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Adaptace sluzby na zakladé identifikace potreb
zakaznika

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva oblasti tvorby Business modelu Canvas, konkrétné pro
mladou technologickou firmu JoTio Tech s.r.o0., ptsobici v oblasti technologii Internetu véci.
Prvni ¢ast prace, ktera je zalozena na dtkladné literarni reSerSi, je zaméfena na popis
teoretickych vychodisek z oblasti definovani podniku, na Business model Canvas a jeho
rozsitenou podobu Value Proposition Canvas a na problematiku technologii Internetu véci.
V praktické €asti je nejprve analyzovéna soucasna situace vybrané¢ho podniku. Poté byly,
zauziti teoretickych vychodisek a poznatkt z polostrukturovanych rozhovora vedenych
s respondenty, sestaveny jednotlivé profily zdkaznikl a jim odpovidajici hodnotové mapy.
V zavéru prace je provedeno porovnani puvodni nabizené hodnoty podniku I novych
vysledkli a navrhnuta doporuceni ohledné pfizplisobeni nabizené hodnoty poptavce

zakaznik.

Klic¢ova slova: Business model Canvas, Value Proposition Canvas, podnik, Internet

véci, Profil zékaznika, Hodnotova mapa



Service Adaptation Based on Customer Needs
Identification

Abstract

The bachelor thesis deals with the field of creation of Business model Canvas,
specifically for the young technological company JoTio Tech s.r.o., active in the field
of Internet of Things Technology. The first part of the thesis, based on a thorough literary
research, focuses on the description of the theoretical basics of business definition,
the Canvas business model and its expanded Value Proposition Canvas, and the issue
of Internet Technology. In the practical part, the current situation of the selected company
is analysed first. Then, using theoretical backgrounds and knowledge from semi-structured
interviews conducted with respondents, individual customer profiles and their corresponding
value maps were compiled. At the end of the thesis, the comparison of the original value
of the company and the new results was made and recommendations were made on adjusting

the value propositions to the demand of the customers.

Keywords: Business Model Canvas, Value Proposition Canvas, Enterprise, Internet

of Things, Customer Profile, Value Map
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1 Uvod

V soucasné dobé, kdy na trhu vladne silnd konkurence, je pro uspéch v tomto
prostiedi nutné pfinaset cilovym skupindm nové, lepsi a zdkazniky oceniované produkty
a sluzby. K tomu je tieba vyuzivat nejen moderni postupy a technologie, nabizet kvalitni
sluzby, produkty a celkové se odlisit od konkurence. Je dulezité dbat i na to, co pozaduje

samotny zakaznik.

V rozvijejicim se odvétvi, jakym jsou poslednich par let technologie Internetu véci,
jsou pravé zakaznici ti, kdo rozhodnou, zda o novy produkt bude, nebo nebude zajem.
Zda firma, ktera nabizi produkty a sluzby v tomto odvétvi, bude Gspésna, ¢i nikoli. Z toho
davodu je nutné predevsim zjistit potfeby zakaznikl a vytvofit nabidku, ktera pfinejmensim

uspokoji jejich potteby, ptipadné pievysi jejich ocekavani. K tomu firmam napomahaji

Business modely.

Business model zobrazuje podstatné informace o fungovani firmy a usnadiuje ji tak
utfidit dualezité informace pro strategické rozhodovani o jejim sméfovani. Usnadiuje
planovani, a tak pfinasi nové vyhody v podobé minimalizace rizika spojené¢ho s chybnym
rozhodnutim kvili nedostatecné znalosti procestt ve firmé i jejim okoli. Dale umoziuje
efektivnéjsi a pohotovéjsi reakce na vyvoj trhu a tim zajistuje firmé lepsi konkurenéni
vyhodu. To ve svém dusledku vede k vyssim finanénim ziskiim, které firma opét muize

investovat do svého rozvoje.

Tato prace se zabyva identifikaci profilu zékaznika a ndvrhem odpovidajici nabizené
hodnoty, kterou by méla progresivni technologicka firma svym zakaznikim piinaset. Tento
navrh nabizené hodnoty je vypracovan pro mladou technologickou firmu JoTio Tech s.r.o.,
ktera byla do nedavna ¢lenem Podnikatelského inkubatoru CZU Point One. Tato spole¢nost
se zabyva technologiemi Internetu véci (10T), jejich implementaci do funk¢nich feseni
a v neposledni fad¢ Sifenim povédomi o této nové technologii ve svém okoli a mezi své

zakazniky.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem préce je adaptace sluzby podniku zamétené¢ho na 10T, na zékladé¢ identifikace

potieb zakaznika prostfednictvim nastroje Value Proposition Canvas.
2.2 Metodika

Prvni ¢ast prace je zaloZena na peclivé analyze informacnich zdroja, tykajicich se
obecné podniku, dale Business modelu Canvas i jeho rozsifené podoby Value Proposition
Canvas (Nabizena hodnota Canvas) a problematiky 10T, pro lepsi pochopeni odvétvi,

ve kterém se zvoleny podnik pohybuje.

V praktické ¢asti jsou analyzovana data ziskana z polostrukturovanych rozhovort
srespondenty (podrobny prubéh je popsan Vsamostatnych podkapitolach: Vybér
respondenti a Pribéh rozhovoru Vvramci této kapitoly). Tato metoda byla vybrana
na zéklad¢é nutnosti do hloubky rozpoznat potieby, které maji zédkaznici pii feSeni svych
kazdodennich ukolt, at’ jiz pracovnich nebo soukromych v oblasti IoT. Kromé identifikace
potieb bylo nutné zjistit, s jakymi obtizemi se setkavaji, pokud uz se pro IoT feSeni rozhodly
nebo vahaji v souvislosti s jejich vybérem a zaroven zvazuji, jaké ptinosy od téchto feseni
poZzaduji a ocekavaji.

V zavéru prace jsou vystupy z analyzy dat souhrnné zhodnoceny a jsou piedneseny

vysledky i mozna doporuceni pro jejich aplikaci do podnikové praxe.

2.2.1 Vybér respondentu

4

Proto, aby byly zajistény co nejkompletnéjsi informace, bylo vhodné ziskat potiebna
data od respondentii napfi¢ raznymi veékovymi kategoriemi, s riznou znalosti dané
problematiky i s riznymi finan¢nimi prostiedky. Vybér respondentii probihal ndhodné, a to
z fad ptatel, znamych, odbornikd na danou problematiku i Gpln€ ndhodnych osob s cilem

ziskat co nejvice riiznych nazort.
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2.2.2 Prubéh rozhovoru

Pred samotnym zacatkem kladeni otdzek bylo nutné ovéfit, do jaké miry
se respondent orientuje v problematice IoT. Pokud bylo zji$téno, Ze je respondentova znalost
nedostatecna, byl objektivné seznamen s problematikou IoT tak, aby si dokazal predstavit,

jakym zptisobem by v oblasti, kde se pohybuje, mohl vyuzit ptipadné tyto technologie.

Veskeré rozhovory probihaly osobné, formou polostrukturovaného rozhovoru.
Pfedem byly definovany nize predstavené otazky ze tii oblasti (ukoly zakazniki, obtize
a ptinosy) pro zjisténi nazoru kazdého respondenta. Zarovenn vSak byl ponechdn prostor

pro oteviené doplnujici otazky v zavislosti na tom, jak se rozhovor vyvijel.

Pro oblast tkoly zdkaznikd byly zvoleny otazky typu: ,,JJaké jsou potieby spojené
s IoT, které potiebujete v soukromé / pracovni oblasti vytesit?*, ,,Co by Vam pomohlo
(z oblasti 10T) abyste se citili 1épe?* nebo ,,Co by vam (z oblasti IoT) usnadnilo kazdodenni
Zivot?*.

V oblasti obtizi zdkaznikl, pak byly kladeny otdzky jako naptiklad: ,,Co vnimate
jako nejvetsi obtize pii Cinnostech (viz prvni okruh otdzek)?*, Co Vam zabranuje ptipadné
Vas zpomaluje pii konkrétni &innosti?* nebo ,,.Ceho se obavate ve spojitosti s vybérem

konkrétniho feSeni?“.

U posledni oblasti pfinosy pro zakazniky byly pokladany tyto otdzky: ,,Co by m¢la
dana sluzba / produkt urcité spliiovat?*, ,,Co ocekéavate od dané sluzby / produktu, ze Vam

pfinese?* nebo ,,Jaké piinosy byste uvitali, aby sluzba ¢i produkt spliovaly?.

Snahou bylo vést rozhovory V prostredi, které by bylo respondentovi pitijemné.
Zaroven bylo zadouci, aby respondent nebyl ovliviiovan minénim tazatele. Béhem
rozhovoru nebylo pouzito zadné zaznamové zatizeni pro zvySeni komfortu respondenta,

tazatel si pouze ru¢né zaznamenaval potfebné informace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Definice podniku

Moznosti, jak definovat podnik je velké mnozstvi. ,, Definice pojmu podnik zavisi
na pohledu, z jakého danou ekonomickou kategorii zkoumame. Z teleologického hlediska
definice podniku vyustuje v resumé, Ze zisk je fundamentdlnim pojmotvornym znakem

podniku “ (Rosochatecka, 2014, s. 4).

Na tom, ze pro fungovani podniku je klicovy zisk se shoduje i nasledujici zdroj.
,,Podnik (Enterprise) je pojem, kterym se nazyva organizace zaloZend a podnikajici

za ucelem zisku *“ (Podnik., 2016)

K tomu, aby mohl podnik uspé&$né realizovat zisk, je tfeba organizaci piedev§im
spravné Fidit. ,, Rizeni organizace (Fizeni podniku, enterprise management) zahrnuje vsechny
aktivity od nastaveni celého systéemu Fizeni, hodnot a pravidel organizace, nastaveni
organizacni struktury, nastaveni a koordinace strategii a strategické Fizeni aZz po béznou
denni operativu procesii a vykonnosti. Cilem je komplexné podporovat celkové fungovani

organizace “ (Rizeni organizace., 2016).

Jednou z aktivit organiza¢niho fizeni je mimo jiné i strategické fizeni, které mizeme
definovat jako: , Klicovou a nejvyssi manazerskou aktivitu, kde se potkdvaji vsechny
manazerské funkce-je to jeden z klicovych pilirii Fizeni a vytvari kostru celkového vizeni
kazdé organizace. Strategické Fizeni je Fizeni zaméiené na dlouhodobé planovani

a smeérovani organizace. “ (Strategicke tizeni., 2017).

V ramci dlouhodobého planovani je vhodné v podniku vytvofit dlouhodobou
strategii podnikani, kterou je mimo jiné podnikatelsky plan (Business Plan), jehoz soucasti

je i Business model (Strategické fizeni., 2017).

3.2 Business plan podniku

Business plan podniku lze definovat nasledovné: ,, Podnikatelsky plan (nékdy téz
podnikatelsky zamer, Business Plan) je dokument, ktery slouzi k predstaveni celkové

koncepce podnikani, respektive konkrétniho podnikatelského zaméru, sumarizaci fakt,
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klicovych faktorii uspéchu a vseho, co je treba udélat pro jeho dosazeni* (Podnikatelsky

plan., 2016).
Obecna struktura Business planu je nasledujici (Podnikatelsky plan., 2016):

e Shrnuti

e Realizacni tym a manazersky tym

e Potieba zdkaznika

e Zakaznik a cilové trhy

e Rizikové faktory

e Obchodni model (Business Model)
e Obchodni a marketingova strategie
e Konkurence (silné a slabé stranky)

e Konkuren¢ni vyhoda

e Financ¢ni plan

e Planované naklady a jejich struktura
e Planované vynosy a jejich struktura

e Casovy plan (harmonogram), priibézné cile a jejich ¢asové milniky

Jak je vidét z vyétu vyse, jednou z komponent obecné struktury Business planu
je pravé iBusiness model. Provazanost téchto dvou komponent shrnuje Osterwalder
nasledovng: ,, Vysledek navrhu a promysleni viastniho Business modelu viastné predstavuje

dokonaly zaklad k vytvoreni kvalitniho podnikatelského planu * (Osterwalder, 2012, s. 268).

3.3 Business model podniku

Dopliiujicim, ale neméné podstatnym, dokumentem pro strategické rozhodovani
v podniku je Business model daného podniku. ,,Business model predstavuje zdkladni

princip, jak firma vytvdri, predava a ziskava hodnotu ©“ (Osterwalder, 2012, s. 14).

Dle Clarka je na nejzakladné&jsi ekonomické urovni za Business model povazovano
to, co logicky pfiblizuje, jak je danad organizace udrzovana v chodu po finan¢ni strance

(Clark, 2012) .
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Dalsi definici pro Business model dle Osterwaldera je tvrzeni, ze ,, Business model je
podrobny plan strategie, ktera se ma naplnit prostrednictvim organizacnich struktur,

procesii a systému** (Osterwalder, 2012, s. 15).

