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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zabyva analyzou ekonomické problematiky modni e-komerce.
Na zakladé teoretickych vychodisek posuzuje analyzu soucasného stavu véetné aktualné
pouzivanych metod pro minimalizaci této problematiky. Dale je navrZeno feseni, na jehoz
zéklad¢ lze zredukovat ekonomicky i ekologicky dopad na udrzitelny rozvoj této
obchodni ¢innosti. Vystupem této prace je uceleny, kvalitni a realizovatelny navrh

inovace, ktery bude zalozen na adekvéatnich postupech pro jeho realizaci.
Abstract

This bachelor thesis deals with economic problematics of fashion e-commerce.
According to the theoretical backgrounds, it evaluates the analysis of the current state-of-
art including currently used mitigation methods. Further, a solution is being proposed for
the reduction of the economic and ecological impact on sustainable development of this
business activity. The result of this thesis is a comprehensive, quality and feasible
innovation proposal, which will be based on adequate methods for its realization.
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inovace, podnikatelsky zdmér, modni e-komerce, udrzitelny rozvoj
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UvVOD

Moédni e-komerce je jednou z n€kolika podnikatelskych aktivit, kterd se ¢im dal tim vice
pfesouva do oblasti online prodeje. Interakce zakaznika se zbozim probiha zcela
virtudlné, coz mize mit negativni dopad na zdkaznikovu reakci v momenté, kdy se

s nakoupenym produktem fyzicky setka.

Obchod realizovany skrze libovolnou online platformu mize byt, diky absenci fyzické
pritomnosti, zkreslen ¢i ochuzen o nékolik nezbytnych vjemi, které pfi uspokojeni potieb
zdkaznika hraji dtlezitou roli. Obchodnik muze v rdmci marketingu vyuzivat urcitych
taktik (Umyslné i neumysing), které zdkaznika piiméji realizovat obchod, ktery
v kone¢ném disledku skonci tzv. vratkou (tj. pfipadem, kdy zdkaznik produkt vrati do

zakonem stanovych 14 dntt).

Vysoké vratkovost vede ke zvySeni nejen nakladli na dopravu, ale i k piezasobeni
obchodnika zbozim, které naskladnil za i¢elem dostani zavazkiim z online objednavek,
ale dale zbozi neprodal. Vedle ekonomickych dopadii na hospodateni téchto spolecnosti

celime 1 ekologickému dopadu na prostfedi vzhledem k neustalé, zbyte¢né doprave.

Se stale se zvySujicim podilem online prodeje a rostoucim mnozstvim obchodnik
s odévy se nabizi otdzka, jak tuto oblast inovovat, abychom zajistili udrzitelny rozvoj
tohoto odvétvi. Uéelem této prace je identifikovat pileZitosti prostoru pro zlepseni, které

je realizovatelné a schopné zmirnit tuto problematiku.

Autor préace se rozhodl zpracovat toto téma, jelikoz se v této oblasti pohybuje vice nez 2
roky. M4 krom teoretickych zdkladi mnoho zkuSenosti ptimo z praxe, kdy se mu podatilo
dostat se nejen mezi odborniky v modni e-komerci, ale i experty v technologickém
pramyslu. Tato inovace ma potencial az globalniho dopadu, je predmétem pravni ochrany
(patentovaného vynalezu) a mtize vyrazn¢ prispét ke stale se rozvijejici rozsitené realite.
Spolec¢nost, zabyvajici se vyvojem této technologie je DressMe Technologies, s.r.o.,
kterou autor za Gc¢elem této inovace zalozil a je v ni jedinym exekutivnim a statutdrnim
organem. Touto praci by, mimo jiné, chtél spolecnosti pomoct k rozvoji a lepSimu

pochopeni situace na trhu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem prace je realisticky navrhnout produkt pro inovaci v médni e-komerci. Tomuto
navrhu predchazela analyza soucCasnych feSeni, a to jak po strance technické, tak

z hlediska inovace trhu.

V tivodni ¢asti této prace budou stanoveny cile prace, metody a postupy zpracovani.
Teoreticka vychodiska prace vysvétli zakladni pojmy, které jsou nezbytné nutné ke
komplexnimu pochopeni problematiky. Budou zde definovany jednotlivé provedené

analyzy a vymezeny hranice, pro které bude inovace hodnocena.

V analyze soucasného stavu bude provedeno samotné Setieni, jehoz vystupem bude
zhodnoceni kvality souc¢asnych metod, které jsou aplikovany pro minimalizaci vzniklé
problematiky. Zarovenn v této c¢asti budou identifikovany hlavni podnéty vedouci
k vysoké vratkovosti, jejich Cetnost a uroven fesitelnosti.

Pti zpracovani této prace bude vyuzito n€kolik riiznych metod, na jejichZ zdklad€ budu
pracovat na vlastnim navrhu feSeni. Mezi pouzit¢ metody bude zahrnuta Porterova
analyza péti sil, diky které bude mozno provést analyzu trhu za ucelem pochopeni
strategickych procest, které tento trh ovliviiuji. Déale SLEPT analyza pro odhaleni
soucasnych a budoucich externich faktorii. Po analyze vnitiniho i vnéjsiho prostredi se
auto zaméfi na vyhodnocovéani informaci, vcetné jejich vérohodnosti dostupnych
z primarnich a sekundarnich zdroji. Pro analyzu inovace bude pouzito induktivni a

deduktivni usuzovani o novych poznatcich.

Posledni ¢asti této prace bude samotny navrh feSeni stavajiciho problému. Budou
definovany konkrétni navrhy a jejich pfinosy. Dale bude analyzovano, jakym zptisobem
jsou tyto navrhy aplikovatelné. Soucasti navrhu feSeni bude i podnikatelsky zamér
popisujici celkovou proveditelnosti a implementaci feSeni. Pro analyzu dopadu inovace

bude sestaveno nékolik variant, kterymi se mize ptinos ubirat.

V zavéru prace budou zhodnoceny vysledky pouzitych metod a bude zde urcena kvalita
inovace. Obsah se zde bude pfevazné zabyvat potencialni hodnotou pro cilovou skupinu

a dopadem inovace na kvalitu udrzitelného rozvoje cilového oboru.

Jako podklad pro tuto praci bude pouzita odborna literatura, odborné internetové zdroje,
statistick¢é metody, historické udaje a strukturované rozhovory s experty v oboru

s n¢kolikaletou odbornou praxi.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast zaveérecné prace se bude vénovat teoretickym vychodiskim, ktera jsou nezbytné
nutnd k pochopeni fesené problematiky. Z téchto vychodisek bude vychazeno pozdéji

v praktické casti této prace.

1.1 Zakladni pojmy

Tato kapitola definuje zakladni pojmy, které se budou casto pouzivat piedevSim

v praktické Casti této prace.

1.1.1 E-shop

Internetovy obchod neboli e-shop spada pod tzv. e-komerci, kterou se obecné rozumi
podnikéni prostfednictvim elektronickych prosttedkii. Obchodovat se d4 nejen se zbozim
(hmotnym i nehmotnym), ale i se sluzbami. S timto podnikanim souvisi dalsi kroky od
reklamy pfes uzavirani smluv (véetné jejich plnéni) az po poprodejni podporu a sluzby.
Elektronicky obchod se z prava EU fidi primarné smérnici Evropského parlamentu a
Rady 2000/31/ES (BusinessInfo.cz, 2018).

,,Z pravniho hlediska jde zdsadné o projevy viile — pravni jednani — smérujici k uzavirani

smluv, které jsou realizovany pomoci pocitacovych siti. “ (BusinessInfo.cz, 2018)

1.1.2 Zakaznik

Zakaznikem je fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd je ochotna nakoupit vyrobek nebo
sluzbu. Zakladnim orienta¢nim parametrem zakaznika je kvalita a cena. Pfinos téchto
dvou faktorti se v ekonomické teorii nazyva mezni uzitek. Jako priklad mize byt uvedena
situace, kdy ztroskotanec je po 3 dnech v pousti za sklenici vody ochotny zaplatit
v podstaté cokoliv. Na druhé strané, pokud bude uvazovano o ptikladu ¢loveka, ktery jde
do obchodu pro baterie do nefunkénich hodin, tak bude pievazné hledét na cenu
(Blecharz, 2015).
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1.1.3 Vratka (pravo odstoupit od smlouvy)

Vratkou je povazovano zbozi, které je vraceno obchodnikovi bez udani diivodu.
Spotiebiteli je ze zdkona poskytnuta Ctrnactidenni ochrannd lhiita pro odstoupeni od
smlouvy, kterd byla uzaviena na dalku nebo mimo obchodni prostor. Spotiebiteli
nevznikaji zadné naklady mimo ptipady, kdy:
a) spotiebitel nevyuzil nejlevnéjsiho standardniho dodéni, které obchodnik nabizi,
b) spotiebiteli vznikly ndklady na zpétnou dopravu zbozi (pouze v piipade, kdy
obchodnik néklady nepiebira a informoval o tom spotiebitele) anebo
c) spotiebitel snizil hodnotu zbozi zachdzenim jinym zplsobem, neZz je nutné
k tomu, aby se obezndmil s povahou, vlastnostmi a funk¢nosti zbozi (Evropsky

parlament a Rada, 2011)

Vyse uvedené upravuje clanek 9, 13 a 14 smérnice Evropského parlamentu a Rady

2011/83/EU.

1.2 E-komerce

Elektronické podnikani (e-komerce) je realizaci podnikatelskych procest, které
uskutecitujeme elektronickou cestou s vyuzitim informacnich technologii a informacnich

systému (Chromy, 2013).

1.2.1 Modni e-komerce

Modni e-komerce vystupuje z fady piredevsim v chovani a preferencich svych zakaznikd.
Pro zékazniky, kupujici odévy online, je typické emocni rozhodovani. To je divodem,
pro¢ nejlepsi e-shopy poskytuji nadherné, vysoce kvalitni fotografie svych produkta.
Takovéto e-shopy musi brat v potaz design, obsah a upravitelnost svych webt. Na rozdil
od technickych parametrti zbozi, v ostatnich typech e-komerce, se zde zdkaznici zaméfuji

na to, aby vypadali 1épe, unikatné a byli obdivovani (MavenEcommerce Inc, [2015]).
Pro modni e-shop jsou také, mimo jiné, stézejni nasledujici prvky:

- dobfe definované a komplexni kategorie, které umoziuji vizudlni vyhledavani,

- podrobny popis detailti materialli, véetné osetieni a ,,padnuti obleceni (dale fit),

- mnoho kvalitnich obrazkti v§ech SKU ve vysokém rozliSeni,

13



- uzivatelsky adaptivni prostfedi — user experience (napf. historie prochézeni),
- unikatni a ¢asto se ménici marketingové zpravy,

- navrhy podobnych produkti,

- zabezpeceni plateb a

- bezplatné platby (MavenEcommerce Inc, [2015]).

1.3 Uspokojeni online spotiebitele

S rozSifujicimi se moznostmi nakupniho prostiedi skrze webové platformy je dulezité
identifikovat, jaké prvky mohou ovlivnit chovani zdkaznika na e-shopu, v¢etné stimult

vedoucich k realizaci nakupu (Bellantine, 2005).

1.3.1 Interaktivita

Z mnoha charakteristik webt je nejvice popsana prave interaktivita prostiedi. V piipadé

e-shoptl je mozno uvazovat o dvou typech interaktivit:

- osobni interaktivita a

- strojova interaktivita.

Pod osobni interaktivitou poslouzi predstava Cloveéka, ktery skrze web komunikuje
s dal$imi lidmi. Strojové interaktivita se zaméfuje na moznost kontrolovat, ovladat a

zptistupiiovat data médii (Bellantine, 2005).

Bellantine, na zéklad¢ existence pozitivniho linedrniho vztahu mezi irovni interaktivity
a pocitu $tésti, doporucuje obchodnikiim, aby interaktivitu pouzivali kdekoliv, kde je to
mozné. Interaktivita a pocit Stésti maji pfimy vliv na stimulaci zédkaznika, coz vede

ke zvyseni prodeje (Bellantine, 2005).

1.3.2 Informovanost o produktu

Zakaznik, ktery je dostatecné informovany o produktu je schopen délat kvalitné;si
rozhodnuti a zaroven ma ze samotného nadkupu lepsi pocit. Z tohoto tvrzeni vyplyva, ze
kvalitné a jednoduSe poskytnuté informace jsou stézejnim prvkem k redukci vratek.
Informovanost, dle Bellantina, ovliviiuje u zakaznika pocit spokojenosti a ma vliv na

realizace online transakci (Bellantine, 2005).
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1.4 Inovace

Inovace znamend zménu, kterou je mozno vnimat jako zdokonaleni vyvinuté aktivni
¢innosti lidi. Inovace predstavuje komplexni proces, jehoz hlavnimi kroky je napad,
vyvoj, realizace a komercionalizace. Jednou z dil¢ich slozek inovaci je invence, tedy
pfinos novych myslenek. Samotna invence ale k naplnéni inovace nepostacuje (Veber,
2016).

