidlo, potfeby pro domacnost
} . . a déti/manzela, pokud si oblibi néjakou znacku drzi se ji, postoj
Nakupni chovani . , o . y PR
k riziku je maly, avsak jsou schopni zkouset noveé veci, pokud se

ujisti, Ze jsou bezpeclné

Zdroj: vlastni tvorba

U tohoto segmentu jsou uvedeny Zeny, jakozto rodinni prisiusnici, ktefi z0stavaji doma
s détmi nejcastéji. V posledni dobé Ize v3sak konstatovat, Ze doma s détmi zC{stavaji
i muzi. Napfiklad pokud ma partnerka vyssi finanéni pfijem. Stale se vSak jednéd
minimalni procento rodin.
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Tabulka 19: Primarni segment: Rodiny s détmi

Rodiny s détmi

Geografie

Ceskd republika, rodinné domy, vétsi byty ve mé&stech (3+1
a vétsh

Demografie

25-50 let, muzZi a Zeny, vdané, Zenati/s dlouhodobym
partnerem, libovolného ndbozenského vyznani

Socioekonomicky
status

Stfedni nebo vyssi tfida, stfedni aZz vysokoSkolské vzdélani,
dobry prijem alespon od jednoho z partnerd, financné zajisténa
rodina

Psychologicky
profil

Zajem o zdravou stravu pro sebe a své déti, zajimaji se o to, co
jedi, touzi po doméci pohodé a bezpedi rodiny (zaopatren),
chtéj byt pro své potomky vzorem

Nakupni chovani

Nakupuji  pravidelné jidlo, potfeby pro domacnost
a déti/manzela, jsou zvykli na urcity typ znacek, neboji se viak
znacku zmeénit, pokud jsou ujisténi, Zze to ma smysl

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 20: Priméarni segment: Domacnosti bez déti

Domacnosti bez déti

Geografie

Ceskéa republika, rodinné domy, vétsi byty ve méstech

Demografie

25-80 let, muzi a Zeny s dlouhodobym partnerem ¢&i manzelé,
singl, libovolného nadboZzenského vyznani

Socioekonomicky
status

Stfedni nebo vyssi tfida, stfedni az vysokoskolské vzdélani,
dobry pfijem od jednoho z partnerl nebo obou, financné
zajisténa domacnost

Psychologicky profil

Zajem o zdravou stravu a inovace, zajimaji se o to, co jedi, touzi
po kvalitni stravé

Nakupni chovani

Nakupuji pravidelné jidlo, potfeby pro domacnost, jsou zvykly
na urcity typ znacek, neboji se vsak znacku zménit, pokud je
novy produkt zaujme.

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 21: Sekundérnf segment: Skolky a zékladni $koly

Skolky a zakladnf $koly

Geografie

Ceska republika, mé&sta

Socioekonomicky
status

Organizace, co jsou dlouhodobé profitabilni a maji penize na
investice, pfevazné soukromé zakladni skoly a skolky

Psychologicky profil

Maji zajem o vychovu déti v oblasti zdravé stravy, maji
proaktivni pristup k détem — Skola hrou a praxi

Nakupni chovani

Maji stalé obchodni partnery, produkty musi byt pro déti
nezavadné

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka 22: Sekundarni segment: Restaurace a bistra

Restaurace a bistra

Geografie

Ceskéa republika, primarné& Praha, ostatnf velkd mésta

Socioekonomicky
status

Organizace, co jsou dlouhodobé profitabilni a maji penize na
investice, restaurace a bistra stfedni a vyssi cenové kategorie

Psychologicky profil

Maji zdjem o plvod stravy, ze které pfipravuji jidlo, zadjem
0 neustalé zlepsovani svych sluzeb

Nakupni chovani

Pokud mizou, snazi se nakupovat lokdlni potraviny, vyZivné
a zdravé

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 23: Specialni segment: Vyrobci kuchyni na miru

Geografie Ceskd republika, prevazné velkd mésta
Socioekonomicky Organizace, co jsou dlouhodobé profitabilni a maji penize
status nainvestice

Maji zdjem nabidnout svym zdkazniklm nejnovéjsi trendy

Psychologicky profil L ) . , < v - o
ve spotfebe potravin nebo v jejich vyrobe Ci Uprave.

Nakupni chovani Maji stalé dodavatele materiald

Zdroj: vlastni tvorba

8.1.1 Empatické mapy

Empatické mapy jsou vytvoreny na zékladé kvalitativniho vyzkumu u vybranych
segmentl. Jako hlavni technika pro ziskdni dat byl zvolen dotaznik. Data byla
posbirdna pomoci formuldfe vytvofenym pres aplikaci spole¢nosti Google. Ten
respondenti vyplnili jak online, tak pfi osobnim kontaktu. Nadhled dotazniku vcetné
jednotlivych otdzek je priloZzen v prfiloze ¢. 1. Cilem bylo simulovat proZitek, emoce a
ziskat tak od zdkaznika kvalitni podklady do vytvoreni empatickych map.

Co zakaznik Fika Jak zakaznik mysli
- Jak je péstovani narocné? - Vyborna alternativa zejména pro

- Neni to blbost? zimni mésice

- Jaké jsou vyhody oproti normalni | - Cenové dost narocné

zeleniné? - Zajima mé to

Matky na
rodicovské
dovolené - o
Co zikaznik déla o zakaznilceiti
- Podivam se na internet - Libi se mi to, bylo by zajimavé
kdyby se to rozsitilo jako napfiklad
- Chci vic informaci, jaka je mycky na nadobi

dostupnost produktu u konkurence | _ Zaujalo mé to

- [l e - Je to dobré pro dité&?

Schéma 4: Empaticka mapa — segment matky na rodicovské dovolené

Zdroj: vlastni tvorba
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Co zakaznik Fika Jak zakaznik mysli

- Spotfeba vody, energie, hnojiva? - Kdo by se o to staral, aby to
Material a Zivotnost? Cena sadby? nedopadlo jak s domaci pekarnou

- Vrati se i ekonomicky? - Neni to véc, kterou ted potrebuji

- Jak moc jsou mikro bylinky - Mohl byste mi dat ochutnat
zdravé? vypéstované bylinky

Rodiny s
détmi
Co zakaznik déla Co zdkaznik citi
- Podivam se na internet, zkuSenosti | - Nechci aby to zabralo vic ¢asu, nez
ostatnich kdyz jdu nakoupit
- OdloZim to na pozdéji - Nevim jestli tomu vé&fit, moc mé to
nezajimalo

- Musi mi to usetfit ¢as

Schéma 5: Empatickd mapa — segment rodiny s détmi

Zdroj: vlastni tvorba

Co zakaznik Fika Jak zdkaznik mysli
- Jaké mate zkuSenosti vy?Jaké - Zajimavy napad/mysleka
hnojiva? Na kolik vyjdou? Kde
koupim? provozovani? Co délat
kdyz se to rozbije?

- Kam to doma dam, zivotnost? Jaka
je kvalita potravin bez slunce?

- Nemdam na to cas, drahé, pro¢ mé

- Tohle nepotifebuju, zrovha nemam :
otravuje

Cas, mikro bylinky jsem nikdy
nejedl|, drahé na penize a Cas [, FTe ol o

bez déti

Co zakaznik déla Co zakaznik citi

- Vyhledava vic informaci na - Vétsina lidi neoceni kvtili cené,
interentu, da si obéd, promluvi si o nékteré ale zna
tom se Zzenou

- Zaujalo mé to, bavilo by mé to
- Podivam se na obrazky, posoudim | kdyZz nemam zahradu, budoucnost

cenu/pfinos Moc mé to nezajima, dalsi krdm do

- Hleda jak Siroky je sortiment bytu, nevidim v tom budoucnost

Schéma 6: Empaticka mapa — segment domacnosti bez déti

Zdroj: vlastni tvorba

Z analyzy empatickych map vyplyvaji podobné charakteristiky vSech tfech primarnich
segmentl B2C. Vétsina lidi chce vice informaci, rddi hledaji na internetu. Pfi realizaci
podnikatelského zaméru je proto dllezité kldst dostatecnou vdhu webové prezentaci
spole¢nosti. Ve velké mife zajimaji o ekonomickou ndvratnost. O zdravotnich
benefitech pfemysleji spiSe pozdéji. Vétsinu produkt zaujal a chce vice informaci.
Zakaznici oceni recenze uzivatell. Vzhledem k pozadavkdm na ekonomicky pohled
zékaznika byla zpracovdna analyza v tabulce 24 nize.
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Tabulka 24: Ndklady na uzivani produktu z pohledu zdkaznika

Jednorazové naklady 1 domacnost
Hydro box Elegant — tmavy nerez, vel X 18 900
Mérak PH vody 1390
Celkem 20 290
Zivotnost jednordzovych 5

Celkem za rok 4058

Rocni naklady 1 domacnost
Substrat 78

Sazenice (70 % vyuziti kapacity) 10 395
Hnojivo 1190
Uprava PH -

Cistic 419
Elektfina (25 zarovek 10 hod dennég, ¢erpadlo) 1656

Voda 18

Celkem spotrebnich nakladd za rok 13755
Celkem nékladl za rok 17 813
Celkem nékladd za mésic 1484

Zdroj: vlastni tvorba

Mési¢ni naklady na nakup produktu vcetné spotfebniho zboZzi jsou 1 484 K&. Z toho
na prvni pohled vyplyva, Zze mésicni naklady jsou pomérné vysoké. Z jedné sadby
v jednom kveétinari mame priblizné 50 g bylinek (tj. 1750 g za mésic pfi 70 % vyuzitim
kapacity). Cena za 100 g bylinek je poté cca 85 K¢ Pokud se toto srovnd s cenou
v obchodech, &i na trzistich, je cena mirné vyssi. Vyhodou je Zerstvost a zadné
chemické postfiky. Zakaznikovi bude muset byt toto v marketingové komunikaci
peclivé vysvétleno. Nehledé na potencidlni zvyseni vyuziti kapacity farmy na vice
jak 70 %, se cena snizuje.

Sekundarni segmenty mély v podstaté podobné pozadavky. Primarné je zajimala
cena/vykon, kvalita produktu (pro déti ve Skolkach, zdkazniky v restauracich) a vyuziti
mikro bylinek pro svaclinky pro déti nebo v jidelnicku restaurace. Vyrobce kuchyni
se nepodafilo ve vyzkumu zkontaktovat.
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8.2 Zacileni

Vybér segmentd zakaznik( je v podstaté naznacen jiz vyse. Primarné se spolecnost
zaméfi pravé na domacnosti. Tedy matky na materské, rodiny s détmi a domacnosti
bez déti. Po prvnim kontaktu s trhem bude po urcité dobé zvoleny pfistup zhodnocen.
Napriklad se mUQze stat, Ze Casti primarni segmentu nevytvoli dostatecnou vysi
poptavky, a naopak bude velky zajem ze strany restauraci a bister. Vzhledem kinovacni
povaze produktu nelze s dostateénou pfesnosti urcit, ktery segment zareaguje nejvic
pozitivné. Zaroven je vyhodou inovacniho projektu, ze dokaze sv(j podnikatelsky
model pruzné meénit.