Z tohoto pohledu je Zadouci, aby byl Business model, stejné tak jako i ostatni

dokumenty podniku, v souladu se strategii podniku a Business planem konkrétni organizace.

3.4 Typologie Business modelu podle A. Osterwaldera

Osterwalder a Pigneur se ve své publikaci nesnazi délit jednotlivé Business modely
do ur¢itych skupin podle spoleénych znakli. Naopak poskytuji univerzalni nastroj, ktery lze
pouzit pro tvorbu Business modelu pro jakykoli podnik. Pomoci Canvasu (Platna) je mozné
jednoduse, srozumitelng, relevantné, ale nikoli pfili§ zjednodusené utfidit a popsat Business
model podniku tak, aby se s nim dalo G¢elné pracovat. ,, Business model lze nejlépe popsat

pomoci deviti stavebnich prvkii, které ukazuji logiku toho, jak firma hodla vydeldavat penize

(Osterwalder, 2012, s. 15).

Konkrétné se jedna o klicova partnerstvi, klicové ¢innosti, klicové zdroje, nabizenou
hodnotu, vztahy se zakazniky, kanaly, zakaznické segmenty, strukturu vydaju a zdroje

ptijma (viz Obr. 1) (Osterwalder, 2012).
Obr. 1: Business model Canvas dle Osterwaldera a Pigneura

Klicova E Klicoveé y Nabizena -"“- Vztahy se ' Zakaznické w
partnerstvi cinnosti N hodnota L zakazniky segmenty ”

Klicové % Kanaly -R
rowm g
zdroje

Struktura vydaju Zdroje prijmu %

Zdroj: Tvorba Business modelu (Osterwalder, 2012)
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3.4.1 Zakaznické segmenty

Prvnim stavebnim prvkem, ktery se tyka klientli jsou zakaznické segmenty.
,,Stavebni prvek zdkaznické segmenty definuje riizné skupiny osob ci subjektii, na které
se chce podnik zamérit. Firma miize zlepsit své sluzby zdakaznikiim tim, Ze je seskupi
do riznych segmentii podle jejich potreb, chovani ¢i jinych atributii. Business model pak
miize definovat jeden ci vice velkych nebo malych zakaznickych segmentii. Firma pak musi
ucinit jasné rozhodnuti, na které segmenty se zaméri a které bude ignorovat. Jakmile
rozhodnuti prijme, miize pristoupit k promyslenému navrhu Business modelu zaloZeného
na ditkladném porozumeéni specifickym potrebam jednotlivych segmentii (Osterwalder,
2012, s. 20).

Jednim z moznych zpusobu, jak zndzornit zakaznické segmenty dle Anne
M. Schiillerové a Gerharda Fuchse je varianta portfolio zakaznikli znazornit naptiklad
pomoci matice portfolia zakazniku, ktera rozdéluje zakazniky do deviti poli. Tato pole jsou
usporadana dle miry loajality zadkazniki a zaroven jejich rentability pro podnik (viz Obr. 2)
(Matice zakaznického portfolia, 2015).

Obr. 2: Matice zakaznického portfolia dle Anne M. Schiiller

Stupen loajality

Nizky Stredni Vysoky
®
s | I K
¢
o
A |i|
S I e
£ 3 [ 4
L
o
@
1 o .
» :
g |, |H| i L
1r f

Zdroj: Matice zakaznického portfolia (Matice zakaznického portfolia, 2015)
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Dle usporadani zakaznikd Vv obrazku vyse, je pak pro podnik doporucovano, aby
se zachoval dle nasledujici citace. ,, Podnik by se logicky mél zamérovat prioritné
na zakazniky ze segmentii, které jsou co nejvic vpravo a co nejvic nahore. Naopak zakazniky
Z nevyhodnych segmentut by se mél, pokud je to mozné, snazit ,, preorientovat “ do vvhodnych
segmentit. Pokud to nelze, nemél by podnik zbytecné investovat do vztahii se zakazniky, kteri

., setrvavaji“ v nevyhodnych segmentech ** (Matice zakaznického portfolia, 2015).

Oproti tomu A. Osterwalder typizuje zakaznické segmenty na Business modely

zamétené na Masovy trh, Nikovy trh, Segmentaci, Diverzifikaci nebo Vicestranné trhy.

,, Business modely zamérené na masové trhy nerozlisuji mezi riiznymi zakaznickymi
segmenty. Nabizena hodnota, distribucni kanaly a vztahy se zakazniky se zaméruji na jednu

velkou skupinu zdkaznikii s viceméné podobnymi potrebami a problémy* (Osterwalder,
2012, s. 21).

,, Business modely zacilené na nikové trhy se zaméruji na specifické a specializované
zdkaznické segmenty. Nabizené hodnoty, distribucni kandly a vztahy se zdkazniky jsou
uzpusobeny specifickym pozadavkiim nikového trhu. S témito Business modely se Ize casto
setkat v dodavatelsko-odbératelskych vztazich* (Osterwalder, 2012, s. 21).

Dalsim typem Business modelu, ktery rozdéluje jednotlivé zakaznické segmenty
pouze s lehce odlisSnymi potiebami, je segmentace. V tomto piipadé piesto, Ze se jedna
0 velmi podobné potieby a problémy riznych zakaznikli, podnik kazdému segmentu

zajist'uje mirn€ odliSnou nabizenou hodnotu (Osterwalder, 2012).

Pfedposlednim typem Business modelu firmy je diversifikace. ,, Firma s Business
modelem zalozenym na diverzifikaci zakaznikii se zaméruje na dva nesouvisejici zakaznické

segmenty s velmi odlisnymi potrebami a problémy “ (Osterwalder, 2012, s. 21).
U Business modelti zalozenych na vicestranném trhu se podnik zamétuje na nékolik
uzce provazanych zékaznickych segmenti. V tomto piipadné se jedna napiiklad

0 provazanost uzivatell platebnich karet a obchodnikd, kteti akceptuji tuto platebni metodu

(Osterwalder, 2012).
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3.4.2 Kanaly

Druhym stavebnim prvkem V oblasti zdkaznikd jsou ,kanaly®. ,, Stavebni prvek
kandly popisuje, jak firma komunikuje se zakaznickymi segmenty a jak K nim pristupuje, aby
jim predala hodnotovou nabidku. Komunikace, distribuce a prodejni kandly vytvareji
rozhrani mezi firmou a jejimi zakazniky. Kandly predstavuji stycné body, které hraji

dulezitou roli u spokojenosti zdkaznikii © (Osterwalder, 2012, s. 26).

Kanaly dle A. Osterwaldera mtizeme dé¢lit na vlastni a partnerské kanaly. Kazdy
z téchto kanalli dokéze pokryt vSechny nebo jen nékteré z péti riznych fazi zobrazenych
na Obr. 3. Vlastni kanaly se d€li na pfimé (interni prodejni tymy, vlastni webové stranky)
a neptimé (vlastni maloobchodni prodejny). Partnerské kanaly jsou pouze neptimé a fadi se
mezi né partnerské prodejny nebo velkoobchod. (Osterwalder, 2012).

Obr. 3: Typy a faze kanali dle A. Osterwalder

Typ kanalu Faze kanalu
Prodejci
‘@
il iE
£ E
‘_g Prodej pfes web 1, Povédomi 2. Hodnocenf 3. Nakup 4. Predani 5. Po prode)l
- Jak zvySujeme pové- Jak pomahame Jak umoziiujeme Jak pfedavame zdkaz-  Jak zajiStujeme popro-
Viastni domf o vyrobcich zakaznfkim zhodnotit ~ zakaznlkdm zakoupit ~ nikdm hodnotovou dejnf zakaznickou
prodejny a sluzbach firmy? hodnotovou nabldku specifické vyrobky nablidku? podporu?
- - nasi firmy? asluzby?
@ F Partnerské
= o
s ! prodejny
=
! 1
g Velkoobchod

Zdroj: Tvorba Business modeli (Osterwalder, 2012)

Nasledujici citace nabizi inspiraci k zamysleni, v jaké mife a jakym zpisobem
je vhodné vyuzivat rizné typy kanald. ,, Partnerské kandly vedou k nizsim marzim, firmé
vSak umoznuji rozsirit zaber a tézit ze silnych stranek partnera. Vlastni kanaly, zejména
primé, sice vykazuji vyssi marze, jejich zavedeni a provoz Si vsak mohou vyzZadat vyssi
naklady. Vtip spociva v tom dosahnout spravné rovnovahy mezi riuznymi typy kanalii
a integrovat je tak, aby dokdzaly generovat pozitivni spokojenost zakaznikii a maximalizovat

prijmy* (Osterwalder, 2012, s. 27).
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3.4.3 Vztahy se zakazniky

Posledni prvek v oblasti orientované na zakazniky pojmenovava Osterwalder jako
,vztahy se zakazniky*, které definuje takto: ,, Stavebni prvek vztahy se zdkazniky popisuje
typy vztahii, kterési firma buduje s jednotlivymi zakaznickymi segmenty. Firma by si méla
ujasnit, jaky typ vztahu si chce s kazdym zdakaznickym segmentem vybudovat. Dané vztahy
mohou byt riizné, od osobnich po automatizované. Vztahy se zakazniky mohou vychdazet
Z nasledujicich motivaci: ziskani zakaznikii, udrzeni zakaznikii a navysovani prodeje

(tzv. upselling) “ (Osterwalder, 2012, s. 28).

Dle A. Osterwaldera lze vztahy se zdkazniky kategorizovat do Sesti skupin
v zavislosti na hloubce vztahu firmy se zakaznikem. Jedna se o kategorie osobni asistence,
individualizovand osobni asistence, samoobsluha, automatizované sluzby, komunity
aspolutvorba. V Tab. 1 jsou tyto jednotlivé kategorie vyjmenovany a struéné

charakterizovany (Osterwalder, 2012).
Tab. 1: Vztahy se zakazniky dle A Osterwaldera

Vztah zaloZeny na lidské interakci. Zakaznik komunikuje se zastupcem

Osobni asistence “ . . S “
firmy ve vSech fazich nakupu i po jeho dokonceni.

Individualizovana Nejhlubsi a nejdiveérnéjsi typ vztahu zaloZeny na osobni a dlouhodobé
osobni asistence komunikaci se zékaznikem.
Samoobsluha Firma neudrzuje se zakazniky Zf’ldné’pfimévvztahy, ale poskytuje zakaznikim
potiebné prostiedky.

Automatizované | Sofistikovanéjsi forma zdkaznické samoobsluhy. Pomoci automatizovanych
sluzby sluzeb se lze priblizit k osobnim vztahiim.

Podpora komunikace mezi zdkazniky, sdileni zkuSenosti. Pro firmu mize byt

Komunit o « yor o w4 o
y ptrinosem hlubsi porozuméni potfebam zakaznik.

Spoluprace firmy se zakazniky za Gcelem zvySovani hodnoty pro dalsi

Spolutvorba zakazniky.

Zdroj: Tvorba Business modela (Osterwalder, 2012)

3.4.4 Nabizena hodnota

Se zakaznickymi segmenty je uzce spojen prvek nabizena hodnota. Ve své publikaci
Osterwalder popisuje tento prvek nasledujici definici. ,, Stavebni prvek nabizené hodnoty
popisuje spojeni vyrobkit a sluzeb, které vytvireji hodnotu pro urcity zdakaznicky segment.
Nabizena hodnota predstavuje duvod, pro¢ zakaznici davaji firmé prednost pred jinou.
Tato nabidka resi urcity problém zdkaznika nebo uspokojuje urcitou jeho potrebu. Kazda

nabizena hodnota se sklada z vybraného spojeni vyrobkii nebo sluzeb, které reaguji
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na pozadavky specifického zdkaznického segmentu. \V tomto smyslu je nabizend hodnota
souborem ¢i balickem vyhod, které firma zdkaznikiom nabizi** (Osterwalder, 2012, s. 22).

Clark a kol. ve své pfirucce pro tvorbu Business modeli radi, jak spravné nahlizet
na nabizenou hodnotu. Dle autor( je diilezité na nabizenou hodnotu pohlizet jako na vyhody
poskytované zakazniktim, které jsou tvotené ,,balicky* sluzeb nebo produktd. Schopnost
poskytnout zakazniklim vyjimecnou hodnotu je kli¢em K tomu, pro¢ si zakaznici vyberou

nékterou organizaci radéji nez jinou (Clark, 2012).