Aby bylo mozno klasifikovat inovaci, bude vyuzita jedna z prvnich klasifikaci od

J. A. Schumpetera, podle které inovace mtize byt jedna z nasledujicich:

- novy statek, dosud neznamy vyrobek pro spotiebitele ¢i vyrobek nové kvality,

- nova technologie,

- novy trh,

- nové suroviny,

- nové organizacni uspofadani (Veber, 2016).
Inovace ve startupech je predevsim o novatorskych védeckych objevech, pfizpisobeni
starych technologii novym uceliim, novych obchodnich modelech zptistupniujici diive
skryté hodnoty nebo zavedenim produktu ¢i sluzby na novém misté nebo obslouzenim

skupiny zakaznika, kterd diive obslouzena nebyla (Ries & Dusek, 2015).

1.4.1 Inovacéni firma

Inovacni firmou je takova firma, ktera uplatnila technicky nové ¢i podstatné zdokonalené
vyrobky. Pro piipad této zavérecné prace se bude hovoftit o firm¢, kterd se zamétuje na
produktové inovace. ,, Produktova inovace predstavuje zavedeni zbozi nebo sluzeb

novych nebo vyznamné zlepsenych s ohledem na jejich charakteristiky nebo zamyslené

uziti. “ (Veber, 2016)

1.4.2 Ocekavani od inovaci

Ocekavani je mozné délit na makroekonomické a mikroekonomické. Makroekonomicky
pohled ocekava posileni konkurenceschopnosti, zatimco mikroekonomicky pohled se
vénuje piinostim, jako je naptiklad vytvareni novych trhi, rozsifeni produktové fady,

zvyseni odbytu, zlepSeni kvality, lepsi vyuziti vyrobnich procest, snizeni nakladi, naroki
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na pracovni silu, materil, energie atd. Pfinosy inovaci v Case nejsou rovhomérné, ale
maji svlij vlastni zivotni cyklus, ktery ma charakter S-kiivky (viz nésledujici obrazek)

(Veber, 2016).

Stavajici inovace
Ptinosy

Vznikajici inovace

Cas

Graf 1: Inovaéni S-kiivka
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Veber, 2016

1.5 Analyza inovace

Inovace se da obecné analyzovat mnoha metodami. Pro tuto praci byly vybrany nasledné,
nejvhodnéjsi metody, jejichz metodika je popsana v podkapitolach nize.

1.5.1 SLEPT analyza

SLEPT (nebo také PEST) analyza se zabyva zkoumanim makroprostiedi. Cilem je
identifikovat vSechny aspekty svéta obklopujici podnik. SLEPT analyza vnima
nasledujici faktory:

socialni (napt. demografie nebo trh prace),

- legislativni (napt. zdkonné normy nebo vymahatelnost prava),

- ekonomické (napi. HDP nebo bankovni sytém),

- politické (napf. stabilita vlady nebo politicky vliv) a

- technologické (napt. vladni podpora vyzkumu nebo rychlost realizace novych

technologii) (Korab, et al., 2007).
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1.5.2 Porterova analyza péti sil

Ve strategickém fizeni se manaZeti snazi porozumét a pochopit konkurenci za t¢elem
odhaleni stavajici konkurence. Pfi zohlednovani konkurence nelze uvaZovat pouze o
aktudlni konkurenci, ale je tfeba chépat trh v SirSich souvislostech. Mezi tyto souvislosti
patii dalsi 4 sily. Rozlozeni téchto péti konkurencnich sil se 1isi od odvétvi. Struktura
odvétvi roste na zdkladé ekonomickych a technickych vlastnostech, které ovliviuji

kazdou konkuren¢ni silu. Témito silami jsou:

- hrozba nového konkurenta (novi konkurenti Casto pfichazi s novymi kapacitami
ve snaze ziskat podil na trhu, coz vyviji tlak na ceny),

- sila dodavatelt (silni dodavatelé ziskavaji svou hodnotu pti G€tovani vyssich cen,
omezovani kvality / sluzeb nebo pfi presunu nakladl na ucastniky primyslu),

- sila odbératelti (odbératelé mohou tlacit na nizsi ceny, narokovat vyssi kvality a
nutit dodavatelé fungovat proti sob¢ na ukor ziskovosti primyslu),

- hrozba substitu¢nich produktii (substituty hraji stejnou roli jako produkty daného
pramyslu pouze jinym zplisobem — napf. kravata i ndfadi mohou byt darkem) a

- rivalita mezi stavajicimi konkurenty (slevy, kampané€, nové produkty / sluzby)
(Porter, 2008).

Nasledny obrazek zachycuje grafické znazornéni péti konkurencnich sil:

Obrazek 1: Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Porter, 2008
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1.5.3 Hodnoceni pfinosi inovaci

Pfinos inovaci, resp. inovacni vykon se da posuzovat napf. v ro¢nim az tfiletém intervalu
na bazi:

- ptinost z produktovych inovaci,

- pfinost z procesnich inovaci a

- investic do vyzkumu (Veber, 2016).
K vypoctu vySe zminénych aspektl jsou pouzivany vzorce dle nasledujici tabulky:

Tabulka 1: Hodnoceni pFinost inovaci

Prinosy produktovych inovaci:

Trzby ve sledovaném roce za inovované

ol e gy o en produkty uvedené na trh za posledni tii roky
nebo zlepsenych

vyrobkil na trzbach Trzby ve sledovaném roce celkem

Ptinosy technologickych inovaci:

Roc¢ni pfinos procesni inovace ve sledovaném

Navratnost procesni roce

inovace
Investice do procesni inovace

Investice do vyzkumu, vyvoje a inovaci:

Hodnota vlozenych prostiedkd do VaV ve

Mira vloZenych sledovaném roce

prostredki do VaV

Hodnota trzeb ve sledovaném roce

Vlastni zpracovani dle Veber, 2016
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1.5.4 Analyza primarnich a sekundarnich zdroju

Analyza primarnich zdroji zahrnuje zpracovani ryzich informaci ptimo od jejich zdroje.
Analyza sekundarnich zdrojli zahrnuje zpracovani informaci, které jiz byly pfedem
zpracovany. Tato data se daji ziskat Casto z vetejnych zdroju, jakou jsou vladni spisy,
clanky v Casopisech, dotazniky, tiskové konference, ¢i prumyslové casopisy anebo
z vnitra organizace, coz zahrnuje naptiklad zakazniky, konkurenty, zaméstnance nebo
zaznamy spolecnosti. Na zaklad¢ téchto zdrojti je mozné vytvaret informace o konkurenci
(tzv. competitive intelligence), které mohou byt rozdéleny na taktické a strategické.
Taktické CI mohou firmé pomoct napiiklad pfi definovani produktii, cen ¢i posouzeni
konkurenta, zatimco strategické CI jsou takové informace o konkurenci, které jsme
schopni zohlednit a aplikovat pro kratkodobé i dlouhodobé rozhodovani spolecnosti
(Marin & Poulter, 2004).

1.5.5 Indukce a dedukce

Vyvozovani obecného zavéru na zakladé mnoha poznatkli o jednotlivostech se nazyva
indukce. Indukce umozituje dojit k podstaté jevi a stanovit jejich zadkonitosti. Statistické
zpracovani a zhodnoceni dostate¢né reprezentativnich souborti udaji umozni formulaci
obecnéjsich zaveéria (Synek, et al., 2011).

Deduktivni metody jsou zplsobem mysSleni, které umozni pfechazet od obecnéjSich

zaveéru k méné obecnym (tzv. zvlastnim tvrzenim) (Synek, et al., 2011).

1.5.6 Analyza rizik

Pro sniZovani rizik je nutnd jejich analyza. Zakladnim principem je definovani hrozeb
(sila, udalost, aktivita nebo osoba s nezadoucim vlivem na aktiva), pravdépodobnost
jejich uskute¢néni a dopad na aktiva (vSe, co ma pro subjekt hodnotu). V této praci budou
pouzity kvalitativni metody, které jsou urCeny v ur€itém rozsahu. Tyto metody jsou
jednodussi a rychlejsi, ale ¢asto subjektivnéjsi. Pouzivaji se nejcastéji pti nedostatecné
kvalit¢ ¢i kvantité¢ ziskanych cCiselnych udajh, které by Slo pouzit v kvantitativnich
metodach (Smejkal & Rais, 2013).
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1.6 Startup

‘

,Startup je lidmi tvorena instituce urcena k vytvoreni nového produktu nebo sluzby."

(Ries & Dusek, 2015)

Slovo startup (nebo start-up) byva definovano rizné, ovsem vyse zminéna definice neni
uplné kompletni a presna. Zacatky startupu jsou ¢asto piredevsim o lidech. Prvni aktivity
jsou Casto spojeny s budovanim budouci instituce — jednd se o tvorbu tymu, sestavené¢ho
z kreativnich zaméstnancti jejichz aktivity se musi koordinovat. Firemni kultura se teprve

buduje a az nasledné tato instituce ptinasi vysledky (Ries & Dusek, 2015).

Pro doplnéni definice je dilezity i kontext. Startupy se Casto zabyvaji inovacemi, ale
vétSina podnikatelskych aktivit (at’ skromnych ¢i velkych) je ztohoto kontextu
vyloucena. Jednou z klicovych vlastnosti startupu jsou extrémné nejisté podminky. Proto
se neda uvazovat o startupu v momenté, kdy naptiklad zakladame nové podnikani, které
je klonem existujiciho podnikani, v€etné¢ obchodniho modelu, cenové politiky a cilového
zédkaznika. Uspéch zde zavisi vyluéné na provedeni a lze jej modelovat s vysokou

presnosti (Ries & Dusek, 2015).

1.6.1 Podnikatelsky inkubator

Zacinajici startupy se Casto potykaji s problémem nizkého ¢i zadného kapitalu. Tyto
firmy Casto nedisponuji podnikatelskym zdzemim. Za ucelem podpoteni intenzity, kvality
a rychlosti Sifeni inovaci a transferu technologii do hospodarské praxe vznikaji tzv.
podnikatelské inkubatory (Veber, 2016).

Inkubatory jsou pak schopny poskytnout startupim kancelafe pro administrativu,
distojné prostory pro vedeni obchodnich setkani, nezbytné sluzby (telefonni sité, internet,
zabezpeceni uklidu, kuchynky apod.). Krom toho také poskytuji poradenské sluzby (pro
zahajeni podnikani, PR, vedeni ucetnictvi, zpracovani persondlni ¢i danové agendy
apod.). Podstaté dualezité je i poskytnuti vyzkumného, laboratorniho zatizeni, popf. i
provozni zazemi pro zahajeni vyroby, poradenstvi pii ochrané primyslového vlastnictvi
apod (Veber, 2016).

Castymi za¢inajicimi podnikateli jsou nejéastgji absolventi stfednich a zejména vysokych
Skol nebo pracovnici, ktefi se rozhodli opustit zaméstnana a zacali podnikat (Veber,
2016).

20



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato Céast zaveérecné prace se bude vénovat posuzovani soucasného stavu za pomoci
odbornych metod, které budou vychéazet z dostupnych informaci. Informace a data jsou

zde sesbirana z primarnich i sekundéarnich zdroju.

2.1 Vyvoj e-komerce

B2C e-komerce zazivéa dlouhodoby riist. Tempo rastu sice klesa, ale stale zistava velmi
silné. Nejnovéjsi dostupna statistika ukazuje, ze v roce 2016 dosédhla modni e-komerce

obratu 530 miliard eur (Ecommerce Europe, 2017).

Na nasledujicim grafu je mozno vidét historicky riist e-komerce v Evropé:

€ 600 mld.
€531 mld.

€500 mld. €460 mld.
€403 mld.
€353 mld.

€ 298 mld.
€ 254 mld.
€214 mld.
€200 mld. €176 mld.

€ 400 mld.

€ 300 mld.
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€ 0 mld.
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Graf 2: Historicky vyvoj obratu e-komerce
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ecommerce Europe, 2017

Nejvétsim  geografickym trhem pro e-komerci je zejména Spojené kralovstvi
(€ 197 mld.), Némecko (€ 86 mld.) a Francie (€ 82 mld.) i pfesto, Ze tyto zem¢ nedosahuji
nejvyssiho e-HDP v Evropé€. Spojené kréalovstvi je sice prvni (e-HDP tvoii 7,16 % z
HDP), ale naptiklad Dansko (4,88 %) nebo Finsko (3,88 %) ma e-HDP vyssi nez Francie
(3,23 %). Z tohoto poznatku lze soudit, Ze obecné silnd ekonomika statu nutné neznamena
silnou elektronickou ekonomiku, coz se muze projevit napiiklad v zacilené této inovace

(Ecommerce Europe, 2017).
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2.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza popisuje makroprostfedi podniku, které ovlivituji socialni, legislativni,
ekonomické, politické a technologické faktory. Zminéné faktory byly identifikovany

pfedevsim s ohledem na moznost zamyslené inovace.