8.3 Pozice produktu

Spole¢nost se bude prezentovat jako vidce trhu a hlavni inovator daného odvétvi.
Na trhu je minimalné pfimych konkurentd, pouze produkty podobné Hydro Boxu.
Produkt zakaznikovi nabidne tyto hodnoty:

: Cerstvé mikro bylinky na dosah ruky :
: Radost z vypé&stovani si vlastnich potravin ("ikea efekt) :
: Alternativa k potravinam nakupovanych v obchodech :
: Vyborna chut bylinek s velkym mnoZstvim Zivin, vitamint a antioxidanta :
[ Prémiovy produkt s plnym servisem (technik, pravidelné dodavani )
__spotifebniho zbozi )

Schéma 7: Hodnoty produktu

Zdroj: vlastni tvorba
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8.4 Marketingovy mix

V marketingovém mixu spolecnosti je produkt, cenotvorba, propagace a distribuce.

8.4.1 Produkt

Tabulka 25: Souhrnna produktovéd nabidka

Produkt Druh Velikost Barva cCesky Barva anglicky
Elegant 5cm) Kralovska stfibrna | Royal Silver
(uzavrena _
varianta) Velikost Y (vy&ka Tmavy nerez Stainless Steel
Hydro Box 146 cm) Cerna All Black
Nature Matné Cerna Matte Black
(prGhlednd |Velikost Z (vySka Vinova Burgundy
predni 192 cm)
sténa) Americka béZova |American Beige
Hydro Box |Dle specifikaci klienta, pfipadné zabudovani do kuchyné, soucast
na miru projektového navrhu kuchyné — spoluprace s vyrobcem.
Umélé
: Hydroton
kamenivo
Sazenice . . .. . . Ly . .
i Jednotlivé bylinky: pazitka, brokolice, fedvicky, mizuna, repa, kale,
mikro
) bazalka, chia, zahradni Feficha, rozmaryn
bylinek
Hnojivo General Organics
Uprava PH |Standardni mé&rak PH roztoku, testovaci papirek, Uprava pH (roztok)
Cistic ey
; Specialni Cistic
potrubi

Zdroj: vlastni tvorba

8.4.2 Cena

Z pohledu ceny se Hydro Box definuje jako zbozi ve vyssi cenové kategorii.
Pfedpokladana cena je stanovena hodnotovou metodou. Pro zakladni druh Elegant
je cena béznych barev 18 900 K¢, Cerné a matné Cerné varianty 19 900 K¢. Vinova
a americka bézova je Umysiné prezentovana jako specidlni, drazsi varianta s cenou
30 100 K¢. Velikost X je drazsi o 2000 K¢, velikost Z o 3 000 KE. Cilem je vyuzit metody
behavioralni ekonomie a vyuZzit podstaty lidského mozku, ktery funguje primarné
na bazi srovnavani. Pokud je jeden druh produktu drazsi (vinovad a americka bézova),
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lidsky mozek poté srovnava ostatni ceny priznivéji. V podstaté jde o trojku na zacatku
ceny. O to vic je tento efekt znasoben tim, Zze plné podobny produkt na trhu neni,
spotfebitel tedy nema cenu s &m srovnat.

Dalsim nastrojem behavioralni ekonomie je pojem zdarma. Zakaznikovy mohou byt
k objedndvce zdarma pfiloZzeny pH papirky na méreni optimalniho pH a roztok
na Upravu PH. Roztok je nabizen zdarma ke kazdému boxu (vydrzi pfiblizné rok). Poté
ma stavajici zakaznik moznost si jednou za kazdy dalsi rok tento roztok pfilozit zdarma
k objednédvce jiného spotfebniho zbozi. Pokud chce vétsi pohodli, mizZe si koupit
specialni pfistroj na méreni pH za 1 290 K¢.

Do cen barev od bilé po matné ¢ernou je zapracovan i tzv. Batova cena, kterd kondi
Cislici devét. V pfipadé Hydro boxu standardnich barev konci ceny cislovkou ,900".
Efekty Batovi ceny je zde také, zbozi vSak neplsobi jako levné, rychloobratkové zbozi,
s koncovkou ,99". K cené se poté pfipocte DPH — inzerovana cena vsak bude bez DPH.

Varianta Natural sleduje stejny styl cenotvorby, k finalni cené je vsak pfipocteno
1000 K¢. Dlvodem je vétsi narocnost vyroby a zasazeni prihledného materidlu
do pfedni strany boxu.

Ceny spotfebniho zboZi jsou stanoveny trzni metodou. Cilem spolecnosti je udrzet
zadkazniky v nakupovani spotfebniho zbozi od nasi spolecnosti. To je jeden z prvkd
Uspéchu projektu a jeho budouci ziskovosti.

Soucasti bude i vérnostni program se specialnimi akcemi a moznosti pfihlasit se
k pravidelnému odbéru. Zakaznik si tak vybere, jaké druhy spotfebniho zbozi chce
avjaké frekvenci. Zbozi mu poté chodi automaticky na dobirku. Cilem je si udrzet
maximalni dlouhodoby vztah se zakaznikem.

Soucasti prvniho ndkupu je i nabidka asistence servisniho technika pfiinstalaci v misté
uréeni. Zde je stanovena cena na 900 K¢&. S predpokladanymi ndklady 800 (mdzZe se lisit
dle vzdélenosti) je profitabilita tésné pod nulou. Cilem zde neni vydélat, ale nabidnout
zakaznikovi plny servis za slusnou cenu uz od prvniho kontaktu.

8.4.3 Propagace, komunikace

Hlavnim cilem komunikace spolecnosti je zacileni na zdravi Zivotni styl, prezentace
emoci spojenych s péstovanim potravin. Zprostfedkovani firemnich hodnot (firemnf
proc, jak, co) a hodnot produktu. Prezentovat péstovani v Hydro Boxu jako soucast
moderniho bydleni. Dat moZnost naucit déti péstovat zdravé potraviny a umoznit jim
sledovat, jak rostou. Jednotlivé zvolené nastroje jsou na prehledu nize.
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Kamenny obchod

Ucast na veletrzich

PR clanky v Casopisech

Navstévy sSkolek a zakladnich skol

Prodejni a obsahovy web

PPC reklama

Reklama na socialnich sitich

e/ | S— —/ —/ —/ e/ e/

L

Schéma 8: Prehled nastroji propagace

Zdroj: vlastni tvorba
Off-line marketing

Hlavni soucasti off-line prezentace spolecnosti je kamenny obchod. Ten bude
predvadét jednotlivé varianty Hydro boxU0. Cely prostor bude ladén do minimalisticky
pfirodnich barev a vzor(. Soucasti bude i prostor na sezeni, ochutnadni mikro bylinek
a nabidka nealko ndpojl a kdvy zdarma. Prodejce tak bude moci v klidu vysvétlit
zakaznikovi vsechny stranky produktu, vysvétli vhodné uzivani a predstavi jeho
moznosti.

Dalsi &asti bude Uclast na veletrzich se zdravim Zzivotnim stylem, kuchynémi
a bydlenim. Stanek i prezentace bude sledovat stejny styl jako kamenny obchod.
Restaurace a bistra budou v rdmci off-line marketingu osloveni na veletrzich z jejich
segmentu pomoci brigddnich sil, letdk( a tisténé propagace. Pfikladem na podobném
veletrhu jako je FOR GASTRO & HOTEL 2018.

Zajimavou moznosti off-line propagace mdize byt ndvstéva Skolek a zdkladnich skol.
Détem bude formou her a kratkych prednések vysvétlena hydroponie (Napriklad
piibéh mladého Egyptana péstitele). Pokud bude program zdbavny, dozvi se o ném
rodice. Se skolou bude projedndana moznost umisténi Hydro Boxu pfimo do jejich
zafizeni.

On-line marketing

Zakladnim kamenem je kvalitni internetovy obchod s doprovodnych obsahovym
webem. Zde budou vesSkeré informace o produktu a jeho uzivani. Soucasti sbéru dat
z internetového obchodu bude i e-mailing, kde budou zakaznikd pravidelné zasilany
novinky z oboru, p&stovani a produktové nabidky. Cetnost bude pfiblizné jednou
za meésic, aby nedoslo k zahlceni zdkaznika.
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V rédmci PPC (pay per click) 7 kampané budou zvolena vhodnéd klic¢ova slova, které
mozny zdkaznik bude vyhledavat. Tato kampan se bude neustdle sledovat
a vyhodnocovat, aby bylo dosaZzeno co nejvyssi mozné ceny za spinéni cile (prokliknuti
a nakup). Vzhledem k cenné produktu se vSak olekava vyssi cena za splnéni cile
nakupu nez u zboZzi rychloobratkového.

V ramci socidlnich siti bude spolecnost vyuzivat web Facebook.com a Instagram.com
kde bude prezentovat sv(j firemni profil a bude ddvat novinky z oboru hydroponie
a souviseji obsah.

8.4.4 Distribuce

Prodej bude primarné pfimy pomoci kamenného a internetového obchodu. Cilem
je udrzet si maximalni kontrolu a kvalitu pro zakaznika. Pro zvySeni povédomi u cilové
skupiny zastancl zdravé stravy, bude nabidnutou mistnim bio prodejndm prodavat
spotfebni zbozi souvisejici s Hydro boxem. Zaroven zde budou umistény tisténé
propagacni materialy. Hlavnim prodej bude ale vzdy preferovan pfimy.

Pro dodéani produktl bude uzaviena smlouva s dopravni spolec¢nosti nebo bude
vyuzivano vlastni ndkladni auto. Zejména pfi startu podnikani.

7 PPC (pay per click)" — reklama zobrazujici se napfiklad na portdlu Google.com a Seznam.cz
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9 Aplikace procesniho Fizeni

V tabulce 26 je pfehled aplikace procesniho managementu pfi fizeni spolenosti.