Dle A. Osterwaldera mohou k tomu, aby byly zakaznikovy potieby uspokojeny,
prispét rizné prvky. Jedna se napiiklad o prvky kvantitativniho charakteru jako jsou cena
¢irychlost sluzby, také to mohou byt kvalitativni prvky, u kterych rozhoduje napiiklad
design nebo spokojenost zakaznika. To, zda bude mit vybrany ,,bali¢ek* sluzeb ¢i produktt
u vybrané¢ho zdkaznického segmentu uspéch, zalezi pfedevSim na preferencich daného
zakaznického segmentu. V Tab. 2 jsou nékteré prvky uvedeny a stru¢né charakterizovany

(Osterwalder, 2012).
Tab. 2: Prvky nabizené hodnoty dle A Osterwaldera

Novost Nabizena hodnota slouzi k uspokojeni potteb zakazniku, které dosud
nepocitovali, ¢asto v souvislosti se vznikem nové technologie.
, Obvykla nabizena hodnota spojovana se zvySovanim vykonu produktu nebo
Vykon N
sluzby.
Ptizpiisobeni | Nabizena hodnota spociva v prizplisobeni vyrobku ¢i sluzby potfebé zakaznika.
"Zvladnuti f . N . . ,
livkolﬁ':l ! Nabizend hodnota je v pomoci zvladnout zakaznikovy ukoly.
Design V zavislosti na odvétvi mize byt design diilezita nabizena hodnota vyrobku.
Znacka / gt , o oy 1 fo1 y
Status U nékterych vyrobkii mize byt hlavni nabizenou hodnotou znacka (brand).
Cena Béznym zplisobem, jak zaplsobit na zakazniky citlivé na cenu, je snizit cenu
podobné nabizené hodnoty.
SniZovani v f e g . . 1o
. o Hodnotu lze vytvaret i pomoci snizovani nékladi zakaznikd.
nakladii
SniZovani Pro zékazniky mulize byt nabizena hodnota ocenéna v podob¢ snizZeni rizika
rizika (zéaruka).
Dostupnost Hodnota je vytvarena zpfistupnénim vyrobku ¢i sluzby zakaznikiim bez diivejsi
P moznosti pristupu.
PohodInost/ Nabizena hodnota spo¢iva v usnadnéni poZzivani sluzby ¢i vyrobku
VyuZzitelnost zakaznikovi.

Zdroj: Tvorba Business modela (Osterwalder, 2012)
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3.4.5 Klicové zdroje

Dalsim stavebnim prvkem, ktery Osterwalder vymezuje vV ramci Business modelu
kterd jsou nutna k tomu, aby Business model fungoval. Klicové zdroje potrebuje kazda firma.
Tyto zdroje firmeé umoziuji vytvorit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy,
udrzovat vztahy se zakaznickymi segmenty a generovat prijmy. [...] Klicové zdroje mohou
mit fyzickou, financni, dusevni ¢i lidskou podobu. Firma je muzZe vlastnit ¢i si je miuZe

T

pronajimat, popripadé je miize koupit od klicovych partneri* (Osterwalder, 2012, s. 34).

V Tab. 3 je wvycet kliCovych zdroji sjejich stru¢nou charakteristikou

dle A. Osterwaldera (Osterwalder, 2012).
Tab. 3: Kli¢ové zdroje dle A Osterwaldera

Fyzické zdroje Fyzicka aktiva podniku (budovy, vyrobni prostory, stroje, vozidla).

DuSevni zdroje | Autorskd prava, znacka (brand), patentované znalosti, databaze zdkaznikd.

Lidské zdroje Dulezité zdroje pro odvétvi zalozena na znalostech a kreativite.

Hotovost, uvérové linky, nebo opéni program pro nalédkani klicovych

Finan¢ni zdroje o o
zamestnancu.

Zdroj: Tvorba Business modela (Osterwalder, 2012)

3.4.6 Kli¢ové ¢innosti

V potadi Sestym stavebnim prvkem jsou dle Osterwaldera ,kli¢ové ¢innosti®.

vvvvvv

vvvvv

Stejné jako klicové zdroje jsou klicové cinnosti nutné K tomu, aby firma mohla vytvorit
a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzovat vztahy se zdakazniky

a generovat prijmy““ (Osterwalder, 2012, s. 36).

Klicové ¢innosti se dle Osterwaldera déli do tii kategorii, a to na vyrobu, feSeni
problému a platformu / sit’. V Tab. 4 je vidét struéna charakteristika jednotlivych kategorii

(Osterwalder, 2012).
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Tab. 4: Kli¢ové ¢innosti dle A. Osterwaldera

Kli¢ova ¢innost ve vyrobnim odvétvi. Zahrnuje navrhnuti a vyrobu

Vyroba « G i1 i -

y dostate¢ného mnozstvi zbozi v odpovidajici kvalite.
Reseni gk T . oA s s e
problémii Klicova Cinnost v odvétvi sluzeb. Jedna se o nalézani problémil u zakaznik.

Platforma/ | Dilezita ¢innost v podniku, kde je klicovym zdrojem platforma v podobg sité,
sit’ zprostiedkovaci platformy, software nebo znacky.

Zdroj: Tvorba Business modela (Osterwalder, 2012)

3.4.7 Kli¢ova partnerstvi

Dulezitym klicovym stavebnim prvkem jsou ,kliCova partnerstvi (viz Tab. 5).
., Stavebni prvek klicova partnerstvi popisuje sit' dodavatelii a partneru, kterd je nutna
k tomu, aby Business model fungoval. Firmy navazuji partnerstvi z mnoha diivodii a samotnad
partnerstvi se stavaji zakladni slozkou mnoha Business modelii. Spojenectvi vznikaji
napriklad z duvodu optimalizace Business modelii, sniZeni rizika ¢\ ziskani zdroji*

(Osterwalder, 2012, s. 38).

Tab. 5: Kli¢ova partnerstvi dle A. Osterwaldera

Optimalizace a o oy 1 L . . o
pl’lspory 2 Cilem je optimalné rozdé¢lit zdroje a ¢innosti mezi partnery pro sniZeni
celkovych nakladt, poptipad€ vyuzit outsourcing.
rozsahu vy - POPTIP &
SniZeni rizika a Partnerstvi mohou pomahat snizovat riziko, a tim i nejistotu, plynouci z
nejistoty konkuren¢niho prostiedi.
Ziskani y P T fo . v o .
oy .. | Prenechani urcitych ¢innosti na jinych firmach, nebo vyuziti zdroju ostatnich
urcitych zdroju . oo v, R .
a Sinnost firem, bez nutnosti vlastnit vS§echny potfebné zdroje a ¢innosti.

Zdroj: Tvorba Business modela (Osterwalder, 2012)

3.4.8 Zdroje prijmi

Piedposlednim stavebnim prvkem, které Osterwalder popisuje, jsou zdroje piijmu.
, Stavebni prvek zdroje prijmit predstavuje hotovost, kterou firma generuje z kazdého
zakaznického segmentu (ke zjisténi zisku je ovsem od prijmi nutné odecist vydaje). Jestlize
tvori zakaznici srdce Business modelu, jsou zdroje prijmii jeho tepnami. Firma se musi sama
sebe zeptat: Za jakou hodnotu je kazZdy zdkaznicky segment opravdu ochoten zaplatit?
Uspésnda odpovéd na tuto otdzku pak firmé umozni generovat 7 kazdého zdkaznického

segmentu jeden ¢i vice zdroju prijmu‘* (Osterwalder, 2012, s. 30).
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Dle A. Osterwaldera lze piijmy generovat sedmi riznymi zplsoby napiiklad:
prodejem aktiv (prodej vlastnickych prav k vyrobkiim), poplatkem za uziti (pfedevsim
U poskytovani sluzeb), pfedplatnym (prodej stalého piistupu ke sluzb€), pajcovanim /
prondjmem (pfenechdni prava uziti urCité véci za poplatek), poskytovanim licenci
(poskytnuti prava k vyuzivani majetku chranénému autorskymi pravy za licencni poplatek),
zprostiedkovatelskou cinnosti (poplatek za zprostiedkovani sluzeb mezi dvéma stranami)

a nebo reklamou (Osterwalder, 2012).

Jednotlivé druhy piijma zavisi na riznych cenotvornych mechanismech. V Tab. 6
je znazornén piehled jednotlivych cenotvornych mechanisma dle A. Osterwaldera.
Jak je z Tab. 6 patrné ceny jsou tvofeny dvéma zpusoby podle toho, zda je cena pfedem
stanovena Vv zavislosti na statickych proménnych (cenik, charakteristika produktu,
zakaznicky segment, objem), v tom ptipadé se jedna o fixni cenotvorbu nebo se cena vyviji
na zakladé trznich podminek (vyjednavani, yield management, aktuélni stav na trhu, aukce),

pak se jedna o dynamickou cenotvorbu (Osterwalder, 2012).

Tab. 6: Cenotvorné mechanismy dle A. Osterwaldera
Fixni cenotvorba Dynamicka cenotvorba

Predem stanovené ceny jsou zalozeny na " - :
VJ v Ceny se meéni podle trznich podminek.

statickych proménnych.
Pevné ceny u Cena dohodnut4 dvéma ¢i vice
oo jednotlivych vyrobk jednavani nery, ktera hazi
Cenikovi cena jed otv vych vy ,ob U, Vyjed avar partnery, ’ te a vychiz
sluzeb a dalSich (smlouvani) z vyjednavaci pozice
nabizenych hodnot. a vyjednavacich dovednosti.
(s (e < Cena zavisi na stavu zasob a ¢asu
Cena zavisla na Cena zavisi na poctu . , s .
et .. " . Yield nakupu (uziva se zejména
charakteristikach ¢i kvalite prvka S o y
P management U netrvanlivych produkti, napf.
produktu nabizené hodnoty. . o
hotelovych pokojt).
Cena zavisla na Cena zavisi
. i na charakteristice AKktualni Cena je stanovena dynamicky
zakaznickém X ., . « . .
zakaznického cena na trhu na zéklade¢ nabidky a poptavky.
segmentu
segmentu.
Cena zavisla na Cena jako funkce Cenu urcuje vysledek
: . . Aukce < o
objemu zakoupené kvantity. konkuren¢niho auk¢niho procesu.

Zdroj: Tvorba Business modela (Osterwalder, 2012)

349 Struktura vydaji

Poslednim z deviti prvka Business modelu Canvas je struktura vydaji. ,, Struktura

vydajii predstavuje veskeré vydaje souvisejici s fungovanim Business modelu. Tento stavebni

vvvvvv
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Business modelu. Tvorba a prezentace urcité nabizené hodnoty, udrzovani vztahii

se zdkazniky a generovani prijmii vytvareji vydaje * (Osterwalder, 2012, s. 40).

Struktura vydaju muze mit podobu modelu motivovaného naklady nebo modelu
motivovaného hodnotou, pfipadné mize byt na pomezi obou téchto modeltd. U modelu
motivované¢ho naklady podnik usiluje o nejniz$i mozné ndklady napiiklad vyuzitim
automatizace nebo outsourcingu. U modelu orientovaného na hodnotu je pro podnik dtlezita
predevsim tvorba hodnoty, coz se projevuje personalizovanymi ¢i prémiovymi sluzbami

pro zakazniky (Osterwalder, 2012).

V ramci struktury vydaji miizeme rozliSovat tyto vlastnosti: fixni naklady (nezavislé
na mnozstvi vyrobenych vyrobkti nebo poskytnutych sluzeb), variabilni naklady (pfimo
umérné objemu vyrobenych vyrobkl nebo poskytnutych sluzeb), Gspory z rozsahu (vyhody,
které jsou spojené s vyssi produkei firmy) a Gispory ze sortimentu (vyhody ziskané z vyssiho

rozsahu provozu) (Osterwalder, 2012).
3.4.10 Value Proposition Canvas

Dle Osterwaldera je Business model Canvas tim, co pomaha podniku vytvaret
hodnoty. Value Proposition Canvas (nabizena hodnota Canvas) je pak pro podnik dilezita
proto, Ze pomaha vytvaret hodnoty pro zakazniky podniku (Osterwalder, 2016).

Obr. 4: Nabizena hodnota v Business modelu Canvas dle Osterwaldera

Klicova & Klicové y Nabizena pilm [Vztahy se ' Zakaznické w
partnerstvi cinnosti N |hodnota || zakazniky segmenty "2

Klicové % Kanaly ,5-_9.,

zdroje

Struktura vydaji Zdroje piijma %

Zdroj: Value Proposition Design (Osterwalder, 2014)
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Jak je patrné z Obr. 4, mapa nabizené hodnoty je pfimo provazana se zakaznickym

segmentem, konkrétné s profilem zékaznika.

Value Proposition Canvas je rozSifenim klasického Business modelu Canvas,
0 hodnotovou mapu a profil zdkaznika. Umoziuje vice do hloubky porozumét potiebam
zakaznikl prostiednictvim sestaveni profilu zdkaznika a jemu odpovidajici hodnotové
nabidky. To znamena, Zze na ukoly zakazniki by mély byt patfi¢nou odpovédi produkty
a sluzby. Piinosy by mély byt odpovidajici tvorbé piinosh a obtize by mély byt reflektovany
fesenim obtizi. Pokud se ma nabizena hodnota setkat s kladnou odezvou zakazniki, je nutné

zajisti mezi nimi soulad (Osterwalder, 2014).
Profil zakaznika

Profil zdkaznika nebo celého segmentu zakaznikli strukturovanéji a detailnéji

popisuje specificky zakaznicky segment Business modelu Canvas. (Osterwalder, 2014)

Profil zakaznika, jak je vidét na Obr. 5, se d¢€li na tfi oblasti, a to na tikoly zakaznikd,
ptinosy a obtize. (Osterwalder, 2016).