2.2.1 Socialni faktory

Na internetu nejvice nakupuji lidé v rozpéti 1624 let. Pro rok 2016 je uvadéno, ze 67 %
lidi v této skupiné si za poslednich 12 mésicti néco koupilo, pficemz tento podil ma
rostouci tendenci. Druhou nejaktivnéjsi skupinou jsou lidé ve v€ku 25 az 54 let (64 %) a

posledni skupinou jsou zékaznici ve véku 55 az 74 let (35 %) (Ecommerce Europe, 2017).
Lidé s vy$sim formalnim vzdélanim na internetu nakupuji nejvice — 78 procent z nich si
v roce 2016 néco objednalo. Dal§imi aktivnimi skupinami jsou studenti (66 %), aktivné
pracujici (63 %) a nezaméstnani (40 %). VSechny tyto skupiny méli za posledni roky
(2013-2016) rostouci trend (Ecommerce Europe, 2017).

Dulezitym faktorem je i ochota utracet, kterd se pro kazdou vékovou skupinu lisi.
Vsechny veékové skupiny nejcastéji utratily 100-499 eur za 3 mésice. Zastoupeni
v jednotlivych kategoriich ttrat je mozno vidét v nésledujicim grafu:

13%

Méné nez 50 eur 7%

4

15%

50-99 eur 11%
16-24 let
1 0,
100-499 eur " Sl 229 m25-54 let
(1]
W 55-74 let
0,
500-999 eur 4 6%
3%
2%
1000+ eur 8 6%

!

Graf 3: RozloZeni utrat dle vékovych skupin
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ecommerce Europe, 2017

I ptes fakt, Ze vybér obleCeni je velmi individualni a subjektivni proces, tak je z néj

v Evropé nejcastejsi kupovany produkt. Za rok 2016 si néjaky produkt z oblasti mody a
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sportovnich potieb koupilo 34 %. Dal§imi nejoblibenéjSimi kategoriemi jsou cestovani
(29 %), media a pocitacovy software (28 %) a doméci potieby (24 %). Nejméné oblibené
jsou pak produkty z oblasti mediciny (7 %) (Ecommerce Europe, 2017).

2.2.2 Legislativni faktory

Provoz e-shopu se fidi nékolika legislativnimi upravami. Zakony v této obchodni ¢innosti
jsou nezbytn¢ dilezité piedevS§im ve stanoveni prav a povinnosti stran e-shopu

1 zakaznika a v nasledné vymahatelnosti. V Ceské republice se jednd zejména o:

- obcansky zdkonik ¢. 89/2012 Sb. (obecna ustanoveni; uzavirani smluv distanénim
zpusobem; kupni smlouva; odstoupeni od smlouvy; nekala soutéz; ...),
- zakon o ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. (informace a vlastnosti produktu;
oznacovani vyrobki; cena; reklamace; ...),
- zékon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb. (EET),
- zakon o ochran¢ osobnich udajt €. 101/2000 Sb. (GDPR) a
- zivnostensky zakon €. 455/1991 Sb.
Pro potieby této prace jsou stéZejni predevs§im nafizeni Evropského parlamentu a Rady
(EU) €. 2016/679, tj. GDPR a smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU, m;.

0 moznosti odstoupeni od smlouvy.

2.2.3 Ekonomické faktory

V roce 2025 dosahne obrat e-komerce v Evrop¢ velikosti 1 669 miliard eur. Tento trh je
tvofen modni e-komerci z 28 %, coz znamena obrat 467,6 miliard eur pouze v médnim

online retailu (Frost & Sullivan, 2016).

Nasledujici graf ukazuje rozlozeni prodeje v ramci predpovédi pro rok 2025:

Online Offline
Eviopa 2025 | YN €6 693 mid.
E-komerce Obleceni a obuv Knihy, hracky, hry, sport  Elektronika a nabytek

€ 467 mld. € 417 mld. €300 mld.

Graf 4: Pfedpovéd’ modni e-komerce pro rok 2025
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Frost & Sullivan, 2016

23



2.2.4 Politické faktory

Politické a legislativni faktory jdou ruku v ruce. Politici obecné prosazuji své navrhy
pomoci legislativy a tim ovliviiuji makroprostfedi podnikti. Pro potieby této prace jsou
dilezité politické aktivity spojené s ochranou zivotniho prostfedi. V ramci Evropské unie
byl vyvoj aktivit pro ochranu zivotniho prostfedi nasledujici:
- 1959 — prvni norma Euratomu, upravujici ochranu pracovniki pted ionizujicim
zafenim
- 1972 — mezinarodni konference o zivotnim prostiedi
- 1973 — vznik sekce Evropské komise na ochranu zivotniho prostfedi — prvni akéni
plan
- 1980 — potvrzeni moznosti piijimat zavazné normy o ochran¢ zivotniho prostredi
- 1981 — zfizeno generalni feditelstvi pro ochranu zivotniho prostfedi (v ramci
Evropské komise)
- 1984 — na evropskeé urovni vznika zvlastni fond pro ochranu zivotniho prostredi
- 1987 — zvlastni politika ochrany zivotniho prosttedi (jednotny evropsky akt)
- 1993 — zavedeni principi ohleduplnosti vii¢i zivotnimu prostiedi pii provadéni
politik ES
- 1994 — Kohezni fond (Fond soudruznosti) pro projekty na ochranu zivotniho
prostredi
- 2001 — platnost 6. akéniho planu pro Zivotni prostiedi (2001-2010)
- 2013 — platnost 7. akéniho pladnu pro Zivotni prostiedi (2014—prabezng)
(Businessinfo.cz, 2009)

Vzhledem k struénému piehledu historie politiky Evropské unie si 1ze v§imnout znacné
zvysené snahy chranit Zivotni prostiedi. Mimo zminéné aktivity Evropska unie zavadi
principy a mechanismy ochrany zivotniho prostfedi, zamezeni zmény klimatu, a
predevsim Evropsky systém pro obchodovani s emisemi (spustén v roce 2005). Tento
systém se zaméfuje predevSim na elektrarny a energeticky narocné podniky, nicméné
dil¢i ¢asti je 1 snaha o zvySeni G€innosti paliva u automobiltl.
Mezi nejaktualnéjsi aktivity Evropské komise patii naptiklad:

- publikovani navrhii opatfeni pro ¢leny EU proti znecistovani ovzdusi (A Europe

that protects: Clean air for all) v roce 2018,
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- Clean Air féorum zamétené na kvalitu ovzdusi ve méstech, pifi zemédélstvi a
podnikani v roce 2017,

- vydani tzv. Air Quality Index (index kvality ovzdusi) Evropskou agenturou pro
zivotni prostiedi v roce 2017 nebo

- planovani dalsiho Clean Air fora v Bratislavé koncem roku 2019 (Evropska
komise, 2019).

2.2.5 Technologické faktory

Pro fungovani modni e-komerce (a e-komerce obecné) je nezbytné nutna technologie
internetu, internetovych siti, serverd, domén, komunikacnich protokolt atp. S ohledem
na cil této prace (snizeni vratkovosti) byla provedena ptredevsim technologicka reserse
Utadem primyslového vlastnictvi pro technologie umoziujici virtualni oblékani.

Tato analyza probéhla procesem podani patentové prihlasky na vlastni navrh inovace,
kterym je moznost digitalizace zdkaznika i obleceni za u¢elem vzniku virtualni zkusebni
kabinky. Mezi konfliktnimi dokumenty, a tedy technologickymi faktory byly nasledujici
spisy:

- US5530652 (automaticka kontrola obleCeni a méfici systém) z roku 1996, ktera
vytvaii dratové modely kalhot na zédklad¢ nafukovani nohavic, nasledné je snima
a muze uvazovat o doporucovani obleceni na zaklad¢ vnéjsi podobnosti.

- US6415199 (metoda a aparat pro piipravu obleceni na miru) z roku 2002, ktera
snima lidskou postavu za i¢elem $iti obleCeni na miru.

- US2005154487 (metoda a zatfizeni pro zobrazeni, archivovani a pfenos modelu
obleceni pies pocitacovou sit’) z roku 2005, kterd potizuje 12 snimkii obleceni za
ucelem meéfit vnéjsi rozmery obleCeni nebo zakaznika.

- EP2568835 (antropomorfni figurina) z roku 2015, ktera slouzi pro simulovani
riznych tvari lidského téla v oblasti moédniho névrhatstvi.

- US2016203361 (metoda a aparat pro odhadovani stavby téla) z roku 2016, ktera

slouzi k doporucovani velikosti na zadkladé agregovani podobnych tvart tél.

Vlastni navrh (zatizeni pro analyzu chovani a vzhledu obleceni pro virtudlni interpretaci)
byl podan Utadu primyslového vlastnictvi na patentové naroky a je nyni v jednani. Cilem

tohoto vynalezu je analyzovat realny produkt takovym zptisobem, aby se zn¢j dal
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vytvorit virtualni a vérohodny 3D model, ktery Ize pouzit pro virtuélni oblékéani. Pouzitou

metodou je predevsim vnitini linedrni méteni a obrazové mapovani.

2.2.6 Graficky souhrn analyzy
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Obrazek 2: Graficky souhrn SLEPT analyzy médni e-komerce
Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.3 Porterova analyza

Porterova analyza zkouma 5 klicovych sil v konkuren¢nim prostiedi firem. Témito silami
je stavajici konkurence, nova konkurence, vliv odbérateld, vliv dodavateld a substituéni

produkty. Pro tuto praci bylo zkoumano konkuren¢ni prostfedi modnich online prodejci.

2.3.1 Stavajici konkurence

V Evropé existuje vice nez 2.500 obchodnich fetézcl s oblecenim (Veraart Research
Group, [2017]).

Existuje n€kolik klicovych funkci, kterymi disponuje vétSina videt tohoto trhu. Pro
schopnost konkurovat témto spole¢nostem je tedy nezbytné, aby i mensi e-shopy tyto
podminky spliiovaly. Mezi funkcionality patii pfedevSim:

- tabulkové velikosti (size-charts) optimalizované pro mobilni telefony,

- pfepinani barev produktd,

- fotografie produktt, které méni barvy v zavislosti na zvolené barve,

- podrobny popis materialt,

- prehledné instrukce k prani / vysouseni produktt,

- moznost zvolit modelku, ktera obleceni na fotografiich nosi,

- navrhy na vhodné doplnky ¢i dalsi produkty,

- informace k vraceni zbozi na produktové strance,

- informace o dostupnych velikostech (pfipadné¢ moznost upozornéni v piipade

naskladnéni) a

- odhadovany ¢as dodani (Eradium, 2017).

2.3.2 Nova konkurence

Vétsina e-shopti je schopna nabizet produkty od stejnych dodavatell, coz zptisobuje, Ze
vtomto odvétvi je téméf nemozné vést cenové zavody nad identickymi produkty.
Konkuren¢ni vyhodu maji obchody, které vyrabéji vlastni produkty, jelikoz u nich mohou
snizit naklady natolik, ze jejich cena je niz$i, nez ceny odpovidajiciho sortimentu
pre-prodejnich e-shopii. Spolecnosti tedy ziskavaji co nejvyssi podil na trhu predevsim

skrze reklamni bitvy.

27



Vstup na tento trh neni pfili§ ndkladny. Nezbytné naklady spocivaji piedev§im v provozu
internetovych stranek, cca 10.000 K¢ rocné (doména, SSL certifikat, webhosting,
platforma apod.). Pro konkurovani trznim lidrim spo€ivaji nejvétsi naklady predevSim
v marketingu a pro-zékaznickych sluzbach. Na tento trh se vztahuje primarné regulace
vlady spojend s moznosti odstoupit od smlouvy uzaviené na dalku do 14 dni. Zacinajici
e-shopy s nizkym kapitalem si ve vétsin¢ pfipadi nemohou dovolit hradit naklady na
distribuci objednavek (pfip. vratek), coz je jeden z klicovych faktort, podle kterého se

zdkaznici pfi nadkupu rozhoduji. V pifipadé¢ portdlu Amazon uvedlo 79 procent

vvvvvv

2018).