Tabulka 26: Procesni schéma spolecnosti

Podpdrné strediska

Strfedisko vedeni spolecnosti

Stfedisko marketingu

Procesni schéma vytvoreni produktoveé rady

Vyzkum trhu

Designovy navrh produktu

Vytvoreni projektové dokumentace

Kontakt s dodavatelem

Prevzeti a kontrola zasilky

Uskladnéni

Procesni schéma prodeje

Kontakt v kamenné prodejné

Kontakt v prostfedi webu

Pfijeti objednavky (prodejna + web)

Priprava objednavky

Odeslani objednavky

Technicky servis

Uklid prodejny a kancelafi

Vyhodnoceni prodeje

Zdroj: vlastni tvorba

V tabulce je vidét vyclet cinnosti, ktery je rozdélen do 3 casti. V prvni &asti jsou
podplrna strediska. Nebo jinak feceno obsluzna. Jednéd se o vedeni spolec¢nosti, které
zasahuje do vSech procesl a je strediskem, které vSechny procesy zastrfesuje.
Stfedisko marketingu se naopak stard cisté o podpdrnou prodejni a propagacni
c¢innost.

Procesni schéma je pro té rozdéleno do dvou schémat, které na sebe navazuji. Nejsou
vSak pro svoji periodicitu na sobé pfimo zavisla. Zatimco procesni schéma vytvoreni
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produktové rady se opakuje napfiklad 1-2 rocné. Souvisejici procesni schéma prodeje
se opakuje mnohokrat za rok. Bez produktové fady vsak neni co prodavat a naopak.

Procesni schéma vytvoreni produktové fady se skladad z vyzkumu trhu, kde jsou
analyzovany trendy a chovani cilového trhu. Zaroven je zkoumana spokojenost
zadkaznikd se stavajici produktovou fadou a pripadné podklady jsou predéany dale. Zde
stupuje do procesu designér. Ten ma na starosti designovy navrh, vytvofeni projektové
dokumentace a zaroven vstupuje i do kontaktu s dodavatelem. Tato cast Cinnosti
je zodpovédnd za kvalitni podklady k vyrobé produktl a novych produktovych rad.
Po dokonceni vyroby je dilo prevzato a uskladnéno.

Procesni schéma prodeje je klasickd kombinace souvisejicich procesd kamenné
prodejny a internetového obchodu. Schéma zaclina kontaktem budto v kamenné
prodejné nebo v prostfedi webu. V kamenné prodejné se jedna o full servis
pro pfichoziho zadkaznika, v€etné nabidky lehkého obdlerstveni, kavy a ukazky nasich
produktd. Po prijeti objednavky na prodejné i internetovém obchodé je objednavka
pfipravena, zabalena a odeslana. V pfipadé osobniho odbéru pfedana. Zde vstupuje
do procesu technicky servis. V pfipadé zajmu zakaznika je vyslana technik, ktery
se postara o veskerou instalaci v prostoru zakaznika, véetné jeho zauceni o obsluze
hydroponickych farem. V zavéru se musi vzdy celd provozovna, kancelare a sklad
uklidit. Poslednim krokem je vyhodnoceni prodeje ze strany vedeni obchodu a vedeni
celé spolecnosti. To dava podklady k pripadnym bonusdm za splnénf cild.

Specidlni  skupinou cinnosti  jsou cinnosti zastfeSené subdodavatelskymi
spole¢nostmi.

Tabulka 27: Cinnosti zastfe$ené subdodavatelskou spole&nosti

Procesy feSené subdodavatelskymi
spolecnostmi

Pravni sluzby

Vedeni Ucetnictvi

IT sluzby

Zdroj: vlastni tvorba
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10 Financni kalkulace

V kapitole Ize naji prehled nakladd na lidské, hmotné a nehmotné zdroje. Alokace
naklad{ do procesd, finanéni pldn ostatnich proces(, pldn vynosl

10.1 Lidské, hmotné a nehmotné zdroje

Celkovy prehled Ize vidét v tabulce 28 niZze. Do lidskych zdroj( byla pocitdna napfiklad
mzda pracovnik(, internetové pripojeni, telefon, ostatni software jako napfiklad
software Microsoft Office, pracovni obleceni, leasing automobild, kancelédrské potreby,
Skoleni zaméstnancl a rezerva na ostatni ndklady pro stfedisko vedeni a strfedisko
marketingu. Rezerva je uréena napfiklad na spolecné akce zaméstnancl na utuzeni
kolektivu ¢i darky pro obchodni partnery. Automobilem disponuje feditel spolecnosti
a specialista marketingu. Technik vyuzivad dodavku na servisni vyjezdy k zakaznikovi
a manipulaci s vétsim objemem zboZi. Pro automobil je vyuzivan operativni leasing.

| 67



Tabulka 28: Celkové ro¢ni nédklady lidskych a hmotnych zdroj{ pro zajiSténi procest

Celkové néklady (K&) N-LZ(KE) [N —HZ NHZ(KE |N celkem (I;li<r|1adovy
Podpdlrna strediska

Stfedisko vedeni spolec¢nosti 588 325 73 500 661 825 spravni
Stfedisko marketingu 422 024 108 500 530524 | odbytové
Procesni schéma vytvoreni produktové rady

Vyzkum trhu 516899 68 500 585399 | vyrobni
Designovy navrh produktu 171 060 52 500 223560| vyrobni
Vytvorfeni projektové dokumentace 114 040 45 000 159040 | vyrobni
Kontakt s dodavatelem 310148 37 500 347 648 | vyrobni
Pfevzeti a kontrola zasilky 95 204 40 000 135204 | vyrobni
Uskladnéni 113 068 214 864 327 932 | odbytové
Procesni schéma prodeje

Kontakt v kamenné prodejné 437 772 160 000 597 772 | odbytové
Kontakt v prostfedi webu 120578 16 500 137 078| odbytové
Prijeti objednavky (prodejna + web) 269 220 90 000 359220 | odbytové
Pfiprava objednavky 141 335 258 080 399415| odbytové
Odeslani objednavky 141 335 256 080 397 415 | odbytové
Technicky servis 169 602 333 296 502 898 | odbytové
Uklid prostor 194 760 268 080 462 840 spravni
Vyhodnoceni prodeje 291 312 52 500 343812 spravni
Celkem 4 096 684 2074900 | 6171584

Zdroj: vlastni tvorba

Hmotné a nehmotné zdroje jsou pro jednoduchost spojeny do jedné kategorie. Patfi
sem predevsim naklady na prostory prodejny, kancelafi a skladu. Do téchto zdrojd
jsou zapocitany specifické ndklady pro kazdy proces. Napfiklad vyzkum trhu
a designovy navrh produktu obsahuje naklad na graficky software 60 000 K¢&. Alokaci

do jednotlivych procesUl Ize vidét v druhé tabulce 29 nize.

V celkovych ndkladech je vidét podstatnou velkou ndkladovost lidskych zdrojd.
Nejdrazsimi procesy jsou vedeni spolecnosti, vyzkum trhu a kontakt v kamenné
prodejné. Marketing je zde jako 4. nejdrazsi proces. Pokud by se zde vSak zapocitaly
i pfimé naklady utracené na marketingovou ¢innost, byl by to proces zdaleka nejdrazsi.
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Tabulka 29: Alokace N na lidské zdroje do jednotlivych procest
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Podpdlrna strediska
Stfedisko vedeni spole&nosti 60% | 30 % 588 325
Stfedisko marketingu 70 % 422 024
Procesni schéma vytvoreni produktové rady
Vyzkum trhu 50% | 10% | 30 % 516 899
Designovy navrh produktu 30 % 1717 060
Vytvoreni projektové dokumentace 20 % 114 040
Kontakt s dodavatelem 20% | 10 % 20 % 310 148
Prevzeti a kontrola zasilky 20 % 95 204
Uskladnénf 20% | 113068
Procesni schéma prodeje
Kontakt v kamenné prodejné 30% | 70 % 437 772
Kontakt v prostfedi webu 20 % 120578
Prijeti objednavky (prodejna + web) 30% | 30% 269 220
Priprava objednavky 25 % 141 335
Odeslani objednavky 25 % 141 335
Technicky servis 30% 169 602
Uklid prostor 100 % 194 760
Vyhodnoceni prodeje 20% | 10 % 20 % 291 312
Celkem 4 096 684

Zdroj: vlastni tvorba

Alokace je vytvorena na zdkladé odhadu a predpokladané dlohy danych pracovnikd.
Ndjem byl alokovan do ndkladl na hmotné zdroje procesl. Jako zéakladni kli¢ byla

pouzita pfedchozi alokace. Upravend o specifika. Napfiklad najem kancelafe se déli
mezi 4 lidi. Reditele, administrativniho pracovnika, designéra a specialistu marketingu.

Alokace je pfiloZzena v tabulce 30 niZe.
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Tabulka 30: Alokace nakladl prondjmut do jednotlivych procest

5 Prondjem Prondjem Prondjem
Alokace N na prostor (K&) . _ Celkem
kancelari prodejny skladu
Podpdlrna strediska
Stfedisko vedeni spolec¢nosti 23 % 54 000
Stfedisko marketingu 18 % 42 000

Procesni schéma vytvoreni produktové rady

Vyzkum trhu 23 % 54 000
Designovy navrh produktu 8% 18 000
Vytvorfeni projektové dokumentace 5 % 12 000
Kontakt s dodavatelem 13% 30 000
Pfevzeti a kontrola zasilky 10 % 36 000
Uskladnéni 16 % 153 600

Procesni schéma prodeje

Kontakt v kamenné prodejné 50 % 180 000
Kontakt v prostfedi webu 5% 12 000
Pfijeti objedndavky (prodejna + web) 30 % 108 000
Pfiprava objednavky 20% 192 000
Odeslani objednavky 20 % 192 000
Technicky servis 24 % 230 400
Uklid prostor 20 % 192 000
Vyhodnoceni prodeje 8 % 10 % 54 000
Celkem m? 64 96 800

Vyse ro¢niho ndjemného a energif 240 000 360 000 960 000

Obnova vybaveni prostor 10 000 70 000 20 000

Celkem za pracovni prostory 250 000 370000 980 000 | 1 560 000

Zdroj: vlastni tvorba

Pro prodejnu a kancelare byl vybran vétsi objekt o 160 m? v oblasti Prahy 5. Jako sklad
byl vybran vétsi objekt kousek od obchodniho centra Zli¢in. Cilem je, aby byla prodejna
v oblasti s velkou koncentraci lidi a dobrou dostupnosti pro zaméstnance. Sklad byl
vybran u strategickych dopravnich spojt jako je Prazsky okruh, Jizni spojka a dalnice
smér Plzen.
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Cilem je maximalni komfort pfi rozvozu nebo vyzvednuti zboZi automobilem. Stejné

tak jako pohodind moZnost pro zakazniky dojet si pro zbozi vlastnim dopravnim

prostfedkem.