Obr. 5: Profil zakaznika dle Osterwaldera

Ukoly

Prinosy o
v ==

==
V -

zakazniku

Zdroj: Value Proposition Design (Osterwalder, 2014)

Prvni &ast profilu zakaznika obsahuje seznam tkolt zékaznika. , Ukoly zahrnuji

vSechny veci, které se vasi zakaznici pokousSeji v zaméstnani nebo ve svém Zivoté zvladnout.
Ukolem zdkaznikii tak mohou byt iilohy, které zdkaznici dostavaji a které se pokouseji splnit,
problémy, které se snazi vyresit, nebo potreby, které se pokouseji uspokojit* (Osterwalder,
2016, s. 38).
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Je mozné rozliSovat Ctyfi hlavni typy zékaznickych ukolt (Osterwalder, 2016, s. 38):

e Funkcni tkoly-jsou konkrétni ulohy nebo specifické problémy, které se zakaznici
pokousi vyfesit.

e Spolecenské ukoly-jsou ukoly, pii kterych chtéji zakaznici vypadat dobte nebo chtéji
jejich plnénim ziskat moc ¢i lepsi postaveni.

e Osobni/emocionalni ukoly-vznikaji, pokud zakaznici touzi po ur€ité emoci
(napriklad po pocitu jistoty a bezpeci).

e Podptirné tkoly

Stejny zadkaznicky ukol mlize mit pro rizné zakazniky jinou miru dilezitosti,

pro nékteré muze byt dany ukol dulezity a pro jiné zanedbatelny (Osterwalder, 2016, s. 39).

Dalsi ¢asti profilu zdkaznika jsou ptinosy. ,, Prinosy popisuji predevsim vysledky
a benefity, které zdakaznici pozaduji. Nekteré prinosy jsou zdakazniky vyzadovany, ocekavany
nebo chteny, jiné je naopak mile prekvapi. Prinosy zahrnuji funkcni uzitek, spolecenské

vyhody, pozitivni emoce i usporu penez “ (Osterwalder, 2016, s. 42).

Ptinosy miZeme d¢lit z pohledu vysledku a benefiti, které zdkaznici poZzaduji do Ctyt

skupin nasledovné (Osterwalder, 2016, s. 42):

e Pozadované ptinosy-pfinosy, bez kterych sluzba ¢i produkt nemohou fungovat.

e Ocekavané piinosy-pfinosy, které¢ zakaznik od sluzby ¢i produktu ocekava, ackoli
by mohl fungovat i bez ngj.

e Chténé pfinosy-ptinosy, které¢ nejsou od produktu nebo sluzby zdkaznikem
ocekavang, ale presto jsou chténé.

e Neocekavané prinosy-pfinosy, které jsou vice nez po Cem zakaznici touZzi
a co ocekavaji.
Pro firmu je opét dulezité urcit, které pfinosy jsou pro zakaznika nutné a které jsou

pro néj jen piijemnym bonusem. (Osterwalder, 2016, s. 42)

Posledni tfetinu profilu zakaznika tvofi obtize zdkaznikl. , ObtiZze popisuji vse,
CO zdkazniky obtézuje pred, v pritbéhu nebo po snaze o splnéni nékterého vikolu nebo co jim
Vjeho dokonceni jednoduse zabrani. Obtize také predstavuji rizika, jinymi slovy tedy
potencialni Spatné vysledky, které se dostavi, pokud je ukol vykonan Spatné nebo neni

dokoncen vitbec © (Osterwalder, 2016, s. 40).
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Dle Osterwaldera a kol. je mozné identifikovat tfi typy zakaznickych obtizi
(Osterwalder, 2016, s. 40):

e Nechténé vysledky, problémy a vlastnosti-jednd se o obtize, které ma zakaznik
Vv prubehu plnéni ukolu.
e Piekazky-obtize, které zakaznikovi brani v plnéni tkolu.

e Rizika-obtize, které mohou nastat v dusledku spInéni tkolu.

Stejné jako u pfinost je i u obtizi nezbytné vyhodnotit, jaké obtize jsou pro zakazniky

extrémni, a jaké pouze mirné (Osterwalder, 2016, s. 40).

Pokud se podafti dosahnout souladu mezi profilem zakaznika a hodnotovou mapou,
produkty a sluzby fesi skuteéné ukoly zdkaznikd a stejné tak se vhodné dopliuji obtize

zakazniku s feSenim obtizi a pfinosy s tvorbou piinost (Osterwalder, 2014).
Hodnotova mapa

Hodnotovda mapa strukturovanéji a detailn€ji popisuje vlastnosti specifické
pro hodnotovou nabidku Business modelu firmy. Jak je vidét na Obr. 6, hodnotova mapa
se sklada ze tii Casti, stejné jako profil zékaznika, a to z produktd a sluzeb, tvorby piinosi

a feSeni obtizi (Osterwalder, 2016, s. 34).
Obr. 6: Hodnotova mapa dle Osterwaldera

Tvorba piinosi |M

Produkty

TTR——
Sluzby .

Reseni obtizi i-
(@ |

Zdroj: Value Proposition Design (Osterwalder, 2014)

Prvni Cast hodnotové mapy se skladd zprodukti a sluzeb, které firma nabizi

zakaznikam. ,, Zahrnuje seznam vsech produktii a sluZeb, na nichz je zaloZena vase nabizend
hodnota. Tento set produktit a sluzeb napomaha vasim zdakaznikiim dokoncit jejich funkcni,

spolecenské nebo emocionalni ukoly nebo jim pomiize uspokojit jejich zdakladni potieby.
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Je ovSem klicové uvédomit si fakt, Ze samotné produkty a sluzby hodnotovou nabidku
nevytvori-ta mize vzniknout pouze v uzké spolupraci s konkrétnim zakaznickym segmentem

a jeho ukoly, obtizemi a prinosy ““ (Osterwalder, 2016, s. 55).

Produkty a sluzby muzeme dle Osterwaldera délit do ¢tyf skupin, a to na fyzické
(hmatatelné), nehmotné, digitalni a financni. Kazda firma by meéla svou nabidku sluzeb

a produkti diverzifikovat (Osterwalder, 2014).

Druhou ¢ast hodnotové mapy tvoii tvorba piinosu. ,, Tvorba prinosii (Gain Creators)
popisuje, jakym zpiisobem vase produkty a sluzby vytvareji prinosy pro zdakazniky. Explicitné
vyjadiuje, jak chcete produkovat vysledky a benefity, které vasi zdkaznici ocekavaji,
po kterych touzi nebo které by je prekvapily. A to véetné funkcnich sluzeb, socidlnich jistot,
pozitivnich emoci a uspory penéz *“ (Osterwalder, 2016, s. 59).

rvr

Posledni &asti hodnotové mapy je feSeni obtizi. , Reseni obtizi (Pain relievers)
popisuje, jakym zpiisobem vase produkty a sluzby zabranuji zakaznickym obtizim. Explicitné
nastinuje, jak chcete eliminovat nebo redukovat ty véci, které vasim zakaznikum vadi pred,
V pribéhu nebo po spinéni urcitého ukolu nebo jim vjeho dokonceni zabranuji‘

(Osterwalder, 2016, s. 57).

3.5 Internet véci

Tato kapitola je zafazena v teoretické ¢asti pro pochopeni oblasti, ve které provadi
svou podnikatelskou ¢innost subjekt zvoleny pro praktickou Cast této prace. ,, Internet véci
(IoT) je novy trend v oblasti kontroly a komunikace predmeétii bézného vyuziti mezi sebou
nebo s clovekem, a to zejména prostiednictvim technologii bezdratového prenosu dat a
internetu. Takto propojend zarizeni umozni sbér velkého mnozstvi dat, ktera lze dale
zpracovavat a vyuzivat v nejriznéjsich oblastech jako logistika, zdravotnictvi, energetika,
doprava, meteorologie atd. Ddle se tato technologie uplatiuje v oboru inteligentnich

‘

elektroinstalaci cili ,,chytrych domech *“. Pojem , internet veci® je pouze zastreSujici
souslovi. Jiz dnes v praxi funguje nespocet zarizeni jako dalkové ovladané spotrebice
(zasuvky, osvétleni), kamery, meteostanice Cci jednotlivé senzory. Prozatim vSak

nespolupracuji pod jednou technologii a spolecnym protokolem * (Co je 10T?, 2019).
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Fakt, ze se jedna o rychle se rozvijejici odvétvi podporuje 1 stoupajici zajem lidi
0 tuto problematiku. Jak je vidét na Obr. 7, celosvétové v poslednich péti letech prudce

stouplo vyhledavani vyrazu ,,10T* ve webovém vyhledavaci Google (Google Trends, 2019).

Obr. 7: Graf vyhledavanosti vyrazu "IoT"

Zéjem v pribéhu casu

Poznamka

Zdroj: (Google Trends, 2019)

I piesto, Ze se jedna o rychle se rozvijejici odvétvi, stale mezi uzivateli panuje
neduvéra k produktim a sluzbam, které jsou s IoT spojené. Simoes a kolektiv autort ve své
publikaci Smart Marketing With the Internet of Things popisuji vztah mezi davérou v loT
a zamérem jej vyuzivat.

Obr. 8: Model procesu prijimani IoT

_ Ochrana soukromi \

- \\\

/ g ¥ Hodnota uZitku —""“--\_f!_‘_ S
- ! --_-——-"""'--— T Zamér vyuZivat
Divéra v IoT & ¢ T 1oT
S P
Blahobyt //
+ L
\ y ol
N Spolecenska /
hodnota

Zdroj: Smart Marketing With the Internet of Things (Simoes, 2018)

Na Obr. 8 je vidét, ze davéru v [oT negativné ovliviiuje obava o0 ochranu soukromi

uzivatel. Oproti tomu je ale pozitivné ovlivnéna hodnotou uzitku, blahobytu a spolecenskou
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hodnotou. Zaroven je patrné, ze obava 0 ochranu soukromi ma negativni dopad na hodnotu
uzitku, zatimco blahobyt je pozitivné ovliviiovan jak hodnotou uzitku, tak i spolecenskou
hodnotou. V posledni ¢asti je zobrazen vliv vSech ¢tyfech faktorti na zamér vyuzivat IoT.
Zatimco obava o ochranu soukromi tento zameér ovlivituje negativné, ostatni tii faktory maji
na zamér vyuzivat loT vliv kladny, rozhodujici pro utvareni téchto vlivli jsou osobni
charakteristiky a pohlavi uzivatelii a zaroven inovace a zivotnost danych feseni (Simoes,
2018).

., Internet veci je revoluce, ve které se z hloupych zarizeni délaji zarizeni chytra
a jednotlivé technologie se vzajemné propojuji, a tak vytvari jeden uceleny svet — svet strojii,
robotii, senzoru, serverii. Nasledkem je pak vznik novych disciplin jako napriklad Smart
Cities, nebo zasadni zmeny V dosavadnim pristupu. Napriklad v priumyslu, kde nastava
4. prumyslovd revoluce” (Novak, 2017). V dalsich kapitolach budou blize piedstaveny

r

nejdilezitéjsi oblasti, ve kterych se 10T vyuziva.
3.5.1 Chytra domacnost

Nasledujici odstavce piiblizuji, co si pfedstavit pod pojmem ,,chytra domacnost®.
,,Domdci automatizace je oblasti, v niz se Internet veci vyznamné prolind. Tézko si dnes
predstavit chytry domov bez moznosti vzddleného oviadani jeho spotrebicu a zarizeni
Z chytrého telefonu ci tabletu. Navic propojeni zarizeni a spotrebicii a jejich efektivni Fizeni
vede i k vyssim usporam, efektivité a samozirejmé komfortu. Nejcastéji jsou vyuzivany chytré
termostaty, prvky bezpecnostni techniky, osvetleni a dalsi” (Smart Home a prolinani

Internetu véci, 2016).

