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1 Uvod

Modemi sluzby na internetové infrastruktufe maji rostouci tendenci a internetové
obchodovani je v soucasné dobé povazovano za néco, bez Ceho si cela fada spotiebiteld
nedokaze predstavit svij zivot. Postupem Casu spotiebitelé, ktefi vyuzivaji internetové
obchody, zacinaji vnimat nové trendy v oblasti modernich technologii a maji tak vyssi
naroky na poskytovani sluzeb prostiednictvim internetu. Z tohoto divodu by spolecnosti,
které se zaméfuji na prodej prostiednictvim internetu nemely zaspat dobu a posouvat
kvalitu svych sluzeb. Za pomyslny vrchol v online nakupovani lze nyni povazovat
virtualni realitu, ktera se zaméfuje na vyssi pohodli spotiebitelti a zefektivnéni online
nakupniho prostiedi. V soucasné dobé virtualni realitu vyuzivaji spolecnosti jako
Amazon, Nike, Adidas a IKEA pro prezentaci a prodej svych produktt, a snazi se touto
cestou ukazat spotfebiteli novy smér pro nakupovani (Khayru, 2021). Z toho duvodu je
cilem diplomové prace zjistit, jaké preference a potreby maji spotiebitelé pii online

nakupovani a na zakladé toho namodelovat virtualni obchod.

Cilem diplomové prace je identifikovat a analyzovat nakupni chovani spotfebitelt a na
zakladé zjisténych vysledkt navrhnout virtualni prodejnu, ktera bude schopna efektivné
uspokojovat potieby spotiebitelti a automaticky rozpoznat jejich velikost obuvi. Cil
prace se sklada ze dvou dilCich cilt, kterych bude dosazeno prostiednictvim smiSeného
vyzkumu. Dil¢i cil 1 je identifikovat a analyzovat nakupni chovani spotfebitela na trhu
s obuvi a zaroven specifikovat pozadavky podniku a dil¢i cil 2 je navrhnout takovou
virtualni prodejnu, ktera bude efektivné uspokojovat potieby spotiebitelt a zaroven

bude piinosna pro podnik.

V teoretické ¢Casti této diplomové prace jsou Ctenafi nejdiive seznameni se
spotiebitelskym chovanim, jeho zakladnim pojmem, faktory, které jej ovliviiuji a
s modely spotfebitelského chovani. Na spotrebitelské chovani navazuje kapitola
zameétena na virtualni realitu, ktera popisuje technologie virtualni reality a moderni trendy
ve vyuzivani.

Praktickd Cast zacCina predstavenim spolupracujici spolecnosti Boty Kulik, ktera se
zaméfuje na internetovy prodej obuvi B2B a B2C. Pted samotnou modelaci virtualniho
obchodu je provedena analyza a identifikace potieb spotiebiteld na internetové

infrastruktufe. Analyza je provedena pro védomi, jaké sluzby by mély byt realizovany ve



virtualnim obchodé oproti klasickému internetovému obchodu. Nejdulezitéjsi kapitolou,
ktera je rozdélena do 3 fazi v praktické Casti, je samotny navrh a modelace virtualniho
obchodu. V prvni fazi modelace je navrhnut hlavni objekt virtualniho obchodu
v programu Shapr3D. Nasledn€ pro druhou fazi je vyptjceno ne€kolik produktt, kterymi
bude virtualni obchod vybaven ze spolec¢nosti Boty Kulik, pro tvorbu 3D modelt
v aplikaci Polycam. Posledni fazi je prakticka realizace a vytvofeni scén virtualniho

obchodu v programu Resonite.



2 Teoreticka Cast

2.1 Nakupni chovani spotiebitela

2.1.1 Definice zakladnich pojmu
Pred samotnou definici nakupniho chovani je tieba definovat, kdo je spotrebitel a kdo je
zakaznik. Spotfebitelem muze byt samotna osoba nebo cela domacnost, ktera produkt
spotfebuje, ale nemusi ho pfimo sama nakupovat. Jednoduse lze fici, ze produkt ¢i sluzba
uspokojuji spotiebitelovi potieby (Ramya, 2016). Zakaznik je definovan jako osoba, ktera
dany produkt nakoupi, ale nemusi jej spotfebovat (Kotler, 2014). Nekteti autoii se
shoduji, ze pojmy spotiebitel a zakaznik lze vyuzivat zamené, protoze pojem spotiebitel
je obecnéjsi a nadfazeny pojmu zakaznik. Cilem spotfebitele i zdkaznika je uspokojit
urcitou potfebu bud’to nakupem nebo spotiebou produktu ¢i sluzby, nebo obojiho zaroven

(Lantos, 2015).

Spotiebitele je mozné klasifikovat z n€kolika hledisek, které definuji jeho nakupni
chovani. Zéakladni déleni spottebitele je na fyzickou osobu (jednotlivce) a pravnické
osoby (firmy). Za jednotlivce jsou povazovani konecni spottebitelé, jejichz vystupovani
na trhu je mozné oznacit jako B2C — Business-to-Consumer, a ktefi produkty a sluzby
nakupuji pro svou potiebu. Spotiebitelé, ktefi jsou podnikatelskym subjektem a produkty
tak nakupuji za uCelem dalSiho prodeje se oznacuji jako B2B — Business-to-Business
(Reklaitis a Pileliené, 2019). V ramci vyzkumu této diplomové prace bude navrhnut
virtualni obchod pro firmu, kterda se doposud zaméfovala predevsim na B2B trhy. V-
obchod bude naopak zaméfen na B2C, tudiz by mé&l byt novou obchodni pfilezitosti pro

vybranou firmu.

V diivéjsich dobach méli prodejci tu vyhodu, ze méli ke spotiebitelim blize diky
pfimému kontaktu, a tak mnohem Iépe znali jejich potieby a dokazali je uspokojit.
Globalizace, rast trhd, ale i pandemie covid-19 zapficinili, ze se nakupni chovani
spotiebitelt zatalo mé&nit a prodejci na to museli zacit reagovat. Cast nakupniho procesu

spotiebitele se presunula do online svéta a pfimy kontakt se uplné vytratil (Khayru, 2021).

Nakupni chovani spotrebitele 1ze definovat jako celkovy souhrn postoju, preferenci a
rozhodnuti spotiebitele, které souvisi s jeho chovanim pti nakupu produktu nebo sluzby.
V rozhodovacim procesu spotiebitele hraji vyznamnou roli jeho dostupné financni

prostfedky. Spottebitel musi své omezené financni prostfedky alokovat mezi nékolik
10



vyrobku ¢i sluzeb, které mohou uspokojit jeho potieby (Sirnivas, 2015). Malik et al.
(2013) upozoriyji, ze pro nékteré spotiebitele hraje vyznamnou roli také energie a Cas.
Pravé presun celé Casti produkt a sluzeb do online svéta zapfiCinil, Ze spotiebitelé si
online nakupovani oblibili z divodu uspory Casu, ktery usetii tim, Ze nakoupi z pohodli
domova. Stejné tak online nakupovani usetii spotrebiteli energii, kterou by musel vydat

na to, aby se dopravil do kamenného obchodu.

Dle Bgagiasree et al. (2021) se stal internet a online svét stejnou nezbytnosti jako je jidlo,
vzduch nebo vzdé€lani. Spotiebitelé davaji prednost internetovym obchodiim zejména ze
dvou diavoda — pohodli a ¢asové uspory. Nejen, ze spotiebitelé Setii Cas, ale také maji
moznost srovnavat ceny ruznych produkti. Vyzkum ukazal, Ze nejdalezit€jsim aspektem
online nakupovani je pro zadkaznika neomezena provozni doba, a tedy moznost nakupovat

24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu.

Na nakupni chovani spotfebitele 1ze nahlizet 1 v mnohem Sir§Sim kontextu. Nejedna se
pouze o proces nakupu a uzivani produktu, ale také o dalSi faze, kterymi spotfebitel
prochazi. Jedna se o spotiebitelovi myslenky, zkuSenosti, poznatky. Komplexni pohled
na nakupni chovani spottebitele vychazi ze vSech fazi, kterymi spotiebitel prochazi

(Gbadamosi, 2016).

Nakupni chovani spotiebitele definuje to, pro¢ produkt uziva, jakym zptisobem ho uziva,
jak ho ziskava, jak se rozhoduje a jak ho nakupuje. Jednad se o charakteristiky, které
spotiebitel ziskava béhem svého zivota a jsou ovlivnény spoleCnosti, ve které se
pohybuje. Vliv okoli je v pfipadé nakupniho chovani spotiebitelt vyznamny (Lantos,

2015).

2.1.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani
Faktora ovliviiyjicich nakupni chovani spotiebitele je cela fada a rtizni autofi definuji
razné faktory. Muze se jednat o faktory individualni, které jsou dany napf. postoji a
zivotnim stylem spotiebitele nebo o enviromentalni faktory, které jsou dany napf.

kulturou nebo rodinou, ve které se spotiebitel pohybuje (Bagga, 2013).

Rayma (2016) ve své publikaci tvrdi, ze nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje mnoho
faktori a specifik. Dle autora nakupni chovani ovliviiyje i to, jaky je spotiebitel jako
jedinec, jaké jsou jeho rozhodovaci procesy a nakupni zvyky. Na rozhodnuti spottebitele

o koupi ma vliv jeho minula zkusSenost, ktera mize stanovit oblibenou znacku, e-shop
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nebo zpusob nakupu. Rozhodnuti o koupi je vysledkem vSech vySe zminénych faktort,
jak téch vné&jsich, tak 1 téch vnitinich, které se odehravaji uvniti spottebitelovi hlavy.
Autor nevyvraci ani vliv kultury, rodiny, vychovy, socialni tfidi nebo spolecenskych
skupin, kterych je spotiebitel ¢lenem. Pochopeni vyse zminénych faktora je pro prodejce

klicové, aby byli schopni uspokojit potieby svych spotiebiteld.

Kotler (2007) specifikuje skupiny faktort, které nakupni chovani ovliviiuji. Dle autora se
jedna o kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické faktory. Je patrné, ze pochopeni
vSech faktorti je pro prodejce velice narocné a mnohdy mozna i nemozné, je velmi

dulezité pro tvorbu prodejni strategie.
Kulturni faktory

Pro lepsi pochopeni spotiebitelova chovani je dulezité zjistit, jakou roli hraje v jeho
rozhodovacim procesu kultura, subkultura a spolecenska tiida. Kultura je systém hodnot,
poznani, zalib a chovani uplatiovaného ve spolecnosti. Vztahuje se vzdy k uréitému
spoleCenstvi, kterého je spotiebitel nedilnou soucasti. Dle ¢lanku Shavitt (2016) maji
kulturni faktory na rozhodovani spotiebitele nejvétsi vliv. Kultura je specifikovana tak,
ze se sklada z nekolika subkultur, kterymi mohou byt napt. narodnost, nabozenstvi nebo

rasové subkultury.

Posledni ¢asti kulturnich faktort je socialni skupina, do které spotiebitel patfi. V ramci
socialni skupiny se sdruzuji spotiebitelé s podobnymi z4ymy, nazory a preferencemi.
Socialni skupiny jsou dobrovolnym sdruZeni spotfebitelt, ktefi maji zpravidla obdobné

zaméstnani, vzdélani nebo vysi ptijmu (Kotler, 2007).
Spolecenské faktory

Mezi spoleCenské faktory Kotler (2007) zafazuje referen¢ni skupiny, rodinu, roli
jednotlivce a jeho spolecensky status. Referencni skupiny jsou skupiny spottebitelt, které
jsou tvofeny dvéma nebo vice spotiebiteli, ktefi na sebe vzajemné pusobi s cilem
uspokojovani potieb. Maji svého nazorového vudce, ktery dokaze diky svym
dovednostem ¢i znalostem ovlivnit jednani dalSich spotfebiteli. Tyto skupiny maji
potencial utvafet chovani a rozhodovani spotiebitele na zakladé nazorového vidce

(Gajjar, 2013).
U spotiebitell, jejichz nakupni chovani je vyznamné ovlivnéno rodinou, se jedna o

kombinaci rodinnych interakci a individudlnich rozhodnuti. Cim S$irsi je vSak rodinny
12



okruh, tim slozité&jsi je pro spotiebitele pievzit urcité rozhodnuti v ramci rozhodovaciho

procesu (Qazzafi, 2020).
Osobni faktory

Osobni faktory jsou pro kazdého spotiebitele jedinecné, protoze vystihuji pouze jeho jako
jedince ve spolecnosti. Mezi osobni faktory se dle Kotlera (2007) fadi vék, zivotni cyklus
nebo pohlavi. Potfeby a pozadavky spotiebitele se s jeho vékem a zivotnim cyklem vyviji
— jiné potfeby ma mlady clovek, jiné potieby ma senior a jiné potfeby ma spotiebitel
s rodinou. Ackoliv je problematika pohlavi ozehavé téma, tak z pohledu néakupniho
chovani spotfebitele je mozné stale analyzovat a sledovat rozdilné potieby dle pohlavi.
Zeny a muzi mohou mit rozdilné potieby, nebo rozdilné nazory v ramci rozhodovaciho

procesu o koupi urcitého vyrobku nebo sluzby (Bakshi, 2012).
Psychologické faktory

Zakladnim psychologickym faktorem je motivace, na kterou je mozné pohlizet z n€kolika
hledisek. Motivace je vnitini hnaci silou, ktera orientuje spotiebitelovi aktivity
k uspokojovani poteb a dosahovani cild. V ramci rozhodovaciho procesu se nejedna
pouze o jeden motiv, ktery Zene spotiebitele ke koupi, ale je téch motiva vice (Kotler,
2007). Mezi nejznaméj§i motivacni teorii patii Maslowova hierarchie potieb, ktera fika,
ze hybnymi silami motiva¢niho chovani spotiebitelti jsou jejich potfeby. Maslowova
hierarchie potieb je pyramida, ktera hierarchicky sklada potieby dle jejich dulezitosti, do
téch zivotné dilezitych po méné dilezité. Na nejnizsi pozici v pyramidé se nachazi
tfyziologické potieby, bez jejichz uspokojeni neni mozné se v ramci pyramidy pohnout
vySe (Maslow, 1987). Podnik, ktery byl vybran pro vyzkum této diplomové prace se

zabyva prodejem obuvi. Lze tedy fici, ze uspokojuje fyziologické potieby spotiebiteld.

Mimo motivaci mezi psychologické faktory patfi také spotrebitelovo vnimani.
Spotiebitelé se mnohdy nerozhoduji zcela objektivné, ale jsou ovlivnéni tim, jak
subjektivné danou situaci vnimaji. Zakladni prvky vnimani spotfebitele jsou jeho smysly,
které se snazi prodejci stimulovat tak, aby se spottebitel rozhodl zakoupit jejich vyrobek

nebo sluzbu (Gajjar, 2013).
Neméné dulezita je zkuSenost spotiebitele, ktera je taktéz psychologickym faktorem
ovliviiujicim nakupni chovani. ZkusSenosti spottebitel ziskava cely zivot a zpravidla

pozitivni zkuSenost opakuje. U spotiebiteld ma zkusenost vliv na vybér znacky nebo
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vyrobce produktu. V piipad€, ze je spotiebitel surcitou znackou, vyrobcem nebo

prodejcem spokojeny, je velka pravdépodobnost, ze nakup zopakuje (Gajjar, 2013).
Situaéni faktory

Situacni faktory jsou v podstaté externi vlivy, které spotiebitel nemuze ovlivnit. Jedna se
o situace, které svym charakterem nuti spotiebitele ménit jeho nakupni chovani. Nakupni
chovani spottebiteltl v poslednich letech nejvice ovlivnila pandemie covid-19, kterou lze
povazovat za situacni faktor ovliviiyjici chovani spotiebiteli. Pandemie covid-19 nebyla
pouze zdravotni krizi, ale zménila vSechny trhy a zpisoby interakce mezi prodejci a
spotiebiteli. Restrikce a opatfeni, ktera byla spojena s pandemii vyznamné ovlivnila
chovani spotrebitelli, protoze doslo k uzavieni kamennych obchodi a spotiebitelé byli
nuceni nakupovat vétSinu produkti online. Stejné tak se prodejci museli prizptsobit
novam podminkam na trhu a zacit online prostredi aktivné vyuzivat (Di Crosta et al.,

2021).