10.2 Finanéni plan ostatnich procest

V tabulce 31 niZe je odhadnut pfedpokladany naklad ostatnich zajistovacich procesd.

Tabulka 31: Odhad nékladl ostatnich procesu (tis. K&)

Ostatni procesy (tis. K&) | 2020 [2021 |2022 | 2023 | 2024 | Nakladovy druh
Marketingovy rozpocet 3001 900(1800|2700|3375 odbytové
Pravni sluzby 15 15 15 15 15 spravni
Ucetni sluzby 120| 120| 120| 120| 120 spravni
IT sluzby 10 10 10 10 10 spravni

Zdroj: vlastni tvorba

Na marketing byla vyclenéna &astka 300 tis. KE v prvnim roce, ktera se poté zvysuje
podle pfedpoklddaného procentniho nardstu trzeb.

Pravnisluzby, icetnisluzby a IT sluzby jsou odhadnuty fixni ro¢ni ¢astkou, kterd pokryje
potfeby spolecnosti. Napfiklad pravni sluzby budou potfeba zejména pfi zalozeni
spolecnosti a pfi tvofeni dodavatelskych smluv. IT sluzby naopak obstaraji provoz
internetového obchodu.

10.3 Plan vynosli

Pri planovani vynosl je cely model odvozen od odhadu prodejl v tabulce 32 niZe.
V roce 2020 se oCekava mirny zajem. V pfipadé Uspéchu projektu, se v ramci zakona
Sifeni inovaci ocekdvéa pocatedni vyssi narlst v prvnich dvou letech. V tabulce v roce
2021 0 200 % a v roce 2022 0 100 %. S postupem let se nardst prodejd sniZuje a stava
se stabilnim po dobu Zivotnosti produktu.

Tabulka 32: Plan prodejd Hydro box(

Polozka planu 2020 2021 2022 2023 2024

Cil prodejl za rok 175 525 1050 1575 1969
NarCst - 200 % 100 % 50 % 25 %
Cil prodejd za mésic 15 44 88 131 164
Prodejd za den 0,7 2,0 40 6,0 7,5

Zdroj: vlastni tvorba
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Prodeje Hydro boxd byly ndsledné rozdéleny podle druhu produktu, velikosti a barev
v poméru uvedeném v tabulkdch 33-34 nize. DGvodem je rozdilnd cena u kazdého
druhu (natural + 1 000 K¢&), velikosti (velikost Y + 2000 K¢, velikost Z + 3000 K¢) a podle
barev.

Tabulka 33: RozloZeni prodejl podle barev

Procenta rozlozeni prodejd podle barev
Nebesky bila 42 %
Kralovska stfibrna 24 %
Tmavy nerez 24 %
Cernd 3%
Matné Cerna 3%
Vinova 2%
Americkd bézova 2%

Zdroj: vlastni tvorba

Vinovd a bézova je uvedena jako specidlni a nejdrazsi. Nejprodavanéjsi variant(
se oCekdva varianta bila. Na druhé a tfetim misté stfibrnd a nerezova. U ostatnich barev
se oCekava mensi zajem.

Tabulka 34: RozloZeni prodejd podle velikosti a druhu

Procenta prodejd podle velikosti

Velikost X 50 %
Velikost Y 30 %
Velikost Z 20 %

Procenta prodejd podle druhu

Elegant 45 %

Nature 55 %

Zdroj: vlastni tvorba

Nejvice se olekdva prodej nejmensi varianty X. Velikost Z je ponékud specifickd,
nejvice se hodi pro vétsi rodiny, proto se ocekdvad mensi pomér prodejd vici celku.
Druh produktu je pfiblizné stejnym s pomérem 45 % a 55 % ve prospéch varianty
prihledné (Nature).
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Tabulka 35: Odhad prodeje substratd za rok

: . : : Pocet
Odhad prodeje substratu dle velikosti boxu )
baleni/rok
Objem nadob velikost X (1) 10 0,2
Objem nadob velikost Y (1) 30 0,5
Objem nadob velikost Z (1) 40 1

Zdroj: vlastni tvorba

Na kazdy kvétina¢ v produktu je pocitdno s 2/3 z objemu kvétindée (300 ml). Jedno
baleni substratu obsahuje 50 | keramzitu. Vysledny pocet baleni je poté vynasoben

poctem prodanych Hydro boxd. U velikosti X je pocitdno s jednim nakupem baleni,

které vydrzi vice let. U vétsSich po zaokrouhleni vychazi jedno baleni na 2 roky

u velikostiY a 1 baleni na rok u velikosti Z.

Tabulka 36: Odhad prodeje bylinek

Odhad prodeje bylinek

Pocet dni v roce 365
Primérny pocet dni na sklizen 12
Pocet sklizni za rok 21

Pocet baleni bylinek na 1 kvétinac| 0,10

Velikost X — pocet baleni za rok 105

Velikost Y — pocet baleni za rok 315

Velikost Z — pocet baleni za rok 420

Zdroj: vlastni tvorba

V odhadu prodeje bylinek se vychazi z pocltu sklizni za rok, 70 % vyuZiti produktu
béhem roku a prdmérné doby na jednu sklizen. Ze 100 g baleni semen se pocita

s 10 osazenymi kvétinaci. To je poté vynasobeno kapacitou jednotlivych velikosti

produktu.

|73




Tabulka 37: Odhad prodeje hnojiv

Odhad prodeje hnojiv

PocCet dni v roce 365
Davkovani na litrG hnojiva na pocet litrd vody 0,02
Casnost dopInéni vody - 1/3 objemu (dn@) 14
Velikost X — pocet baleni 1
Velikost Y — pocet baleni 2
Velikost Z — pocet baleni 2

Zdroj: vlastni tvorba

U vypocltu je poditano s pomeérem hnojiva na litr vody, ¢asnosti doplnéni vody
(1/3 objemu vody v produktu za 14 dnf). V potaz je brano i vyuZziti kapacity produktu
ze 70 %. V jednom baleni je 5 | hnojiva.

Déle je kalkulovéno, Ze tfetina lidi upfednostni ndkup pohodInéjsiho méraku pH (70 %)
oproti PH papirkdm (30 %) a s tfetinou lidi, co vyuZiji servisniho technika pfi prvni
instalaci.

Tabulka 38: Celkovy odhad vynos{ (tis. K&)

Polozka (tis. K&) 2020 | 2021 | 2022 2023 2024

Hydro box 3650|11098(22189| 33311| 41660
Spotfebni zbozi 4093[15899| 37571 | 67184| 99947
Servisni vyjezdy technika 47 142 284 425 532
Celkové trzby 7791|27138|60044| 100920| 142 138

Zdroj: vlastni tvorba

V tabulce vyse jsou jiz findlni odhady dle uvedenych kalkulaci. DGlezitym aspektem
je poCet zdkaznik(, co produkt prodaji, vyhodi nebo vyreklamuji. Je pocitano,
Ze zdkaznik, co si koupi Hydro box v roce 2020, bude prlibéZzné nakupovat spotifebni
zbozi v dalsich letech. V modelu je kalkulovdno s Ubytkem 5 % zdkaznik( béhem
prvniho roku a s Ubytkem 20 % zdkaznik( kazdy dalsi rok. Je vidét, Ze hlavnim zdrojem
vynosU neni jen samotny Hydro box, ale i prodej spotfebniho zboZi. To je zndzornéno
na tabulce 39 nize. Podil trzeb z Hydro box{ na celkovych trzbach se v letech sniZuje,
naopak podil trzeb ze spotfebniho zboZi je vzristajici. To Ize vidét i na grafu 1. Vyvoj
trzeb spotfebniho zboZi je rychlejsi nez rlst trzeb z Hydro boxad.
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Tabulka 39: Pomér trzeb podle kategorie

Podil trzeb 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Hydro box 47 % | 41% | 37%| 33%| 29%
Spotrfebni zboZi 53%| 59%| 63%| 67%| 70%
Servisni vyjezdy technika | 0,61 % | 0,52 % | 0,47 % | 0,42 % | 0,37 %

Zdroj: viastni tvorba

Trzby dle kategorie (K¢&)

e Hydro box trzby celkem

== Servisni vyjezdy technika trzby celkem
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Graf 1: Trzby dle kategorie

Zdroj: vlastni tvorba

Spotiebni zboZi trzby celkem

2020

2021

2022

2023

2024
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10.4Kalkulacni vzorec

Tabulka 40: Kalkulaénf vzorec (tis. K&)

Kalkulaéni vzorec (tis. K&) 2020 2021 2022 2023 2024

Pfimy material - - - - -
Pfimé mzdy - - - - -
Ostatni pfimé 5918 20681 | 46042 | 77835| 110231
Vyrobni rezie 1428 1428 1428 1428 1428
Vlastni naklady vyroby 7346| 22109| 47471 79263| 111659
Spravni rezie 1537 1537 1537 1537 1537
Vlastni naklady vykonu 8883| 23646| 49008| 80801 | 113196
Odbytové naklady 3330 3930| 4830 6 899 7574
Uplné viastni ndklady vykonu 12 214 27 577| 53839 87699| 120770
Hydro box trzby celkem 3650 11098| 22189 | 33311 41 660
Spotfebni zbozi 4093 15899 | 37571 | 67184 99947
Servisni vyjezdy technika 47 142 284 425 532
Trzby celkem 7791 27 138| 60044 |100920| 142138
Provozni zisk -4 423 -439| 6205| 13221| 21368
Marze z provozniho zisku -57 % -2% 10 % 13% 15 %

Zdroj: vlastni tvorba

Do ostatnich pfimych nakladl vstupuji ndklady na ndkup Hydro boxd{ a spotfebniho
zbozi. Poté jsou v kalkulaci pfipocteny jednotlivé reZie. U provozniho zisku je patrné,
Ze v prvniroce podnik produkuje pomérné vyraznou ztratu, kterou poté sniZzuje. V roce
2021 je jiz podnik v mirném zisku, ktery se dle modelu dafi kazdy rok zvysSovat.
To koresponduje s odhadovanym narlstem prodanych Hydro Boxd.

10.5 Financovani projektu

DilleZitou soucasti je zajisténi financovani pro cely projekt. Nejdfive bude oslovena tzv.
skupina ,FFF"®. Neboli rodina, pratelé a blazni. V pfipadé priznivych okolnosti
a atraktivity projektu bude ziskana ¢ast kapitalu pravé od nich. Cilova hodnota ziskana

8 FFF" —Family, friends, fools — ,rodina, pratelé, blazni" jako zdkladni zdroje financovani novych
projektd
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timto zplsobem je 600 tis. K& v roce 2019. Vzhledem k vysoké spotifebé penéZnich
prostfedkd v prvni letech podnikani bude nutné do projektu investovat dale.