Vétsinovymi uzivateli technologii pro chytrou domacnost, jak naznacuje jiz samotny
nazev, jsou pravé domacnosti, proto je nutné piizptsobit produkty pro ,,chytrou domacnost*
nejen technickym standardim, ale i schopnostem a finan¢nim moznostem zakaznikd.
,,Je velmi obtizné na jedné strané nabidnout uzZivateli jednoduché ovladani a zaroven zajistit
velmi slozitou a komplexni funkcnost. A to vSe za cenu, aby byla akceptovatelna
pro domacnost. Proto mnoho domdcnosti konci u klasické automatizace — napriklad
vytdpéni a neni proto mozné mluvit o inteligenci. ReSeni, kterd Ize nazyvat inteligentnimi
dnes najdeme ve vyhodnocovdni obrovského mnozstvi dat (Big data) v cloudovych

platformach jako napriklad systém Google Home *“ (Novak, 2017).
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3.5.2 Inteligentni mésto

Ministerstvo pro mistni rozvoj charakterizuje koncept Smart Cities (inteligentnich
mést) jako (Koncept Smart Cities, 2019):

e cesta k udrzitelnému rozvoji mést,

e zavadéni modernich technologii do fizeni mésta s cilem zlepSit kvalitu Zivota
a zefektivnit spravu véci vetejnych,

e nejvetsi uplatnéni konceptu-v oblasti dopravy, energetiky a zavadéni modernich
informacnich a komunikaénich technologii (ICT),

e pouziti v dalSich oblastech, napi. odpadové hospodaistvi, vodohospodaistvi,
eGovernment a krizové fizeni,

e koncept Smart Cities postupny proces nikoliv stav.

Tuto myslenku dale rozviji a zaroven realizuje i spole¢nost Operator ICT, a.s.,
ktera je v hlavnim mésté Praha jednim z nejdilezitéjSich koordinatort projektu v oblasti
Smart Cities. Tato spole¢nost zpracovava projekty celkem ze sedmi oblasti (Smart Mobility,
Smart Waste, Smart Grid and Energy, Smart Travel and Leisure, Smart buildings and
Environment, Smart Safety and Health a Smart Governance), v ramci kterych vyclenuje

deset podkategorii, jak je vidét na Obr. 9 (Operator ICT, 2019).

Obr. 9: Oblasti projekti pro problematiku Smart Cities

SMART MOBILITY 1. Informace & Rizeni dopravy
2. Cistad & Sdilena doprava

SMART WASTE 3. Chytré odpadové hospodafstvi

SMART GRID & ENERGY 4. Chytré Fizeni spotfeby energie
5. Chytra vyroba energie

SMART BUILDINGS & ENVIRONMENT 7. Chytré budovy
8. Chytry verejny prostor

SMART SAFETY & HEALTH 9  Chytré bezpecnostni systémy

[ )
[ SMART TRAVEL & LEISURE 6. Informace & Rizeni turistd a navstévnik ]
; )
[ )

SMART GOVERNANCE  10. Elektronizace ufadi

Zdroj: Smart City pro Prahu (Operator ICT, 2019)
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3.5.3 Pramysl 4.0

Tteti oblasti, do které se promita Internet véci je Primysl 4.0, ten je oznacovan jako
4, primyslova revoluce. ,, T7i predchazejici priimyslové revoluce byly vyvolany rozmachem
mechanickych vyrobnich zarizeni pohanénych parou, zavedenim hromadné vyroby
S vyuzitim elektrické energie ¢i vyuzitim elektronickych systémii a vypocetni techniky
ve vyrobé. Fenoménem dneska je propojovani internetu veci, sluzeb a lidi a s nim souvisejici
nesmirny objem generovanych dat at uz komunikaci stroj-stroj, clovek-stroj nebo clovék-
clovék. Vyrobni prostredi je rovnez formovano nastupem rady dalSich novych technologii,
Jjako jsou autonomni roboty, analyza velkych dat, pocitacova simulace a virtualizace, cloud,
aditivni vyroba (3D tisk) nebo rozsirena realita. Ty méni celé hodnotové retezce, vytvari
prileZitosti pro nové obchodni modely, ale i tlak na flexibilitu moderni primyslové vyroby
nebo zvysSené naroky na kybernetickou bezpecnost a interdisciplinaritu pristupu. Iniciativa
Primysl 4.0 neni pouhou digitalizaci primyslové vyroby, je to komplexni systém zmén

spojeny s radou lidskych cinnosti, a to nejen v priumyslové vyrobe “ (Matik, 2015).
3.5.4 Precizni zemédé&lstvi

Posledni vyznamnou oblasti, ktera vyuZiva Internet véci je precizni zeméd¢lstvi.
., Precizni zemédeélstvi je dlouhodobé vyuzivany pojem pro moderni pristupy hospodareni
V rostlinné i Zivocisné vyrobé, které respektuji prirozenou variabilitu vyrobniho prostredi
a snazi se na ni reagovat. Ukazuje se vSak, Ze technicky pokrok v oblasti navigaci, senzoriky,
elektroniky, informacnich technologii, prenosu, uchovani, zpracovani a interpretace dat
presahuje moznosti jednotlivcii nebo i jednotlivych podnikit na efektivni vyuziti teéchto
informaci a tim i potencialu viastni myslenky precizniho zemédelstvi“ (Centrum precizniho

zemédélstvi CZU v Praze, 2017).

.1 z téchto ditvodu tato jiz vice jak 20 let stara myslenka neni do praxe zavedena
zdaleka tak, jak se na zacatku rozvoje precizniho zemeédelstvi predpokladalo. Mnohé
Z problému ve vztahu mezi technickou a biologickou strankou precizniho zemeédelstvi byly
podceneny a ukdzaly se behem vyvoje byt daleko hlubsimi, nez se piivodné predpokladalo.
Proto se v praxi bézné pouzivaji pouze nékteré prvky tohoto puvodné komplexniho systéemu
(napr. navigace strojui, vynosové mapy, hnojeni podle zdsobenosti zivin)“ (Centrum

precizniho zemédélstvi CZU v Praze, 2017).
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika vybraného podniku

Spole¢nost JoTio Tech s.r.o. je mlada firma zabyvajici se technologiemi 10T. Byla
zalozena 9. kvétna 2017 dvéma studenty, tehdy 3. roéniku Technické fakulty na CZU. Dva
roky byla ¢lenem Podnikatelského inkubatoru CZU, kde v prosinci roku 2018 ukonéila
své Clenstvi. V soucasné dobé je spole¢nost V piechodném obdobi, kdy jeji zakladatelé
zvazuji ruzné strategie pro budouci vyvoj firmy. Oba zakladatelé podniku planuji teprve
letos na jafe zakoncCeni Studia na vysoké Skole a tehdy budou schopni se vénovat podnikani

naplno. Do té doby chtéji naplanovat strategii firemniho vyvoje.

Pied dvéma lety vstoupila firma JoTio tech s.r.o. do IQRF Alliance. Jako jedna
zmala firem dokaze implementovat produkty a sluzby ostatnich ¢lend této Alliance

do opravdovych a funk¢nich IoT feSeni pro dalsi firmy nebo pro koncové uzivatele.

IQRF Alliance je tym spolupracujicich firem, ktery sdruzuje piedev§im
technologické firmy vyrabé&jici interoperabilni koncova zafizeni s IQRF branami,
softwarem, cloudy, mobilnimi aplikacemi a integra¢nimi platformami. IQRF Alliance
pomaha témto firmam poskytovanim efektivni komunikac¢ni platformy pro koncova zatizeni

a zaroven standard interoperability IQRF a podporou propagace (IQRF Alliance, 2019).

Ptestoze je firma JoTio Tech s.r.0. jesté v zacatcich, jiz si ziskala podstatnou ¢ast
Alliance. Diky spolupraci s ni mohou jako mala firma snadnéji navazovat obchodni
partnerstvi s dalSimi, mnohdy 1 vétSimi, ¢lenskymi podniky. V soucasné dob& spolupracuji
na projektech naptiklad s firmou IQRF Solutions s.r.o. Dalsi dulezita partnerstvi udrzuji
se spoleénostmi jako jsou Ceské Radiokomunikace a.s., Master Internet, s.r.0., RehiveTech,

spol. s r.0. nebo IBM Ceska republika, spol. s r.o.
4.1.1 Struktura podniku

Firma JoTio Tech s.r.o. je v pocatcich svého rozvoje, navic bez pocatecniho vkladu
investorti, a proto neni pocet jejich zaméstnanct velky a taktéz ani struktura pfili§ sloZzita.

V soucasné dobé ma firma celkem tfi plnohodnotné zaméstnance (z toho dva z nich jsou jeji
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zakladatelé a zaroven jednatelé¢). Obcasné vyuziva dalsi outsourcované sluzby, zejména
v oblasti ucetnictvi, grafického zpracovani produktt ¢i marketingu. Na Obr. 10 jsou

zachyceni jednotlivi zaméstnanci se stru¢nou charakteristikou napln¢ jejich prace.

Obr. 10: Struktura firmy JoTio Tech s.r.o.

Jednatel A Jednatel B
(obchod, komunikace se (vyvoj, testovani a
Zakazniky, implementace distribuce hardware,

feieni zakaznikim) komunikace s dodavateli)
Zaméstnanec

(vyvoj a testovani hardware,
zpracovani dat pro
Zakazniky)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na chodu podniku se podili i dalsi osoby, vétsinou vSak jde o bezplatnou piatelskou
vypomoc ze strany rodiny, ptfatel a znamych, ktefi maji urcité znalosti a dovednosti

v dané oblasti.
4.1.2  Finan¢ni analyza podniku

Firma ma k dispozici pouze jednu ucetni zavérku, a to za rok 2017. V tomto roce se
firmé podafilo realizovat zisk ve vySi 32 tisic K¢ pfed zdanénim a tedy 26 tisic K¢

po zdanéni, jak je vidét v Tab. 7 (Castky jsou uvedeny V celych tisicich K¢).
Tab. 7: Vykaz zisku a ztraty za rok 2017 JoTio Tech s.r.o.

** | Vysledek hospodafeni pted zdanénim (+/-) (¥.30+48) 049 32 0
L. Dan z pfijmu (f.51+52) 050 6 0
L.1. |Dan z pfijmu splatna 051 6 0
L.2. |Dan z ptijmu odloZena (+/-) 052

** | Vysledek hospodateni po zdanéni (+/-) (¥.49-50) 053 26 0
M Pievod podilu na vysledku hospodaieni spole¢nikiim (+/-) 054

*** | Vysledek hospodateni za ucetni obdobi (+/-) (¥.53-54) 055 26 0
* Cisty obrat za i¢etni obdobi= 1. + I + IIL. + IV. + V. + V1. + VII. 056 245 0

Zdroj: Uletni zavérka firmy JoTio Tech s.r.o.
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Z vykazu zisku a ztraty je dale patrné, ze Cisty obrat za G€etni obdobi je 245 tisic K¢.
Vzhledem k vyse uvedenym skutecnostem se firma JoTio Tech s.r.o. fadi dle pravidel
Evropské unie pro urceni velikosti podniku do prvni kategorie, tj. mikropodniky. ,, V rdmci
kategorie malych a strednich podnikii jsou mikropodniky vymezeny jako podniky, které
zamestnavaji méné nez 10 osob a jejichz rocni obrat nebo bilancni suma rocni rozvahy

nepresahuje 2 miliony EUR “ (NARIZENI KOMISE (ES) ¢. 800/2008, 2008).

Vzhledem ke kratké Cinnosti vybraného podniku neni smysluplné provadét dalsi
rozsahlejsi finanéni analyzu vzhledem k nedostatku primarnich dat o podniku v tomto

sméru.
4.1.3 Soucasné sluzby a produkty

V soucasné dobé firma JoTio Tech s.r.o. nabizi sluzby a produkty ve tfech oblastech,
a to zakazkovy design IoT feSeni, workshopy a Skoleni, konzultace a implementace [oT
feSeni.

V ramci zakazkového designu IoT feSeni je nabizeno zakaznikiim kompletni nadvrh
[oT fteSeni od vyvoje hardware vcetné naprogramovani, pies zpracovani dat v cloudu
az po jejich vizualizaci a interpretaci. Od tohoto typu zakdzek vSak firma postupné upousti,

nebot’ se ukazuji, jako ptili§ komplikované a nakladné, navic bez adekvatni odmény.

Druhou oblasti jsou sluzby v podobé workshopti a skoleni. V minulém roce firma
poradala nékolik Skoleni pro partnery, jako napiiklad Rohlik.cz, ktefi by radi nové
technologie vyuZily ve svém podnikani. BohuZzel jejich techni¢ti pracovnici nemaji potfebné
znalosti nejnovéjsich IoT technologii. Déle spolecnost pofada workshopy na univerzitach
(naptiklad na CVUT a CZU v Praze), kde rozsifuje povédomi studentli o nejnovéjsich
druzich technologii IoT a jejich pouziti v praxi. V minulém roce také prob&hlo nékolik
Skoleni na téma cloudové sluzby a ,,Chytra domdacnost™ pro Sirokou vetejnost, ktera mela
zacil rozsifit povédomi otom, co IoT predstavuje. Pro znalej$i posluchae navic
predstavovala pfilezitost, jak konzultovat svd feSeni ,Inteligentnich domacnosti“

s odborniky a ziskat tak cenné rady.

Posledni oblasti, kterou se firma zabyva jsou konzultace a implementace IoT feSeni.
V této chvili firma pracuje na projektu pro nemocnici, ve kterém zastava pozici

implementatora technologii a zaroven jejim technickym pracovniklim poskytuje konzultace.