2.1.3 Modely nakupniho chovani
Ke zkoumani nakupniho chovani lze pristoupit nékolika riznymi zptsoby. Autoii se
shoduji, ze existuji ¢tyfi zakladni modely, které definuji nakupni chovani spotiebitele.
Jedna se o modely racionalni, psychologické, sociologické a komplexni model.

Komplexni model je specificky tim, ze se snazi pojmout vSechny faktory z predchozich

modela (Kotler, 2007).

Racionalni modely pracuji se spotiebitelem jako racionalné€ uvazujici osobou, ktera ma
sva rozhodnuti zalozena na jasnych faktech. Rozhodnuti spotiebitele nejsou ovlivnéna
emocemi, psychikou ani motivaci, tyto faktory se u tohoto modelu objevuji pouze
okrajove. Jednani takového spotiebitele se odviji od ekonomické vyhodnosti nakupu.
Spottebitel je schopny racionalné porovnat uzitek z nakupu produktu, jeho cenu a zarovei
své piijmy. Cilem spotiebitele je minimalizovat ndklady a maximalizovat uzitek ziskany
z nakupu produktu (Koudelka, 2010). Koenig-Lewis et al. (2014) upozoriiuje predev§im
na nevyhodu racionalnich modela, které jsou v praxi mnohdy nevyuzitelné. Spotiebitelé
nemaji vzdy ucelené znalosti a komplexni informace o produktu ¢i sluzbg, a tudiz nejsou

schopni ucinit racionalni rozhodnuti.

Psychologické modely jsou naprostym opakem od téch racionalnich. Nakupni chovani

spottebitele je ovlivnéno psychologickymi faktory — motivace, vnimani apod. U téchto
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modelt je zakladem to, Ze chovani spotiebitele je ovlivnéno jak védomim, tak i
podvédomim (Kotler a Armstrong, 2014). Pravé ovlivnéni védomim 1 podvédomim
vychazi z psychoanalytického pfistupu, ktery se zaméfuje na jejich vzajemny vztah.
Tento pfistup predpoklada, ze urCity zptsob svého chovani si spotiebitel neuvédomuje, a
tak motivy, které ho ovliviiuji zistavaji neodhaleny. Opacny pfistup je behavioralni, ktery
analyzuje spotiebitele na zakladé toho, jaké jsou jeho reakce na rizné podnéty (Peter a

Olson, 2010).

Sociologické modely se zamétuji na to, jak spottebitelovo chovani ovliviiuji socialni
vazby, socialni skupiny a spoleCnost. Tyto modely pracuji s chovanim spotrebitele jako
disledkem jeho zivota v ur¢itém socialni prostiedi nebo jeho snahy ziskat ur¢itou socialni
roli. Zpravidla spotfebitel touzi po uznani urcité skupiny lidi. Prikladem chovani
spotiebitele v ramci socialniho modelu muze byt to, Ze je spotiebitel ochoten zaplatit
vys§i cenu za srovnatelny produkt ¢i sluzbu z divodu, aby bylo pozitivn€ vnimano jeho

postaveni ve spoleCnosti (Kotler a Armstrong, 2014).

Komplexni model je svym zptisobem kombinaci vSech vyse uvedenych modeli a jedna
se o model Cerné skriniky. Tento model pohlizi na kazdého spotiebitele individualné a
fika, ze kazdy spotiebitel reaguje na urcité podnéty jinym zpusobem. Sklada se ze tii
krokli: podnét — Cerna skiinka — odezva. Podnétem muze byt jakakoliv ze soucasti
marketingového mixu, a tedy produkt, cena, misto nebo propagace a zaroven vlivy
vnéj§iho prostredi. Tyto faktory nasledné vstupuji do Cerné skiinky spotiebitele a
kone¢nym vystupem je spottebitelova odezva. Odezvou se rozumi spotiebitelovo nakupni

rozhodnuti, ale i jeho nasledné po nakupni chovani (Koudelka, 2010).

Cilem modelu je odhalit, co se déje v Cerné skriiice neboli spotfebitelové hlavé a co ho
vedlo ke kone¢nému nakupnimu rozhodnuti. Cerna skiifika spotiebitele je ovlivnéna jeho
predispozicemi a jeho rozhodovacim procesem ve vzajemné interakci s marketingovym
mixem. Predispozici spotfebitele mize byt jeho vek, pohlavi nebo finan¢ni moznosti.
Odhaleni ndkupniho rozhodovaciho procesu, a tedy 1 toho, co se déje v Cerné skfirice je
pro prodejce klicové, aby byli uspésni a dokazali efektivné pracovat s marketingovym
mixem. Komplexni model je v praxi nejlépe vyuzitelny, protoze kombinuje vyuziti vSech

faktort ovliviiujicich spotiebitelovo rozhodnuti (Lantos, 2015).
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2.2 Virtualni realita

Virtualni realita je v 21.stoleti bézny pojem, ktery vyjadiuje technologicky koncept
umoznujici nahled uZzivateld do trojrozmé€mého simulovaného prostiedi. Uzivatelé
mohou v tomto prostfedi integrovat s jednotlivymi vjemy prostiednictvim specifickych
zafizeni, kterymi jsou specialni bryle, ovladace nebo senzory pohybu. Vyhodou virtualni
reality je to, ze jeji prostiedi mize byt vytvoreno digitaln€ a zaroven zalozeno na podobé

realného nebo fiktivniho svéta (Sherman, Craig, 2002).

Virtualni realita umoziuje uzivatelim uniknout ze strasti kazdodenniho zivota a navstivit
svét plny vzruSeni a dobrodruzstvi. Na druhou stranu Claudio a Maddalena (2014) uvadi,
ze souCasna moderni doba vyuziva virtualni realitu i v béznych pracovnich procesech a
virtualni realita se tak stala nedilnou soucasti nekterych odvétvi, napt. zdravotnictvi.
Proto se na virtualni realitu neni mozné divat pouze jako na zdroj zabavy, ale také jako

vyznamny pracovni nastroj.

Smyslem virtualni reality je zobrazit interakci pocitace a slozitych informaci
prostfednictvim elektronickych zafizeni. Jak uvadi Biocca a Levy (2013) prostfednictvim
virtudlni reality dochazi k vytvoreni umélého prostiedi pomoci chytrych a modernich
zatizeni. Oproti poCitaci nepotiebuji uzivatelé klavesnici ani mys, ale maji specialni bryle
s displejem, které si nasadi na oci a na usi si nasadi sluchatka. Pro vétsi efekt a uziti
virtualniho prostfedi mohou byt uzivatelim doporuceny rukavice a specialn€ vytvoreny
oblek. Technologické vybaveni pfivadi uzivatele do virtualniho prostredi a on se tak stava

soucasti zobrazované scény prostiednictvim 3D grafiky.

Cilem virtualni reality je vneseni uzivatele do virtualniho prostredi a poskytnuti zazitku,
ktery je co nejvice realisticky a umoziuje interakci s prostredim a dalSimi uzivateli. Slater
a Sanchez-Vives (2016) uvadi, Zze se ma jednat o imerzni zazitek, coz charakterizuje pocit
uplného ponoteni uzivatele do prostiedi. Na¢ez Makransky a Petersen (2021) upozortiuje,
ze aby byl zazitek dostateCné imerzni, je zadouci vytvorit prostedi, které je natolik
realistické a poutavé, aby uzivatel nabyl pocitu, Ze je soucasti dané¢ho svéta. Imerzni
zazitek muze u virtualni reality dosahovat riznych urovni ponofeni, coz se odrazi od

kvality hardwaru, softwaru a interakci v daném prostiedi.

Hlavnim rozdilem virtualni reality od tradi¢nich zobrazovacich metod jako jsou televize

nebo klasické pocitace je to, ze virtualni realita dokaze vytvofit pocit Uplného sziti se
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s danym prostiedim. Ceho? lze dosahnout prostiednictvim stereoskopického zobrazen,
které zajisti iluzi hloubky a zaroveti prostorové vnimani a §iroké zorné pole, které¢ dokaze
pokryt vétSinu zrakového pole uzivatele. Coz ma za nasledek to, ze zazitek z virtualni
reality je vice intenzivni a poutavéjsi nez u klasickych zobrazovacich zatizeni (Biocca a

Levy, 2013).

Micaroni et al. (2019) uvadi, ze pro zvySeni zazitku uzivatele je tfeba do virtualni reality
zapojit i dalsi smysl, a to Cich. OvSem zaclenéni vini do virtualni reality je nejméné
rozvinuté, protoze je zaroven nejtézsi jej prevést do digitalni podoby. Ackoliv je
napodobit Cich obtizné, tak do budoucna se jedna o dulezity prvek, ktery podpoii to, aby

se uzivatel citil ve virtualni realité zcela stejné jako v realném svéte.

2.2.1 Klicové nastroje a technologie virtualni reality
Nastroje a technologie virtualni reality jsou schopné vytvofit iluzi skutecného svéta, ktery
neexistuje prostiednictvim vizudlniho vjemu. Kromé vizualniho vjemu jsou vyuzity také
sekundarni vjemy dalSich smysli, jedna se zejména o sluch a hmat. Zaméfeni vjemu je
predev§im na zrakové vnimani, coz je divodem, Ze je technicka realizace zaloZena na

stereoskopickém zobrazovacim zafizeni — nahlavni soupravé (Huang et al., 2016).

Pro vstup do interaktivniho tfirozmérného prostredi je nutné vyuzit technologie virtualni
reality, které jsou zalozené na readlnych nebo uméle vytvorenych zakladech. Technologie
virtualni reality maji za cil, co nejvice pfiblizit pocitaem vytvorené prostiedi realité,
takovym zpusobem, jakym jej zachycuji nase smysly. Ve vytvoreném 3D prostiedi se
mohou uzivatelé pohybovat s vyuzitim specialnich bryli a pohybovych interakénich
zafizeni, jako jsou rukavice, oblek a ovladace (Adobe, 2024). Huang et al. (2016) dodava,
ze dulezitymi komponenty ke v§em vyS§e zminénym technologiim jsou kvalitni hardware
a displej. U hardwaru je nutné zajistit jeho nejvyssi vykon a velikost operacni paméti,
protoze zajistuje chod celého virtualniho prostredi. Kvalita displeje uzivateli zajistuje
efektivnéjsi proziti virtualniho svéta.

Virtualni realitu si lze jen tézko predstavit bez zakladniho vybaveni, kterym jsou
virtualni bryle, které zaroven predstavuji ekonomicky nejjednodussi variantu virtualni
reality. V praxi je mozné se setkat s brylemi, které maji optické ¢ocky, ale nemaji zadny
vestavény hardware, protoze se propojuji skrze chytré mobilni telefony (Adobe, 2024).

Propojeni s mobilnim telefonem je v dneSni dobé pomérné jednoduché. Uzivatelé musi
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mit své zafizeni spravné nakonfigurované a propojit jej do specialné urcen¢ho slotu
v brylich. Nevyhodou vyuziti bryli propojenych s mobilnim telefonem je to, ze tato
zafizeni nemaji zadné pifidavné snimaCe a maji mensi hardwarové naroky. Dalsi
nevyhodou je, Ze bryle jako takové neobsahuji zadné nastroje pro piimou interakci
suzivatelem. K pfimé interakci uzivatele se vyuzivaji ovladaCe, které umoziiuji
integrovat s virtualnim prostfedim a ziskat hmatovou zpétnou vazbu na jejich akce

(Adobe, 2024).

Jak uvadi Froehlich a Azhar (2016) bryle na virtualni realitu jsou pouze zakladnim
zafizenim virtualni reality a uzivatelim nepfinasi nikterak velké pozitky. Pokud chce
uzivatel zazit opravdu propracovany trojrozmérny svét musi vyuzit tzv. headsety
mnohdy oznacované zkratkou HMD — Head Mounted Display. Samostatné headsety maji
zpravidla integrované grafické procesorové jednotky, které maji za ukol vygenerovat
trojrozmérné virtualni prostredi na displejich. Vyhodou headsett je, ze neobsahuji zadny
vypocetni hardware, maji pouze senzory a vS§echna data jsou zpracovana prostiednictvim
pocitace, ke kterému jsou pfipojeny. Uzivatelé se pro spravny zazitek z virtualni reality
prostfednictvim headsetu neobejdou bez sluchatek. Adobe (2024) uvadi, ze sluchatka
maji za ukol eliminovat okolni zvuky a zajistit, ze uzivatel bude vnimat pouze probihajici
déj vramci virtudlni reality. Vzhledem ke zminovanym funkcim a vyhodam jsou

headsety povazovany za drazsi typ zafizeni.

Je nutné se zaméfit také na vnitini vybaveni technologii ur€enych pro virtualni realitu a
tim je hardware. Dle Huang et al. (2016) existuje cela fada zafizeni pro virtudlni realitu,
které mohou vyuzivat rizné formy hardwaru. VySe zminéné virtualni bryle a headsety
slouzi pouze k prenaseni prostfedi virtualni reality. OvSem pro jeji zpracovani a tvorbu je

zapotiebi kvalitni hardware.

UZivatelé si mohou vybrat ze Ctyf druhi hardwaru pro vyuziti s virtualnimi brylemi a
headsety. Jedna se o virtualni realitu s mobilnim zafizenim, s pocitaCem, s herni konzoli

nebo samostatné pusobici.

e Virtudlni realita s mobilnim zafizenim — jedna se o VR, ktera je zobrazovana
prostfednictvim displeje chytrého telefonu, protoze nedisponuje vlastnim
displejem. Pro spravné zobrazeni je treba, aby byl mobilni telefon dostatecné

vykonny a mél FullHD displej, vice jadrovy procesor a dostatecné velkou
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operacni pamét’. V piipade tohoto typu VR je nutné vyuzivat i bryle, ke kterym se
pfipoji mobilni telefon (Lai et al., 2017).

e Virtudlni realita s pocCitacem — disponuje vlastni obrazovkou a dokaze tak
uzivateli zprostfedkovat velmi vérné zobrazeni virtualniho svéta. Za pocitac je
povazovan jak stolni pocita¢, tak 1 notebook. Pro efektivni zobrazeni virtualni
reality je tfeba dbat na vykon grafické karty, silny procesor a dostatek operacni
paméti. Dulezita je také konektivita vypocetni techniky tak, aby nechybél port na
ptipojeni HDMI konektoru (Brey, 2008).

e Virtualni realita s herni konzoli — ma tu vyhodu, Ze hardware hernich konzoli je
zpravidla dostate¢né€ vykonny. Uzivatelé si musi pouze dat pozor na kompatibilitu
mezi headsetem a herni konzoli. Cenové jsou herni konzole pro uzivatele cenové
privétivé, a navic zajisti lepsi zazitek nez pocitace (Dani, 2019).

e Virtualni realita samostatné fungujici — jsou dostupné na trhu pomeérmné kratkou
dobu. Jedna se o samostatné fungujici bryle pro virtualni realitu. K vyznamnému
zazitku z virtualni reality neni potieba zadné dalSi zafizeni, protoze obsahuji
vlastni obrazovky a vestavény hardware, ktery virtualni realitu zobrazuje (Biocca

a Levy, 2013).