Prvnim krokem bude osloveni bank, které zaroven znovu oveéfi smysluplnost
podnikatelského zaméru. Planovany dlouhodoby Uvér je v hodnoté 1 400 tis. K&

s Urokem 10 % p. a. prijaty v roce 2019.

Dalsi nutnou variantou je vyhledani vhodného investora. Vzhledem k dlouhodobé
navratnosti investice vSak bude muset byt obétovan znacny podil budoucich zisk{
spolecnosti. Pfedpokladand investice investora je 10 mil. K& v roce 2020, s narokem

na 45 % Cistého zisku spolecnosti.

10.6Investicni naklady

Tabulka 41: Investi¢ni ndklady (K&)

PoloZka nékladd Pocatecni (2019
az kvéten 2020)

Vybaveni kancelare (4 mistnosti) 100 000
Vypocletni technika (4 THZ, 1 prodejna, 1 sklad) 100 000
Vybaveni prodejny 250 000
Vybaveni pro uklid 10 000
Vybaveni pro sklad a technika 50 000
N za Gletnictvi v roce 2019 (3 mésice) 30 000
N z pravni sluzby v roce 2019 (5 mésict) 6 250
N za leasing automobilu pro vedeni (3 mésice) 5673
Optimalizace prototypu 200 000
Zalozeni spolecnosti 15 000
N prostor pred zacatkem prodeje (kanceldre 5 mésicl) 104 167
N zaméstnancl pred zacdtkem prodeje 335 566
Internetovy obchod 50 000
Produktové fotografie 20 000
Pokladna 15 000
Platba Uroku 140 000
Rezerva 200 000
Celkem 1631656

Zdroj: vlastni tvorba
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10.7 Financni vykazy

V kapitole Ize najit rozvahu, vykaz penéznich tokd a vykaz zisk( a ztrat.

Tabulka 42: Rozvaha (tis. K&)

Rozvaha 2019 |[2020 |2021 [2022 |2023 |2024

Aktiva 368 5805| 5226[11291|21009 |34 984
Obézna aktiva -| 2055| 4579 774610976 (14510
Z3asoby -| 2055| 4579| 774610976 (14510
Vyrobky a zbozi -| 2055| 4579| 774610976 (14510
Penézni prostredky 368| 3750 647 | 3546|10034|20474
PenézZni prostfedky v pokladné 100 100 100 100 100 100
PenéZeni prostfedky na uctech 268| 3650 547 | 3446| 993420374
Pasiva 368 5805| 5226[11291|21009 |34 984
Vlastni kapital -1032 | 4405| 3826| 6528|12356|21813
Zakladni kapital 600 600 600 600 600 600
Kapitalové fondy - 10000 | 10 000 | 10 000 | T0 000 | 10 000

Nerozdéleny zisk z pfedchozich let -1632(-6195|-6774(-4072| 1756

Vysledek hospodaren za Ucetn|
ysledek hospodarent za ucetn 1632 |-4563| -579| 2702| 5828| 9457

obdobf

Cizi zdroje 1400 1400| 1400| 4763| 865313171
Dlouhodobé zavazky 1400 1400| 1400| 1400| 1400| 1400
Zavazky k Gvérovym institucim 1400| 1400| 1400| 1400| 1400| 1400

Kratkodobé zavazky : . 3363 725311771

Zavazky ke spolecnikdm - - 2211 | 4768| 7738

Stat — danové zavazky a dotace : . 1152 2485| 4033

Zdroj: vlastni tvorba

V rozvaze je vidét vlozeni pldnovaného zakladniho kapitall a dlouhodobého Gvéru
vroce 2019. Vroce 2020 byl vioZen kapital od investora ve vysi 10 mil. K&. Kazdy rok je
drZzeno 10 % zasob na planované prodeje v dalsim roce. To vytvari pomérné naro&nou
situaci z pohledu penéznich tok(. Vétsina velkych polozek je v rdmci pldnu drZzena
mimo aktiva (auta na leasing, prostory v rdmci prondjmu, subdodavatelskd vyroba).
V letech s vysokou ziskovosti bude toto posupné nahrazovano investicemi do majetku.
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Tabulka 43: Vykaz penéznich toku (tis. K&)

Vykaz penéznich tok( 2019 |2020 20271 | 2022 | 2023 | 2024

Penize na zacatku obdobi 2000| 10368| 3750| 647| 3546| 10034
VH pred zdanénim -1632|-4563| -579|6065| 13081 | 21228
Zmeéna stavu zasob -| 2055| 2524|3167 3230| 3534
Platba dané - - - -| 1152 2485
Splatnost podilu spolecnikdm - - - -| 2211 4768
Celkovy CF -1632|-6619(-3102| 2898| 6488| 10441
Penize na konci obdobf 368| 3750 647 | 3546| 10034 | 20474

Zdroj: vlastni tvorba

Ve vykazu cash se objevuje vysledek hospodareni pfed zdanénim, stav penéZnich

prostifedk(, zména stavu zdsob, platba dané a platba podild spole¢nikim. V prvnim
roce lze vidét investici 2 mil. K¢, ktera pokryva planované investi¢ni ndklady, vCetné

rezervy 368 tis. K¢ nad ramec planu. V dalsi letech provozu je jiz zapotfebi kapitalu

investora, aby se pokryl negativni hospodarsky vysledek a nakup zboZi na sklad.
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Tabulka 44: Vykaz zisk( a ztrat (tis. K&)

Vykonova spotreba 1156 8117| 23480| 49742 82434 | 115505

Naklady vynaloZzené na

) .. 1156 8117 23480| 49742| 82434| 115505
prodané zbozi

Osobni naklady 336| 4097| 4097 4097 5 265 5 265
Mzdové naklady 250| 2856| 2856| 2856 3612 3612
Naklady na pojisténf 85| 1000| 1000| 1000 1257 1257
Naklady na ostatni ndklady - 241 241 241 396 396

Nakladové Uroky a podobné
j 140 140 140 140 140 140
naklady

Dané z prijm0{ €Zno
Dane z prijmu za beznou 1152| 2485| 4033
cinnost — splatna
Pfevod podilu vysledku

. T 2211 4768 7 738
hospodareni spolecnikum

Cisty obrat za G¢etnf obdobf -1 7791 | 27138| 60044 | 100920 142 138

Marze (HV bez vyplaty

) -59 % -2% 8 % 10 % 12 %
investora)

Zdroj: vlastni tvorba

Vysledovka sleduje provozni vysledek hospodareni a pridavd k nému vysledek
z hospodarteni z finanéni ¢innosti (splatka dvéru). V roce 2022 jiz nastupuje prvni
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splatka podild pro investora. V poslednim radku je vypoctena marze, kterd nezahrnuje
vyplatu investora. V roce 2024 se tak podnik dostava na marzi 13 %. Pozitivni vysledek
vykazuje po tfech letech ve ztraté (véetné roku 2019) a to v roce 2022.

Trzby a vysledek hospodafeni v letech (tis. K&)

Provozni vysledek hospodafeni ====\/ysledek hospodaireni po zdanéni
Cisty obraz za tiéetni obdobi e pIné Vlastni ndklady vykonu

Osobni naklady

180000 6 000
5000
130000
4 000
80000 3000
2000
30000
1000
-20 000 2019 2020 2021 2022 2023 2024 (o}

Graf 2: Trzby a vysledek hospodareni v letech

Zdroj: vlastni tvorba

V grafu 2 je vidét jednotlivy pomeér EAT a provozniho vysledku hospodateni. V prvnich
letech je vzhledem k negativhimu vysledku hospodafeni totozny, diky nulové dani
a podilu pro investora.

Do grafu 2 je na vedlejsi ose vyobrazen narlist osobnich ndklad(. V roce 2019 je nardst
nejvyssi dle persondlniho pldnu. Poté je stav zaméstnancl v roce 2022 navysen
zdlvodu narQstu trzeb, a tedy potfebné kapacity a navySeni tymu o dalsiho
technického pracovnika a specialistu marketingu.

V grafu 2 je Sedivou barvou vyznacen nar(st celkovych trzeb vici Gplnym nakladdm
vykonu (modré barva). Zde je patrny zaporny vysledek v prvnich letech, poté vyrovnani
a nar(st ziskovosti v dalsich letech.

10.8Cista soucasna hodnota

Pro vypoclet &isté soucasné hodnoty bylo pouzito Cistych penéznich tokd (FCF)
z vykazu, viz tabulka 45 nize.

Projekt je z pohledu podnikatele v plusu s Cistou soucasnou hodnotou 2 879 tis. KC. Roli
zde hraje i vyplaceni podilu na zisku investorovi v letech 2021-2024. Diskontni sazba je
stanovena na 10 %. Diskont obsahuje inflaci, riziko a obé&tovanou pfilezitost pfi
investovani penéz do jiného projektu. V analyze bodu zvratu je vsak patrné,
Zerizikovost je mnohem vétsi nez plvodné oclekdvand. Pokud by byla zvysena
diskontni sazba na vice jak 18,79 % projekt by dosahl nulové Cisté soucasné hodnoty.
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Tabulka 45: NPV (tis. K&)

Diskont
10,00 %
Polozka/rok 2019 2020 2021 2022 2023 2024
FCF z vykazu -1632| -6619| -3102 2 898 6488 | 10441
Kum. FCF -1632| -8250(-11353 -8454| -1966 8474
DCF -1632| -6017| -2564 2177 4431 6483
NPV 2879 | Navrat. 519 IRR 18,79 %

Zdroj: vlastni tvorba

DalSi nutnou predikci je Cista soucasna hodnota z pohledu investora vtabulce 46.
P¥i investici 10 mil. K& a podilem na zisku 45 % vych&zi CSH mirné kladn& s hodnotou
694 tis. K¢ a vnitfnim vynosovym procentem 12,15 % od roku 2020 do roku 2024.

Navratnost 4,39 let zafazuje investici jako dlouhodobou s vysokym rizikem v prvnich
letech, avSak s vysokou ziskovosti pro investora v budoucnu. Nehledé& na potencialni
delsi zivotnost projektu nez 5 let.