36



4.2 Analyza ziskanych dat

Analyzou polostrukturovanych rozhovort s respondenty se ukazalo, ze trh se d¢li
na tii skupiny lidi v zavislosti na mnozstvi znalosti, které respondenti méli o oblasti 10T
v dob¢ konani rozhovoru (viz Obr. 11). V ramci téchto skupin byly poté jesté stanoveny
podkategorie, které blize popisuji vztah respondentd Kk I0T. Zaroven plati, ze pozice
respondentli Se mlize V ramci diagramu Vv ¢ase proménovat, a to opét v zavislosti na proméné

jejich znalosti o IoT.

Obr. 11: Struktura respondenti v zavislosti na znalosti IoT

Védi, coje loT.

Mezajima je problematika loT. >
Respondenti Slyseli o loT.
Chié&ji se o loT dozvédét vice.

I

JiZ pouZivaji automatizaci.
Mevédi, co je loT. Chtgji védét, co je loT.
Mezajima je problematika loT. >

4.2.1 Oblast ,Védi, co je IoT.*

Zdroj: Vlastni zpracovani

V oblasti respondenttl, ktefi védi, co je IoT se vyclenuji ¢tyfi nésledujici skupiny:
»J1Z maji nasazené fteSeni.”, ,Nepotifebuji IoT feSeni.“, ,Nenasli potfebné¢ feSeni.

a,,Vyzaduji feSeni tzv. na klic¢.*.
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Ve skupiné ,,Jiz maji nasazené feSeni.* jsou respondenti, kteti jsou dobfe obezndmeni
s problematikou 10T a jsou schopni si vlastnimi silami, nebo pomoci nabidky na trhu
zabezpecit [oT feseni svych tkolt, at’ jiz v pracovni nebo soukromé oblasti. Zarovei v ramci

jejich soucasné situace neni prostor pro inovace nebo rozsifeni o jiné feseni.

Ve skupiné ,.,Nepotiebuji IoT feSeni.* jsou pak respondenti, ktefi jsou informovani

0 problematice IoT, ale ve své oblasti ukolt nenachazeji pro IoT feSeni ptilezitost uplatnéni
nebo na takové feSeni nemaji dostatek finanénich prostiedki. Ve chvili, kdy respondent neni
ochoten, nebo neméa moznost investovat pottebné finan¢ni prosttedky do IoT feSeni, kvalitni

10T feSeni neoceni.

Skupina ,.Nenasli potfebné feSeni.” se sklada z respondentt, ktefi maji potiebné

informace o oblasti IoT, znaji pfidanou hodnotu, kterou ziskaji nasazenim IoT feSeni,
a dokonce jsou ochotni investovat finan¢ni prostiedky na realizaci, ale na trhu zatim nenasli

vhodné IoT feSeni pro nasazeni ve své oblasti.

Posledni skupinou v oblasti respondentt, ktefi jsou informovani o IoT jsou

.. Vyzaduji feSeni na kli¢*. Tito respondenti védi, v ¢em jim IoT miZe v jejich oblasti prospét,

jsou ochotni vlozit do nasazeni feSeni potfebné financni prostiedky, ale nechtéji
se ,,zaté¢zovat® nebo neni v jejich siladch takové feSeni vlastnimi silami nasadit.
Tito respondenti poptavaji predev§im nékoho, kdo by navrhl feSeni a implementoval

je arespondent by v tomto piipadé byl pouze koncovym uzivatelem.
4.2.2 Oblast ,,SlySeli o IoT.*

Oblast ,,SlySeli o IoT.” se déli na dvé kategorie respondentli. Prvni, kteti nemaji

zajem o oblast 10T a druzi, kteti se o IoT chtéji dozveédét vice.

Respondenti, kteti nemaji zdjem o IoT a 0 tomto pojmu jiz slySeli, ale jejich znalost

neni dostate¢na. Jejich negativni pfistup je zalozen piedevsim na odmitani IoT. Davody pro
odmitani IoT jsou pfevazné obavy z ,,néeho nového, z nedostate¢ného zabezpeceni

soukromych udajl a z jejich zneuziti nebo z ptilisné slozitosti technologie.

V soucasné dob¢ je IoT stale novy pojem, a tak je mnoho respondentt z kategorie,

ktera uz o IoT slysela, ale chce se dozvédét vice. Tito respondenti zaujimaji otevieny postoj

k novym technologiim a za pfedpokladu, ze budou podrobnéji informovani, co nové
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technologie v ramci IoT nabizeji, mohou piejit do oblasti ,,Védi, co je [oT.*“ a zde do n¢které

ze Ctyf vySe zminénych kategorii.
4.2.3 Oblast ,Nevédi, co je IoT.«

Posledni oblast ma nazev ,,Nevédi, co je IoT.“ V této oblasti jsou tfi kategorie:

e . Jiz pouzivaji automatizaci.®,
e Chtéji veédet, co je IoT.*,

e Nezajima je problematika [oT.*

Zvlastni kategorii jsou respondenti z kategorie ,.Jiz pouzivaji automatizaci.*, ktefi

pouzivaji technologie ¢astecné shodné s témi, které vyuziva i [oT. Rozdil mezi automatizaci
a IoT je predevSim v tom, Ze automatizace je zalozena na sbéru dat na zaklad¢, kterych
poskytuje fteSeni pro konkrétni problém, zatimco IoT taktéz wvyuziva data,
ale pro komplexné&jsi, provazanéjsi feSeni. Ztohoto pohledu je tak automatizace
podmnozinou IoT a muze byt u IoT feSeni vyuzita. Tito respondenti tak mohou snadno

rozsitit a zefektivnit stavajici automatizacni procesy za vyuziti IoT.

Dalsi kategorii, ktera je podobna kategorii ,,Chtéji se o [oT dozvédét vice.“ obsahuje

respondenty, ktefi o IoT neslyseli, ale radi by se o ni dozvédéli vic. Tito respondenti mohou

snadno pfejit do oblasti ,,SlySeli o IoT* a dale do oblasti ,,V&di, co je IoT*.

Posledni kategorii jsou respondenti, ktefi ,.,nemaji zdjem o IoT*. Tito respondenti

o pojmu IoT do doby, kdy s nimi byl veden polostrukturovany rozhovor, neslyseli a ani
nevédeli, co tento pojem znamena. Zaroven neprojevili zadnou ochotu dozvédét se o IoT

vice, ptipadné se dale o tuto oblast nechtéli zajimat.
4.3 Value Proposition Canvas

Nabizena hodnota Canvas se skladd z Profilu zakaznika a jemu odpovidajici
Hodnotové mapy. Pro sestaveni profilu zakaznika je tieba identifikovat zakaznické
segmenty, pro které firma bude sestavovat nabizenou hodnotu. Z vySe uvedenych skupin
respondentll budou pro sestaveni zdkaznickych profili a jim odpovidajicich nabizenych

hodnot zohlednény pouze skupiny odpovidajici kategoriim: ,,NenaSli potiebné fesSeni.*

a .,.Vyzaduji feSeni tzv. na kli¢.“ (z oblasti ,,V&di, co je IoT.”). Dale kategorie ,,Chtéji se
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0 IoT dozvédét vice.“ (z oblasti ,,SlySeli o [oT*) a ji podobnou kategorii ,,Chtéji védét, co je

IoT.” akategorii ,Jiz pouzivaji automatizaci.”“ (z oblasti ,,Nevédi, co je 10oT.”). Ostatni

skupiny nemaji pro firmu zabyvajici se technologiemi v ramci IoT zadny zékaznicky
potencial, aproto dale nebudou uvazovany. Kazdy identifikovany Profil zakaznika
a Hodnotova mapa budou doplnény grafickym znazornénim konkrétni nabizenou hodnotou

Canvas, ktera bude soucasti priloh této bakalarské prace.
4.3.1 Profil zakaznika ,,Nenasli potiebné reSeni.*

Prvni zakaznicky segment odpovida skupiné ,,Nenasli potiebné feSeni.”, v niz jsou
respondenti, ktefi jiz pfed rozhovorem byli obeznameni s problematikou IoT. Tito
respondenti tvofi uceleny zakaznicky segment Se stejnymi tkoly, obtizemi a ptinosy jen

Vv riznych oblastech (viz Piiloha A).
Ukoly zakazniki

Mezi tikoly zakaznikt tohoto zakaznického segmentu se fadi potieba méfit s vysokou
piesnosti urcité fyzikalni nebo chemické veliciny (napfiklad teplota vody/vzduchu,
hmotnost, mnozstvi CO. atd.). Dalsim ukolem je =zajisténi bezpetného, piedem
definovaného prostiedi v prostorach, kde lidé dlouhodobé travi sviij €as. Posledni poZadavek
zakaznikl vyzadujici uréity senzor je zajiSténi lokalizace, pohybu, pfipadné poruseni obalu

u daného pfedmétu.
Prinosy

Jako pfinosy klientim Se jevi moznost aktudlni a ptesné kontroly nad jejich
majetkem, jenz vede ke snizeni nakladd nebo rizika spojenych s nedostate¢nou nebo pfilis
komplikovanou kontrolou potiebné veli€¢iny. DalS§im pfinosem je pak zlepSeni prostiedi,
ve kterém se lidé dlouhodobé& pohybuji. Ovliviiuje kladné predevSim piinos pro zvySeni
vykonnosti ¢lovéka, jeho schopnosti se koncentrovat na dany ukol a celkové i zlepSeni
zdravotniho stavu (napftiklad ve Skolach, v zaméstnani, v nemocnicich atd.).

Obtize

U tohoto zakaznického segmentu byla jako nejéastéjsi obtiz zminovana nedostate¢na
nebo neexistujici nabidka zatizeni pro méteni potfebné veli€iny. Pfipadné bylo poukazovano

na piiliSnou komplikovanost nasazeni nebo pouzivani dostupnych zatizeni. Dalsi nevyhodou
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pro nékteré dotazované byla skuteCnost, ze u dosavadnich zafizeni nejde jednoduse
spravovat vEét§si mnozstvi senzort. MiiZze se jednat o stejné nebo i odlisné typy senzorl
lokalizovanych na rtiznych mistech po Ceské republice, piipadné za hranicemi, a to navic

Ve spojeni S bateriovym provozem.
4.3.2 Hodnotova mapa ,,Nenasli potfebné feSeni.*

Hodnotova mapa zachycuje, v souladu se zakaznickym profilem, produkty a sluzby,
tvorbu piinosi a feSeni obtizi pro zadkaznicky segment ,NenaSli potiebné feSeni.

(viz Ptiloha A).
Produkty a sluzby

Produkty a sluzbami, které odpovidaji tkolim zakaznikti ze skupiny ,,Nenasli
potiebné feSeni.“ jsou sady univerzalné pouzitelnych, rizné¢ kombinovanych kvalitnich
senzoru pro méfeni potiebnych fyzikalnich ¢i chemickych veli¢in (naptiklad teplota/hodnota
CO2, hmotnost/lokalizace atp.). Tato zafizeni bude mozné vybavit i senzory pro lokalizaci
aurceni pohybu, pfipadné senzory pro detekci naruseni ochranného pouzdra. Zaroven

u zafizeni bude kladen diiraz na nizkou spotiebu energie.
Tvorba prinosi

Pfinosy pro zékaznicky segment s oznacenim ,Nenasli potfebné feSeni. jsou
predev§im moznost mit aktudlni a pfesné informace v dané oblasti o pozadovanych
fyzikalnich a chemickych veli¢inach, a to v redlném case a na jednom misté. Projevi se
ve snizeni nakladi vynakladanych na kontrolu téchto veli¢in a rizika spojeného
s neaktualnosti hodnot téchto veli¢in. Dal§im piinosem je i zvySeni kvality prostiedi,

ve kterém se dlouhodobé pohybuji naptiklad osoby nebo i zvitata v dané oblasti.