Nejdalezit€jsi soucasti headset na virtualni realitu jsou displeje. Pii vybéru vhodného
headsetu je pro uzivatele jednim z hlavnich parametri kvalitni displej, protoze zrak je to,
na co virtualni realita nejvice cili. RozliSeni a funk¢nost displeje je zavisla na tom, o jakou
formu virtualni reality se jedna. V piipad€ vyuziti virtualni reality s chytrym telefon je
rozlideni displeje dano typem telefonu. Cim vysi je stupeii vizualniho realismu tim vice
to zvySuje pocit pfitomnosti uzivatele v prostiedi. Analyzované displeje je mozné rozdélit
do dvou skupin, a to LCD displeje a AMOLED displeje. Rozdil mezi témito druhy
displeju je vtom, Ze technologie LCD displeju je zalozena na vyuziti podsviceni
s barevnou maskou. Naopak AMOLED displeje vyuzivaji organické LED. V celkovém
mefitku Ize fici, ze technologie LCD umoziiuji uzivatelim dosahnout vysoké arovné
kvality obrazu, ale AMOLED displeje nabizi bohat$i reprodukci barev (Xiong et al.,
2021).

Pohybova interaktivni zarizeni

Specifickou skupinou jsou pohybova interaktivni zafizeni pro virtualni realitu, ktera

vyuzivaji hmatovou a bezdotykovou interakci pro manipulaci s realnymi a virtualnimi
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objekty. Sledovani a propojeni zafizeni je prostfednictvim hlavnich prvkad, kterymi jsou
snimace headseti. Zakladnim snimacem je akcelometr, ktery se vyuziva pro meéfeni
zrychleni. Funkci gyroskopického snimace je rozpoznat v jaké poloze se zafizeni nachazi.
Zarizeni obsahuje také magnetometr, ktery umoziuje méfit magnetické pole a dokaze
rozpoznat, na jakou osu je zafizeni otoCeno. Vyhodou vySe uvedenych snimacu je, ze

maji Cidla, ktera rozpoznaji natoceni hlavy (Boas, 2013).

Pro sniméni pohybu ve virtualni realité je mozné vyuzit i dalsi technologie, kterymi jsou
— haptické rukavice, oblek, ovladate a kamery. Haptické rukavice maji za ukol
detekovat pohyby ruky uzivatele a poskytovat mu zpétnou vazbu dle aktualniho déni ve
virtualnim svété. U haptickych rukavic je na kazdém prstu umistén specialni systém, ktery
simuluje dotek a texturu. Rukavice v sobé maji zabudovany systém odporu ¢i reakci a

meély by umoziiovat imitovat i teplotni rozdily (CZC, 2024).

Hmat ve virtualni realité je mozné realizovat také prostfednictvim ovladacu, které
uzivateli umoziuji pfimou interakci s prostiedim virtualni reality a jsou synchronizovany
s dénim na displeji. Vyhodou ovladacu je, ze uzivateli slouzi jako prostiedek pro
uzivatelsky vstup, ale 1 vystup, coz umoziuje zazit hmatovou zpétnou vazbu. Ovladac
obsahuje motorizovany systém pantd a kapacitnich dotykovych senzort, které jsou
umistény na zapésti uzivatele. UZivatelim ovlada¢ umoziiuje manipulovat a dotykat se

virtualnich objektd, ¢imz je vytvoren pocit realného dotyku (CZC, 2024).

Pomyslnym nejvy§sim vrcholem v proziti zazitku z virtudlni reality jsou haptické
obleky. Povrch obleku je tvotfen nékolika haptickymi body, které vysilaji télu uzivatele
raznorodou zpétnou vazbu. V obleku jsou zabudovany pohybové senzory, které maji za
ukol provedeni kazdého pohybu téla uzivatele do virtualniho svéta. Jedna se o mnohem
slozitéjsi a propracovan€jsi systém senzora a stimula¢nich mechanismu, které v uZivateli
vyvolavaji pocit, ze je soucasti virtualniho svéta. V praxi to vypada tak, ze uzivatelé
napiiklad citi naraz do stény nebo tlak, kdyz vedle nich exploduje vybusnina (Cesky
rozhlas, 2016).

2.2.2 Moderni trendy ve virtualni realité
V 21 stoleti je jiz virtualni realita vyuzivana napfi¢ vSemi obory a mnohdy neslouzi pouze
pro zabavu, ale naopak je vyuzivana ve zdravotnictvi ¢i vyzkumech. V ramci virtualni

reality uzivatelé nemusi integrovat pouze s pocitadem, ale 1 sjinymi lidmi napf. pii
2
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obchodni schiizce. OvSem interakce dvou uzivatelG v ramci virtualni reality vede
k zasadnim technologickym vyzvam a dalSimu rozvoji. Pan a Hamilton (2021) ve své
studii uvadi, ze cela fada oborti analyzuje a zpracovava vhodnost jednotlivych technologii

virtualni reality pro interakci dvou uzivatell a jejich piipady vyuziti.

Inovace informacnich technologii rostou vyraznym tempem, a z toho diivodu je nezbytné
i pro virtualni realitu, aby se jeji zafizeni tomuto trendu pfizptsobila. Inovatofi virtualni
reality maji za kol ziskavat data ohledné chovani uzivatelti a analyzovat jejich potieby.
Zarizeni se musi neustale vyvijet a modernizovat tak, aby byla pro uzivatele co nejvice
uzivatelsky privétiva a zaroven vykonna. Nejmodernéjsi zafizeni virtualni reality se jiz
uci pracovat s umélou inteligenci. Uméla inteligenci by méla umoziovat intuitivné;si
interakci uzivatele s virtuadlnim prostfedim (Bastug et al., 2017). Jednim z poslednich
zafizeni, které ztélesnuji trend zmenSovani a odlehCovani zafizeni pro virtualni realitu
jsou tzv. standalone bryle, které jsou velmi vykonné. Vyvojati také pracuji se smyslem,
ktery je u virtualni reality zatézovan nejvice, a to je zrak. Ve virtualni realit€ oko neustéle
zaostifuje na cca jeden centimetr, kdezto v realném svét€ oko zaostiuje na razné
vzdalenosti, a tim nedochazi k takové tinave oci. Z toho ditvodu byla vynalezena zafizeni,
kterda umi do realného prostoru promitat prostiedi pres kamery na virtualnich brylich.

Mezi tato zafizeni patii Okulus, Meta Quesrt nebo Apple Vision Pro (Adobe, 2024).

Do popredi poslednich let se dostavaji virtualni obchody, které jsou pro zakazniky
pohodln€j$i a umoziiuji jim personalizované nakupovani. K tomu vyuzivaji hlasové
asistenty jako jsou Amazon Alexa, Google Assistant nebo Apple Siri. Pravé nakupovani
a maloobchod jsou oblasti, na které se nektefi giganti trhu zamétuji. Amazon, Alibaba
nebo IKEA jsou obchodniky, ktefi se snazi wvirtualni realitu do svych sluzeb
elektronického nakupovani zaclenit. Vyuziti virtualni reality pti nakupovani na e-shopech
je povazovano za novodobou transformaci a budoucnost nakupnich systéma. Technologie
virtualni reality umoziuji spotiebitelim usetfit Cas, ale zaroven podat divéryhodny obraz
virtualniho obchodu a tim padem 1 srovnatelny zazitek z nakupovani, jako by v obchodé

byli fyzicky (Moriuchi et al., 2021).

Na vyuziti virtualni reality u e-shopu je tfeba se podivat i z druhé strany prodejce.
Virtualni e-shop pfinasi podnikim vyhodu vtom, ze mohou vytvofit simulované
prostfedi, ve kterém mohou testovat a prezentovat své produkty. Pro maloobchodni
prodejce, ktefi se zaméfuji pouze na tuzemsky trh miaze byt virtualni e-shop cestou
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k tomu, jak expandovat do vSech kraji nebo na mezinarodni trh. Prostfednictvim
virtualniho e-shopu Ize také sledovat a zaznamenavat chovani spotiebitell, které je pak
mozné vyhodnotit a pracovat s nim pfi budoucich upravach. Nevyhodou virtualniho e-
shopu je, ze prodejce ztrati pfimy kontakt se spotiebitelem. Navic nekteré generace
spotiebiteld online prostiedi nevyuZzivaji a stale si potrpi na klasické metody nakupovani

(Xamari, 2021).

Moderni zafizeni pro virtudlni realitu jsou schopna spolupracovat s umélou inteligenci.
Umeéla inteligence je oblasti pocitacovych véd, kterd je zaméfena na vytvareni
inteligentnich nastroji, které jsou schopné pracovat a reagovat srovnatelné jako lidé

(Ertel, 2018).

V procesu vyvoje technologii pro virtualni realitu se uméla inteligence stala klicovou
soucasti pro zlepSovani uzivatelské zkuSenosti. Diky umélé inteligenci je zazitek
z virtualni reality vice personalizovany a poutavéjsi, coz piinasi vyhodu v celkovém
vnimani virtualni reality. Uméla inteligence umoziiuje uzivatelim komunikovat v ramci
virtualni reality jako ve skutecném svété se skuteCnymi lidmi. Zazitek z komunikace tak
muze byt srovnatelny a stejné smysluplny jako dialog dvou skute¢nych lidi (Moriuchi et
al., 2021). Pro virtualni e-shop se nabizi vyuzit umélou inteligenci formou virtualniho
asistenta, ktery komunikuje se zakazniky ve virtualnim prostfedi. Vyhodou virtualnich
asistentd je rychlost jejich komunikace a jejich dostupnost, ve virtualni e-shopu pusobi
24/7 a zvladaji 1 vypjaté situace, ve kterych zachovaji klid. Zaméstnanci e-shopu by do

komunikace zasahli az v pfipadé feSeni slozitéjsich situaci.
2.3 Charakteristika vyuzivanych programi
2.3.1 Shapr3D

Shapr3D je softwarova aplikace, ktera se vyuziva pro 3D modelovani v oblasti designu
ve v§ech odvétvich. Shapr3D je vyvinut a podporovan systémy i0S, macOS a Windows.
V poslednich letech se aplikaci Shapr3D podafilo integrovat s Apple Pencil, coz
uzivatelim usnadnilo kresleni slozitéjSich navrh. B€znym uzivatelim by se tedy nemélo
stat, ze by jejich zafizeni aplikaci nepodporovalo. Cilem aplikace je maximalné
zjednodusit a zefektivnit 3D modelovani pro uzivatele, kterym umoziuje piejit od skic
k hotovym modelim velmi rychle. Aplikace se snazi umoznit uzivatelim navrhovat

cokoliv, odkudkoliv a jakkoliv chtéji (Webové stranky Shapr, 2024).
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Konkuren¢ni vyhodou na trhu je to, ze Shapr3D je jedinou mobilni aplikaci pro CAD.
CAD je technologie navrzena pro tvirce k navrhovani a vytvareni projektové
dokumentace. Technologie CAD nahrazuje rucni kresleni a techniky kresleni
prostiednictvim jednodussich digitalnich procest. Uzivatelim tato technologie umoziiuje
efektivné a snadno navrhovat své projekty prostfednictvim 3D modelt (Webové stranky

Shapr, 2024).

2.3.2 Polycam
Polycam je aplikace, ktera se vyuziva pro snimani objektd prostfednictvim mobilnich
telefont s opera¢nim systémem i0OS nebo Android. Aplikace pro vytvareni 3D modelt
vyuziva fotografie potfizené prostiednictvim fotoaparatu mobilniho zafizeni. Vyhodou
aplikace je, ze dokaze rychle vygenerovat sken prostort prostiednictvim senzoru LiDAR,
¢imz jednoduse potizuje celé 360° fotografie. Pro snimani objekti Polycam vyuziva dva
rezimy — fotograficky rezim a skener LIDAR. Fotograficky rezim rekonstruuje zachyceny
objekt pouze na zakladé obrazkii. Skener LiIDAR je druhym rezimem, ktery lze vyuzit
pouze u zafizeni 10S s variantou zafizeni Pro, kde je rovnou zakomponovany v jeho
vybavé. Rezim LiDAR ma tu vyhodu, ze model 3D rekonstruuje ve skute¢ném méfitku

(Webové stranky Polycam, 2024).

LiDAR skener je charakteristicky tim, Ze pro zachyceni prostoru vyuziva pulzi
laserového svétla. Prakticky to znamena, ze vysle laserové paprsky a zméfi, jak dlouho
trva, nez se paprsek odrazi zpét k senzoru. Mezitim si prostfednictvim GPS vypocita, jaka
je vzdalenost a hloubka nebo vyska objekttl, od kterych se paprsky odrazily. Ziskané
udaje skener vyuziva k tomu, aby mohl vytvofit pfesnou rekonstrukci pfimo na mobilnim
zatizeni. Nevyhodou skeneru LiDAR je, ze nemusi spravne zachytit objekty, které maji

pruhledny nebo reflexni povrch (Webové stranky Polycam, 2024).

Aplikace Polycam vyuziva také rozSifenou realitu, kterd vklada digitalni prvky do
realného prostfedi uzivatele v redlném cCase. Vyhodou je, ze tyto prvky mohou byt
interaktivni, tudiz umoziiuji uzivatelim s nimi disponovat. Rozsifena realita ma za cil
zlepsit vnimani a zkuSenosti uzivatelt v realném svété, ale prostfednictvim digitalniho

zobrazeni (Webové stranky Polycam, 2024).
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2.3.3 Resonite

Resonite je softwarovou aplikaci, ktera se zaméfuje na realizaci virtualniho obsahu svéta
ptimo ve virtualni realité. Vyhodou Resonite je, Ze je ke stazeni zdarma a nabizi podporu
pro Sirokou skalu hardwaru — headsety, virtualni bryle a hapticka zafizeni. V prostredi
Resonite maji uzivatelé moznost vytvaret vlastni avatary, interaktivni rekvizity, svéty a
zazitky, které mohou ukladat do inventafe a nasledné vytvorit vysledné prostredi

(Webové stranky Resonite, 2024).
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3 Metodika

Diplomova prace na téma ,,Navrh a realizace v-obchodu s obuvi s automatickym
rozpoznanim velikosti* je zaméfena na navrh virtualni prodejny s obuvi, kterd umozni
zakaznikiim nakoupit z pohodli domova, ov§em s pocitem skutecné navstévy prodejny.
Ptidanou hodnotou je automatické rozpoznani velikosti, kde dle zdkaznikovi skutecné
délky chodidla mu bude navrhnuto, jakou velikost obuvi ma zvolit. Virtualni prodejna
bude navrzena pro podnikatelsky subjekt Boty Kulik, ktery na trhu s obuvi pisobi pies
30 let a zamétuje se predevsim na B2B trhy. Navrzena virtualni prodejna by vedle
kamenné prodejny v Humpolci méla byt dal§Sim krokem k ziskani silnéjsi pozice i na
B2C trhu s pfidanou hodnotou, ze ve virtualnim prosttedi dojde k automatickému

rozpoznani velikosti.

Cilem diplomové prace je identifikovat a analyzovat nakupni chovani spotfebitelt a na
zakladé zjisténych vysledkt navrhnout virtualni prodejnu, ktera bude schopna efektivné
uspokojovat potieby spotiebitelti a automaticky rozpoznat jejich velikost obuvi. Cil
prace se sklada ze dvou dilCich cilt, kterych bude dosazeno prostiednictvim smiSeného
vyzkumu. Dil¢i cil 1 je identifikovat a analyzovat nakupni chovani spotfebitela na trhu
s obuvi a zaroven specifikovat pozadavky podniku a dil¢i cil 2 je navrhnout takovou
virtualni prodejnu, ktera bude efektivné uspokojovat potieby spotiebitelt a zaroven

bude piinosna pro podnik.