2.3.3 Vliv odbératela

Odbératelé (zakaznici) maji v tomto odvéetvi velky vliv. Jelikoz jsou odbératelé velmi
citlivi na cenu a neni pro n¢ problematické ptejit ke konkurenci, nemohou dodavatelé
vyrazné manipulovat s cenou (v piipad¢ pre-prodejnich e-shopit).

Vyrobky jsou ¢asto velmi podobné a neni tézké najit levnéjsi substitut. Jediné, co u
odbérateli miize zplsobovat zvazovani o koupi vyrazné drazsiho produktu je unikatni

znacka, ktera vyrabi luxusni produkty.

2.3.4 Vliv dodavatelu

Vliv dodavateld (e-shopli) umérné souvisi s vlivem odbératelti. Na tomto trhu se
pohybuje velké mnozstvi dodavateli — vice nez 2.500. Dodavatelé se mohou délit na dvé
skupiny:

- vyrobni e-shopy a

- pre-prodejni e-shopy.
Kazda skupina ma jinou silu. Vyrobni e-shopy jsou obecné silnéjsi, jelikoz jejich ceny
(ptip. marze) se mohou pohybovat v zavislosti na jejich vyrobnich nékladech, které jsou
schopni ovlivnit a nej¢astéji jsou 1 jedinymi dodavateli.
Pre-prodejni e-shopy na druhé stran€ odviji ceny od cen svych dodavatell (vyrobcil).

Takto distribuované produkty maji Casto vice dodavatelii, coz jednotlivym e-shopiim
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témet znemoznuje manipulovat se svou cenou. Zakaznici by v ptipadé znaéného zvyseni

ceny neméli problém pfejit ke konkurenci.

2.3.5 Substitu¢ni produkty

Pro produkty obleCeni neexistuji substitucni produkty zjiného odvétvi. Produkce
obleceni je délena predevsim na konfekéni produkty (vyrabéné sériove) a produkty na
miru (vyrabéné zakazkove).

Produkty na miru jsou ale vyrazné drazsi nez sériové vyrabéné produkty, pricemz toto

odvétvi neptisobi v oblasti e-komerce a neni tedy substitu¢ni hrozbou pro modni e-shopy.

2.3.6 Graficky souhrn analyzy

Nova konkurence Vliv odbérateli
(silny)
- nenakladny vstup na trh - velmi citlivi na cenu
- obtizny vstup na trh pfi vlastni vyrobé | _ giroké spektrum produktii (lehké najit
- obtizné konkurovani v marketingu a zamenitelny substitut
pro-zakaznickych sluzbach - nendro¢ny a levny piechod ke
Stavajici konkurence konkurenci
(pouzivani webovych
funkcionalit)

tabulkové velikosti; barvy

Vliv dodavateli produktii; proménlivé Substituéni produkty

fotografie; popis materiald;
navrhy na souvisejici
produkty; informace o

dostupnych velikostech atp.

(slaby)

- absence substituu z
jinéh odvétvi

- minimalni mozna mani-
pulace s cenou

- ¢asto nevyrobni podniky (tzn. - alternativnim produktem pouze
nemoznost minimalizace vyrobnich zakazkova vyroba (vyrazné drazsi a
nakladi) cilena na jiny segment)

- velky vliv konkurence

Obrazek 3: Graficky souhrn analyzy péti konkurenc¢nich sil médni e-komerce
Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.4 Nedostatky modni e-komerce

V ramci piichodu v platnost smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU ma
zakaznik moznost do 14 dnt vratit jakykoliv produkt, ktery zakoupil mimo prostory
kamenné prodejny (tj. napiiklad online). Diky této moznosti trpi nejvice pravé modni
e-komerce, kde subjektivita hraje velmi velkou roli (ve srovnani naptiklad s elektronikou,
kde jsou vSechny dulezité aspekty zname).

Nezavisly pruzkum ukazuje, ze zdkaznici nejCasteji vraceji obleceni z divodu, ze se jim
po doruceni nelibi (59 %), tzn. vznikd zde jakysi rozdil mezi vnimanim obleceni
z fotografii na internetu a redlnym pohledem na fyzické zbozi. Druhym nejcastéjSim
diivodem, pro¢ se obleceni vraci (52 %) je situace, ze zakaznikiim obleCeni nesedi,
napiiklad velikostn¢ nebo sttihové (Whiteboard, [2015]).

2.4.1 Skladova problematika

Na zédklad¢ vyse zminéné problematiky zde vznika pfedev§im problém v piezasobeni,
kdy e-shop musi zbozi dodat 1 kdyZ jej ve finale neproda, s ¢imz vznikaji naklady na
vyprodeje nebo uplnou likvidaci. Vratkovost obleceni do e-shopt dosahuje v priméru
témer 40 procent (CNBC LLC, 2016). Na zaklad¢ téchto informaci byla provedena
kalkulace, v jaké hodnoté bude obleceni vraceno vroce 2025 (Evropa) z divodu

nevhodného vzhledu nebo velikosti:

€ 467 mld. 0,52 + 0,59

o %0 = €172,8 mld.

2.4.2 Logisticka problematika

Zasadni je 1 logisticky problém, jelikoZ poStovni sluzby musi se zésilkami jezdit
k zakaznikovi a zpét, aniz by byl tcel této zasilky splnén. Cenu expedovani hradi bud’to
e-shop nebo zdkaznik. Expedi¢ni politika se Casto lisi u kazdého obchodu. Nékteré
e-shopy nabizi postovné zdarma pii minimalni hodnoté objednavky, nékteré e-shopy maji
vlastni expedi¢ni moznosti za vyhodné¢jSich podminek, nékteré e-shopy nabizi zdarma

1 vraceni objednavky (napf. formou poukazii).
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Expedici musi ale vzdy n€kdo uhradit, pficemz evropsky primér za dopravu je € 8,85
(Ecommerce News, 2018). Krom samotného postovného vznikaji e-shoptim i naklady se
zpracovanim vratky (napf. kontrola obleceni, pieZehleni, uskladnéni atd.). Primérna
hodnota objednavky se pohybuje okolo § 88 ~ € 77 (Store Growers, 2019). Tato ziskana
data pomohla odhalit, kolik je mozno ocekéavat zbytecnych zasilek, pokud budeme

uvazovat 2 cesty (k zakaznikovi a zpét do e-shopu) a kolik bude stat samotna doprava.

€172,8 mld.

€77 X 2 = 4,48 mld. zasilek — € 39,72 mld.

Logisticky problém se nepromita pouze do nakladl at’ uz na stran€ zdkaznika ¢i obchodu,
ale 1 do ekologickych skod, které timto zplisobem kazdoro¢né vznikaji na zivotnim
prostiedi. Aby bylo mozné vykalkulovat mnoZzstvi emisi CO», byl pro tento pocet vybran
pramérny vz od vyrobce Renault, ktery na kazdy ujety kilometr vyprodukuje 200 grami
CO> (Bauer Consumer Media, [2018]). Vzhledem k praimérné cené za dopravu (€ 8,85)
bylo odhadovano, Ze jeden kilometr (v€etné marze) stoji € 0,2. Z této informace je pak
odvozena primérna vzdalenost 44 km / objednavka. Je nutné uvazovat o situaci, ze
dopravce se nemusi vzdy vracet do vychozi bodu (tj. A>B—>A—C), ale cestuje danou
trasou (tj. A—>B—C). Kolik emisi CO, bude vroce 2025 vyprodukovano kviili

zbyte¢nym objednavkam popisuje nasledujici vypocet:

4,48 mld. zasilek X 44 km x 200 g = 39,4 mil.tun CO2

Na zakladé nedostatkti médni e-komerce je mozno odhadnout, Ze rok 2025 predstavuje
4,48 miliard evropskych objednavek (v celkové hodnoté 4,41 biliontd K¢), které se do
e-shopu vrati z divodu nevhodné velikosti ¢i vzhledu. Doprava tohoto zbozi bude stat
pres 1 bilion K¢ (bez pfimych nakladt dodavatele) a vyprodukuje do ovzdusi pies 39

milionu tun emisi COx.
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2.5 Empirické Setieni

Empiricka Setfeni zahrnuji nezéavisla zjistovani informaci od stakeholderi modni

e-komerce (tzn. predevsim e-shopt a zakaznikit).

2.5.1 Poptavka médnich e-shopii

Vzhledem k analyze poptavky uzivateli inovace bylo provedeno Setieni formou
strukturovanych rozhovort a dotaznikd.
Nejvétsi zajem o spolupraci projevil jeden z nejvétsich internetovych obchodi s modou
v Ceské republice (nejmenovany podnik s obratem vétsim nez 1 miliarda K& za rok
2017). Setteni bylo provedeno formou osobniho jednani s IT feditelem spole¢nosti, ktery
podepsal tzv. Letter of Intent (referencni dobrozdani, viz Ptiloha 1) potvrzujici poptavku
podniku po technologii popisované v navrzich feseni této prace.
Vyse zminéné dobrozdani je zatim nejsilnéjSim, ale ne jedinym projevem poptavky po
navrhované inovaci. Formou strukturovanych dotazniki bylo provedeno Setieni i na
dalsich internetovych obchodech. Byly vybrany obchody, které se n¢jakym zptisobem
lisily pfedevs§im v cilovych skupinach zékaznikda.
riznych e-shopi (identifikovano pomoci velikosti obratli, zaokrouhleno na stovky
miliont K¢):

Tabulka 2: Poptavka dotazovanych e-shopi

Obrat za posledni

znamé ucetni
obdobi

700 mil. K¢

25,3 mld. K¢

100 mil. K¢ 1,1 mid. K¢

Luxusni Bézné

Typ sortimentu
obleceni

Bézné civilni

civilni

metalové

Bézné civilni

Pram. cena
objednavky

1001-1500 K¢

Neznamé

1001-1500 K¢

650 K¢

Vratkovost
objednavek
odeslanych postou

11-20 %

Neznamé

11-20 %

Neznamé

Vratkovost
objednavek
odeslanych na
vydejnu

21-30 %

21-30 %

31-40 %

70 %
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Nejcastejsi Spatna Neznamé Spatna ,»Nesedi mi
zdivodnéni vratky velikost velikost to*
Platce postovného Zakaznik E-shop Zakaznik E-shop

Plétce vratky E-shop E-shop Zakaznik E-shop

Zajem o funkci*
,doporuceni 475 525 475 Dobrozdani
velikosti na miru*

Zajem o funkci*
,,3D vizualni 4z5 5z5 4z5 Dobrozdani
simulace*

* Dotazovany hodnotil na stupnici nezddouci (1), malou (2), stfedni (3), velkou (4) nebo nejvetsi (5)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali DressMe Technologies, s.r.o.

Na zaklad¢ informaci ziskanych skrze Setfeni modnich e-shopti byl objeven velmi silny
zajem o vytvoreni inovace podporujici 2 zakladni funkce — doporuceni velikosti na miru
a 3D vizualni simulace. Tento problém Ize vidét 1 pfes rozdilnosti cilovych skupin

jednotlivych obchodd.

2.5.2 Poptavka cilovych (B2B) zakazniku

Dilezitou roli v otdzce, zda zamyslena inovace piinese svij uzitek, hraji predevsim cilovi
zédkaznici, tj. uzivatelé. Pokud uzivatelské zéazitek (tzv. User Experience) nebude pro

uzivatele dostatecné motivujici, i ptes pfidanou hodnotu inovace bude jeji uzitek nulovy.

Graf nize zobrazuje, které vlastnosti by zakaznici na e-shopu ocenili pii nakupu oblecenti:

Jiné

Audio-komentate a popisy produktl

Moznost sdileni doporuéeni skrze socialni sité
Videa / fotografie celebrit s danym produktem
Osobni uzivatelsky zazitek

Tydenni nabidky nebo doporuceni

Moznost sestavit cely outfit online

Videa modeli nosici dany produkt
Uzivatelské recenze

Moznost priblizovat / otacet produkt
"Pfiblizovaci okna" nebo "pfiblizovaci lupy"

Filtrovani vysledku dle velikosti, barvy, ceny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 5: "Co chtéji zakaznici od médnich e-shopi?"
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Centaur Media plc, 2011



2.6 Shrnuti provedenych analyz

Provedené analyzy ukazuji, ze potencidlni trh je zraly a velky, a to pfedevSim ve
Spojeném Kralovstvi, Némecku a Francii. Trh s obleCenim a dopliky pokryva 28 %
e-komerce, coz vroce 2016 piedstavovalo 148,68 miliard eur a vroce 2025 bude

predstavovat 467 miliard eur.