Reseni obtiZi

Zpusob, jak feSit obtize zdkaznikli ze skupiny ,,NenaSli potfebné feSeni.”,
je dostate¢na nabidka univerzalnich sad s riznymi kombinacemi Senzoru tak, aby byly
vyuzitelné pro rizné oblasti. Tato zatizeni by méla byt uzivatelsky ptivétiva a jednoducha
pro konfiguraci i nasazeni v praxi. Zaroven by m¢la byt konstruovana jako nizkoenergeticka

zafizeni, aby bylo mozné je dlouhodobé pouZzivat bez nutnosti pfipojeni do elektrické site,

tzn. pouze na baterii. Dalsim dulezitym pfinosem pro zakazniky je, aby tato zafizeni
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umoziiovala méfeni a prenos dat bez ohledu na jejich polohu v ramci Ceské republiky,

respektive celého svéta.
4.3.3 Profil zdkaznika ,,VyZaduji feSeni tzv. na kli¢.«

Zakaznickym segmentem, ktery vykazuje stejné potieby v oblasti ukold, piinost

I obtizi jsou respondenti ze skupiny, ktefi pozaduji feSeni tzv. na kli¢ (viz Ptiloha B).
Ukoly zikazniki

Tito zékaznici maji potiebu ziskat loT feSeni tzv. tzv. na kli¢, nechtéji se zabyvat
studiem technologii, ale chtéji jejich benefity vyuzivat. Cilem pro tyto klienty z oblasti
domacnosti, je mit pohodIngj$i zplsob zZivota pomoci IoT technologii, které zajisti vétsi
komfort uzivateli pii kontrole a dalkovém ovlddani domécnosti. Tyto tikoly se prokazaly
I v mensi oblasti firemniho sektoru, a to u spole¢nosti, které nejsou velké a stabilni, a tudiz
nemaji vlasti technologické oddé¢leni, které by dané feSeni integrovalo z technologii
dostupnych na trhu samo. Zaroven se nejednalo 0 malé podniky, kterym by se tato opatieni
nevyplatilo financovat. Zde se jedna piedevsim o tkoly spojené se zvySenim komfortu
pti kontrole skladovanych zasob a podminek pro chov zvifat atp.

Piinosy

Ptinosy v tomto zdkaznickém segmentu jsou spatfovany V moZnosti vyuzivat nové
technologie, bez nutnosti jejich porozuméni, jak v sektoru firem, tak i domacnosti. DalSim
pfinosem, zejména u domacnosti, je zvyseni socidlniho statusu Vv radmci skupiny, ve které
se dany zékaznik pohybuje, tzn. ziskdni né¢eho, co nema kazdy. Pro obé oblasti jsou pak
kladem i vétsi komfort a piesnost pii kontrole veli¢iny nebo pozadované spotieby (regulace
vytapéni domu, efektivni kontrola podminek skladovani zasob atd.) Tim lze efektivné snizit
jejich naklady.

Obtize

Mezi obtize u této skupiny zakaznikl patii, stejné jako u ptedchozi skupiny,
nedostate¢na nabidka firem, které by byly schopny a ochotny zajistit nasazeni kompletniho
feSeni dle pozadavkll partnera. Zaroven néktetfi z respondentti uvedli, ze se obavaji

nedostatecného zabezpeceni soukromych dat ziskanych métenim. Respondenti citi nejistotu,

ze v pripad¢ poruchy se nebudou mit na koho obratit a vlastnimi schopnostmi nedokazi
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zjednat napravu. Posledni obtiz spatiuji zékaznici tohoto sektoru v ndkladném provozu

novych technologii.

4.3.4 Hodnotova mapa ,,VyzZaduji feSeni tzv. na kli¢.«

%

Hodnotova mapa skupiny zakaznikd ,,Vyzaduji feSeni tzv. na kli¢.“ zachycuje
produkty a sluzby, tvorbu piinosti a feSeni obtizi piislusného zakaznického profilu

(viz Ptiloha B).
Produkty a sluzby

Pro tento segment zdkaznikd je potfebnd sluzba névrhu, implementace a pozdéjsi
servis celkového 10T feSeni. Neni rozhodujici, zda produkty pro vytvoreni daného feSeni
budou vlastni nebo zakoupené od jinych subdodavatelskych firem, dilezita je spokojenost

Klienta s navrhnutym feSenim.
Tvorba prinost

Pro zakaznicky segment ,,Vyzaduji feSeni tzv. na kli.“ jsou piinosem zajisténi
kompletniho feSeni, bez nutnosti investovat ¢as uzivatelli do porozuméni problematice IoT.
Dalsim plusem je zajisténi vyssiho komfortu v kazdodennim zivoté a zaroven snizeni
finan¢nich nakladd ve vybrané oblasti. Néktefi respondenti vnimaji jako pozitivum,
ze vzhledem k novosti, a tedy i vyssi pofizovaci cenné IoT feSeni, Si tyto sluzby nemuze
dovolit kazdy, a proto jejich potizeni zvySuje urCitym zpiisobem socidlni prestiz uzivatele
v dané komunité.

ReSeni obtiZi

Reseni obtizi u zdkaznického segmentu ,,Vyzaduji feseni tzv. na klié.“ je predeviim
v dostatecné propagaci nabidky sluzeb, tykajicich se navrhu a implementace IoT feSeni.
Piedpokladem je i individualni pfistup ke Klientovi, respektovani jeho ptani a prizpisobeni
feseni jeho finan¢nim ocekavanim. Dilezité je vybrat spolehlivou koncepci, ktera zaroven
nebude pfili§ narond na provozni naklady. Dalsim dualezitym aspektem u tohoto
zakaznického segmentu je i zajisténi kompletniho servisu v piipadé poruchy nékterého

z dodanych zatizeni.
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4.3.5 Profil zdkaznika ,,Chtéji védét vic.*

DalSim segmentem s podobnymi ukoly, obtizemi a pfinosy jsou zékaznici ze skupin:
,,Chté&ji se o IoT dozvédét vice.” a ,,Chtéji védét, co je IoT.“ Vzhledem k podobnosti téchto

dvou skupin jsou spojeny do jedné s nazvem: ,,Chtéji védét vic.“ (viz Ptiloha C).
Ukoly zikazniki

Zakazniky z téchto dvou skupin spojuje potieba dozveédét se o IoT vice, aby mohli
posoudit, zda IoT feSeni vyuziji, nebo nic takového nepotiebuji. Chtéji ziskat vice informaci
a seznamit se s praktickym vyuzitim IoT technologii. Radi by poznali rizné pohledy
na rizné technologie v ramci IoT. Cast respondentti ma zajem dozvédét se néco nového

0 10T z hlediska rozsiieni si vSeobecnych znalosti a moznosti ziskani novych kontakti.
Prinosy

Respondenti vidi prilezitosti V moznosti, bezplatné rozsitit své znalosti o novou
oblast. To muze byt pfinosem, jak v soukromé, tak i pracovni oblasti v podobé zvySeni
kvalifikace na trhu prace. Zaroven néktefi respondenti z fad firem spatiuji, jako piinos,
jednorazovou platbu za proskoleni svych pracovnikll v dané oblasti, nasledkem ¢ehoz neni
nutné opakované najimani specialisti v daném oboru. Pfinosem, z toho plynoucim, je tak
op¢t snizeni nakladt na provoz firmy.

Obtize

Dulezité pro sektor klientd z tad vefejnosti je bezplatnost sluzeb, V ptipadé
zpoplatnéni by zajem o tyto sluzby vyrazné klesl. Zaroven je dilezité, aby doba a cas konéani
aktivit byl sladén s potiebami konkrétni skupiny (naptiklad, aby pro pracujici osoby byly
akce ve vecernich hodinach, naopak pro zaméstnance firmy béhem pracovni doby). Dalsi
komplikaci mize byt i ptili§ vzdalené misto konani akce. Pro vétSinu respondentt by také
bylo obtizné, kdyby se o akci dozveédéli na posledni chvili. Dalsi obavou je, Ze by aktivity
spojené s rozsifenim jejich znalosti nebyly zajimavé, nebo dokonce nebyly ani v ni¢em
piinosné a cesta i ¢as vlozeny zakazniky do této aktivity by byl zbyteény. Zvlasté pokud by

se jednalo o aktivitu placenou firmou.
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4.3.6 Hodnotova mapa ,,Chtéji védét vic.«

Hodnotova mapa skupiny zékaznikt ,,Chtéji védét vic.“ odrazi tkoly zékaznikd,
piinosy a obtize zadkaznického profilu ,,Chtéji védét vic.“ v produktech a sluzbach, tvorbé
pfinosi a feSeni obtizi (viz Ptiloha C).

Produkty a sluzby

Produkty a sluzby reflektujici tkoly zakaznikli ze zdkaznického segmentu ,,Chté&ji
vedeét vic.“ by mély byt predevsim Skoleni a workshopy. Zajistovani tohoto servisu by mélo
byt bud’ na objednavku rtznych firem (jako $koleni pro zaméstnance) nebo jako zvané
predndsky v jinych organizaci zajiStujicich programy pro vefejnost. Pfipustna je forma
Skoleni poradanych samotnym podnikem, za ucelem rozsifeni povédomi o moznostech

novych technologii a nalakani pfipadnych novych zakazniki.
Tvorba prinost

Zakaznicky segment z fad vefejnosti ocenuje piedevsim bezplatnost sluzby. U firem
mize byt nabizené $koleni jako benefit pro zaméstnance, nebo jejich zakazniky. V prvnim
ptipadé je pro firmu pfinosem sniZeni nakladu na outsourcing a v druhém piipadé zvyseni
poctu zakaznikt. Dal§im plusem je uspokojeni potieby dozvédét se néco nového o IoT
technologiich. Mezi dalsi benefity patii ziskani novych kontaktt nejen z oblasti dané

problematiky a prohloubeni dosavadnich znalosti, ale i zvySeni svych schopnosti.

ReSeni obtiZi

Regit obtize zdkaznikii Ize v piipadé vefejnosti bezplatnosti sluzeb. Déle je diilezité
se dostatecné prizpisobit potiebam zakaznikll v pozadavcich na ¢as a misto konani aktivit
a tuto skutecnost dat védét ticastnikiim dostatecné doptedu. DilleZité je 1 pfedem dikladné

projednat napln skoleni nebo workshopu, aby se minimalizovala mozZnost, ze tyto aktivity

nebudou v kone¢ném dusledku pro Gcastniky ptinosné.
4.3.7 Profil zakaznika ,,JiZ pouZivaji automatizaci.*

Zakaznicky segment s oznaCenim ,,JiZ pouzivaji automatizaci.“ tvoii specidlni
skupina zdkazniki, ktera uz v soukromé nebo pracovni oblasti mé nastavené automatizacni

procesy, ale chybi nekteré upravy z oblasti 10T. Zavedeni téchto procest by zefektivnilo

45



a usnadnilo jejich pouzivani. Zakaznici maji pfedstavy o tom, jaké technologie by chtéli

vyuzit, ale potiebuji radu odbornika v této oblasti (viz Ptiloha D).
Ukoly zakazniki

Ukoly téchto zakaznik® jsou na pomezi viech piedchozich tiech skupin. U &asti
respondentll z této oblasti se jedna ,,pouze* o potiebu odborné konzultace za tcelem najit
optimalni feSeni. Dovedeni, jiz existujicich automatizanich procesi do ucelené
a uzivatelsky pfivétivé podoby, si tito respondenti dokazi zajistit sami. U dal$i ¢asti klientt
se jedna 0 konzultaci a nasledny navrh a implementaci loT feSeni, které by vhodn¢ doplnilo
jiz existujici a zavedena feSeni. U posledni ¢asti respondentd se jednd o konzultaci
jiz vybraného feseni pro realizaci, ptipadné navrh jeho uprav.

Prinosy

U téchto zdkaznikl je pfinosem poniZeni nékladli na obsluhu automatizovanych
procesti, bez nutnosti pofizovat novd komplexni feSeni. Zaroven zvyseni efektivity
automatizovanych procest. Déle komfortnéjsi prace se shromazdénymi daty, spocivajici
V moznosti pfenosu dat a jejich zobrazeni na jednom misté a zaroven odkudkoli. Bonusem
je moznost ziskdni odborné rady v oblasti IoT pfed zahajenim vybéru nebo i1 v pribéhu

realizace projektu a tim ptredchazeni zbyte¢nym nakladim z divodu chybné vybrané

technologie pro zpracovavanou oblast.

Obtize

Obtizné se to pro klienty v tomto zakaznickém segmentu zda predevsim, pokud jiz
byly nuceni do ,,vylepSeni“ jiz fungujicich procest investovat velky finan¢ni vklad,
ato hlavné s ohledem na jiz probé€hlé investice do automatizacnich procesii. Zaroven Se
ukazalo, ze uzivatelé nevi, na koho by se pfipadné méli s takovou Zadosti obratit. Dalsi obtiz

spatfuji respondenti v nedostatecné informovanosti o daném tématu a moZnostech,

jaké se jim nabizi.
4.3.8 Hodnotova mapa ,,JiZ pouzivaji automatizaci.*

V ramci hodnotové mapy pro zakaznicky segment ,,Jiz pouzivaji automatizaci.* jsou

zohlednény tkoly, ptinosy a obtize téchto zakaznikl (viz Pfiloha D).
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Produkty a sluzby

Pro tento segment zakaznikli by bylo vhodné, aby se hodnotova nabidka organizace
skladala z analyzy automatizovanych procest, které klient jiz vyuziva a nasledné konzultace
ohledné¢ moznych feSeni. V dal$im piipadé by bylo vhodné navrhnout doplnujici aplikace
a zajistit jejich implementaci do jiz zavedenych automatizovanych procest. Jako dalsi
sluzbu, na zadost zakaznika, by bylo mozné zajistit konzultace u nasazeného ptipadné
doporuceného zafizeni ohledné jeho spravné funkcnosti. Jako posledni nabidku by bylo
vhodné poskytovat konzultace zakazniklim, ktefi maji z4jem o posouzeni, zda jimi zvolené
feSeni je pro jejich pouziti vhodné ¢i nikoli.