Za ucelem naplnéni cile diplomové prace bude vyuzit smiseny vyzkum. Vyuzity budou
kvalitativni 1 kvantitativni vyzkumné metody. Pfed samotnym vyzkumem je na zacatku
praktické ¢asti popsan vybrany podnikatelsky subjekt. Na obecny popis navazuje fizeny
rozhovor s majitelem podniku, ktery obsahuje 5 otevienych otazek. Cilem fizeného
rozhovoru je zjistit pozadavky majitele a jeho ndzor na virtualni prodejnu. Vystupem
fizeného rozhovoru jsou charakteristiky virtualniho obchodu, které pozaduje majitel
firmy na zaklad¢ svych dlouholetych zkuSenosti. Po zjisténi postoje podnikatelského
subjektu je nutné zamérit se na spotiebitele a zjistit jejich postoj k virtualni prodejné,
coz bude zaji§téno prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni je
omezeno pouze na spotiebitele, ktefi jiz nékdy dfive provedli nakup obuvi pies
internetovy e-shop. Dotaznik byl vytvofen v Google formulafi a nasledné vyhodnocen
prostfednictvim tabulek v Excelu. Dotaznik byl dostupny na online platformé Google a

sdilen ve skupinach na Facebooku, kde jej mohli vypliiovat rizni spotfebitelé s riznymi
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preferencemi. Obsahoval celkem 12 otazek rozdélenych na oteviené, polouzaviené a

uzaviené.

V okamziku, kdy dojde ke zjisténi postoje a potieb obou stran — firmy i spotiebiteld, je
mozné shrnout vysledky a dle zjisténi namodelovat virtualni obchod s obuvi, ktery bude
obsahovat automat na rozpoznani velikosti obuvi. Pro realizaci virtualniho obchodu jsou
vyuzity tfi programy Shapr3D, Polycam a Resonite. Role kazdého programu v celkové
modelaci je dana tim, co je potieba, aby virtualni obchod umél spotiebitelim a prodejci
zajistit. Vyuziti v§ech programii bude detailné popsano pii samotném navrhu virtualniho

obchodu.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Piedstaveni spole¢nosti Boty Kulik

Firma Boty Kulik byla zalozena roku 1994 v Humpolci na Vysoc¢iné a od té doby si
vybudovala a upevnila pevné misto mezi piednimi prodejci obuvi na ceském trhu. Firma
se zaméfuje na velkoobchodni a maloobchodni prodej myslivecké, lovecké, rybarské a
outdoorové obuvi prostiednictvim svého internetového obchodu. Do roku 2012 se
zamétovala predevs§im na velkoobchodni prodej. V tomto roce zalozila novou znacku
BIGHORN, jejiz cilem bylo zaméfit se na maloobchodni prodej panské, damské a détské
obuvi, tim rozsifit zdkaznickou zékladnu a zacilit 1 na B2C trhy. Spolecnost vlastni jednu
kamennou prodejnu piimo v misté zalozeni, ktera je zaméfena predev§im na

uspokojovani potieb zakaznika z blizkého okoli.

Spolecnost si zaklada na partnerském pristupu a dlouhodobych vztazich s polskou
spoleCnosti DEMAR, a snazi se expandovat i do zahrani¢i. Momentalné distribuuje obuv
v Ceské republice a na Slovensku. Spole¢nost Boty Kulik neustale rozsifuje zakaznickou
zakladnu, a zaklada si predevsim na spokojenosti zakaznikd, coz se dafi diky tomu, Ze
jeji zédkladnim principem je kvalita, spolehlivé a vC€asné dodani, spravné interakce se
zakazniky a rozsifeni sortimentu. K rozsifeni pomohla z velké Casti zalozend znacka

BIGHORN, ktera se postupné dostava do povédomi zakazniku.

4.1.1 Vyhodnoceni rozhovoru s majitelem obchodu

Pro zji§téni potieby podniku Boty Kulik byl zvolen fizeny rozhovor, ktery byl proveden
s majitelem podniku. Majiteli podniku bylo polozeno pét otazek. Odpoveédi na otazky by

mély pomoci ur€it parametry navrhovaného virtualniho obchodu.

Otazka &.1: Libila by se vam nova sluzba _virtualni obchod s obuvi‘‘ ve vasi spole¢nosti?

Ano, urcité by se nam tato sluzba libila. V pfipadé jejiho zavedeni bychom si od toho
slibovali pfisun novych zakazniki a zvySeni povédomi o nasi firmé u konecnych
spotiebiteld. Pivodné jsme se zaméfovali predevs§sim na velkoobchod, ale v poslednich
letech cilime 1 na konecné spottebitele. Virtualni obchod se nabizi jako vhodna varianta

k rozsiteni zakaznické zakladny.
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Otazka ¢.2: Jaké sluzby by mél virtualni obchod zadkaznikum nabizet? Porovnejte se svou

zkuSenosti s e-shopem.

V bézném internetovém obchod€ maji nabizené produkty Casto pouze jednu nebo dvé
produktové fotografie. Od virtualniho obchodu bych ocekaval predstaveni produktu ve
3D modelu s moznosti jeho otaceni. Dale bych ocenil moznost automatického zméfeni
chodidla pro snadné zvoleni spravné velikosti obuvi. Tuto sluzbu by §lo navézat na filtry
parametra produktd, ktery by nasledné dokazal nabidnout pouze vhodny typ obuvi podle
naméfenych parametri chodidla. V bézném internetovém obchodé totiz Casto
neodpovidaji velikosti tabulky redlnym hodnotam a dochazi k Castému vraceni
objednaného zbozi. Zakaznici mnohdy zvoli velikost, na kterou jsou zvykli, ale uz si
neuvédomuji, ze kazda znacka muze mit své velikostni tabulky a vhodnéjsi by bylo
vybirat dle délky stélky. Posledni moznosti, kterou bych ocenil, by bylo virtualni
odzkouseni obuvi na chodidle, tak aby si klient dokazal 1épe predstavit, jak bude obuv na

noze vypadat.

Otazka ¢.3: Jaké charakteristiky by dle vas mél mit virtualni obchod?

Pokud chceme, aby mél virtualni obchod pfidanou hodnotu pro zakazniky, tak by mél

napliovat, dle mého nazoru, nasledujici charakteristiky:

e piehlednost a uspofadani nabizené obuvi souvisejici s celkovym vzhledem
virtualniho obchodu,

e snadné uzivatelské ovladani a moznost interakce s zivou obsluhou v pripade
potizi,

e moznost uchopit obuv do ruky a prohlédnout si ji ze v§ech stran,

e moznost uchopit vice druhti obuvi najednou a mezi sebou je porovnat,

e oteviraci doba 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,

e obsluha a poradenstvi srovnatelné s kamennou prodejnou.

Otazka &. 4: Myslite, ze by v pripadé zavedeni vzrostl zajem o vase produkty ze strany

spotiebiteld?

Ano, kazda nova technologie s sebou pfinasi i zajem nové skupiny lidi. Nasazeni

virtualniho obchodu by zlepsilo PR spolecnosti a tim zvySilo zajem o naSe produkty.

Véfime, ze by stavajici, ale 1 novi zdkaznici ocenili, Ze si mohou obuv vice prohlédnout

a virtualné vyzkouset. V dnesni dobé je velké mnozstvi internetovych magazinii nebo
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streamovacich kanall, které davaji prostor pro predstavovani novych inovaci. Tudiz i

presto by mohl byt prostor, jak se dostat vice do povédomi novych zakazniku.

Otazka €. 5: Znate néjakou konkurenéni spolecnost v oblasti prodeje obuvi, ktera tuto

sluzbu vlastni?

V soucasné dobé si nejsem védom toho, ze by jakéakoliv jind spoleCnost na trhu tuto
sluzbu nabizela. Coz nas smétuje k tomu, ze bychom diky zavedeni virtualniho obchodu

mohli ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.
Shrnuti

Na zaklad¢ fizeného rozhovoru je nyni mozné shrnout, jaka ocekavani od virtualniho
obchodu ma majitel firmy a jaké funkce a charakteristiky by dle jeho pozadavkd mél

virtualni obchod mit.

Cil — Cilem virtualniho obchodu je ziskat konkuren¢ni vyhodu na B2C trhu. Nikdo

z pfimych konkurentl firmy Boty Kulik tento zptsob prodeje nevyuziva.

Prinos — Majitel firmy ocekava, ze by virtualni obchod pfitahl pozornost a zdjem o koupi
u novych zakazniki. Zaroveni by mohl pomoci zefektivnit nakupni proces stavajicich

zakazniku.

Pozadavky na virtualni obchod — Virtualni obchod by mél mit moderni a ptehledny
design. Prostiedi virtualniho obchodu by mélo byt uzivatelsky piivétivé a pro uzivatele
snadno ovladatelné. Oteviraci doba by méla byt 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Zakaznik
by mél mit moznost kontaktovat v pfipade potizi fyzickou obsluhu prodejny, ktera by na
jeho pozadavek reagovala do 24 hodin. Zakaznikiim by mélo byt umoznéno prohlédnout

si vystavenou obuv ze vSech stran a uchopit ke srovnani alespon dva produkty.

4.2 Analyza nakupniho chovani spotiebitelil

4.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
Dotaznik, ktery obsahoval celkem 12 otazek vyplnilo béhem 16 dnii na internetu 157
spotrebiteld. Vzhledem k tomu, Zze vyzkumny vzorek byl omezen pouze na spotiebitele,

ktefi jiz maji zkuSenost s nakupy pfes internet, byl pocet respondentt snizen na 139.

Z divodu, aby bylo v ramci vyzkumu zamezeno zkresleni vysledka respondenty, ktefi
nemaji zkuSenost s nakupem pies internet, se prvni otazka zaméfila na jejich omezeni. I

presto, ze v popisu dotazniku bylo napsano, ze je urCen pro spotiebitele se zkusSenosti,
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objevilo se mezi respondenty 18 spotiebitelt, ktefi nespliiovali pozadavek vyzkumu.

Jejich odpovédi tak nebudou nadéale vyhodnocovany.

Tabulka 1: Provedl/a jste nékdy nakup obuvi pres internet?

Nakup pres internet ano ne celkem

pocet 139/ 88 % 18712 % 157 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pohledu pohlavi byl pocet respondenti vyrovnany. Do dotaznikového Setfeni se
zapojilo 45 % zen a 55 % muzi. Osobné si myslim, Ze je vysledek pomérné prekvapivy,
protoze bych ocekaval, ze obuv pies internet budou nakupovat spise Zeny.

Tabulka 2: Jaké je vase pohlavi?

Pohlavi zena muz celkem

pocet 63/45 % 76755 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti jsou dle véku rozdéleni do 5 skupin. Nejmladsi skupinou jsou respondenti
11-20 let, a naopak nejstar§i skupinou jsou respondenti 51 let a vice. Polovina
respondentu byla z vékové skupiny 21-30 let, coz jsem predpokladal, protoze si myslim,
Ze tato generace je zvykla pres internet nakupovat. Druhou nejvice pocetné zastoupenou
skupinou jsou respondenti 31-40 let. Ostatni vékové skupiny, at’ uz ty mladsi nebo starsi,

maji zastoupeni okolo 10 %.

Tabulka 3: Do jaké vekové kategorie patrite?

Vékova skupina pocet
11-20 let 12/9 %
21-30 let 68 /49 %
31-40 let 30/22 %
41-50 let 16/11 %

51 let a vice 13/9 %
celkem 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otazka jiz byla zaméfena na nakup obuvi pres internet. Nejdiiv bylo dalezité
zjistit, jak moc respondenty ovliviiuje vzhled a design obuvi na internetu. Pouze 2 %
respondentt uvedla, ze vzhled a design nemaji vliv na jejich rozhodnuti o koupi. Neutralni
postoj ke vzhledu a designu mélo 17 % respondentd. Vice nez 80 % respondentt
ovliviluje jejich rozhodnuti o koupi vzhled a design obuvi. Z toho vyplyva, ze pfi
modelaci virtualniho obchodu bude nutné zaméfit se na zachyceni prodavané obuvi
takovym zplisobem, aby spotiebitele zaujala. Stejné tak bude dulezité, aby spotiebitele
zaujalo celé virtualni prostfedi, protoze je patrné ze vzhled a design ma na jejich nakupni

proces vyznamny vliv.

Tabulka 4: Jak moc ovliviiuje vase rozhodnuti o koupi vzhled a design obuvi na internetu?

Design obuvi neovliviiuje Neutralni ovliviiuje celkem

pocet 3/2% 26/ 17 % 120 /81 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi nadkupu na béznych e-shopech nemaji spottebitelé moznost si obuv prohlédnout ze
vSech stran nebo si sahnout na material, proto hraje rozhodujici roli, jak moc je dana obuv
na internetu popsana. Dle slov respondenti pouze u 2 % neovliviiuje jejich rozhodnuti o
koupi to, jak je obuv na internetu popsana. Neutralni postoj k popisu obuvi a dostupnym
informacim ma 39 % respondentli. Nejvice respondentt, a tedy 59 %, je ovlivnéno pfi

nakupu obuvi pfes internet tim, jak moc je obuv popsana.

Na zéklade¢ této otazky bude zadouci, aby ve virtualnim obchodu bylo mozné si o obuvi
zjistit v§echny dostupné informace, aby byl popis dostate¢né obsahly.

Tabulka 5: Jak moc ovliviiuje vase rozhodnuti o koupi délka popisu o obuvi (material, vyuZiti...) na internetu?

Popis obuvi neovliviiuje neutralni Ovliviiuje celkem

pocet 2/2% 54739 % 82/59 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi nakupu na e-shopu se mize spotiebitel dostat do situace, Ze potiebuje oslovit zivou
obsluhu a ziskat tak odpovéd na sviij dotaz Ci feSeni problému. Z toho davodu se
nasledujici otazka zameétfovala na to, jak moc ovlivni rozhodnuti o koupi flexibilita e-

shopu. U 21 % respondentt byla odpovéd’, Ze jejich rozhodnuti o koupi flexibilita e-shopu
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neovliviiuje. Neutralni postoj k této otazce zaujalo 41 % respondentd. Rozhodnuti o koupi

je flexibilitou e-shopu ovlivnéno u 38 % respondent.

Virtualni obchod bude obsahovat také virtualni obsluhu, ovSem na druhé strané
virtualniho obchodu bude sedét ziva obsluha, ktera v pripadé potieby zasdhne a
zakaznikovi pomuze. Vzhledem k nizs§i vyznamnosti flexibility u respondenti bych

navrhoval, aby doba odpovédi zivé obsluhy byla do 24 hodin.

Tabulka 6: Jak moc ovliviiuje vase rozhodnuti o koupi flexibilita e-shopu — moznost kontaktovdni prodejce, délka
. It
odpovédi na dotaz?

Flexibilita e-shopu | neovliviiuje neutralni Ovliviiuje celkem

pocet 29721 % 57741 % 53738 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhovany virtualni obchod by mél obsahovat také automat na automatické rozpoznani
velikosti. Nasledujici otazka zjistuje, jakym zptuisobem respondenti na internetu vybiraji
obuv, zda dle délky chodidla nebo dle velikosti obuvi, na kterou jsou zvykli. Pouze 29 %
respondentt si obuv vybira na zakladé délky svého chodidla. Zbylych 71 % respondenti

obuv na internetu vybira dle velikosti obuvi, na kterou jsou zvykli.

Automat na rozpoznani velikosti, ktery bude ve virtudlnim obchodu navrhnut ma za cil
urcit spottebiteli, jakou velikost dané znacky obuvi potiebuje dle své délky chodidla.
Velikosti obuvi se dle jednotlivych znacek lisi a tim, ze spottebitel bude znat svou délku
chodidla muaze prodejce predejit tomu, ze bude fesit vraceni a vymeény obuvi, se kterymi

jsou spojeny dalsi naklady.

Tabulka 7: Vybér velikosti obuvi ucinite na zaklade délky chodidla nebo podle velikosti obuvi na kterou jste zvykli?

Vybér velikosti Podle délky chodidla = Podle velikosti obuvi celkem

pocet 41729 % 98 /71 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Virtualni obchody zatim nejsou pro prodej obuvi na internetu nikterak rozsifené. Coz
potvrzuje i odpoved’ majitele firmy, ktery uvedl, ze nikdo z jeho konkurentl tuto formu
prodeje doposud nevyuziva. Nasledujici otazka méla za kol zjistit, zda maji respondenti
s virtualnimi obchody zkuSenost. ZkuSenost s virtualnimi obchody potvrdilo pouze 15 %

respondentd. Naopak 85 % respondentti zkusSenost s nakupem pies virtualni obchod
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nema. Tim se potvrzuje domnénka vyzkumnika, ze tato forma prodeje neni rozsifena a ze

by to mohlo pfinést konkurencni vyhodu analyzované firmé.