Tabulka 46: CSH z pohledu investora

Diskont
10,00 % 2020 2021 2022 2023 2024
CF z pohledu investora - 10 000 = 2211 4768 7738
Kum. FCF -10000| -10000| -7789| -3021 4716
DCF - 10000 - 1827 3582 5285
NPV 694 Navrat. 4,39 IRR 12,25 %

Zdroj: vlastni tvorba
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11 Analyzarizik

11.1 Analyza bodu zvratu

Z analyzy je patrné, jak vysoce rizikovy je projekt z pohledu odhadu nékladd finalni
verze produktu, poptavky po produktu, vyuziti kapacity farmy (tedy potencidlni
poptadvka po spotfebnim zbozi) a procenta drzenych zdsob na skladé. Stadi pouze
zména pfimych ndkladl na produkt 0 6,74 % (1128 K&) nebo naopak pokles poptavky
0 -10,86 % (-575 ks/5 let) a Cistd soucasna hodnota je nulova. To je hodnoceno jako
vysoce rizikové vzhledem k inovacni povaze projektu, kde se poptavka nebo naklady

mohou ménit oproti plvodnimu odhadu o desitky procent obéma sméry. Dalsi rizikem
je nevyuziti kapacity, kdy uzivatelé nebudou vyuzivat plny potencial svého Hydro Boxu.

CoZz znamenad pokles v nakupu semen a ostatniho spotfebniho zboZi. Posledni vysoce

rizikovym faktorem je objem produktl nakoupenym na sklad. Sta¢i zména o 26,80 %
(v absolutni hodnoté 2,68 %) a Cistd sou¢asna hodnota navdzana na penézni toky
je nulova. Pfehled pomeérovych zmén vidét v grafu 3 nize.

Ubytek uzivatel{i 1 rok
Dan z pfijmu

Ubytek uZivatelG dalsi rok
Investi¢ni naklady
Diskontni sazba

% zasob na skladé
Vyuziti kapacity farmy
Pocet prodanych boxu

Ostatni pfimé N/1 box

Tornado diagram
. 400,00%
I 224,63%
I 210,00%
I 176,45%
I 87,90%
M 26,80%

-22,86% I

-10,86% 1

I 6,74%

-100% 0% 100% 200% 300% 400% 500%

Graf 3: Tornado diagram

Zdroj: vlastni tvorba
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11.2 Scénare

Vzhledem k analyze bodu zvratu byly vybrany faktory ndkupni ceny Hydro box0 a pocet
prodanych kust (poptavky). Vzhledem k nejistoté, kterd mdzZe tyto faktory doprovéazet,
bylo zvolena Uprava viz tabulka 47 nize. Jednotlivé dopady jsou zobrazeny pomoci

Cisté soucasné hodnoty a financnich vykazd.

Tabulka 47: Pfehled Uprav scénara.

Nazev Negativni Pozitivni
Poptavka po produktu -20% 20%
Naklady na produkt 20 % -20 %

Zdroj: vlastni tvorba
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11.2.1 Negativni scénar

Tabulka 48: Rozvaha — negativni scénér (tis. K<&)

Rozvaha 2019 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Aktiva 368 5097| 2027| 2858| 7183 |15064
Obézna aktiva - 1783 3908| 6568 936112189
Zasoby - 1783 3908| 6568 936112189
Vyrobky a zbozi - 1783 3908| 6568| 936112189
Penézni prostredky 368 3314|-1881|-3710(-2178| 2875
PenézZni prostfedky v pokladné 100 100 100 100 100 100
PenéZeni prostfedky na uctech 268 3214(-1981|-3810|-2278| 2775
Pasiva 368 5097| 2027| 2858| 7183 |15064
Vlastni kapital -1032 3697 627 997 3130| 7822
Zakladni kapital 600 600 600 600 600 600
Kapitalové fondy - 10000 | 10000 [ 10000 | 10000 |10 000
Nerozdéleny zisk z pred. let -| -1632|-6903|-9973(-9603|-7470
Vysledek hospodareni za Ucetni

obdob -1632| -5271|-3070 370 2132| 4693
Cizi zdroje 1400 1400| 1400| 1861| 4054| 7241
Dlouhodobé zavazky 1400 1400 1400| 1400| 1400| 1400
Zavazky k Gvérovym institucim 1400 1400| 1400| 1400| 1400| 1400
Kratkodobé zavazky - - - 461 | 2654 5841
Zavazky ke spolecnikdm - - - 303| 1745| 3840
Stat — danové zavazky a dotace : . - 158 909 | 2001

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 49: Vykaz penéznich tokl — negativni scénéar (tis. K&)

Zdroj: vlastni tvorba

VH pfed zdanénim -1632|-5271|-3070 831| 4786| 10534
Zména stavu zasob -| 1783 2125| 2660| 2793| 2827
Platba dané - - - - 158 909
Splatnost podilu spolecnikdm - - - - 303| 1745
Celkovy CF -1632|-7055|-5195|-1829| 1532| 5053
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Tabulka 50: Vykaz zisku a ztrét — negativni scénér¥ (tis. K&)

Vykonové spotfeba 1156| 7706| 20735| 42984 | 70582 | 99272
Naklady vynaloZzené na

} .., 1156 7706| 20735| 42984 | 70582 | 99272
prodané zbozi
Osobni naklady 336| 4097| 4097| 4097| 5265 5265
Mzdové néklady 250| 2856 2856| 2856| 3612 3612
Naklady na pojisténi 85| 1000 1000 1000| 1257 1257
Naklady na ostatni ndklady - 241 241 241 396 396

Nakladové Uroky a podobné
j 140 140 140 140 140 140
naklady

Dané z pfijm0 za bézZnou
e R ) 158 2001
cinnost — splatna

Pfevod podilu vysledku
. T 303| 1745 3840
hospodareni spolecnikum

Cisty obrat za G¢etnf obdobf -| 6671] 21902| 48052| 80773| 115211
Marze (HV bez vyplaty

i -79% | -14 % 1% 5% 7 %
investora)

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 51: Cist4 sou€asnd hodnota — negativni scénér (tis. K&)

Diskont

10,00 %
Polozka/rok |2019 2020 2021 2022 2023 2024
FCF z vykazu -1632| -7055| -5195| -1829 1532 5053
Kum. FCF -1632| -8686|-13881|-15710| -14178 -9125
DCF -1632| -6413| -4293| -1374 1046 3137
NPV -9529 |Navrat. - IRR -23,56 %

Zdroj: viastni tvorba

Tabulka 52: Cist4 soudasnd hodnota z pohledu investora — negativni scénér (tis. K&)

Diskont
10,00 % 2020 2021 2022 2023 2024
CF z pohledu investora |- 10 000 = 303 1745 3840
Kum. FCF -10000|-10000| -9697| -7953 -4113
DCF - 10000 - 250 1311 2623
NPV -5817 |Navrat. - IRR -13,60 %

Zdroj: vlastni tvorba

Negativni scéndf jasn& ukazuje vysokou rizikovost podnikatelského zaméru. Cistd
soucasnd hodnota z pohledu podnikatele -9 529 tis. K&, vnitfni vynosové procento
— 2356 %. Dalsi c¢asti negativniho scénafe jsou zaporné penézni toky v letech
2021 az 2023 (tabulka 49), a to celkem 7 769 tis. K& V pfipadé negativniho vyvoje
by bylo nutno pfildkat dalsi kapitdl od investord, aby tuto potfebu po kapitdlu pokryl.
Vzhledem k navratnosti investice nejen pro podnikatele, ale negativni i pro investora
by bylo ziskani dalsiho kapitalu velmi tézké. Pokud by se vsak zvladlo pocatecni roky
prekonat, projekt by s pldnovanym narlstem trzeb byl za nékolik dalsich let
profitabilni. Do zisku se ve vykazu ziskd a ztrat dostava v roce 2022.
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11.2.2 Pozitivni scénar

Tabulka 53: Rozvaha — pozitivni scénér (tis. K&)

Rozvaha 2019 2020 2021 2022 2023 |2024
Aktiva 368 6787| 9377[20392|36665| 57 931
Obézna aktiva - 2290| 5106| 8726|12380| 16558
Zasoby - 2290| 5106| 8726|12380| 16558
Vyrobky a zbozi - 2290| 5106| 8726(12380| 16558
Penézni prostredky 368 4496 4271|11666(24285| 41373
PenézZni prostfedky v pokladné 100 100 100 100 100 100
PenéZeni prostfedky na uctech 268 4396 4171|11566(24185| 41 273
Pasiva 368 6787| 9377[20392|36665| 57 931
Vlastni kapital -1032 5387| 6541|12088|22413|37613
Zakladni kapital 600 600 600 600 600 600
Kapitalové fondy -| 10000|{10000|10000|10000| 10000
Nerozdéleny zisk z pred. let -l -1632(-5213|-4059| 1488| 11813
Vysledek hospodareni za Ucetni

obdob -1632| -3582| 1154| 5547(10326| 15199
Cizi zdroje 1400 1400 2836| 8304|14252| 20318
Dlouhodobé zavazky 1400 1400 1400| 1400| 1400| 1400
Zavazky k Gvérovym institucim 1400 1400| 1400| 1400| 1400| 1400
Kratkodobé zavazky - -| 1436| 6904|12852| 18918
Zavazky ke spolecnikdm - - 944 | 4539| 8448| 12436
Stat — danové zavazky a dotace - - 492 | 2366| 4404| 6482

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 54: Vykaz penéZnich tokl — pozitivni scénér (tis. K&)

Zdroj: vlastni tvorba

VH pfed zdanénim -1632|-3582|2590| 12451 | 23178| 34117
Zména stavu zasob -| 2290|2816 3620| 3654| 4178
Platba dané - - - 492 2366| 4404
Splatnost podilu spolecnikdm - - - 944 | 4539| 8448
Celkovy CF -1632|-5872| -226| 7395| 12620| 17 087
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Tabulka 55: Vykaz zisku a ztrat — pozitivni scénar (tis. K&)

Vykonova spotreba 1156 8586| 25855| 55062 | 92 314| 129636

Naklady vynaloZzené na

) .. 1156| 8586 25855| 55062 | 92314| 129636
prodané zbozi

Osobni naklady 336| 4097| 4097| 4097| 5265 5 265
Mzdové naklady 250| 2856| 2856| 2856 3612 3612
Naklady na pojisténf 85| 1000| 1000| 1000 1257 1257
Naklady na ostatni ndklady - 241 241 241 396 396

Nakladové Uroky a podobné
j 140 140 140 140 140 140
naklady

Dané z prijmd ézno
Pane z prijmu za beznou 492| 2366| 4404| 6482
cinnost — splatna
Prevod podilu vysledku

. v e 944| 4539 8448| 12436
hospodareni spolecnikum

Cisty obrat za G&etni obdobf -l 9241 32682 71750120896 | 169 159

Marze (Vysledku hospodareni

; i - -39 % 6 % 14 % 16 % 16 %
bez vyplaty investora)

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 56: Cistd soudasnd hodnota — pozitivni scénér (tis. K&)

Diskont
10,00 %
Polozka/rok |2019 2020 [2021 2022 2023 2024
FCF z vykazu| -1632| -5872| -226| 7395| 12620| 17087
Kum. FCF -1632|-7504|-7729 -334| 12285 29373
DCF -1632| -5338| -186| 5556 8619| 10610
NPV 17 629 [Navrat.| 4,03 IRR 59,73 %

Zdroj: viastni tvorba

Tabulka 57: Cistd soudasnd hodnota z pohledu investora — pozitivni scénér (tis. K&)

Diskont
10,00 % 2020 2021 2022 2023 2024
CF z pohledu investora |- T0 000 | 944 4539 8 448 12 436
Kum. FCF -10000|-9056| -4517 | 3931 16 367
DCF -10000| 858 3751 © 347 8494
NPV 9450 |[Navrat.| 3,53 IRR 36,64 %

Zdroj: viastni tvorba

V pfipadé pozitivnhiho scénafe bude spokojen nejen podnikatel, ale i samotny investor.
Cistd soucasnd hodnota pro podnikatele je 17629 tis. K& s ndvratnosti 4,03 let
avnitfinim vynosovym procentem 59,73 %. Dostatek financi v letech 2023-2024
jeidobrym zakladem pro investici do prfechodu na vlastni vyrobu ¢i investice
do majetku.