Prostor pro svétové vyuziti produktu — inovace popsané v navrhu feSeni, podporuje
predevS§im skladova a logistickd problematika tohoto oboru. Tato problematika se
projevuje predevsim v ekonomickych dopadech na udrzitelny rozvoj médni e-komerce
a v ekologickych dopadech na zivotni prostfedi. V roce 2025 bude v Evropé zbytecné
naskladnéno zbozi v hodnoté az 172,8 miliard. V tomto roce bude zaroven expedovano
az 4,48 miliard zbytecnych objednavek (tj. 39,72 miliard eur), které vyprodukuji ptes
39,4 miliond tun CO».

Poptavka pro vyuziti je také podpotfena provedenym empirickym Setfenim, ale 1 n€kolika
dal§imi faktory z provedenych analyz. Empirickd Setfeni odpovidaji na otazku, zda je
opravdu zajem o vyuzivani této inovace. Jelikoz vyvinuti takovéto inovace je predmetem
B2B trhu, tak byla provedena Setieni cilovych podnikt, ale i jejich zdkaznikt. Cilové
podniky potvrdily zajem o vyuziti vlastnosti, které¢ technologie nabizi a zakaznici

potvrdili zdjem funkce, které ptiblizi ndkup na internetu ndkupu v kamenné prodejné.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast zavérecné prace se zabyva vlastnimi navrhy feSeni a nasledky jejich aplikaci.
Bude zde navrzena inovace pro zmirnéni nedostatki, které vyplynuly z provedenych

analyz. Zavérem této prace se provede odhad dopadu na trh mddni e-komerce.

3.1 Navrh inovace

Pro trh byl navrZen patentovany produkt, ktery zmirni vyskyt pfipadii zbytecného vraceni
obleCeni do e-shopti. Tento produkt se sklada z digitdlniho a strojirenského fesSeni

(software a hardware).

3.1.1 Software

Digitalni ¢ast kompletni inovace nabizi jednoduse Sititelnou webovou aplikaci, ktera se
dé oznacit jako virtualni prevlékaci kabinka. Tuto kabinku si mize na své stranky umistit
jakykoliv e-shop. Zmény designu i vykonu jeho webu jsou minimalni. Po umisténi se
vedle klasického tlacitka Pridat do koSiku nové zobrazi tlaCitko Vyzkouset online.

Pokud se zakaznik rozhodne pouzivat tuto aplikaci, tak mohou nastat dva scénafe.
V prvnim scénéfi jde o zakaznikovo uplné prvni uZiti virtudlni kabinky a bude si muset
vytvofit specidlni uzivatelsky ucet. Klasicky registraéni formulaf (obvykly na vétSing
webll) je rozsifen o pruvodce, ktery pomtze zakaznikovi vytvofit jeho vlastni virtudlni
podobiznu, tzv. avatara. Tento avatar je softwaroveé generovana 3D postava, kterd svym
tvarem reflektuje zadané télesné proporce uzivatele. Zakaznik se béhem tvorby postupné
m¢éii krej¢ovskym metrem a zadava do aplikace nésledujici proporce:

obvod krku,

- obvod ramen,

- vzdalenost kofene krku od zacatku ramene,
- obvod paze,

- vzdalenost zacatku ramene od zapésti,

- obvod prsou,

- obvod pasu,

- obvod boki,
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- obvod stehen,

- vzdalenost pasu od paty chodidla,
- délku stopy,

- obvod nartu a

- celkovou vysku.

Provedeny experiment ukazuje, Ze tento proces trva zhruba 5 a pal minuty. Krom
télesnych proporci je zdkaznikovi umoznéno avatara vizudlné€ ptizptisobit (volba pohlavi,
barva pleti, uces apod.).

Druhy scénar nastava v situaci, kdy zékaznik jiz sviij uzivatelsky cet ma. Uzivatelské
ucty jsou umistény v jednotné databazi poskytovatele produktu, coz umozni zakaznikiim
uzivat své ucty na riznych e-shopech, ¢imz se vyhnou tvoteni duplicitnich ucti pro rizné
weby. Po stisknuti tlacitka Vyzkouset online se zdkaznikovi v prohlize¢i zobrazi virtudlni
kabinka, kterd mu zobrazi jeho avatara s obleCenym produktem a informaci o
nejvhodnéjsi konfekéni velikosti. Tyto funkce zmensi propast mezi online a offline
nakupem pfedev§im v absenci moznosti obleceni pfed zakoupenim vyzkouset. Je
ocekavano snizeni vratkovosti predevsim z divodu nevhodného vzhledu anebo Spatné

velikosti. [lustrace provedeni aplikace je zobrazena na obrazku nize.

Obrazek 4: Ilustrace aplikace virtualni kabinky
Zdroj: DressMe Technologies, s.r.o., 2018
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Implementace softwarového feSeni spociva pouze ve zprostiedkovani aplikace skrze

vnoieny kod do struktury webu (tzv. API). Schéma této implementace je zndzornéno nize:

Vybér produktu Objednavka
Klasické info + 3D simulace Nabidka
Vybér produktu¢ TSD simulace
Souc¢asné informaéni toky
[l Nové informaéni toky a procesy API Nigusiniobiscani

. s . P Virtualni zakaznici
Il Nové informace ulozené v externi databazi

Obrazek 5: Schéma implementovaného softwaru
Zdroj: Vlastni zpracovani dle DressMe Technologies, s.r.o.

3.1.2 Hardware

Mechanicka ¢ast technologického feSeni je zaloZena na unikatnim zafizeni, které bylo
pfedmétem vynélezecké Cinnosti (a bylo patentovano). Timto zafizenim je specidlni
hardware, také nazyvany jako ,,méfici figurina®.

Me¢fici figurinou je plochy stroj ve tvaru lidské postavy tvofeny tzv. posuvnymi
segmenty, které jsou vzdjemné polohovatelné. Tyto segmenty jsou po obvodu doplnény
o meéfici senzory schopné zaznamenat vyvijeny tlak. Pro ptevod fyzického produktu na
virtualni produkt je potfeba fyzicky produkt (napf. tri¢ko, bundu, kalhoty, ...) obléct na
metici figurinu a spustit urcity (digitaliza¢ni) proces. Ilustrace méfici figuriny je

zobrazena na obrazku nize:

Obrazek 6: Ilustrace métici figuriny
Zdroj: DressMe Technologies, s.r.0., 2018



Digitaliza¢ni proces zahdji posun segmentli uvniti obleCeni vzajemné od sebe, ¢imz
zpusobi napinani obleCeni. V zavislosti na materialu, stiihu a konfek¢ni velikosti za¢ne
obleceni, v jist¢ém momenté, vyvijet tlak zpét na figurinu. Tyto rtizné tlaky na riznych
mistech figurina pomoci senzorti zaznamendva a prabézné uklada. Diky témto
informacim je software schopny analyzovat chovani materialti a nasledn¢ jej simulovat

ve virtualni kabince.

V moment¢ maximalniho napnuti je obleceni ve stavu, kdy nikde nevznikaji zadné ohyby
¢i stiny, které by znehodnocovaly foceni produktu. Jelikoz je zatizeni ploché, tak se potidi
dva snimky (pfedni a zadni), které slouzi k tzv. nanaseni textur. Pokud by n¢kde na
obleceni vznikaly ohyby 1 v tomto stavu, bude tomu tak z diivodu vicevrstvého materialu,

coz se projevi pfi nanaSeni textury v tzv. normalové mapé, ktera tuto vlastnost zachova.
V moment¢ ziskani informaci o:

1. vizualnich vlastnostech (ve forme 2 fotografickych snimk) a

2. materialovych vlastnostech (ve formé koeficientd, resp. regresni funkce chovani)
je generovan virtualni produkt — 3D objekt pro virtualni kabinku.

Pted vygenerovanim virtualniho produktu je k dispozici sada zakladnich objektd s rizné
kombinovatelnymi prvky. Pro pfedstavu, necht’ slouzi objekt mikiny, ktera bude obecné
pouzivana pro mikiny bez kapuce, ale mize byt o kapuci doplnéna slou¢enim dvou
objektl (mikiny a kapuce). Na tuto mikinu jsou naneseny textury, coz je vlastné fotografie
fyzické mikiny na zafizeni, ocisténd o pozadi a dalsi nezadouci prvky. V momenté, kdy
virtualni mikina ma realisticky vzhled je tieba aplikovat i realistické chovani. Toho je
dosazeno ptes klicové tvary (tzv. shape keys), které¢ jsou vydefinovany na zakladé

namétenych koeficientil vzniklého tlaku.
Po ukonceni procesu je vygenerovan virtudlni model zaloZzeny na redlném produktu
(fyzické mikin¢), ktery je mozno pouzit ve virtudlni kabince.

Cely proces je znazornén na nasledujicim grafu:

Senzory detekuji
optimalni a
maximalni proporce

a zastavi proces

Algoritmus aplikuje
chovéni a vzhled na
preddefinovany 3D
model

Externi kamera poridi
fotografie pro
texturovani

Operator umisti
obleceni na figurinu

Operator spusti
rozpinani figuriny

Graf 6: Schéma procesu digitalizace oble¢eni
Zdroj: DressMe Technologies, s.r.0., 2018

38



3.1.3 Produkt a obchodni model

Na zéklad€ vynalezecke Cinnosti v oblasti hardwaru, ktery byl patentovan, vzniké prostor
pro unikétni produkt nabizeny skrze dva obchodni modely. Zékazniky, pro tento produkt,
jsou ptedevsim mddni e-shopy nebo vyrobci obleceni, coz znaci pohyb po B2B trhu. B2B
trh nabizi disponuje snaz$im stanovenim poptavky ve smyslu cenotvorby — zédkladnim
pravidlem musi byt, Ze cena za produkt nesmi prevysit jeho uzitek. Uzitek se lisi
v zavislosti od zakaznika:

- modni e-shop: Uspora nékladt s vratkami musi byt vy$si neZ cena produktu,

- vyrobce obleceni: Zisk se zvySeni prodeje musi byt vyssi nez cena produktu.
Jelikoz produkt ma globalni ambice a jeho poslanim je pokryt co nejvétsi podil trhu (jinak
by zakaznici e-shopii byli malo motivovani k vyuzivani), tak bude tato prace cilit pouze
na modni e-shopy. Pokud by cilila na vyrobce, tak by platilo pravidlo, Ze ¢im vétsi podil
trhu bude pokryt, tim niz$i uzitek bude vyrobce zproduktu mit, coz by nevedlo

k nestabilni rentabilni cené.

Trh modni e-komerce je velmi Siroky a subjekty, které na ném ptsobi mohou byt velmi
odlisné (malé / velké e-shopy, nizké / vysoké vratkovosti). Za ucelem pokryti co
nejveétsiho mnozstvi trhu byly zpracovany 2 obchodni modely a pro stanoveni cen byly

pouzity nakladové orientované metody.

3.1.3.1 Obchodni model 1

Tento obchodni model je zaméfen piedevsim na e-shopy s vy$$imi obraty anebo vysokou
vratkovosti obleceni. Zakladnim principem je poskytovat kompletni produkt piimo
e-shopim formou operativniho leasingu. E-shop plati mési¢ni ¢astku a ma k dispozici
produkt ve své vlastni rezii.
Vyhody:

- Nonstop dostupnost (vCetné servisu)

- Jednotkové naklady na digitalizaci obleceni si reguluje e-shop sdm
Nevyhody:

- Pevné stanovena meésicni platba (bez ohledu na vyuzivani)

- Relativné vysoka hladina minimalnich naklada
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Na zéklad¢ kvalifikovanych odhadt byla cena stanovena na 75.000 K¢ bez DPH mésicné.
Vyse ceny uzce souvisi s mnozstvim e-shopt, které produkt vyuzivaji — softwarova ¢ast
produktu se rozpocitdva do cen tak, aby byly naplnény dlouhodobé ziskové cile
spole¢nosti.
Do ceny se promitaji pfedevsim:

- primé naklady s integraci nového e-shopu,

- néklady spojené s technologickym provozem (servery),

- vlastni ndklady vyroby (formou amortizacni ¢astky dle Zivotnosti a ndkladovosti

hardwaru),

- néklady na vyvoj,

- spravni naklady,

- odbytové néklady a

- zisk.
Prestoze obchodni model 1 tvofi vétSinu pfijmd, jeho cena je stavéna jako doplitkova
k obchodnimu modelu 2, ktery lze ptesnéji kalkulovat. Obchodni model 1 zaroven

pokryva néklady spojené s vyvojovou (nekomercni) fazi produktu.

3.1.3.2 Obchodni model 2

Tento obchodni model je urcen piedevsim pro mensi obchody, které mohou mit nizsi
obrat, mensi sortiment nebo nizsi vratkovost, ptipadné i obchody, které chtéji technologii
pouze vyzkouset. Oproti prvnimu modelu je zde digitalizace obleCeni nabizena kusové
pfimo spolecnosti, kterd technologii vyviji. V praxi to znamend, Ze mddni e-shop
poskytne spolecnosti fyzicky obleceni k digitalizaci, nasledné je tato spolecnost
zdigitalizuje a obleCeni zasle zpét e-shopu. Virtualni podoby pak zptistupni danému
e-shopu pres unikatni API klic.