Tabulka 8: Médte zkuSenost s virtualnimi obchody?

ZkuSenost s VO ano Ne celkem

pocet 21715 % 118 /85 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navazujici otazka se dotazuje respondentt, zda by méli zajem virtualni obchod pro nakup
vyuzivat. O virtualni obchod by nemélo zajem 11 % respondenti. Vyuzivat virtualni

obchod by mélo zajem 89 % respondentd.

Tabulka 9: Mel byste zdajem vyuzivat virtualni obchody k ndkupu?

Vyuziti VO Ano Ne celkem

pocet 124 /89 % 15711 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli moznost se vyjadrit, co by pro né bylo dulezité, aby virtualni obchod
umél. Jako nejdulezit€jsi faktor se s 94 % jevi moznost prohlédnout si produkt ze vSech
stran, coz koresponduje s odpovédi vySe, kde respondenti uvedli, ze vzhled a design jejich
rozhodnuti o koupi ovliviiuje. Druhym nejvice oznacenym faktorem byl automat na
rozpoznani velikosti, ktery zvolilo 91 % respondentd. Poslednim vyznamnym faktorem
je moznost dotyku obuvi, tak aby si respondent mohl osahat material obuvi, tuto moznost
volilo 87 % respondentti. Nejméné zadoucim faktorem bylo u respondentii moznost

navrhnout vlastni design produktu.
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Tabulka 10: Jaké faktory jsou pro vas ditleZité, aby byly ve virtualnim obchodu oproti klasickému internetovému

obchodu?

Funkce virtualniho obchodu pocet celkem

Moznost 360° prohlédnuti produktu 130/ 94 % 139 /100 %
Vyzkouseni produktu na postave (avataru) 73753 % 139 /100 %
Moznost navrhu produktu vlastnim designem 44 /32 % 139 /100 %
Automat na rozpoznani doporucené velikosti 127791 % 139 /100 %
Moznost dotykem prozkoumat material obuvi 121/ 87 % 139 /100 %
Mozna interakce s obsluhou / poskytovatelem 80 /58 % 139 /100 %
Zadné dalsi faktory 10/7 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Castym problémem u e-shopt je dostupnost produktt. Ne vzdy je dany produkt dostupny
ve vSech velikostech, a i to mize mit vliv na rozhodnuti spotiebitele. Nejméne
respondentt, a tedy 20 %, je ochotno pockat, az bude produkt opét skladem a zakoupit
ho u vybraného e-shopu. Jiny produkt u téhoz e-shopu je ochotno si vybrat 32 %
respondentd. Nejvice respondentti 48 % si pozadovany produkt vybere u jiného e-shopu,

kde ho maji skladem.

Nedostupnost produktu muize byt dle téchto vysledka divodem, proc¢ spotiebitelé e-shop
opusti bez nakupu produktu. Navrhovany virtudlni obchod by mél umét rozpoznat
velikost nohy spotiebitele a na zaklad€ toho spotiebiteli navrhnout pouze ty modely
obuvi, které jsou v dané velikosti skladem. Tento zplisob je vhodné vyuzit za
predpokladu, Ze si spotiebitel ptijde zakoupit napt. holinky a bude mu jedno, jak budou
vypadat. Tim, Ze mu virtualni obchod nezobrazi ty, které nejsou v jeho velikosti, ale

pouze ty dostupné, bude mozné zabranit spottebiteli k odchodu na jiny e-shop.
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Tabulka 11: Jak moc ovlivni vase rozhodnuti o koupi skutecnost, Ze vami vybrany produkt neni na daném e-shopu

dostupny?
Dostupnost skladem Pocet
Vyberu si jiny produkt u poskytovatele 44 /32 %
Pockam, az bude produkt skladem 28 /20 %
Vyberu si produkt u jiného poskytovatele, kde je dostupny 67 /48 %
Celkem 139/100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka byla zaméfena na velikost obuvi, kterou respondenti bézné nakupuji. Na
zakladé zjisténych velikosti respondenti bude vyzkouSen navrZzeny automat na
automatické rozpoznani velikosti obuvi. S touto tabulkou s vysledky bude nadale

pracovano po navrzeni virtualniho obchodu.

Tabulka 12: Jakou velikost obuvi nakupujete?

Velikost obuvi EU Pocet
35 a menSi 6/4 %
36 8/6 %
37 715 %
38 8/6 %
39 11/8 %
40 12/9 %
41 18/13 %
42 21/15 %
43 16/11 %
44 14 /10 %
45 a vétsi 18/13 %
celkem 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Koncept realizace V-obchodu s obuvi

4.3.1 Shapr3D

Model hlavniho objektu V-obchodu byl realizovan prostiednictvim softwarového
programu Shapr3D. Program byl kratce piedstaven v teoretické casti, kde a v jakych
oblastech se vyuziva. Pfi realizaci V-obchodu byl vyuzit k modelaci hlavniho objektu
prostfednictvim notebooku HP Pavilion Gaming Laptop 15ecOxxx. Shapr3D lze
bezplatné stahnout na internetové strance pfimo od poskytovatele tohoto softwaru:

https://www.shapr3d.com/company/about-shapr3d. Po instalaci bylo nutné upgradovat

licenci na Licenci Pro, ktera poskytuje Sirsi nabidku ve vyuziti. Upgrade probehl na
zakladé toho, ze zéakladni licence umoziiuje pouze vytvoreni omezeného mnozstvi
projektt a formath pro export a import. Z tohoto divodu byla potfizena Licence Pro, ktera
umoziiuje exportovat a importovat modely ve formatech (OBJ, FBX, STL), které byly

potteba pro nasledny import do prostredi Resonite pro modelaci V-obchodu.

Obrazek 1 Prazdné prostiedi programu Shapr3D

Items

| S Alltems

Zdroj: Autor, Zpracovano v programu Shapr3D

Pfi zalozeni nového pracovniho prostiedi v Shapr3D byla vytvorena prazdna
CtvereCkovana plocha, na které se nachazi tfi viditelné raznobarevné osy (X, Y, Z). Na
pravé stran€ vytvofeného projektu se nachazi navigator, ktery nam fiké, z jakého pohledu
vytvoreny model vidime. Navigator, 1ze jednoduse ovladat mysi ¢i Apple Pencil, tak aby
byl pohled nastaven pfesné na misto, které je potfeba. Na levé strané se nachazi lista, na
které najdeme pét zakladnich slozek pro modelaci objektu: Search, Sketch, Add,

Transform a Tools. Prvni slozka Search slouzi ke zjednodusSeni hledani nastroju, nez
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abychom prochazeli slozku po slozce, 1ze nastroj jednoduse vyhledat. Sketch pro nas byla
tou nejdulezitéjsi a nejpouzivanéjsi slozkou, ve které najdeme jednotlivé geometrické
nastroje jako pfimka, kruh, elipsu a polygon. Pomoci téchto nastroji se vytvaii 2D
vykresy, které se nasledné prevedou do 3D modelt. V pfipade potieby ptidani do 3D
modelt text, obrazek nebo technické kresleni, 1ze najit nastroje v sekci Add. Nastroje pro
rotaci, pohyb, Skalovani, duplikaci a zrcadleni, jsou umistény ve slozce Transform.
V posledni slozce Tools jsou umistény nastroje pro editaci a nasledné prevedeni 2D
vykrest na 3D modely. Z této slozky byly nejvice vyuzity nastroje Extrude, Substract a
Chamfer/Fillet. Posledni véci, kterou je potifeba zminit je zalozka Items, kterou najdeme
na levé strané projektu. Ve slozce Items se nachazi jednotlivé vytvorené 2D vykresy a

jejich nasledna 3D téla. Slouzi pro zjednodusenou manipulaci s vykresy a tély.

Pfi modelaci byl prvni krok nacrt tvaru hlavniho objektu. Pii vybéru tvaru V-obchodu,
bylo brano v potaz, aby se spotiebitel dobie orientoval po obchod¢ a nebyly zde zbyte¢né
ulicky a objekty, o které by mohl nezkuSeny uzivatel virtualni reality zavazet. Z tohoto
divodu byl vybran hlavni objekt ve tvaru kruhu neboli kopule, ve které se jednoduse bude

orientovat a rychleji a snadnéji tak nakoupi a nebude ztracet vice Casu.

Obrdzek 2 Modelace hlavniho objektu V-obchodu v programu Shapr3D

Zdroj: Autor, Zpracovano v programu Shapr3D

Hlavni objekt byl rozdélen do Ctyt sekci, ve kterych se nachazi sektor pro détskou,

damskou, panskou obuv a pokladna. U jednotlivych sektorti byly vytvoreny stojany, které

slouzi pro predstaveni produkti a za kazdym stojanem je realizovana policka, pro

zviditelnéni vSech dostupnych velikosti daného produktu. Uprostied kazdé sekce kromé

sekce poklady, byla postavena vzdy jedna kabinka pro vyzkousSeni produktu. Ve stfedu
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hlavniho objektu byl navrzen maly mustek se ctyfmi zdmi, kde se bude nachazet automat
pro rozpoznani velikosti obuvi. Mezi jednotlivymi sektory byly namodelovany dvete pro
vstup do dalsiho prstence V-obchodu, kde se nachéazi dvoje schody do horniho patra.
Veskery vnitini prostor obklopuje velka kulata kopule. Po tspéSném navrzeni hlavniho
objektu, byl proveden export ve formatu OBJ a ulozen do souboru, ze kterého bude
importovan do prostiedi Resonite. Veskeré designové zmény tykajici se pridani obarveni

a textury objektt, byly realizovany uvnitf prostfedi Resonite.

4.3.2 Polycam

Cilem bylo prtiblizit V-obchod internetovému obchodu, kde jsou nabizeny vizualné stejné
produkty dostupné na internetovém obchodu BIGHORN. Po domluvé byly vypujceny
produkty ze spolecnosti Boty Kulik pro vytvoreni 3D skend. V dasledku toho byla
vybrana mobilni aplikace Polycam podporovana na zafizeni 10S. Polycam umoziiuje
vytvaret 3D modely objektu z fotografii a pomoci skenovaciho senzoru LiDAR. Polycam
byl stazen prostfednictvim App Store na mobilni telefon Apple iPhone 14 Pro, ktery je
vybaven senzorem LiDAR, to umoziiuje druhy zptsob zachyceni modela a tvorby 3D
modelt. Aplikaci Ize volné stahnout v zakladni verzi na AppStore ¢i Google Store, ktera
nabizi omezené sluzby. Potfebné rozdily mezi zakladni a Pro licenci budou pfedstaveny

v postupu vytvafeni 3D modeld.

Polycam byl plivodné vytvoren jako aplikace pro skenovani LiDARu, ale od té doby byl
rozsiten o rezim fotogrammetrie, ktery je nazyvany jako fotograficky rezim. Tento rezim
byl vyuzit pro modelaci 3D modelt obuvi. Pii pofizovani modelt fotografickym rezimem
je nejdiive nezbytné provést pfipravu prostredi, nastaveni stativu s mobilnim zafizenim a
nastaveni osvétleni do potiebné polohy. Dulezité je najit takové prostiedi ve kterém se
bude nachazet pouze snimany objekt s jednobarevnym pozadim. Jediné, co lze ptridat do
snimku je jednobarevna kruhova otaciva podlozka, ktera nam umozni snimat objekt
ze vSech stran. V piipadé€ nesplnéni téchto podminek by mohlo riznobarevné pozadi nebo
dalsi objekty ve snimku znemoznit a zni€it vysledny 3D model. Pfi nastaveni stativu se
snimacim zafizenim je dualezité pofidit pevny stativ s nastavitelnou vyskou, aby bylo
mozné nastaveni stativu do potiebné polohy, z niz se stativ nepohne a ziskame tak
mnozstvi stabilnich fotografii ze stejného mista. Posledni véci, kterd je nezbytna nastavit

pred snimanim objektu je osvétleni, které zpestii a zvyrazni obarveni snimaného objektu
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a minimalizuje nadbytecné stiny. Pilné a dikladné nastaveni pied zaCatkem snimani nam

zaruci vyslednou kvalitu 3D modelu.

V prvnim kroku pfi vytvofeni 3D modell prostifednictvim fotografického rezimu byly
dodrzeny veskeré zminéné nalezitosti tykajici se nastaveni pozadi, stativu a osvétlent,
respektive bylo pfipraveno prostiedi pro snimani objektu. Mobilni zafizeni ve stativu bylo
nastaveno do potfebné polohy tak, aby se netfasl a poskytl tak kvalitni a stabilni snimky.
Pred zaCatkem snimani je potieba ujistit se, aby byl objekt pii otoCeni podlozky viditelny
v mobilnim zafizeni ze vSech stran a poloh. Polozime objekt na oto¢nou podlozku a
otacime, presahuje-li objekt mimo snimek upravime polohu stativu nebo objektu. Takto
postupujeme ve vSech polohach, ve kterych bude objekt sniman. V pfipad€, ze by na
n¢jaké fotografii chybéla ¢ast objektu mohlo by dojit ke zkresleni 3D modelu, proto je

dilezité se ujistit predem.

Obrazek 3 Postup vytvareni snimkii v aplikaci Polycam

Zdroj: Autor, Zpracovano v aplikaci Polycam
Po uspésném provedeni opatfeni nastaveni vSech komponent, se mohou zacit snimat
snimky. Snimani objektu probéhlo ve ctyfech polohach, z niz kazda se snimala z kazdé
strany za pomoci 360stupiiové podlozky. S oto¢nou podlozkou pomalu otacime a kazdy
pohyb objektu snimame. U jednotlivych poloh bylo vytvofeno 50-70 snimkd, které
zachytily vSechny podstatné detaily a byl tak vygenerovan kvalitni 3D model. Z tohoto
divodu bylo nutné portidit licenci Pro, ktera nabizi pofizeni az 1000 snimkii oproti
zakladni licenci, ktera nabizi pouze 200 snimkd. Vice pofizenych snimkil zaruci
detailngjsi a stabilngjsi texturu a pfinese to tak kvalitni vysledek 3D modelu. Po
nasnimani objektu ze vSech poloh a stran stiskneme tlacitko DONE, to nas pfesméruje do
sekce DRAFT, kde si pfed uplnym procesem nastavime vSe potfebné. V této sekci mame

moznost prohlédnout porizené snimky a poptipade nékteré ze snimkli vymazat a vybrat z
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nabizenych vyslednych detailt v jakém chceme proces provést. Detailni moznosti jsou
zredukovany do ¢tyt skupin: OPTIMIZED, MEDIUM, FULL, RAW. Pro nase vyuziti
byla vybrana a stacila moznost MEDIUM, ktera nam vygeneruje vysledny 3D model s
kvalitnim rozliSenim a texturou. Nejdulezitéj$i pro nas bylo nastavit pouziti maskovani
objektu, tim ziskame vyfiznuty model z pozadi a oto¢né podlozky. Vygeneruje se pouze
potfebny objekt obuvi. Po provedeni veskerého nastaveni pokracujeme tladitkem
UPLOAD & PROCESS, tim se spusti samotny proces, ktery trva pfiblizné 5-10 minut.
Po dokonceni procesu se vygeneruje vysledny 3D model, ktery byl exportovan.