11.3Simulace Monte Carlo

Vzhledem k nejistoté pfi odhadu potencialni poptavky a jejimu prfedpokladanému
rlistu, bylo rozhodnuto metodu scénarl obohatit o rozsdhlejsi simulaci mozny dopad(
projektu. Pro tento Ucel byla zvolena parametrickd simulace v programu Excel, neboli
také simulace Monte Carlo. V simulaci bylo provedeno celkem 10 428 variant vypocta.
Diskontni sazba pro vypocet ¢isté soucasné hodnoty zlstava stejnd v hodnoté 10 %.

V tabulce 58 nize je vidét normalni odhad vypoltu NPV dle kapitol vyse. Pro Uc&ely
simulace jsou zde vsak rozdéleny naklady na fixni a variabilni. Tento model Cisté
soucasné hodnoty poté slouzil jako zakladna pro dalsi vypoclty. NPV je jako
v pfedchozich vypocltech 2 879 tis. K&.
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Tabulka 58: Cist4 sou¢asna hodnota - rozdé&leni nédklad& na FN a VN

Zdroj: viastni tvorba

Rok 2019 | 2020 | 2021 2022 2023 2024
Pocatecninaklad| 1492
Trzby -| 779127138 60044 | 100920| 142138
Fixni naklady 5996| 5996| 5996 7164 7164
Variabilni ©6218| 21581 | 47842 80535| 113 606
Uroky 140 140 140 140 140 140
Odpisy - - - - - -
EBT -1632[-4563| -579| 6065| 13081 | 21228
Splatna dan : : - - 1152 2485
Odpisy - - - - - -
Zmeéna zasob 2055 2524 3167 3230 3534
FCF -1632[-6619|-3102| 2898 8699 | 15209
Splatka investor : : - - 2211 4768
Cisté FCF -1632[-6619|-3102| 2898 6488 | 10441
DCF -1632[-6017|-2564| 2177 4431 6 483

NPV 2879

V tabulce 59 niZe Ize vidét rozdéleni jednotlivych smérodatnych odchylek oproti

stfednim hodnotdam uréenym tabulkou 58 vySe.

kalkulovany pomoci procentudiniho podilG vici stfedni hodnoté.

7 vrs

Tabulka 59: Smérodatna odchylka a minumum pro ndhodné ¢islo modelu

Nazev 2020 | 2021 2022 | 2023 | 2024 |Podil odchylky
Smeér. odch. trzeb | 5453 | 18997 | 42030 | 70 644 | 99 497 70 %
Smeér. odch. FN 1199|1199 | 1199 | 1433 | 1433 20 %
Smeér. odch. VN 1865|6474 | 14353| 24160 34082 30 %

Min. trzby 1558|5428 | 12009| 20184 | 28 428 20 %
Min. FN 3598|3598 | 3598 | 4299 | 4299 60 %
Min. VN 1244|4316 | 9568 | 16107 | 22721 20 %

Zdroj: viastni tvorba

Smérodatné odchylky byly
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Lze vidét, Ze smérodatna odchylka trzeb je velmi vysoka. Tvofi 70 % ro¢niho odhadu
trzeb. Takto vysoky faktor byl zvolen pravé kvili vysoké rizikovosti a nejistoté projektu.
Tato odchylka simuluje pravé situace, kdy mUze byt po produktu extrémni poptavka,
nebo naopak bude projekt dle modelu neldspésny. Smérodatnad odchylka fixnich
a variabilnich nakladd je nizsi. Odchylka fixnich nakladl (20 %) simuluje situaci jiné
vyjednané mzdy, potfebu najmuti dalsSich pracovnikl ¢i naopak nastaveni procesi
pfi vyuziti niz§iho poctu pracovnikd oproti planu (napfiklad bez stdlého pracovnika
designu).

Smérodatna odchylka variabilnich nakladd (30 %) simuluje potencidlni zménu nakladd
na vyrobu produktu (zména ceny dodavatele) ¢i vy$si potfebnou vysi marketingovych
nakladd. Ty jsou v modelu odhadnuty jako cca 4 % z trzeb.

Minimalni vySe trzeb a variabilnich nakladd byla zvolena ve vysi 20 % ro¢niho odhadu.
Minimalni vyse fixnich naklad(l byla diky své povaze uvazovana jako 60 % roc¢niho
odhadu. DlOvodem je pravé potfebnost fixnich ndkladl pro chod firmy nehledé
na okolnosti trhu.

Tabulka 60: Rizenf rizikovosti rojektu pomoci metody Monte Carlo

Rizenf rizikovosti projektu | Hodnota |Stat. chyba
Nejhorsi NPV (95 % jistota) |- 118 872 3195
Nejlepsi NPV (95 % jistota) | 141 203 2825
NPV <O 48,15 % 1,14 %
Primeérna NPV 7107 1147

Zdroj: viastni tvorba

V tabulce 60 je s95 % jistotou vidét, jaky je nejhorsi a nejlepsi mozny vysledek
dle vytvoreného modelu (z pohledu podnikatele). V nejlepSim pfipadé se jedna
occa 141 mil. K¢ a v nejhorsim o cca — 119 mil. K& Toto vysoké rozpéti potvrzuje
pfedchozi hypotézy o vysoce rizikovém projektu, které byly stanoveny v modelu
negativniho a pozitivniho scénare. Situace, Ze bude cista soucasna hodnota nizsi
nez nula, nastane v 48,15 %. Tento vysledek je z pohledu rizikovosti projektu velmi
negativni. Prdmérnd cistd soucasnd hodnota vychazi na cca 7 mil. K¢ coz je vice
nez v plvodnim neutrdlnim scénafi. V poslednim sloupci je vypocitdna statisticka
chyba. Vysledky vyslednych hodnot se tak nej¢astéji méni v tomto rozmezi.
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12 Investicni rozhodnuti

Pfi objektivnim zhodnoceni zkoumani, kterym se prace zabyva, dojde podnikatel
k nékolika castem, které vyrazné ovlivni jeho rozhodnuti. Prvnim je samotny produkt
andapad. Ten je dle zkoumani trhu pomoci empatickych map, analyzy vnéjsiho
a vnitfniho prostfedi hodnocen jako vysoce potencialni a v pfipadé dobrého vyvoje
poptavky i velmi profitabilni.

Proti hovofi faktorl ponékud vice. ProtoZe se jednd o novy produkt, nebyl nalezen
odpovidajici vyrobce hydroponie v Ceské republice. Dale na tomto trhu figuruje maly
pocet dodavatell spotfebniho zbozi. Produkce je diky tomu pldnovana v Asii, coZ samo
0 sobé znadi spoustu daldich pfipadnych problémd. Napfiklad komunikace, ¢asovy
posun, doprava a kvalita vyroby.

Dalsi negativa jsou vidét ve finan¢nim modelu. Za prvé jsou v modelu patrné vysoké
osobni néaklady zaméstnanclt (4-5 milionG kazdy rok). Pfi realizaci bude
pravdépodobné nutné tento faktor eliminovat, ¢imz se celkova rizikovost investice
C¢astecné snizi. Prikladem mUze byt nizsi pocet pracovnikl kamenné prodejny,
Civyuziti subdodavatelské spolecnosti pro vytvofeni designového navrhu produktu.
Prfipadné Ize zprvu aplikovat pouze internetovy prodej, ke kterému bude po Uspésném
startu zfizena kamenna prodejna.

Za druhé, projekt ma diky nejistoté v poptavce velmi vysokou volatilitu trzeb. Mohou
zde nastat velké vykyvy. Pfi simulovaném scénéfi poklesu poptavky o 20 % a vzrlstu
nakladd o 20 % doslo k vyrazné zaporné cisté soucasné hodnoté. Tuto volatilitu
potvrzuje i analyza bodu zvratu uvybranych faktor(. Projekt je také velmi financné
narocny v porovnani s podstoupenym rizikem. V prvnich 5 letech vyzaduje investici
12 mil. K& Vramci téchto hypotéz byla vypracovdna simulace Monte Carlo. Ta tyto
hypotézy ovéfila a zafadila tento podnikatelsky zamér mezi vysoce rizikové projekty.
S95% jistotou se mUze stat projekt velmi ztratovym a neudrzitelnym i z pohledu
pracovniho kapitélu. Naopak v pozitivnim vyvoji mdZze pfinést podnikateliiinvestorovy
vysoké zisky.

Zvyse uvedenych dlvodu je doporuceno projekt vsoucasné dobé nerealizovat
a projekt docasné odlozit.

V pfipadé pokracovani je doporuleno nejprve vyhledat rizikového investora, ktery
projevi o problematiku zajem a bude schopen mensim rizikovym kapitalem financovat
projekt striktné vramci metody ,design thinking”. Tedy pouze vytvofeni prototypu
a ziskani zpétné vazby od potencidlnich zdkaznikd. V pripadé nelspéchu projektu
bude ztrdta ve srovnani s negativnimi scénafi plvodniho pldnu minimalni. Pokud
se projekt takto ovéri, bude mozno pristoupit k dalsSimu kolu investic.
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Zaveéer

Cilem prace bylo vytvofit studii proveditelnosti podnikatelského zaméru. Tedy zjisténi,
zda ma smysl projekt zrealizovat. Tento cil byl splnén. Pfinosem prace mélo byt
vytvofeni podkladu, ktery bude moci byt vyuZzit i na dalsi podnikatelské napady.
Podnikatelsky zamér byl ohodnocen. Metody pouzité v praci lze potencidlné vyuzit
pfitvorbé jinych projektd.