Vyhody:

- Nizka hladina minimalnich nakladt

- Cena zavisla na mnozstvi
Nevyhody:
- Mala ¢asova optimalizace

- Logistické problémy
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Na zaklad¢ kvalifikovanych odhadl byla cena stanovena na 45 K¢ bez DPH za SKU.
Tato cena vychézi z predpokladu, Zze spolecnost, poskytujici tuto sluzbu, bude pro
realizaci potfebovat vlastni prostor a zaméstnance, ktefi budou na digitalizaci pracovat.
Dalsimi ptedpoklady jsou:
- digitalizace jedné SKU bude trvat maximalné 10 minut,
- jeden zaméstnanec zvladne obsluhovat 2 hardwary zarovein (béhem digitalizace
jednoho produktu zvladne piipravovat druhy hardware) a

- hardware bude mit zivotnost alespon 5 let.

Na zéklad¢ téchto predpokladii byla sestavena jednotkova cenovéa kalkulace pro

digitalizaci jedné SKU:

Tabulka 3: Cenova kalkulace pro obchodni model 2

Pifimé mzdy 10 K¢
Amortizace stroje 7Ke
Néjemné 2Ke
Elektrické energie 12 K¢
Vodné a stocné 0Ke

Zdravotni pojisténi a socialni

zabezpeceni hrazené zaméstnavatelem I Re
UPLNE VLASTNI NAKLADY 34 K¢
Zisk 11 K¢

CENA 45 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle DressMe Technologies, s.r.0., 2018

3.2 Pripady uziti

Tato Cast prace se vénuje praktické modelaci potencialniho uzitku navrhovaného
produktu pro rizné e-shopy. Pro vSechna schémata byly sestaveny 3 varianty

(optimistické, realistické a pesimistické). Tyto modelace maji za cil pfedevsim odhalit
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vhodné potencialni zédkazniky a rozlisit vhodnost obchodnich modeld. V kazdé varianté

bude pouzito 5 fiktivnich e-shopi (pro kazdou variantu stejné) a ty budou zkoumany.

3.2.1 Optimistické varianty

Pro optimistické varianty je predpokladéano, ze 75 % vracenych objednavek bylo vraceno
z divodu nevhodné velikosti ¢i vzhledu. Déle je uvazovano o 70% efektivite
implementace (tj. podil koncovych wuzivatelli, ochotnych inovaci vyuzivat) a
technologické uspesnosti 90 % (tj. 10% chybovost simula¢niho algoritmu).

Tabulka 4: Optimisticka varianta pro e-shop 1

E-shop 1

Ro¢ni obrat: 50 000 000 K¢ Vratkovost: 17 %
Cena dopravy: 85 K&/ ks Cena objednavky: 700 K¢
Sortiment: 250 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 1750
Analyza
Uspé&sné objednavky: 71 429 ks Neuspésné objednavky: 14 630 ks
Celkové naklady na dopravu: 7314974 K¢ ... z toho zbytecné¢: 1243 546 K¢
Resitelné mnozstvi vratek: 10 972 produkt ro¢né
... z toho zékaznici vyftesi: 7 681 produktii rocné
... z toho uspésn¢ doporuceno: 6 913 produktli ro¢né
Uspotené roc¢ni naklady na dopravu: 587 575 K¢
Uspotené mésicni naklady na dopravu: 48 965 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Ro¢ni piinos': -312 425 K&
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Rocni néklady na digitalizaci: 78 750 K¢
Ro¢ni pfinos: 508 825 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

I Roénim ptinosem se rozumi Gispora e-shopu na vratkach po odeéteni splatek / plateb za uziti technologie
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Tabulka 5: Optimisticka varianta pro e-shop 2

E-shop 2

Roc¢ni obrat: 100 000 000 K¢ Vratkovost: 25 %
Cena dopravy: 50 K¢/ ks Cena objednavky: 800 K¢
Sortiment: 500 produkti ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 3500
Analyza
Uspé&iné objednavky: 125 000 ks Neuspésné objednavky: 41 667 ks
Celkové naklady na dopravu: 8333333 K¢ ... z toho zbyte¢né: 2 083 333 K¢
Resitelné mnoZstvi vratek: 31 250 produktii roéné
... z toho zakaznici vyftesi: 21 875 produktti ro¢né
... z toho uspésné doporuceno: 19 688 produktii ro¢né
Uspotené ro¢ni naklady na dopravu: 984 375 K¢
Uspoiené méesi¢ni naklady na dopravu: 82 031 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Roc¢ni pfinos: 84 375 K¢
Cena za zdigitalizované SKU: 45 K¢
% Ro¢ni naklady na digitalizaci: 157 500 K¢
Roc¢ni pfinos: 826 875 K¢
Doporuc¢eny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Optimisticka varianta pro e-shop 3

E-shop 3

Roc¢ni obrat: 200 000 000 K¢ Vratkovost: 20 %
Cena dopravy: 60 K¢/ ks Cena objednavky: 750 K¢
Sortiment: 630 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 4410
Analyza
Usp&sné objednavky: 266 667 ks Neuspésné objednavky: 66 667 ks
Celkové naklady na dopravu: 20 000 000 K¢ ... z toho zbytecn¢: 4 000 000 K¢
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Regitelné mnozstvi vratek:

50 000 produktti ro¢né

... z toho zékaznici vyfesi:

35 000 produkt ro¢né

... z toho uspé&sné doporuceno:

31 000 produktti rocné

Uspotené ro¢ni naklady na dopravu:

1 890 000 K¢

Uspotené mésicni naklady na dopravu: 157 500 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Ro¢ni piinos: 990 000 K¢
Cena za zdigitalizované SKU: 45 K¢
% Roc¢ni néklady na digitalizaci: 198 450 K¢
Ro¢ni pfinos: 1 691 550 K¢

Doporu¢eny obchodni model:

Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Optimistick4 varianta pro e-shop 4

E-shop 4

Roc¢ni obrat: 900 000 000 K¢& Vratkovost: 35%
Cena dopravy: 45 KE/ ks Cena objednavky: 900 K¢
Sortiment: 1 000 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 7 000
Analyza
Uspéiné objednavky: 1 000 000 ks Neuspésné objednavky: | 538 462 ks
Celkové naklady na dopravu: 69 230 769 K¢ ... z toho zbyte¢n¢: 24 230 769 K¢

Regitelné mnozstvi vratek: 403 846 produktli ro¢né

... z toho zakaznici vyftesi: 282 692 produktii ro¢né

... z toho uspésn¢ doporuceno: 254 423 produkti rocné

Uspotené ro¢ni naklady na dopravu: 11449 038 K¢

Uspoiené méesi¢ni naklady na dopravu: 954 087 K¢

Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic

OM 1

Roc¢ni pfinos: 10 549 038 K¢
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Cena za zdigitalizované SKU: 45 K¢

(@\|
% Roéni naklady na digitalizaci: 315 000 K¢
Roc¢ni piinos: 11 134 038 K¢&
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Optimisticka varianta pro e-shop 5

E-shop 5

Ro¢ni obrat: 5000 000 000 K¢ Vratkovost: 22 %
Cena dopravy: 45 Ké / ks Cena objednavky: 1 150 K¢
Sortiment: 1 750 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 12 500
Analyza
Uspé&sné objednavky: 4 347 826 ks Neuspésné objednavky: | 1226310 ks
Celkové naklady na dopravu: | 250 836 120 K¢ | ... z toho zbytecné: 55183 946 K¢
Resitelné mnozstvi vratek: 919 732 produktii rocné
... z toho zdkaznici vyfesi: 643 813 produktl rocné
... Z toho uspés$né doporuceno: 579 431 produkti roéné
Uspotené ro¢ni naklady na dopravu: 26 074 415 K¢
Uspotené mési¢ni ndklady na dopravu: 2172 868 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Ro¢ni piinos: 25174 415 K¢
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Roc¢ni naklady na digitalizaci: 551 250 K¢
Ro¢ni piinos: 25523 165 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.2 Realistické varianty

Realistické varianty piedpokladaji 55% fesitelnost vratek, 60% efektivitu implementace
a 75% technologickou uspésnost.

Tabulka 9: Realisticka varianta pro e-shop 1

E-shop 1

Roc¢ni obrat: 50 000 000 K¢ Vratkovost: 17 %
Cena dopravy: 85 K&/ ks Cena objednavky: 700 K¢
Sortiment: 250 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 1750
Analyza
Uspé&iné objednavky: 71429 ks Neuspésné objednavky: 14 630 ks
Celkové naklady na dopravu: 7314974 K¢ ... z toho zbytecn¢: 1243 546 K¢
Resitelné mnozstvi vratek: 8 046 produktli roéné
... z toho zakaznici vytesi: 4 828 produktli ro¢né
... z toho uspésn¢ doporuceno: 3 621 produktli ro¢né
Uspotené roc¢ni naklady na dopravu: 307 778 K¢
Uspotené mési¢ni naklady na dopravu: 25 648 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
g Ro¢ni piinos: -592 222 K¢
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Rocni naklady na digitalizaci: 78 750 K¢
Ro¢ni piinos: 229 028 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 10: Realisticka varianta pro e-shop 2

E-shop 2

Roc¢ni obrat: 100 000 000 K¢ Vratkovost: 25%
Cena dopravy: 50 K&/ ks Cena objednavky: 800 K¢
Sortiment: 500 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 3500
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Analyza

Usp&iné objednavky: 125 000 ks

Netspésné objednavky: 41 667 ks

Celkové naklady na dopravu: 8333333 K¢

... Z toho zbyte¢n¢: 2 083 333 K¢

Resitelné mnozstvi vratek:

22 917 produktti rocné

... z toho zakaznici vyftesi:

13 750 produktii ro¢né

... z toho uspésné doporuceno:

10 313 produktl ro¢né

Uspotené ro¢ni naklady na dopravu: 515625 K¢
Uspoiené méesi¢ni naklady na dopravu: 42 969 K¢

— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic

% Roc¢ni pfinos: -384 375 K¢
Cena za zdigitalizované SKU: 45 K¢
% Roc¢ni naklady na digitalizaci: 157 500 K¢
Roc¢ni pfinos: 358 125 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11: Realisticka varianta pro e-shop 3

E-shop 3

Roc¢ni obrat: 200 000 000 K¢ Vratkovost: 20 %
Cena dopravy: 60 K¢/ ks Cena objednavky: 750 K¢
Sortiment: 630 produkti ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 4410
Analyza
Uspé&iné objednavky: 266 667 ks Neuspésné objednavky: 66 667 ks
Celkové naklady na dopravu: 20 000 000 K¢ ... z toho zbytecn¢: 4 000 000 K¢

Resitelné mnozstvi vratek:

36 667 produktl rocné

... z toho zakaznici vytesi:

22 000 produktti rocné

... z toho uspésné doporuceno:

16 500 produktii ro¢né

Uspotené ro¢ni naklady na dopravu:

990 000 K¢
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Uspoiené mesi¢ni naklady na dopravu: 82 500 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Roc¢ni pfinos: 90 000 K¢
Cena za zdigitalizované SKU: 45 K¢
% Ro¢ni ndklady na digitalizaci: 198 450 K¢
Roc¢ni pfinos: 791 550 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12: Realisticka varianta pro e-shop 4

E-shop 4

Rocéni obrat: 900 000 000 K¢ Vratkovost: 35%
Cena dopravy: 45 K¢/ ks Cena objednavky: 900 K¢
Sortiment: 1 000 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 7 000
Analyza
Usp&sné objednavky: 1 000 000 ks Neuspésné objednavky: 538 462 ks
Celkové naklady na dopravu: 69 230 769 K¢ ... z toho zbyteéné¢: 24 230 769 K¢
Resitelné mnoZstvi vratek: 296 154 produkti rocné
... z toho zékaznici vyfesi: 177 692 produktii rocné
... z toho uspésn¢ doporuceno: 133 269 produktl rocné
Uspotené roc¢ni naklady na dopravu: 5597 115 K¢
Uspotené mésicni naklady na dopravu: 499 760 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Ro¢ni pfinos: 5097 115 K¢
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Roc¢ni naklady na digitalizaci: 315000 K¢
Ro¢ni ptinos: 5682 115 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 13: Realisticka varianta pro e-shop 5

E-shop 5

Roc¢ni obrat: 5000 000 000 K¢& Vratkovost: 22 %
Cena dopravy: 45 K¢/ ks Cena objednavky: 1 150 K¢
Sortiment: 1 750 produktii ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 12 500
Analyza
Uspé&iné objednavky: 4 347 826 ks Neuspésné objednavky: | 1226 310 ks
Celkové naklady na dopravu: | 250 836 120 K¢ | ... z toho zbytecné: 55 183 946 K¢
Resitelné mnozstvi vratek: 674 470 produktl rocné
... z toho zakaznici vyftesi: 404 682 produktii ro¢né
... z toho uspésné doporuceno: 303 512 produktii rocné
Uspotené ro¢ni naklady na dopravu: 13 658 027 K¢
Uspoiené méesi¢ni naklady na dopravu: 1138 169 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Roc¢ni pfinos: 12 758 027 K¢&
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Ro¢ni naklady na digitalizaci: 551 250 K¢
Roc¢ni pfinos: 13 106 777 K¢&
Doporuc¢eny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.3 Pesimistické varianty

Pesimistické varianty predpokladaji 40% feSitelnost vratek, 40% efektivitu implementace
a 60% technologickou uspésnost.