Obrdzek 4 Vytvoreny sken obuvi fotografickym reZimem vs originalni produkt

Zdroj: Autor, Zpracovano v aplikaci Polycam

Pro skenovani lidské postavy byl vyuzit senzor LiDAR, ktera v prostfedi Resonite slouzi
jako Avatar. Neni zde nutna dikladna ptiprava prostredi, jako u fotografického rezimu,
pouze kolem objektu mit prostor na skenovani. Dillezité je, aby objekt, ktery je skenovan
byl po cely proces skenovani stabilni. Lidska postava se postavi na misto, roztahne ruce
a nohy pro zachyceni veSkerych zahybu, které jsou dulezité pro pohyb v prostiedi
Resonite. Mobilnim zafizeni nemusi byt stabilni, jako u fotografického rezimu, zde je
naopak nutné s mobilnim zafizenim hybat do vSech stran pro zachyceni vSech detailt.
Nejlepsi zptsob, jak postupovat je zacit od shora dolu z jedné strany a postupovat tak u

vSech stran objektu.

Pii zachyceni objektu muzeme vidét jednotlivé trojuhelniky, jak se nam objekt

vykresluje. Dulezité je objekt obejit vicekrat pro zachyceni vSech detailnich prvki a
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zarovenl sledovat displej] mobilniho zafizeni, ktery rozpozna casti, které jesté nebyly
zachyceny. Tyto Casti jsou zvyraznény tmaveé modrou barvou a fika, abychom se zaméftili
na tyto mista. Jakmile je cely skenovany objekt pokryt vykreslujicimi trojahelniky, mame
hotovo a muzeme se pfesunout k samotnému procesu vypnutim nahravani. To nas
prevede do sekce DRAFT, ktera opét slouzi pro nastaveni procesu. Nabizeny jsou Ctyfi
moznosti pro zprocesovani skenu senzorem LiDAR. Moznostmi jsou: FAST, SPACE,
OBIJECT. V naSem ptipadé byl vybran OBJECT pro vykresleni lidské postavy. Zde se o
dalsi nastaveni nejedna a pouze stiskneme tlacitko PROCESS. Samotny proces zde trva
déle nez u fotografického rezimu a to pfiblizné 10 minut. Zalezi tedy na obtiznosti
skenovaného objektu. 3D model lidské postavy, byl exportovan a uloZzen do souboru ve

formatu FBX, ze kterého bude nasledné importovan do prostfedi Resonite.

Obrazek 5 Vytvoreny sken lidské postavy senzorem LiDAR vs origindlni lidska postava

N/

Zdroj: Autor, Zpracovano v aplikaci Polycam

Export objektti byl proveden otevienim jednotlivych objektl a stisknuti Export. Format
exportu, ktery byl potifeba pro prenos do prostfedi Resonite, opét vyzadoval pofizeni
licence Pro, ktera nabizi Sir§Si mnozstvi formatu pro export a import. Export bylo nutné
provést ve formatu OBJ, FBX nebo STL, které jsou podporované v prostredi Resonite.
Vysledné modely obuvi byly exportovany a ulozeny do souboru ve formatu OBJ, ze které

budou importovany do prostredi Resonite.
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4.3.3 Resonite

Pro modelaci V-obchodu byl zvolen program Resonite, ktery je zdarma ke stazeni na
platformé Steam. Pted instalaci samotného programu Resonite je potfeba zkontrolovat
vSechny nalezitosti tykajici se hardwaru, softwaru a aktualizaci, zda zafizeni, na kterém
bude instalace provedena je dostate¢né vykonné. Tak minimalizujeme riziko neuspéchu
pfi instalaci. Cely postup instalace programu Resonite zacina u samotné instalace
platformy Steam, kterou lze nainstalovat na oficialnich strankach Steamu:

https://store.steampowered.com/. Do platformy je nutné se piihlasit a nasledné

pokracovat do sekce Obchod, kde pomoci vyhledavaciho pole vyhledame program pod
nazvem Resonite. Otevieme kartu Resonite a stiskneme Hrat hru, tim se spusti instalace
programu Resonite. Program by se mél uspésné nainstalovat, v pfipadg, ze se tak nestane
je nezbytné zkontrolovat aktualizace a pozadované parametry pro instalaci.

Obrazek 6 Postup instalace programu Resonite na platformé Steam

OBCHOD KOMUNITA KULDA

e:1 o [
Doporucili byste tuto hru ostatnim? 5

Zdroj: Autor, Zpracovano na platformé Steam

Cely postup pro vstup spotiebitele do V-obchodu za¢ina u samotné instalace programu.
Po uspésné instalaci programu Resonite, pokracujeme v horni li§té platformy Steam do
sekce Knihovna, kde se zobrazi na levé strané liSta se stazenymi programy. Klikneme na
Resonite a v horni ¢asti klikneme na Hrat, tim se program spusti. Pfed uplnym spusténim
vyskoCi tabulka s moznostmi spusténi. Zalezi na typu technologie, s kterou se

pfipojujeme do prostiedi Resonite. V pfipadé pripojeni prostfednictvim pocitace
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vybereme moznost ,,Spustit hru Resonite v rezimu SteamVR*. V druhém piipadé pfi
vyuziti pfimo VR headsett pfipojenych k pocitaci je potieba nainstalovat podporovany
program, ktery zajisti propojeni mezi VR headsety a pocitaem. Lze vyuzit program
Windows Mixed Reality, ktery propojuje technologie pro virtualni realitu s pocitacem.
Po sparovani vybereme z nabidky ,,Spustit hru Resonite v rezimu Oculus VR*. Jakmile
bude varianta spusténi vybrana stiskneme , Hrat“, tim se nam Resonite zacne nahravat do

hlavniho menu.

Obrazek 7 Hlavni menu v prostitedi Resonite
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Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Dulezité, co je potfeba zminit pro rozsifeni obzoru uzivatele v Resonite je spodni lista
v hlavnim menu, na které najde vSe potfebné k manipulaci v prostfedi Resonite. Slozka
DOMU poskytuje moznost vytvareni svétd, avatard a kalibraci téla, nebo také moznost
streamovat. Jedna-li se o spottebitele V-obchodu je potieba vysvétlit k ¢emu slouzi druha
sekce SVETY a jak se v ni pohybovat. Pro vstup do vytvofeného V-obchodu stadi
jednoduse piejit do slozky SVETY, ve které se nachazi leva lista s rozd&lenim svétd dle
skupin. Piesuneme se do skupiny VSE a naslednd v horni &asti klikneme do
vyhledavaciho pole, do kterého zadame nazev naseho vytvoreného svéta ,,V-obchod
BIGHORN®. Svét se automaticky vyhleda, kliknutim na svét a vybérem , Pripojit™ se
ptipojime do svéta. Pro odpojeni ze svéta jsou dvé moznosti, bud’ tplné vypnuti programu
Resonite, to lze provést pomoci spodni listy v hlavnim menu ve slozce UKONCIT.
Druhou moznosti je pouze opusténi svéta. Otevieme hlavni menu a v pravém hornim rohu
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klikneme na ,,Ukoncit svét“. Ob& moznosti pfed ukonCenim nabizeji ulozeni nebo
zahozeni zmén ve svéte, zalezi na uzivateli, zda provadél n&jaké zmeny, které jsou
potfeba ulozit. Posledni dvé slozky, které je potieba vysvétlit jsou INVENTAR a
RELACE. Inventaf obsahuje sady s objekty, materialy, skyboxy, nastroji a spoustu
dalSich véci, které Ize do svéta importovat. Dale poskytuje moznost ukladani vytvorenych
objektl nebo orbi svétd do vytvorené slozky v inventafi. Posledni zminéna slozka
RELACE umoziiuje ukladani a nastaveni svétl, popiipadé vygenerovani orbu svéta, ktery

1ze nasledné publikovat nebo ulozit do svého inventare.

4.3.4 Modelace V-obchodu v prostiedi Resonite

Modelace V-obchodu byla realizovana na notebooku HP Pavilion Gaming Laptop
15ecOxxx. Samotnd modelace V-obchodu zacina instalaci, spusténim a piihlaSenim do
prostfedi Resonite. Po spusténi Resonite je nezbytné se zaregistrovat a prihlasit. To
pfinasi moznost pro ukladani vytvorenych svéti, nastroji a objektd pfimo na cloud
poskytovatele. To zaru¢i uchovani vytvorenych a ulozenych svéti a objektr, po dobu,
dokud je sam uzivatel nevymaze. Pfi nedostatku mista na cloudu je mozné u

poskytovatele prikoupit vétsi kapacitu cloudu.

Po nezbytném piihlaseni byl v hlavni nabidce na levé stran€ vytvoren svét pro modelaci
V-obchodu. Pred uplnym vytvofenim svéta je nutné nastavit typ svéta, opravnéni
pristupnosti do svéta a nazev svéta. Typ svéta byl nastaven na Grid, ktery predstavuje
nekonecny prostor pro modelaci. Pristupnost byla nastavena na vefejny z divodu
moznosti pristupu jakéhokoliv spotiebitele do V-obchodu. Posledni diilezité nastaveni je
nazev svéta, které slouzi pro zjednodusSeni pfistupu spotiebitele do V-obchodu, pomoci
vyhledani svéta pod ndzvem ,,V-obchod BIGHORN®. Po provedeni vSech nalezitosti pro

nastaveni svéta byl svét vytvoren tlacitkem , Zalozit novou relaci®.
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Obrazek 8 Prdazdny svét v prostiedi Resonite

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Pouzité nastroje v prostiedi Resonite

Pfi realizaci V-obchodu bylo vyuzito celkem 5 nastroju. Témito nastroji byli Dev Tool,
Color Tool, Material Tool, Charakter Collider Setter Tool a Proto Flux Tool. Zminéné
nastroje se nachazeji v sekci Inventat — Resonite Essentials — Tools. V pfipadé potieby
v této sekci lze najit 1 dalsi nevyuzité nastroje. Pfi praci s nastroji je nejdiive nutné je
nasadit na ruku. Namifime mys$i na nastroj stiskem levého tlaCitka na mysi se otevie
nabidka a vybereme volbu ,,Nasadit. Nyni je nastroj pfipojen ke dlani a mizeme s nim
pracovat. Pro druhy zptsob nasazeni nastroji potiebujeme pouze klavesnici. Jednotlivé
nastroje 1ze nasadit jednoduchym stisknutim klaves v horni ¢asti klavesnice: €, kde jsou
nakonfigurovany nastroje, které se nejcastéji vyuzivaji. Naopak sundani nastroje se
provede stiskem kolecka na mysi a nasledné volby ,, Sundat™ nebo stisknuti klavesy ,,+*
v horni ¢asti klavesnice. Podrobné vyuziti pouzitych nastroji bude popsano pii modelaci

V-obchodu.
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Obrazek 9 VyuZité nastroje v prostiedi Resonite

Dev Tool Proto Flux Tool Material Tool Color Tool Character Collider Tool

Zdroj: Ator, Zpracovano v prostifedi Resonite

Ptiprava prostfedi a modelace V-obchodu v prostiedi Resonite

Do svéta s nazvem ,,V-obchod BIGHORN®, ktery byl vytvoren jsme byli teleportovani.
Svét, ktery byl vytvoren predstavuje zcela prazdny svét, ktery byl potieba pied uplnou
modelaci V-obchodu a importovani vSech potiebnych objektt pripravit. Prvni véci, ktera
byla nastavena byl Skybox svéta neboli prosttedi, v kterém ma V-obchod stat. Pti vybéru
Skyboxu bylo brano v potaz, pro jaky V-obchod svét tvofime. Z divodu poskytovani
lovecké, myslivecké a rybarské obuvi, byl vybran Skybox pfirody. Jednotlivé Skyboxy,
které mohou byt nastaveny do nasSeho svéta se nachazi v sekci Inventaf — Resonite
Essentials — Assets — Skyboxes. Ze slozky byl vybran vhodny Skybox pfirody, ktery byl
presunut do svéta dvojim kliknutim. Pro aplikaci Skyboxu je potieba vzit do ruky nastroj
Material Tool, do kterého Skybox naneseme. Namifime nastrojem Material Tool na
Skybox a stiskneme tlacitko R, tim se Skybox nanese do nastroje. Pro aplikaci Skyboxu
sta¢i namifit na oblohu nebo podlahu a stiskem levého tlacitka na mysi aplikovat vybrany

Skybox.

V tuto chvili bylo prostiedi svéta pro modelaci V-obchodu pfipravené, nyni nasledoval
import hlavniho objektu V-obchodu, ktery byl vymodelovan v programu Shapr3D.
Prejdeme do hlavniho menu klavesou Esc. Ve spodni li§té pfejdeme do sekce soubory a
najdeme vyexportovany hlavni objekt ze Shapr3D. Pro spravné zobrazeni importu je
dilezité mit model ve spravném formatu, ktery je podporovany v prostiedi Resonite.
Import byl proveden dvojim kliknutim na objekt, tim se ve svété otevie tabulka pro
nastaveni importu. Zvolime 3D Model — Bé€zny / Avatar — Metry (m). Vybér metrt je na

zaklad€é zpracovaného objektu v Shapr3D, kde byl vyvinut pfimo v potfebnych
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parametrech tedy metrech. Objekt byl timto postupem naimportovan do svéta a nyni je
potieba nastavit objektu polohu a rotaci pomoci néstroje Dev Tool. Namifime nastrojem
na hlavni objekt a stiskem klavesy R vybereme. Nasledné pomoci koleCka na mysi
otevieme nabidku a zvolime ,,Otevfit Inspektora®“. Po otevieni Inspektoru na levé strané
vidime listu, kde se objevuji jednotlivé objekty, které se do svéta pridaly a lze je, jakkoliv
upravovat. A na pravé strané piimo komponenty, které jsou prifazeny k danému objektu.
Tyto komponenty lze upravovat, pfidavat a odebirat. Nyni bylo zaméfeno pouze na

nastaveni polohy a rotace pro umisténi V-obchodu.

Obrazek 10 Priprava prostiedi a import hlavniho objektu v prostiedi Resonite

& Inspektor scény
Root: HLobj 1t B Slot: HL.obj

Pfidat komponentu

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Hlavnimu objektu V-obchodu, ktery byl umistén, byly pfidany a odebrany urcité
komponenty prostfednictvim Inspektoru. Z komponent hlavniho objektu byla odstranéna
komponenta Grabbable. Smazanim nebo vypnutim komponenty Grabbable zaru¢ime, ze
s hlavnim objektem jiz nepohneme, a tak se nestane nechtény posun objektu. V piipadé
potteby pohybu s hlavnim objektem lze Grabbable opét pfidat pres Inspektora — Pridat
komponentu — Transform — Interaction — Grabbable. Naopak komponenta, ktera byla
pfidana byla Characker Collider Setter. Pridanim komponenty se stane objekt
nepruchozim a nepropadame tak podlahou objektu. Characker Collider Setter byl
nastaven nasazenym nastrojem Characker Collider Setter Tool. Pomoci nastroje Dev Tool

po aktivaci Characker Collider Setter byl presunut Spawn pfed pokladnu, ktery slouzi pro
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prvotni pozici uzivatele po pfipojeni do svéta. Hlavni objekt je umistén a oSetfen

komponentami, diky kterym se jiz nepohne a pfipraven pro designové upravy.

Pro designové upravy byly vyuzity dva ze zminénych nastrojiit Material Tool a Color
Tool. Nejdiive byl vyuzit nastroj Material Tool, ktery slouzil pro nastaveni textury a
obarveni vné&jSich stran hlavniho objektu a ve vnitfnich prostorach pro objekty navrzené
s dfevénou texturou a koberec. Jednotlivé textury a materidly najdeme ve slozkach
Materials a Textures v sekci Inventat — Resonite Essentials — Assets. Nabizena je také
moznost import vlastniho materialu nebo textury, ktera mize byt nanesena do Material
Tool. Pro naneseni materidlu nebo textury u obou zminénych moznosti do nastroje
Material Tool, je nutné nejdiive importovat vybrany material nebo texturu do svéta a
nasledné namifenim mys$i na orb a stiskem klavesy R nanést. Naneseny obsah v Material
Tool je mozno jesté upravovat kliknutim kolecka na mysi a volbou ,,Editovat material®.
Pro aplikaci naneseného materialu nebo textury v Material Tool namifime na objekt,

ktery chceme obarvit a stiskem levého tlacitka na mys$i aplikujeme obarveni.