Vramci prace byla predstavena hlavni myslenka stojici za celym projektem. ZlepSovani
sebe a svého okoli, za pomoci technologie vertikalni hydroponie, na zakladé které,
je vytvoren produkt Hydro Boxu. Soucasti nabidky produktu je i prodej doprovodného
spotfebniho zbo?Zi.

Poté byla vénovana cast prace projektovani nového inovativniho produktu. Podafilo
se zpracovat navrh produktu a zkontaktovat spolecnost vyrabéjici prototypy. Podafilo
se navazat kontakt s pfislusnymi odborniky, spoluprace vsak nebyla navazana.
Hydroponie je sice znama tisice let, doposud vSak neni rozsifena jak v bézném,
tak akademickém svété. V pripadé realizace projektu bude muset byt toto
eliminovano a nalezen vhodny odbornik.

Vnitfniivnéjsianalyzarozkrylasilnéislabé stranky zaméru, véetné prostrfedi, ve kterém
bude spolecnost plsobit. Firma ma vyhodu prvenstvi na trhu v oblasti designovych
prvk( kuchyné s vyuzitim hydroponie. Velkou nevyhodou je vsak nutnost vyuZiti
subdodavatelskych spolecnosti na vyrobu produktu a dodavatelskych spole¢nosti
spotfebniho zboZi. Vyrobci v CR v podstaté neexistuji a dodavatelskych spole¢nostf
semen mikro bylinek a ostatniho zbozi je minimalné. Prace byla zpracovana
s predpokladem vyuziti vyroby z Asie. Je vSak nutno podotknout, Ze v pfipadé realizace
bude nezbytné uvazovat o prechodu na vlastni vyrobu i dfive nez po planovanych péti
letech fungovani. DOvodem je nutnost udrZeni kvality a flexibility vyroby. Vnéjsi
analyza ukdzala na pomérné velky potencidl podnikatelského zadméru. Zeleninova
sobé&stacnost Ceské republiky je pouhych 31,2 %. Kvalita zeleniny, zejména v zimnich
meésicich, je i dle osobni zkuSenosti autora prace Spatnd. Potencial maji také dotacni
tituly, které mohou pomoci v budoucim rozvoji spolecnosti, pfechodu na vlastni
vyrobu, ¢i dalsich produktovych rad.

Hlavnimi segmenty jsou rodiny s détmi, domacnosti bez déti, matky na matefské
dovolené a malé firmy (Skolky a restaurace). Specidlnim segmentem jsou vyrobci
kuchynina miru. Mezi témito segmenty bylo aplikovano kvalitativni zkoumani za cilem
vytvofit empatické mapy pro kazdy segment. Vétsina dotazanych vnima produkt jako
velice zajimavy. Premysli vsak o pfinosu pro zdravi a ekonomické navratnosti
¢iudrzitelnosti. Na zakladé tohoto poZzadavku byla vytvofena modelovd kalkulace
jednoho zakaznika Hydro Boxu o velikosti X. Vysledek byl pozitivni, cena se pohybuje
v podobnych nebo mirné vyssich relacich nez bézné prodavané mikro bylinky a mirné
vyssioproti standardni zeleniné. Pfinosem pro zdkaznika tedy neni tak cena, jako pravé
kvalita takto vypéstovanych potravin.
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Strategie spolecnosti pfedpoklada vytvorfeni prototypu, jeho testovani a postupnou
optimalizaci. Tim se produkt i odhady ve financni ¢asti praci zpfesni a spolecnost ziska
cennou zpétnou vazbu prfimo od zadkaznik(. Ve finanénim modelu byly odhadnuty
pfimé i rezijni ndklady a byl vypracovdn model pro odhad vynos( z prodeje produktu
i doprovodného spotfebniho zboZi. Zajimavym efektem je, Ze hlavni vynosnou &asti
neni jen prodej Hydro Box(, ale prodej doprovodného spotfebniho zbozi. Z jednoho
prodané Hydro boxu, za pfedpokladu udrzeni zakaznika, vydélava firma dalsich 1-5 let.

Pro zhodnoceni rizik a investice byla pouZita metoda Cisté soucasné hodnoty, analyza
bodu zvratu, tvorba negativniho a pozitivhiho scénare doplnéna simulaci Monte Carlo.
Vysledkem je zjisténd vysokd volatilita v poctu prodanych Hydro Box( a vyrobnich
nakladd. Tato nejistota byla poté zohlednéna i vsimulaci Monte Carlo. Vzhledem
ke kapitalové narocnosti projektu v prvnich letech a vysoké volatilité zvolenych
parametrd, stejné jako vysoké pravdépodobnosti negativni Cisté soucasné hodnoty,
byl projekt ohodnocen jako vysoce rizikovy.

Na zavér je diky vysoké rizikovosti doporuceno v soucasné dobé projekt nerealizovat
a dolasné odloZit. V prfipadé zajmu o pokracovani v projektu je doporuceno vyhledat
rizikového investora na financovani projektu striktné v ramci metody ,design thinking”.
Tedy vybudovani prototypu a ziskani zpétné vazby od potencidlnich zdkaznikd s malou
potencialni ztratou.
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Priloha €. 1: kvalitativni dotaznik

Novy produkt do domacnosti/malych
firem - péstovani potravin pomoci
metody hydroponie

Dobry den,

v rdmci diplomové prace na téma "Podnikatelsky plan: VertikaIni hydroponicka farma pro B2C" bych
Vés rad pozadal o vypInéni dotazniku o 4 otdzkach a popisu produktu nize. Vyplnéni Vam zabere
max. 5-10 min. Cilem je pochopit potencidlniho zékaznika pomoci metody "Empathy Maps".

Mise spolecnosti: véfime, zZe lidé a déti maji prévo na kvalitni potraviny. Spousta zeleniny v
obchodech se nazyva Cerstva, a pritom se vétsina postfikuje chemii a dovazi se ze stovek az tisice
kilometr(i vzddlenych mist. Sobé&staénost CR ve spotiebé zeleniny je cca 31,2 %.

Co produkt déla?

Lze v ném péstovat vyzivné mikro bylinky (pazitka, brokolice, fedkvicky, mizuna, fepa, kale, basil,
chia, zahradni feficha a dalsi). Maji spoustu Zivin, vitaminu a antioxidantl. Rostou pfiblizné 10-14
dni. Mikro bylinky se daji pouzit jako zéklad salatu, pfiloha k hlavnimu jidlu, i jen jako vyborny
posyp na krajic chleba s pomazénkou. Dle velikosti produktu a domdcnosti zvlddne box pokryt
velkou &ast spotieby zeleniny jedné domdacnosti. Udrzba je nendroén4, staéi jen jednou za 2 tydny
vysadit nové sazenice, doplnit vodu a hnojivo. Pfi objednavce Ize za maly pfiplatek objednat
servisniho technika, ktery Vam doma produkt nainstaluje, ukdze a vSe vysvétli.

Jak vypada zvenci?

Nejblize se da popsat k designoveé provedené lednici. K dispozici jsou 3 velikosti. Mala ma vysku 58
cm, Sitku 60 cm a hloubku 52 cm. D4 se tak umistit napf. na kuchyriskou linku. Dalsi velikosti jsou
vy$si a jiZ se stavi na zem jako standardni lednice. Hlinikové télo je zpracovéno v 7 barvéch (bil3,
stiibrnd, tmavy nerez, leskla ¢ernd, matna ¢ernd, vinovd, americkd bézova). Produkt je v
celouzaviené varianté a v polooteviené, kde je predni a pfipadné bocni strana pruhledna.

Jak vypada uvniti?

Uvnitf jsou vysunovaci patra s malymi "kvétinaci®, kde rostou rostliny. Kazdé patro je osviceno LED
zarovkami. Dole i nahofe je nadrz na vodu. Z dolni nadrze Zene Cerpadlo vodu do horni nadrze. Z té
potom pomoci hadi¢ek zkapava voda s hnojivem pres jednotliva patra zpét do spodni nddrze. Patra
s bylinkami i nddrze se v rdmci Gdrzby daji pohodIné vysunout.

Odhadovana cenova kategorie produktu je vyssi, 10-30 tis. K.

* Required

Zdroj: vlastni tvorba
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Do jakého segmentu zédkaznik( se radite? *
(O Matka/otec na rodiéovské dovolené

(O Rodina s détmi (déti jiz chodi do skolky nebo stars)
(O Domacnost bez déti

(O Skolka nebo zakladni skola

(O Restaurace nebo bistro

O Vyrobce kuchyni na miru (v otazkach nize si predstavte, jako kdybych Vam
to nabidl do Vaseho portfolia)

Kdybych Vas potkal na ulici a doopravdy Vam odprezentoval
produkt podle popisu vyse, jak byste zareagovali? Co byste mi
na to fekli? Na co byste se zeptali? (1-3 véty) *

Napfiklad: "Co si myslite vy?", "Cekal jsem n&co jiného', "Jak mam zaéit?", "Jaka velikost je
nejlepsi?", "U potravin chci néco spolehlivého", "Jak je to Easové ndro¢ny", "Co kdyz.."

Your answer

Predstavte si, Ze jdete odpoledne nakoupit potraviny a ja Vas
opravdu oslovil a diskutuji s VAmi mj produkt a vy odpovidate.
O ¢em premyslite? Co Vas napadéa? (1-3 véci) *

Napriklad: "Mysli si snad, Ze nevim, jak dobfe jist?", "Asi ztracim €as", "Mozna to neni to co ted
potrebuiji”, "Sakra ja mam hlad", "To je docela zajimavy, $tve mé hnusna zelenina béhem zimy" atd.
Pozitivni i negativni.

Your answer

Predstavte si, Ze jsem Vas zaujmul, co udélate dal az prijdete
doma? (1-5 véci) *

Napfiklad: kouknete na Google co jsou mikro bylinky, vyhledate si zeleninovou sobéstaénost CR,
zeptdte se kamarddky, jestli to znd, vyhledate podobné produkty, odlozite to na pozdéji, vyhody a
nevyhody

Your answer

Predstavte si vSechny vySe popsané udalosti. Jaké jsou Vase
pocity. (1-5 pocitl) *

Napriklad: Zaujalo Vs to, myslite si Ze je to kravina, mate hlad, mate z toho strach, nevite jestli
tomu véfit, moc Vs to nezajimalo atd.

Your answer

Zdroj: vlastni tvorba
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