Tabulka 14: Pesimisticka varianta pro e-shop 1

E-shop 1

Ro¢ni obrat: 50 000 000 K¢ Vratkovost: 17 %
Cena dopravy: 85 K&/ ks Cena objednavky: 700 K¢
Sortiment: 250 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 1750
Analyza
Uspé&iné objednavky: 71429 ks Neuspésné objednavky: 14 630 ks
Celkové naklady na dopravu: 7314974 K¢ ... z toho zbytecn¢: 1243 546 K¢
Resitelné mnozstvi vratek: 5 852 produktli roéné
... z toho zakaznici vytesi: 2 341 produktli ro¢né
... z toho uspésn¢ doporuceno: 1 404 produktti ro¢né
Uspotené roc¢ni naklady na dopravu: 119 380 K¢
Uspotené mési¢ni naklady na dopravu: 9948 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
g Ro¢ni piinos: -780 620 K¢
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Rocni naklady na digitalizaci: 78 750 K¢
Ro¢ni piinos: 40 630 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 15: Pesimisticka varianta pro e-shop 2

E-shop 2

Roc¢ni obrat: 100 000 000 K¢ Vratkovost: 25%
Cena dopravy: 50 K&/ ks Cena objednavky: 800 K¢
Sortiment: 500 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 3500
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Analyza

Usp&iné objednavky: 125 000 ks

Netspésné objednavky: 41 667 ks

Celkové naklady na dopravu: 8333333 K¢

... Z toho zbyte¢n¢: 2 083 333 K¢

Resitelné mnozstvi vratek:

16 667 produktti rocné

... z toho zakaznici vyftesi: 6 667 produkti ro¢né
... z toho uspésné doporuceno: 4 000 produktd ro¢né
Uspotené ro¢ni naklady na dopravu: 200 000 K¢
Uspoiené méesi¢ni naklady na dopravu: 16 667 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Roc¢ni pfinos: =700 000 K¢
Cena za zdigitalizované SKU: 45 K¢
% Roc¢ni naklady na digitalizaci: 157 500 K¢
Roc¢ni pfinos: 42 500 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16: Pesimisticka varianta pro e-shop 3

E-shop 3

Roc¢ni obrat: 200 000 000 K¢ Vratkovost: 20 %
Cena dopravy: 60 K¢/ ks Cena objednavky: 750 K¢
Sortiment: 630 produkti ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 4410
Analyza
Uspé&iné objednavky: 266 667 ks Neuspésné objednavky: 66 667 ks
Celkové naklady na dopravu: 20 000 000 K¢ ... z toho zbytecn¢: 4 000 000 K¢

Resitelné mnozstvi vratek:

26 667 produktl rocné

... z toho zakaznici vytesi:

10 667 produktii roéné

... z toho uspésné doporuceno:

6 400 produktti ro¢né

Uspotené ro¢ni naklady na dopravu:

384 000 K¢
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Uspoiené mesi¢ni naklady na dopravu: 32 000 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Rocéni ptinos: -516 000 K¢
Cena za zdigitalizované SKU: 45 K¢
% Ro¢ni ndklady na digitalizaci: 198 450 K¢
Roc¢ni pfinos: 185 550 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 17: Pesimisticka varianta pro e-shop 4

E-shop 4

Rocéni obrat: 900 000 000 K¢ Vratkovost: 35%
Cena dopravy: 45 K¢/ ks Cena objednavky: 900 K¢
Sortiment: 1 000 produktt ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 7 000
Analyza
Usp&sné objednavky: 1 000 000 ks Neuspésné objednavky: 538 462 ks
Celkové naklady na dopravu: 69 230 769 K¢ ... z toho zbytecné¢: 24 230 769 K¢
Resitelné mnoZstvi vratek: 215 385 produktii rocné
... z toho zékaznici vyfesi: 86 154 produktii rocné
... z toho uspésn¢ doporuceno: 51 692 produktti ro¢né
Uspotené roc¢ni naklady na dopravu: 2326 154 K&
Uspotené mésicni naklady na dopravu: 193 846 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Ro¢ni piinos: 1426 154 K¢
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Roc¢ni naklady na digitalizaci: 315000 K¢
Ro¢ni piinos: 2 011 154 K¢
Doporuceny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 18: Pesimisticka varianta pro e-shop 5

E-shop 5

Roc¢ni obrat: 5000 000 000 K¢& Vratkovost: 22 %
Cena dopravy: 45 K¢/ ks Cena objednavky: 1 150 K¢
Sortiment: 1 750 produktii ‘ Celkem SKU (7x sortiment): 12 500
Analyza
Uspé&iné objednavky: 4 347 826 ks Neuspésné objednavky: | 1226 310 ks
Celkové naklady na dopravu: | 250 836 120 K¢ | ... z toho zbytecné: 55 183 946 K¢
Resitelné mnozstvi vratek: 490 524 produktti ro¢né
... z toho zakaznici vyfesi: 196 210 produktii ro¢né
... z toho uspésné doporuceno: 117 726 produktii rocné
Uspotené ro¢ni naklady na dopravu: 5297 659 K¢
Uspoiené méesi¢ni naklady na dopravu: 441 472 K¢
— Cena za leasing inovace: 75 000 K¢ / mésic
% Roc¢ni pfinos: 4 397 659 K¢
Cena za zdigitalizované¢ SKU: 45 K¢
% Ro¢ni naklady na digitalizaci: 551 250 K¢
Roc¢ni pfinos: 4746 409 K¢
Doporuc¢eny obchodni model: Obchodni model 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Trzni dopad

Uspésna implementace navrhované inovace zptisobi velky dopad na modni e-komerci.
Tento dopad vyvola ptinosy jak pro mddni e-shopy (zakazniky navrhované inovace), tak

i pro koncové zakazniky (realné uzivatele inovace).
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3.3.1 Prinosy pro zikazniky

Zékaznikim vznikne pfedevS§im novd moznost, jak si mohou online nakup obleceni

ptiblizit tomu offline. Pfi vychazeni z analyzované poptavky ,,Co zdkaznici cht&ji od

modnich e-shopt?* budou urcitym zpisobem splnény nasledujici:

,priblizovaci okna‘“ nebo ,,ptiblizovaci lupy* (55 %),
moznost piiblizovat / otaCet produkt (55 %),
moznost sestavit cely outfit online (22 %) a

osobni uzivatelsky zazitek (12 %).

Splnéné pozadavky ale mohou byt negativné zkresleny, jelikoz zdkaznikiim nebyla

navrhovand inovace piedstavena, a tudiz o této moznosti nemuseli viibec uvazovat.

Zakaznikiim bude predevSim umoznéno vyzkouset si obleceni pifed samotnou koupi a

fedejit tak zbyteénému vraceni, coz stoji piedevsim cas, ale i penize (at’ uz na strané
b b

zakaznika nebo e-shopu).

Pro ilustraci bylo sestaveno nékolik uzivatelskych piibéhtli, které mohou nastat pfi

pouzivani této aplikace. Jejich redlnych vyskyt je zavisly pfedevSim na zpisobu

implementace a vyuziti potencidlu této inovace.

,,Jakozto osoba s nekonfekcnim typem postavy, mi konecné tato webova aplikace
rekne, jakou velikost si vzit. *

,,JakoZzto zena v domacnosti mohu nakupovat obleceni pro svou rodinu, aniz bych
Jje musela zatéZovat fyzickym zkousenim.

,Jakozto zaneprazdnény clovek si jiz nepotiebuji objedndvat zbytecné vice
velikosti a tim padem si uSetiim cas s chozenim na postu. *

. JakozZto béiny spotiebitel uSetrim penize za (zpétné) postovné, pokud budu
presné vedet, jestli na mé produkt vypada hezky.

,,Jakozto ¢lovek, co brzy rano vstava, si mohu vecer v pohodli sestavit sviij outfit
na dalsi den na svém mobilnim telefonu.

Jakozto nadsenec modnich stylit mohu predem kombinovat obleceni napric
e-shopy a presné uvidim, co se mi k sobe hodi. *

., JakoZzto clovek, co si uziva nakupovani v kamennych obchodech, si skrze mobilni

aplikaci mohu predem ovérit, jaké obleceni si vezmu do kabinky.
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3.3.2 Prinosy pro médni e-shopy

Jelikoz modni e-shop je podnikatelsky subjekt, tak plati zdkon ¢as = penize. V piipad¢
vraceného zbozi nevznikaji pouze naklady na samotnou logistiku (kde e-shop Casto nabizi
pfipadné zpétné postovné zdarma), ale i dal$i ndklady na vnitini procesy. Vycet vSech
procesu s vratkou je:

- zpracovani objednavky,

- dodani zbozi zdkaznikovi (postovné),

- prevzeti zbozi od zékaznika (zp€tné postovné),

- kontrola spravnosti vraceného zbozi,

- kontrola originalniho zbozi,

- kontrola poSkozeni / nadmérného uzivani zbozi,

- ptezehleni / preskladani,

- obchodni Gpravy (visacky),

- opétovné zabaleni,

- naskladnéni a

- ptipadny usly zisk / ztrata (usly zisk pti uvedeni produktu do vyprodeje nebo

ztrata pii jeho neprodejnosti).

Témet cely tento proces odpada v pifipade, ze zdkaznik nemé potifebu odstoupit od
smlouvy. Na zaklad¢ pripadt uziti byly zkalkulovany navratnosti procesni inovace:

Tabulka 19: Navratnosti procesni inovace z implementace technologie

Varianta Optimisticka Realisticka Pesimisticka

Obchodni model OM1

E-shop 1 -34,7% 646,1 % -65,8 % 290,8 % -86,7 % 51,6 %
E-shop 2 9,3 % 525 % -42,7 % 2274 % -77,8 % 27 %
E-shop 3 110 % 852,4 % 10 % 398,9 % -57,3 % 93,5%
E-shop 4 1172,1% | 3534,6% | 566,3% | 1803,8% | 158,5% 638,5 %
E-shop 5 27922% | 4630,1% | 1417,6% | 2377,6% | 488,6 % 861 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3.3 Dopady na model mdodni e-komerce

Uspésna implementace nemé dopad pouze na zakaznika &i e-shop, ale i na celkovy model
modni e-komerce. Jednim z dil¢ich cild této prace bylo zlepsit udrzitelny rozvoj tohoto
trhu, coz je pfedmétem této kapitoly.

Bylo vypocteno, Ze v Evropé je rocné€ vyprodukovano ptes 39 milionil tun CO; a samotna
doprava stoji 39,72 miliard eur. Optimistické varianty uvazuji o celkovém 47,25% snizeni
vratkovosti, realistické o 24,74% snizeni a pesimistické o 9,6% snizeni. Pokud by
realistickd varianta hypoteticky pokryla cely trh, tak by snizila znecisténi zivotniho

prostiedi 0 9,65 miliond tun CO> ro¢né (€ 9,83 mld. na doprave).

Dostupnost navrhované technologie také umoznuje vstup novych podnikatelskych
subjekti na tento trh. ZvySeni konkurenceschopnosti sluzbam velkych e-shopt zlepsi
trzni rovnovdhu — doposud bylo pro vznikajici mddni e-shop neredlné nabizet
nejzadanéjsi sluzbu, kterou je doprava zdarma. Vysoka vratkovost by méla za nasledek
likvidacni néklady, jenze pokud e-shop tuto sluzbu nenabizi, tak je pro koncového
zakaznika velmi jednoduché piejit ke konkurenci, kterd toto nabizi. Snizenim obecné

nakladovosti vratek je drobnym e-shopiim k dispozici cesta, jak postovné zdarma nabizet.

3.4 Analyza rizik

Vzhledem k prakticky neovéfené teorii jsou zde analyzovana rizika, ktera mohou
negativné ovlivnit vyvoj nebo trzni implementaci navrhované inovace. U kazdého rizika
je na stupnici 1-5 vyjadien dopad (D) a pravdépodobnost (P).