Obrazek 11 VyuZiti nastrojit Material Tool a Color Tool pro designové uipravy

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

S nastavenym nastrojem Material Tool byla texturou skla pokryta kopule obklopujici
obchod, aby spotiebitelé méli moznost obdivovati vnéjsi prostiedi prirody. Material Tool
byl jesté vyuzit ve vnitfnich prostorech V-obchodu pro naneseni textury na policky,
schody, koberec, stojany pod nabizenymi produkty a dalSich objektd. Pro klasické

obarveni vnitfnich prostort byl vyuzit nastroj Color Tool, ktery nasadime, stiskem
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koleCka na mys$i otevieme nabidku a zvolime ,,Vybrat barvu“. Otevte se tabulka , Color
Picker”, ve které je mozno nastavit odstin barvy, saturaci nebo pfimo nastaveni odstinu
pomoci Sestimistné hexadecimalni hodnoty RGB. Vybereme odstin barvy a naneseme
obarveni namifenim na objekt a stiskem levého tlacitka na mySi. Designové Upravy byly

zaméteny tak, aby veskeré vnitini prostory vypadaly moderné.

Hlavni objekt po designovych tpravach byl pfipraven a nasledovalo postupné vybavovani
vnitinich prostord V-obchodu. V-obchod byl nejdiive vybaven objekty, které najdeme
v sekci Inventat — Resonite Essentials — Assets — 3D Models nebo The Down Modulat
Set. V téchto slozkach najdeme celou fadu vhodného vybaveni pro obchody, kancelate a
spoustu dalSich prostort. V pfipadé potfeby vhodné€jsiho vybaveni V-obchodu byly
stazeny neplacené objekty pfimo prostfednictvim webovych stranek a proveden import
do V-obchodu. Import objektt probéhl pomoci hlavniho menu — Soubory a byl nastaven
na 3D Model — Bézny/Avatar — Centimetry (cm), aby objekty predstavovaly realnou
velikost. Dalsi moznosti je tvorba vlastnich objektd v programu Shapr3D ¢i aplikaci
Polycam, nebo piimo v prostedi Resonite pomoci néstroje Dev Tool. Hlavni prostor V-
obchodu byl vybaven objekty, aby co nejvice ztélesiovaly realny obchod. Do prostoru a
kabinek bylo ptidano nékolik zrcadel pomoci nastroje Dev Tool. S nasazenym nastrojem
Dev Tool stiskneme kolecko na mysi a vybereme Vytvofit novy — Objekt — Zrcadlo, tim
bylo vytvoteno jedno zrcadlo, které bylo upraveno do polohy a velikosti, dle potfeby
pomoci Inspektoru. Tento postup byl vyuzit u vSech vytvorenych zrcadel. Nasledné do
V-obchodu byla pfidana pokladna, sedadla a nékolik reklamnich log. Po uplném vybaveni
V-obchodu nésledovalo obchod vybavit nabizenymi produkty.

Pro import vytvorenych 3D skent obuvi bylo nejdiive nutné exportovat vysledné 3D
modely z aplikace Polycam nebo webové stranky Polycamu. Export byl proveden

prostfednictvim notebooku, pies webové stranky Polycam: https://poly.cam/. Polycam

umoziuje prihlasit se do svého vytvoreného Uctu prostiednictvim webové stranky, kde
jsou uchovany vSechny vytvorené 3D skeny. 3D skeny byly ulozeny do slozky ve formatu
OBJ, ze které byly importovany do prostiedi Resonite. Import 3D skend obuvi probehl
pomoci hlavniho menu — Soubory a byl nastaven na 3D Sken — Centimetry (cm), aby
velikost importovanych produkti predstavovala realné velikosti. Lze import nastavit i na
3D Model, ale obuv nema takovou pestrost jako ptes 3D Sken, proto je zde doporucen

import podle prvniho postupu.
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Obuv byla rozdélena dle kategorii panska, damska a détska a umisténa na stojan za
ucelem prezentace pro spotiebitele. U kazdé kategorie je prezentovana obuv nastavena
na jinou Skalu. U détské kategorie je obuv nastavena na velikost EU 28/29, u damské
kategorie na velikosti EU 39 a u panské kategorie velikost EU 42. Ke kazdému
prezentovanému produktu byla pfidana komponenta Spinner, diky které se prezentovany
produkt na stojanu otaci. Tato komponenta byla ptidana v Inspektoru produktu — Pridat
komponentu — Transform — Drivers — Spinner a rychlost otaCeni nastavena na hodnotu
10. Druha komponenta, ktera byla k prezentovanym produktim pfidana byla Snapper,
ktera zajisti vraceni prezentovaného produktu po uchytu a prohlizeni spotiebitelem na své
puvodni misto. Komponenta Snapper se nachazi opét v Inspektoru — Pridat komponentu
— Interaction — Snapper / Snap Target a je nutné ji sparovat pomoci klicového slova
s komponentou Snap Target, ktera je pfidana vytvorenému rodi¢i obuvi. Prezentované

produkty byly vystaveny za ucelem prohlizeni produktd spotiebitelem.

Za kazdym prezentovanym produktem byla realizovana policka, na které byly umistény
jednotlivé velikosti kazdého produktu. Produkty, které jsou umistény na poli¢kach slouzi
pro definici, zda je dany produkt v této velikosti skladem nebo neni skladem. V kazdé
kategorii byla nasledné realizovana kabinka, kde si dany produkt spotiebitel vyzkousi a

prohlédne na avatarovi.

Obrazek 12 Modelace kategorii a kabinek ve 1™-obchodu

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite
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Podstaté pridani vybavy do V-obchodu byla pokladna a automat pro rozpoznani velikosti
obuvi, které jsou zakladnou informaci pro spotiebitele. Vpiedu pokladny byly pfidany
dva monitory a jedno tlacitko pomoci nastroje Dev Tool. Prvni z monitord je uren pro
seznameni spotiebitele s obchodem, naopak druhy pro dokonceni objednavky
spottebitelem. Tlacitko, které bylo posazeno mezi tyto dva monitory, ma funkcnost
ptivolani realné obsluhy obchodu v pfipadé nutnosti vyfeSeni problému spotiebitele.
V zadni ¢asti pokladny byl umistén jeden monitor, do kterého bude vlozena databaze
dostupnosti produktt ve V-obchodu. Ve stfedu V-obchodu byl piidan jeden monitor, do
kterého bude naprogramovan automat na rozpoznani velikosti obuvi. Monitor slouzi pro
zadani hodnot pro vypocet velikosti obuvi a nasledné zobrazeni doporucené velikosti
obuvi. Za monitor byl pfidan stojan, nad ktery bylo umisténo chodidlo, které bude

predstavovat realnou velikost chodidla dle zadané §kaly.

Obrazek 13 Modelace pokladny, databaze a automatu na rozpozndni velikosti obuvi

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Ve vngjsich prostorach V-obchodu byl vybudovan koutek pro navrh vlastniho designu
obuvi. Byly zde umistény dva stojany s obuvi a nastroji Material Tool a Color Tool, které
jsou urceny pro navrh vlastniho designu. Jednotlivé textury, které mize spotiebitel pouzit
jsou umistény na sténach kolem celého vnitfnitho V-obchodu. V hornim patfe byla

vybudovana odpocivarna s moznosti prohlédnuti V-obchodu z horniho pohledu.
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Obrdzek 14 Realizace prostoru pro navrh viastniho designu obuvi

Zdroj: Autor, Zpracovano v programu Resonite

4.3.5 Podrobné nastaveni Avatara
Pro pouziti vlastniho avatara v prostfedi Resonite je nutné nejdiive vSechno podstatné
pfedem nastavit. Do avatara, ktery bude pouzit, je potieba piidat kosti pro zajiSténi
spravného pohybu v prostfedi Resonite. To l1ze provést pomoci programu Blender, nebo
dal§i moznosti vyhledani internetové stranky, ktera toto pridani kosti poskytuje. V na§em
ptipadé byl vyuzit program Blender, do kterého byl sken postavy importovan ve formatu
OBJ a nastaven. Pro export bylo nutné zvolit format GLB nebo FBX, které uchovaji

nastaveni kosti po importu do prostedi Resonite.

Do prostredi Resonite byl uskutecnén import avatara ve formatu GLB a provedeno
nastaveni avatara. V hlavnim menu po levé stran¢ najdeme a vybereme ,, Vytvofit avatar,
tim se do svéta pfenese nastroj pro vytvoreni, ktery obsahuje tabulku a headset s levou a
pravou rukou. Jednotlivé komponenty pfesuneme a nastavime na horni koncetiny a
headset nastavime tak, aby sedél na hlavé, jako v redlném zivoté, popfipadé v tabulce
vybrat volbu zarovnat a srovnat nastroj podle os. Po dikladném nastaveni komponent
nastroje na avatara vybereme v tabulce , Vytvorit avatara“. V tuto chvili byl vytvoren
avatar, do kterého se prevtélime pomoci namifeni levého tlacitka mysi a piejdeme opét
do hlavniho menu, kde vybereme , Kalibrovat trackovani téla“. Tento nastroj nam umozni
nastavit télo avatara, tak aby odpovidal vySce naSeho téla. Zadame nasi vysku a stiskneme

,,Pouze zkalibrovat avatara“. Avatar je momentalné pfipraven k pouziti.
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Obrazek 15 Nastroj Vytvorit avatar a Kalibrace trackovani téla

Zarovnejte reference s
objekty reprezentujici
avatar a zméasknéte
Vytvofit pro prevedeni
na avatara
v

t sy

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

V ptipadé vyuziti avatara ve V-obchodu je potieba k avataru ptipevnit pfipraveny nastroj
chodidla, ktery slouzi pro vyzkouseni obuvi. Pfejdeme do Inspektora avatara pomoci
nastroje Dev Tool. V otevieném inspektoru vyhledame oblasti s levou a pravou dolni
koncetinou. Zarover otevieme Inspektor chodidel a prfesuneme cely objekt v Inspektoru
do Inspektoru avatara do oblasti dolnich koncetin. Nastavime pfesnou pozici a rotaci
chodidel a nyni je avatar pfipraven pro zkouseni obuvi. Spottebitel, ktery chce vyuzit

vlastniho avatara ve svété V-obchodu postupuje podle zminéného postupu.
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Obrazek 16 Nastroj chodidla a prezentace nasazeného nastroje a obuvi na avataru

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Realizace virtualnich scén prostifednictvim Protoflux v prostfedi Resonite

Pro vytvoreni jednotlivych scén V-obchodu byl vyuzit graficky programovaci jazyk
ProtoFlux. Jedna se o wvizualni programovaci jazyk zalozen na obrazkovém
programovani, které vytvaii scény, zmény pohybt, velikosti a rotace objektl,
matematické operace a reakce. V prostfedi Resonite ma Protoflux svij vlastni nastroj
Proto Flux Tool, ktery 1ze najit v sekci Inventar — Resonite Essentials — Tools anebo jej
snaze vyvolat pfimo nasazeny na ruce pomoci klavesy ,S§°. V pfipadé vyvolani
z Inventare je nutné nastroj nasadit pomoci levého tlacitka na mysi a volby , Nasadit®.
S nasazenym nastrojem Proto Flux Tool stiskem koleCka na mysi a volbou ,,Prochéazet
nody“ se otevie katalog nodu. Katalog nodi obsahuje jednotlivé nody pro tvorbu scén

v prostiedi Resonite. Katalog nodi je rozdélen do nékolika slozek z nich v nasem piipadé

byly nejvice vyuzity slozky Math, Operators, Core, Actions a Strings.
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Obrazek 17 Katalog nodii a ndstroj Proto Flux Tool v prostiedi Resonite

ProtoFlux nody

Actions >
Assets >
Audio >
Avatars >
[
[
Components >
Core >

Debug >
Devices »
Enums >
Experimental >
Flow >
Interaction >

Locomotion >

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

U automatu na rozpoznani velikosti obuvi byl ProtoFlux vyuzit pro vypocet velikosti
obuvi podle zadané délky chodidla a nasledné Skalovani chodidla a avatara. Pomoci Dev
Tool nastroje byl vytvoren Text Field, do kterého spottebitel zapiSe svoji délku chodidla
a Textové pole, ve kterém bude vypsana doporuCend velikost obuvi. S nasazenym
nastrojem Dev Tool stiskneme kole¢ko mys$i a zvolime Vytvoftit novy — Objekt — Legacy
UI — Text Field. U vytvoreného Text Fieldu byl otevien Inspektor, ze kterého byla
s nasazenym nastrojem Proto Flux Tool vybrana a vyvolana komponenta TextRenderer —
Text jako Zdroj. Text byl vyvolan jako Zdroj z divodu, Ze se z této hodnoty vychazi pti
vypoctu velikosti obuvi, chodidla a avatara. Nasledné byly vyhledany nody matematické
operace Add a Mul v katalogu nodt v sekci Operators. Ke vstupni zadané hodnoté se
nodou Add pficita hodnota 1.5, ktera slouzi pro zaji§téni pohodli spotiebitele pii noseni
obuvi. Nasledné tato seCtena hodnota byla nodou Mul vynasobena hodnotou 1.5, ktera
vychazi z pfedpisu pro vypocet Evropské velikosti obuvi. Hodnota, ktera vysla po
nasobeni, byla nodou Roundtolnt zaokrouhlena na celé cislo, pro lepsi orientaci pfi
vybéru velikosti spotfebitelem. Vysledna hodnota byla pfevedena na typ string nodou
ToString, ktera se nachazi v sekci String a vypsana do vytvoreného textového pole na
monitoru, které bylo vyvolano z Inspektoru jako Drive pro zapis. Se stejnou vstupni
hodnotou byl proveden vypocet pro skalu velikosti chodidla. Z otevieného Inspektoru

chodidla se pomoci nastroje Proto Flux Tool vyvolala sekce Scale jako Drive, ktera slouzi
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pro zménu velikosti chodidla. Noda chodidla Scale byla ptipojena k vypoctu, tak aby
chodilo zmeénilo, vzdy velikost podle zadaného parametru a predstavovalo realnou
velikost chodidla spottebitele. Dle velikosti chodidla se nasledné Skaluje velikost

pfipraveného avatara.

Obrazek 18 Konfigurace automatu vizudlnim programovdanim ProtoFTux

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Stejné jako spotiebitelé vidi dostupnost produkt nabizené na internetové strance, tak
byla ve V-obchod vytvorena databaze, diky které se spotiebitelé dozvi, zda dany produkt,
je skladem nebo neni skladem. U jednotlivé velikosti kazdého produktu byl vytvoren Text
Field nastrojem Dev Tool. Pomoci néstroje Dev Tool byl vyvolan Zdroj Text Fieldu,
ktery bude slouzit pro vstupni hodnotu jako kus na sklad€. Zdroj byl nejdfive preveden
na typ integer a propojen matematickou podminkou ze sekce Operators, pro oSetteni, aby
mnozstvi na skladé bylo vétsi jak 0. V pfipadé ze mnozstvi produktu je vétsi jak O,
produkt je aktivni a spotfebitel ma moznost produkt objednat. V opacném pripadé, kdyz
je mnozstvi rovno 0 je produkt deaktivovan a spotiebitel nema moznost produkt objednat.
Spottebitel se dozvi tuto informaci podle viditelnosti produktu, v ptipad€, ze produkt neni
viditelny je nahrazen ervenym textovym polem NENI SKLADEM a spotiebitel si tak

musi pockat, az bude dana velikost dostupna.
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Obrazek 19 Konfigurace databdze vizudlnim programovanim ProtoF lux

l+-\ ]
Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite
Pro vyzkouseni obuvi spotiebitelem, bylo u jednotlivych stojant s prezentovanymi
produkty vytvofeno tlatitko VYZKOUSET nastrojem Dev Tool. Vytvoreni tladitek
probéhlo s nasazenym nastrojem Dev Tool Vytvorit novy — Objekt — Legacy UI —
Checkbox. Aktivace tlacitka vyvola aktivaci produktu, ktery je nasazen po celou dobu
aktivace tlacitka, jakmile se spotiebitel rozhodne obuv sundat, stiskne opétovné tlacitko
VYZKOUSET. Aktivaci tlacitka se zarovei vypise do textového pole v kabince, o jaky
produkt se jedna. Obuv, ktera se aktivuje pomoci tlacitka byla v Inspektoru umisténa
pfimo pod objekt chodidlo, na kterém je aktivovana. K obuvi byla prostfednictvim
Inspektoru nasledné piidana komponenta Snapper, ze sekce Pfidat komponentu —
Transform — Interaction — Snapper. Komponenta Snapper umoziiuje opakované sundavat
a nazouvat obuv, ale je nutné Snapper predem nastavit. Po pfidani Snapperu bylo
nastaveno kli¢ové slovo, které slouzi pro sparovani s rodi¢em obuvi. K rodici obuvi, ktery

byl vytvofen, byla pfidana komponenta ze stejné slozky SnapTarget. Opét do této
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komponenty bylo nastaveno stejné klicové slovo, které bylo nastaveno u Snapperu, tim
ziskame sparovani a Snapper, se vzdy vrati ke svému rodi¢i SnapTargetu. U komponenty
SnapTarget byla nastavena vzdalenost, do které se ma potomek sparovat. Takto nastavena

obuv se nasledné skaluje podle velikosti chodidla.