Tvorba prinosi

Hlavnim pfinosem pro tento zdkaznicky segment je pocit, Ze se maji na koho obratit
prostfednictvim konzultaci. Dal§im plusem je v piipadé nasazeni IoT technologii
I zefektivnéni dosavadnich automatizovanych procesi a zaroven i snizeni nakladt na jejich
obstaravani, zjednoduseni prace se ziskanymi daty a lepsi pristup k témto datim odkudkoli.
Snizeni rizika vydani nakladdi navic, kvili chybné zvolenému vlastnimu IoT feSeni,

je rovnéz vyhodou.

Reseni obtiZi

Resit obtize, tykajici se piili§ vysokého finanéniho vydani za rozsifeni stavajicich
automatizacnich procesli je moZno nastavenim adekvatni ceny za piredpokladu
dlouhodobgjsi spoluprace. Zaroven je nezbytné hledat takova feSeni, ktera budou
pro zakaznika nejlepsi, a i pro poskytovatele budou pfijatelna. Dulezita je i dostate¢na

propagace nabidky konzultaci samotnym podnikem.
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5 Vysledky a diskuse

Vysledkem této bakalatské prace je navrh Ctyf rliznych hodnotovych map
sestavenych na zaklad¢ identifikace ctyt odlisnych profild zakaznik mezi
respondenty. V této ¢asti prace jsou porovnany puvodni sluzby a produkty podniku
JoTio Tech s.r.o. snové navrhnutymi sluzbami a produkty reflektujicimi potieby
klientii. Ackoli se firma dlouhodobé snazi ptizptisobovat poptavce zakazniki, v ramci
této bakalaiské prace byly v n¢kterych oblastech odhaleny drobné nedostatky, v jinych

1 absolutni absence nabidky.

Prvni zakaznicky segment s oznaCenim ,NenaSli potiebné feSeni.” fesi

nedostateCnou nabidku senzori pro pouziti IoT technologii ve svém oboru. Tyto
senzory by mély spliovat urcité parametry, které je firma JoTio Tech s.r.o. schopna
zajistit. 'V dosavadni nabidce spoleCnosti vSak zatim neni zadnym zpusobem
zohlednéna tato poptavka zakaznikd. Pokud by se firma rozhodla pro sériovou vyrobu
rizné¢ kombinovatelnych a univerzalné pouzitelnych senzort, uspokojila

by s dostate¢nou propagaci, i tento zakaznicky segment.

Nejvetsi problém zakaznického segmentu s oznacenim ,,Vyzaduji feSeni tzv.

na kli¢.” je, Ze nevédi, na koho se se svou potifebou kompletniho zajisténi IoT feSeni
(v€etné servisu) obratit. V tomto piipad€ sice firma takovéa feSeni nabizi, nicméné
nema zajisténou dostate¢nou propagaci téchto sluzeb, a tak potencialni zakaznici jejich

sluzeb nemohou vyuzit.

Tteti skupina s ozna¢enim ,,Chtéji v&€dét vic.” ma potiebu rozsifit své znalosti

o0 problematice loT. Firma JoTio tech s.r.o. s touto potiebou jiz pracuje pomoci skoleni
ve firmach i semindit pro studenty nebo vetejnost. Diilezité vSak je, opét tuto nabidku
adekvatné zpropagovat, aby oslovila, co nejSir§i mnozstvi zakazniki. Tato moznost
nepatii sice k tém, které by firm¢ ptinasely velky zisk, ale vhodnym obeznamenim
s moznostmi novych technologii, se zakaznici ztéto skupiny mohou piesunout

do skupin vyse zminénych a budou pro firmu vydéleéné;jsi.

Posledni skupinou jsou zékaznici z oblasti ,Jiz pouzivaji automatizaci.”,

ktera ma potfeby na pomezi vSech tfech predchozich skupin. Z tohoto pohledu,

ackoli neni mozné témto zdkaznikiim uctovat vysoké poplatky za Upln€ nova IoT
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feSeni, mize byt poméernd Cast jejich potieb vyfesena uzitim nabidek pro ostatni tfi
zékaznické segmenty. Tim firma JoTio Tech s.r.o. mize poskytnout zajimavou
nabidku i t€mto zakazniktim, aniZ by se stala pro né finan¢né nevyhodnou. Stejné jako
u piedchozich oblasti je 1 u této nabidky nutné zajistit dostateCnou propagaci,

aby se 0 ni zakaznici dozvédéli a mohli ji vyuzit.
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6 Zavér
Cilem této prace bylo identifikovat profil zakaznikti a navrhnout odpovidajici
hodnotovou mapu, ktera by ptinesla doporuceni vybranému podniku, jaké produkty a sluzby

by mél pfinaset svym klientim. Pro vypracovani analyzy byla zvolena mlada technologicka

firma JoTio Tech s.r.o0., ktera se zabyva novymi technologiemi Internetu véci.

V teoretické casti byly predstaveny poznatky z literatury a internetovych zdroju
pracujici v oblasti navrhu Business modelu Canvas, pfedevsim pak jeho rozsifené podoby
Value Proposition Canvas. Pro lep$i porozuméni problematice Internetu véci, ve které
se vybrany podnik pohybuje, byly v teoretické casti predstaveny i poznatky z tohoto
segmentu. Na zakladé pochopeni obou téchto oblasti, pak bylo mozné identifikovat

nabizenou hodnotu, kterou by podnik mél ptinaset svym zakaznikim.

Aby bylo mozné vypracovat vhodny navrh Value Proposition Canvas, bylo zasadni
pochopit fungovani podniku. Z toho divodu byla v praktické ¢asti prace nejprve provedena
analyza soucasné situace podniku z hlediska jeho struktury, financi i doposud nabizenych
produkti a sluzeb. Poté byly na zékladé¢ polostrukturovanych rozhovorti vedenych
s respondenty analyzovany jejich tkoly, pfinosy a obtize a vsouladu se zjisténymi

informacemi byly sestaveny hodnotové mapy jednotlivych zakaznickych segment.

V zavéru prace byly shrnuty vysledky z jednotlivych analyz, ze kterych vychézi
I nasledna doporuceni pro vybranou spolecnost tykajici se vhodné nabizené hodnoty pro
podnik bude zajistit dostatecnou propagaci svych sluzeb a zefektivnit komunikaci
se zakazniky. To pfinasi moznost rozvinuti této bakalaiské prace o navrh vhodné

marketingové strategie podniku napiiklad v podob¢ diplomové prace.
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Priloha A: Nabizena hodnota ,,Nenasli potiebné reSeni.*

Tvorba prinosu

- Univerzalni sady
rizné kombinovanych
SENZOTIL

- Zarizeni umoziujici
lokalizaci po celém
sVete.

- Nizkoenergeticka
reseni pro dlouhodoby
bateriovy provoz.

Reseni obtizi

- Aktualni a piesne stavy
pozadovanych velicin.

- Lepéi kontrola nad
majetkem.

- Snizeni nakladi spojenych =
kontrolou majetku.

- Zvvieni kvality prostredi pro
uzivatele.

- SniZeni rizika spojeného s
neaktualnosti pozadovanych
velicin.

Prinosy

- Aktualni a pfesna data o
majetku.

- Snizeni nakladd a rizika p#i
kontrole.

- Detekce polohy, pohybu nebo
poikozeni majethku.

- Zyvieni komfortu a
vvhkonnosti osob.

- Presne méfeni fyz. a
chem. velicin.
-Lokalizace, pohyb,

- Dostateéné spektrum
zafizeni s rizaymi senzory
fyzikalnich a chemickych
velicin.

- Uzivatelsky privétiva a
jednoducha zafizeni.

- Nizkoenergeticka zafizeni s
dlouhou vydrzi na baterii.

- Méreni a pienos dat bez
ohledu na polohu zafizeni.

Zdroj: Vlastni zpracovani

naruieni majetku.
- Zkvalitnéni prostiedi
pro lidi.

- Nedostatecna nabidka
reiend

- Komplikované nasazeni
nebo pouiivani reieni.
-Obtize = pouZitim na veétsi
vzdalenost na baterii.

Obtize



Piiloha B: Nabizena hodnota ,,VyZaduji FeSeni tzv. na kli¢.*

Tvorba prinosa

Produkty a
sluzby

- Lajiiténi
kompletniho reseni
tzv. "na khic".

- Navrh reseni.

- Implemntace Feseni.
- Zakaznicka podpora.

Reieni obtizi

-Kompletni zajisténi redeni.

- Zakaznik nemusi investovat
svilj £as do pochopeni
technologie.

- Vysii socialni status diky
exkluzivité reeni.

- SniZeni finanénich naklada
diky presnéjii a pohodlnégjsi
kontrole sledovanych velicin.

Piinosy

- Vyuzivani vwhod novyech
technologii, bez nutnosti jim
do hloubky porozumeét.

- ZyyEeni socialniho statusu.
- Uspora nakladd, diky
presnéjsi a snazii kontrole
spotieby, veligin atp.

- Dostateéna propagace
nabidky sluzby "reieni na
klic".

- Individualni piistup k
zakaznikovi.

- Kvalitné navriené reieni.
- Lajiténi kompletniho
servisu po predani feSeni.

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Nedostatecna nabidka
reseni tzv. "'na klic".

- Strach o zabezpeteni

soukromych dat.

- Nakladny provez IoT

technologii.

- Strach z nedostateéného
Servisu pii popruse.

Obtiie

Ukoly

- Potieba IoT fefeni
tzv. "na khi".

- Pohodlnéjéi zpisob
Tivota.

- Vétii komfort
uzivatele pfi kontrole
(domova, skladi,
virat atd.).




Piiloha C: Nabizena hodnota ,,Chtéji védét vie.

Tvorba prinosu

Produkty a
sluzby

Skoleni pro
zamésinance firem.
-Spolecnost pro
vefejnost.

- Zvané prednasky v
jinych organizacich.
-Prednasky za acelem
propagace podniku.

Reseni obtizi

- V¥hody pro zaméstnance,
nebo zakazniky jiné firmy.

- Snizeni nakladi na
outsourcing v oblasti IoT.

- Uspokojeni potieby dozvédét
s néco noveho.

- Zizkani novych znalosti,
schopnosti a kontakti.

Piinosy

- Bezplatné ziskani novych
znalosti.

- Zvvieni kvalifikace na trhu
prace.

- Proikoleni vlastnich
zamésinanci na misto
outsourcingu (snizeni nakalda
na provoz firmy).

- Bezplatné poskytovani
sluzeb pro vefejnost v ramei
planovanych skoleni.

- Prizpisobeni mista a casu
konani vybrane skuping.

- Viasna propagace akce.

- Predem stanovene téma a
ramcova napli aktivity.

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Zpoplatnéni sluiby pro
verejnost.

- Nevhodny ¢as a misto
konani.

- Informace o konani
pozde.

- Nepiinosny, nezajimavy
obsah.

Obtize

- Zjistit, co je [oT.

- Potieha dozvedét ze
vice o IoT.

-Fooziirit si vieohecné
znalosti.

- Ziskani novych
kontakii.




Priloha D: Nabizena hodnota ,,JiZ pouZzivaji automatizaci.“

Tvorba pFinosa

Produkty a
sluzby

- Analyza dosavadnich
automatizevanych
procesi.

- Konzultace
dostupnych IoT fedeni.
- Konzultace jiz
nasazenych IoT fedeni

Reseni obtizi

- Pocit jistoty, Ze se ma firma na
koho obratit prostiednictvim
konzultaci.

- Zefektivnéni dosavadnich
automatizovanych porcesi
nasazenim [oT technologii.

- Snizeni nakaldd ve spojitosti s
jednosdussi praci s daty.

- Snizeni vydani nakladi navie,
z divodu chybné zvoleného IoT
feieni.

-Poniieni nikladia na
dosavadni niivani

Piinosy

automatizovanych procesi.

- PohodInéjii prace se
ziskanymi daty.

- Pristup ke viem datim z
jednoho mista a zaroven

odkndkoli.

- Zizkani odborné rady.

- SmiZeni cen za poskytnuti
konzultace s vvhledem na
dlouhodobou spolupraci.

- Nalezeni nejlepiiho feseni
na trhu pro zakaznika.

- Dostatecna propagace
nabizenych sluzeb &i
produkti.

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Neimérné vysoka
investice za vylepsni
stavajiciho feseni [oT
technologiemi.

- Nevédi, na koho se s
potrebou obratit.

- MNizka informovanost v

dané problematice.

Obtize

- Potireha odborné
konzultace za ntelem
vybéru optimalniho
IoT redeni k jiz
zavedenému Fesent.

- Potreba konzultace 1
implementace IoT
Fedent.