Tabulka 20: Analyza rizik

Riziko D P MoZna opatieni

Hardwarova neptesnost méteni pti Diikladna zkouméani technologickych

digitalizaci produkta 43 komponentti béhem vyvoje
Softwarova chybovost pfi vytvareni 3|4 Algoritmicka optimalizace béhem
3D modela testovani Sirokého spektra obleceni

Implementace umé¢lé inteligence pii
5 | 3 | doporucovani velikosti — schopnost ucit
se béhem testovani / pouzivani

Softwarova nepiesnost doporucovani
velikosti

Nepokryti vSech typt odévi 2 | 3 | Explicitni vyvoj pro problematické typy
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Rychla a rozsahla implementace mezi
Vysoky odpor zdkaznik méfit se 5 | 2 | velké mnozstvi e-shoptl za ticelem
zvySeni motivace zakaznik
Nepresné méteni zakaznikli / méteni 3|3 Kvalitn€ zpracované instruk¢ni materialy
na nespravnych mistech formou ,,webového pravodce*
e . Ptesunuti hlavni ¢innosti na 2. obchodni
P1ili§ vysoké ceny pro e-shopy 4|2 y e .
model — zlepSeni logistickych ¢innosti
Nezajem e-shopti implementovat s | Segmentace cilovych e-shopi (z4jem jiz
technologii provéten)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Moédni e-komerce tvoii 28 % veskerého online retailu (nejvetsi podil) s primérnym
meziro¢nim nartstem 17,1 %, kdy pro rok 2025 je odhadovan objem prodeje ve vysi
467,7 miliard eur. Tato oblast e-komerce na druhé stran¢ velmi pocit'uje legislativni

upravu ve smyslu moznosti odstoupeni od smlouvy, tzn. vratky.

Na zéklad¢ provedenych analyz souc¢asného stavu byla objevena znacna slabina na trhu,
kterd miize byt potencidlni hrozbou pro udrzitelny rozvoj modni e-komerce. Primérna
vratkovost na tomto trhu se pohybuje okolo 40 %, kde, dle prizkumi, pies 55 % vratek
je vraceno z divodu Spatné zvolené velikosti ¢i odliSn€ vypadajiciho produktu. Pro
odhadovany rok je tedy potencial navrhované inovace zamezit zaslani zbozi ve vysi 172,8
miliard eur. Tento potencial predstavuje piedevsim 4,5 miliard zasilek s logistickymi
naklady dosahujicimi témet 40 miliard eur. Vzhledem k ekologické naro¢nosti dopravy

toto mnozstvi zasilek miiZze zplsobit emise az 39,4 milionll tun CO; ro¢né.

Ve snaze fesit tento velky ekonomicky problém vznikaji snahy e-shopl o zmirnéni
formou poskytovani tabulkovych velikosti, velkého mnozstvi fotografii v riznych
barevnych provedenich nebo moznosti zménit modelku / modela, ktefi produkty na
fotografiich nosi. Vyjma snahy o feseni ekonomického problému je mozno si povSimnout
snah Evropské unie k ochrané zivotniho prostfedi tvorbou riznych principi, politik,
fondti, summitt a akénich pland.

Vzhledem k zjisténé snaze, a tedy i potencialni poptavce po zddaném produktu, byla
navrzena technologickd inovace zahrnujici softwarové a hardwarové feSeni, které je
schopné zminénou problematiku feSit. Toto feSeni umoziuje vznik virtudlni kabinky,
kterd jako prvni, napfi¢ konkurencnimi feSenimi, dokdze realisticky simulovat
materidlové chovani produktli, ¢imZz umozni zakaznikiim lépe identifikovat, zda si
obleceni koupit a v jaké konfekéni velikosti. Unikétnost tohoto feSeni (piedevsim
v hardwarovém sméru) je pfedmétem patentové ochrany, kterd na nékteré aspekty byla
jiz udé€lena a je v feseni na aspekty zbyvajici.

Uspé&$na implementace piedeviim povede ke spokojenosti zakaznikd, kteti budou nové
vynakladat mensi Gsili a finance na nakup obleceni online. Mensi Usili obecné zptisobi
1 vétsi zakaznicky komfort, coZ je moZznym faktorem pro pfisun novych zakaznikd, kteti
doposud byli vyhradnimi pfiznivci kamennych prodejen pravé z divodu zminénych

nedostatkli. Moznosti inovace disponuji variantou implementace do mobilnich telefond,

58



coz muze zpusobit pfinos i pro komfort v situacich nezahrnujici vyhradné online nakup
(napft. vybér velikosti v prodejné ¢i planovani outfitu).
Perspektivnost inova¢niho navrhu byla hodnocena tfemi typy variant, kde pro kazdou

variantu byly zohlednovany tyto zakladni faktory:

- Tfesitelnost (jaky podil vratek inovace fesi),

- efektivitu (jaky podil zékaznikti bude ochotny inovaci vyuzit) a

- Uspé&Snost (jaky podil doporuceni bude technologicky tspésny).
Soucin téchto faktorti udava 47,25% snizeni vratkovosti v optimistické variant¢, 24,74%
v realistické varianté a 9,6% ve varianté pesimistické. Realisticky dopad na celkovy trh
(v distribuci) predstavuje ekonomickou hodnotu 9,83 miliard eur rocn€ a snizZeni

ekologického znecisténi 0 9,65 milionti tun CO; ro¢né.

Navrhovana inovace nabizi moznost vzniku nové spolecnosti (startupu), resp. nového
produktu, ktery byl piedstaven dvéma obchodnimi modely. Tyto modely jsou, diky své
cenové politice, schopny pokryt velmi Siroké mnozstvi trhu a jejich vyhodnost zavisi
predevsim na mnozstvi digitalizovanych produkti modnimi e-shopy. V analyze ptipadii
uziti se vzdy jevil obchodni model 2 jako vyhodnéjsi, nicméné nebyl zde zohlednén
logisticky faktor (tj. Ze e-shopy musi vynakladat usili na poskytnuti svych produkti),
ktery je ¢astym divodem k preferenci prvniho obchodniho modelu.

Vzhledem k tomu, Ze projekt nebyl kompletné realizovan a otestovéan, byla provedena
kvalitativni analyza rizik, kterd odhalila pfedev§im dulezita rizika v potencidlni
softwarové / hardwarové chybovosti. Byla navrzena zékladni technologicka
protiopatieni, ale predevsim lze tato rizika fidit zna¢nou agilitou vyvoje.

Celkovy navrh feseni (projekt) je tedy rizikovou technologickou vyzvou, ktera, v ptipadé
uspésného dokonceni a spravné implementace, velmi zna¢né ovlivni model modni
e-komerce, zmirni znecisténi zivotniho prostfedi, snizi nakladovost vratek, zvysi

konkuren¢ni prostredi trhu, zvysi zakaznicky komfort a umocni rist tohoto odvétvi.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

B2B — Business to Business (podnikani, jehoz zakaznici jsou dalsi podniky)
B2C — Business to Customer (podnikani, jehoz zdkaznici jsou spotiebitelé)

CI — Competitive Intelligence (informace o konkurenci, ¢asto spojovany pod soutézni

informace)
SKU — Stock Keeping Unit (jedine¢ny kod pro kazdy produkt, rizné kody pro rtizné

barevné varianty 1 velikosti)

63



SEZNAM GRAFU

Graf 1:
Graf 2:
Graf 3:
Graf 4:
Graf 5:
Graf 6:

INOVACHT S-KFTVKA ...eeiiiiiiiiiiicc e 16
Historicky vyvoj obratu €-KOmerce.........c.eeveeriieriiinienieeeieeeeeee e 21
RozlozZeni utrat dle vEKovych SKUPIN ........oeeviiiiiiiiieiiicieceeeeeee e 22
Predpovéd modni e-komerce pro 1ok 2025.........occvievieeiieniienieeie e 23
"Co cht¢ji zakaznici od modnich e-shopl?"..........cooovvevieeiienieeeeeeeeeee, 33
Schéma procesu digitalizace obleCent...........oceevvveeriiirieniieniiee e, 38

64



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Portertiv model péti konkurencnich sil ........ccocoeeviiieiiiiiniiiiiiniieieeeee 17
Obrazek 2: Graficky souhrn SLEPT analyzy modni e-komerce ...........cccoveveevienieennnnn. 26
Obrazek 3: Graficky souhrn analyzy péti konkurenc¢nich sil modni e-komerce............. 29
Obrazek 4: Tlustrace aplikace virtudlni kabinky ..........ccccvevieiiieniiienieciesieeee e 36
Obrazek 5: Schéma implementovaného SOftWaru ..........c.cecvveecieeriienieeieseeee e 37
Obrazek 6: Tlustrace METICT fIGUITNY ....veeviiriieiiieieceeeee e 37

65



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Hodnoceni prinostl INOVACT.......cecueeeiieriieiieeieesieeee e 18
Tabulka 2: Poptavka dotazovanych e-shopil .........ccceevieeiiiniiiiniiiiineeeeee, 32
Tabulka 3: Cenova kalkulace pro obchodni model 2 .........ccccccovieiiiiiiiieniieiecieeeee. 41
Tabulka 4: Optimistickd varianta pro €-Shop L.........cccceeviiriiiiriiieiiecieeee e, 42
Tabulka 5: Optimistickd varianta pro €-Shop 2.........ccccvveviereiienieeiieeeere e 43
Tabulka 6: Optimistickd varianta pro €-Shop 3.........ccocvveiiiriiiiiieeeeeee e, 43
Tabulka 7: Optimisticka varianta pro €-Shop 4..........cccveevvieiiieiiieiieceeeee e 44
Tabulka 8: Optimisticka varianta pro €-Shop S........cocceviirieniiiiniierieeeee e, 45
Tabulka 9: Realistickd varianta pro €-Shop L........ccccoevieeiieiiiinieeiieceeeeee e, 46
Tabulka 10: Realisticka varianta pro €-shop 2........ccceccveevieriienieeiiecieeseeee e, 46
Tabulka 11: Realisticka varianta pro €-shop 3........cccooieeiiiniiiiiiiiieeeceeeeeeen 47
Tabulka 12: Realisticka varianta pro €-shop 4........c.ccccveevvieeiieiiieiieeieeeeeeee e 48
Tabulka 13: Realisticka varianta pro €-shop S........cccoovveeiieniiiiniiieiieceeseeee e 49
Tabulka 14: Pesimisticka varianta pro €-shop 1 .......ccccceevieriiiniieiiinieceeee e, 50
Tabulka 15: Pesimisticka varianta pro €-Shop 2 .......cccceeeieviiinieeiienieeeeee e 50
Tabulka 16: Pesimisticka varianta pro €-shop 3 ........ccccoevveiiiiiiieiieceeeeeeee e 51
Tabulka 17: Pesimisticka varianta pro €-Shop 4 .........cccceveeriiieiiinieniecceceeeee, 52
Tabulka 18: Pesimisticka varianta pro €-shop 5 .......cccceevieviieniieiieceece e, 53
Tabulka 19: Navratnosti procesni inovace z implementace technologie........................ 55
Tabulka 20: ANALYZA T1ZIK....cccueeiiiiiieiiieeie e 56

66



SEZNAM PRILOH

Piiloha 1: Referencni dODIOZAANT .....oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e

67



Priloha 1: Referenéni dobrozdani

DocusSign Envelope ID: 6D560362-DEA9-4AAA-BE1C-A79ED444C3D1

e DRESSME

REFERENCNi DOBROZDANI

Z pozice feditele IT jménem spoleénosti-a,s. (Ico -) potvrzuji, ze:

1. Dlouhodobé hledame produkt, ktery by nasim zakaznikim byl schopen doporucit
konfekéni velikost na zakladé analyzy naSich produktt a zakaznikovych proporci

2. Poptavany produkt by mél disponovat:
a. Nizkou ¢asovou naroc¢nosti obsluhy hardwaru — skenovaciho zafizeni
b. Autonomni analyzou kliCovych proporci produktu, véetné¢ zohlednéni
nadstandartnich parametri — napf. elasticita, tloustka, hmotnost apod.
c. Dostate¢nou spolehlivosti pfi doporuc¢ovani velikosti
d. Vizualnim zobrazenim podobizny zékaznika se zkouSenym produktem —
mapovani na 3D podobiznu zdkaznika
3. V ptipad¢ dodani odpovidajiciho produktu spole¢nosti DressMe jsme, za predem
stanovenych obchodnich podminek, ochotni s touto spole¢nosti spolupracovat a jejich

produkt vyuzivat

CIO at a.s.
+420

Zdroj: DressMe Technologies, s.r.o., 2018