Obrdzek 20 Konfigurace vyzkousSeni obuvi vizudlnim programovdnim ProtoFlux

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

U jednotlivych stojant s prezentovanym produktem byla vytvorena sada tlacitek podle
poctu nabizenych velikosti produktu pomoci nastroje Dev Tool, které slouzi pro vybér
produktu do kosiku. V pripadé¢ aktivace tlacitka se vypiSe nodou String a String Join ze
sekce String do textového pole v kabince ndzev a cena vybraného produktu. Ve stejny
okamzik se ve stfedu V-obchodu na chodidle aktivuje vybrana obuv a spotiebitel se tak
muze ujistit, zda velikost, kterou vybral je spravna. Spotiebitel ma moznost vybirat
libovolny pocet produkta, které si chce koupit, kazdy nové zvoleny produkt se vypise na
novy fadek nodou New Line. VSechny vybrané polozky s cenou jsou viditelné v kabince,
ke které patii a zaroven je zde spoctena celkova cena vSech vybranych produktt z téze

kategorie.
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Obrdzek 21 Konfigurace nazvit do kabinek vizualnim programovdanim ProtoFlux

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite
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Obrazek 22 Konfigurace cen a celkovych cen vizudlnim programovanim ProtoFlux

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostiedi Resonite

U pokladny, ktera je urCena pro interakci se spotiebitelem, byla vytvorena funkce pro
dokonceni objednavky. Pokladna obsahuje 4 kroky, které jsou aktivovany pomoci sad
vytvorenych tlacitek nastrojem Dev Tool. V prvnim kroku byla vytvoiena titulni stranka
,» Vitejte ve V-obchodu® s textovym polem a logem obchodu. Pro piesun do dalsiho kroku
bylo aktivovano tlacitko, v ptipadé aktivace se zapne krok 2. Krok 2 pfedstavuje nakupni
kosik vnémz jsou viditelné vSechny vybrané produkty ze vSech kategorii. Spojeni
jednotlivych textovych poli Nazvii a Cen bylo provedeno pomoci nody StringJoin ze
sekce String a nasledny vypis do nového textového pole. Stejnym postupem byla
vypoctena celkova cena, ktera byla vypocitana sectenim vSech textovych poli tykajicich
se celkovych cen vjednotlivych kategoriich nodou Add ze sekce Operators. Pred
seCtenim je nutné prevést vSechny celkové ceny na typ Integer a po seCteni opét provést

pfevedeni na typ String pro zapis do textového pole. Krok 2 slouzi pro celkovy piehled
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vybranych produkti ve V-obchodu. Tlacitko ,,Pfejit k pokladn€™ ma tlohu pfesunu do
kroku 3. V tomto kroku byl vytvoren Text Field s nasazenym Dev Tool, do které¢ho
spotiebitel zada e-mailovou adresu pro zaslani dalSich instrukci a stisknutim tlacitka
,,Odeslat objednavku“ prejde do zavéreCného kroku, ktery informuje spotiebitele o
vytvoreni objednavky. V kroku 4 je vyuzito textové pole, do kterého byl nasmérovan Text
Field s e-mailovou adresou a n¢kolik dalSich textovych poli, ve kterych jsou vypsané

informace o vytvoreni objednavky.

Obrazek 23 Konfigurace pokladny vizudlnim programovanim ProtoFlux

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

4.3.6 Publikace V-obchodu na veiejnou platformu Resonite
Virtualni svét s V-obchodem predstavuje novou formu nakupu a byl vytvoren za ucelem
pfidané hodnoty pro prodavajiciho a vylepSeni dojmii a pociti spotiebitele pfi
nakupovani. Spottebitel uvnitt V-obchodu muze zjistit jeho doporu¢enou velikost obuvi,
vyzkouset a prohlédnout dany produkt na svém avatarovi, navrhnout vlastni design obuvi
nebo pfimo citit materidly a textury obuvi pfi dotyku. U posledni zminéné moznosti
spotfebitel musi vlastnit dostate¢né vybaveni jako haptické rukavice, oblek nebo
ovladaCe, aby pii dotyku citil produkt, jako v realném svété. Pro mozny piistup
spotiebiteld do svéta s V-obchodem byl svét zvefejnén pomoci nastroje World

Publisher/Submitter, ktery je umistén v Inventaii — Resonite Essentials. Pro zvefejnéni je
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nejdiive nutné vytvofit orb svéta v hlavnim menu v sekci Relace. Vytvoreny orb svéta
byl nasledné upraven popisem a vlozen do nastroje World Publisher/Submitter a tim byl
svét s V-obchodem BIGHORN zvefejnén a umoznén tak vstup spotiebiteld do V-

obchodu.

Obrazek 24 Zverejnéni svéta a sekce Svéty pro vyhledani 1-obchodu
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Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Spotfebitelé tuto sluzbu mohou vyuzit ptimo z pohodli domova, ¢imz usetii drahocenny
cas a nemusi do kamenné pobocky. Spottebitel, ktery ma zajem navstivit V-obchod musi
postupovat podle zminéného postupu, kde nejprve nainstaluje platformu Steam, na které
si po uspésné instalaci platformy a piihlaSeni, vyhled4 a nainstaluje aplikaci Resonite.
Vstup do V-obchodu je prozatim umoznén jednim zpisobem, a to praveé vstupem pres
platformu Steam a spusténim programu Resonite. Pfi plnohodnotném fungovani by byl
vstup realizovan prostifednictvim webové stranky piimo na E-shopu, kde by se objevovalo
tlacitko pro ulehceni vstupu do V-obchodu. Uzivatel by navstivil webové stranky E-shopu
a proklikem by se objevil ve V-obchodu a pouze uz jen nasadil technologie pro
zptijemnéni zazitku z nakupu.

Spottebitel, ktery spusti aplikaci Resonite se objevi v hlavnim menu v prostiedi Resonite.
V piipadé zajmu se spotiebitel muaze prihlasit a zalozit tak svij ucet, na ktery muze
ukladat vybrané produkty do Inventare. Pro vstup do V-obchodu, ale neni ptihlaseni nutné
a spotiebitel mize snadno vstoupit do V-obchodu i bez potiebného piihlaseni. V obou
ptipadech spottebitel piejde v hlavnim menu ve spodni li§t¢ do zalozky Svéty, ve které
pomoci vyhledavaciho pole svét s V-obchodem vyhleda podle nazvu , V-obchod
BIGHORN®. Klikne na svét s V-obchodem a stiskne ,,Pfipojit®.
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Spotiebitel se ocitne v prostfedi V-obchodu. Pocate¢ni poloha spotiebitele je prvnim
bodem, kam by mél spotiebitel zamifit, a to pfimo pfed pokladnou, u které najde vsechny
dulezité informace k nakupu a navod pouziti V-obchodu. V piipadé dalSich rad ¢i
pomoci, je mozné kontaktovat obsluhu tlacitkem _POTREBUIJI POMOC¥, ktera by se
méla pfipojit a pomoci s vyfesenim dotazu ¢i problémi.

Obrazek 25 Pokladna s informacemi s pocatecni pozici spotiebitele ve I-obchodu

V piipadé problémd yuiit sluby
zavoldni obsluhy
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Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Druhym krokem, kam spottebitel zamifi je pfimo stfed V-obchodu, kde se nachazi
automat pro rozpoznani velikosti obuvi a avatar pro vyzkouSeni obuvi. Pro vypocet
velikosti doporucené obuvi musi spotiebitel nejdifive naméfit svoji délku chodidla

v realném svéte.

Tabulka 13 Tabulka EU velikosti obuvi

Détska kategorie Damska kategorie Panska kategorie
EU | Délka vnitini stélky | EU | Délka vnitini stélky | EU | Délka vnitini stélky
20/21 128 mm 36 228 mm 40 254 mm
22/23 141 mm 37 234 mm 41 261 mm
24/25 154 mm 38 241 mm 42 268 mm
26/27 168 mm 39 248 mm 43 274 mm
28/29 181 mm 40 254 mm 44 281 mm
30/31 194 mm 41 261 mm 45 288 mm
32/33 208 mm 46 294 mm
34/35 221 mm 47 301 mm

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vse, co spottebitel potiebuje k naméteni své délky chodidla je kus papiru, ktery je vétsi
jak spotfebitele noha, tuzku, krej¢ovsky metr nebo pravitko, lepici pasku a zapisnik pro
zaznamenani parametrd. Spotiebitel najde vhodné schody nebo sténu, nebo provede
meéteni v sedé. Na podlahu polozi a prilepi kus papiru lepici paskou, tak aby neklouzal a
snadno se tak nameéfila délka chodidla. V nejlepsim piipadé naméfit chodidlo i
s ponozkou, kterou planuje v obuvi nosit. Na chodidlo prenést celou vahu a pfirazit ke
sténé. Ujistit se, Zze nohama je v uhlu 90 stupna po celou dobu obkreslovani chodidla pro
dosazeni Cistého vysledku. Zaéneme obkreslovat obrys chodidla podél papiru pomoci
tuzky. Po dokonceni obrysu chodidla, pomoci krej¢ovského metru zméfime nejdel§i ¢ast

obrysu a zapiSeme. Tento postup je nutné zopakovat u obou chodidel.

Obrazek 26 Postup naméreni délky chodidla

Zdroj: Autor, Vla-stni zpracovani

Nameétenou délku v centimetrech nasledné spotiebitel zada do automatu a bez jakéhokoli
dalsiho kliknuti automat vypocita doporucenou velikost obuvi podle zadaného parametru.
Tim se paralelné zmeéni i velikost chodidla a celkova velikost u avatara na vypocitanou
velikost obuvi spottebitele. Spotiebitel se prevtéli do avatara a mize zacit s prohlizenim,

zkousenim a nakupem produktt.
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Obrazek 27 VyuZiti automatu na rozpozndni velikosti obuvi spotiebitelem

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

V prostorach V-obchodu ma spotrebitel moznost prohlédnout a vyzkouset hned nékolik
produktt z panské, damské a détské kategorie, které jsou poskytovatelem Boty Kulik
nabizeny. V piipadé uspésného vybéru spotrebitel piistoupi blize k prezentovanému
produktu, u kterého muze vidét popis a dostupnost jednotlivych velikosti v polickach. U
prezentovaného produktu ma spottebitel moznost produkt chytit pfimo do ruky a rfadné si
ho prohlédnout ze vSech thll ota¢enim pomoci klavesy E a v ptipade vyuziti technologii
pro VR dotykem citit jeho material a texturu. Spotfebitel ma moznost vyzkouset vybrany
produkt pomoci tlagitka ,, VYZKOUSET*. Stiskem tlagitka se produkt nasadi piimo na
chodidlo avatara a nasledné pokracuje do kabinky v této kategorii, kde se nachézi zrcadlo

a nékolik informaci.
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Obrazek 28 Postup prohlédnuti obuvi a vyuZiti kabinek spotiebitelem ve V-obchodu

—~

BIGHORN Fingers

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

V prostoru kabinky na levé strané€ jsou dostupné informace o vybéru produktu, cené
produktu, zkouseného produktu a celkova cena vybranych produkti. V pfipadé€ zajmu
paralelniho vyzkousSeni vice produktl je mozné nasazeny produkt v kabince sundat a
odlozit. Spottebitel sundani provede za pomoci zelené buriky, kterd se nachazi ptimo
uprostied kabinky. Namifi na zelenou buiiku a stiskem levého tlacitka vybere ,, Nechat se
uchytit” to zajisti, aby se spotiebitel nepohnul z mista a snadno tak sundal nebo nasadil
obuv. Sundanou obuv odlozi na jakékoli misto v kabince a nasledné stiskem klavesy
,Mezernik“ se opét uvolni a mize se tak opé€t voln€ pohybovat, vybirat a vyzkouset dalsi
obuv. Opétovné nasazeni obuvi provede uchytem obuvi pomoci levého tlacitka mysi a
priblizeni obuvi k dolnim koncetindm a pusténim tlacitka se obuv nasadi zpét na dolni

koncetinu.
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Obrazek 29 VyuZiti kabinek a vyzkousSeni vice druhit obuvi spotiebitelem

BIGHORN Fingers

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Jakmile bude mit vybrany produkt vrati se zpatky ke stojanu s prezentovanym produktem
a opdtovnym stiskem tlacitka ,,VYZKOUSET* produkt navrati. U stojanu si nasledné
vybere doporucenou velikost stiskem tlaCitka dané velikosti. V pfipadé€, ze tlacitko
nereaguje je to zpusobeno tim, ze tato velikost neni skladem a spotiebitel bude muset
vybrat jinou velikost, obuv anebo pockat, az bude produkt skladem. Dostupnost
jednotlivych velikosti u produkta spotiebitel mize vidét v polickach za prezentovanym
produktem, kde se nachazi vystavené jednotlivé velikosti daného produktu. V piipad¢, ze
velikost obuvi neni skladem, neni tak viditelna a misto velikosti obuvi v poli¢ce se objevi
erveny napis ,,NENI SKLADEM*. Zaroveii nelze tento produkt vybrat a koupit. Jedna-
li se o dostupny produkt v potfebné velikosti, stiskem tlacitka se ndm presune pozadavek

k nakupu do kabinky v dané kategorii, kde je vypsan nazev a cena vybranych produktt.
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Obrazek 30 V'ybér a informace o dostupnosti produlktii

BIGHORN Fingers vel. 30/31

BIGHORN Fingers

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Pii vybéru produktu spotiebitelem se vybrany produkt objevi ve stfedu V-obchodu u
automatu rozpoznani velikosti nasazeny na chodidle, kde spotiebitel muze prozkoumat,
zda vybrana velikost odpovida vypocitané velikosti. Pfesahuje-li chodilo mimo obuyv,
spotiebitel musi vybrat vétsi velikost tak, aby byla zvolena spravné. Spotiebitel maze
vybrat kolik chce produkti z kazdé kategorie a seznam vybranych produktd, vzdy najde
v kabinach dané kategorie. Spotiebitel, ktery se rozmysli, ze vybrany produkt nechce,
pouze pristoupi ke stojanu a opétovnym tlacitkem, téze velikosti odstrani pozadavek

k nakupu.
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Obrazek 31 Priizkum vybéru velikosti obuvi spotiebitelem
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Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

Spotfebitel, ktery dokoncil vybér produkti zamifi k pokladné, kde se nachazi monitor, u
kterého spotiebitel dokonci sviij nakup a zasle tak objednavku. Spotiebitel stiskne tlacitko
,,Prejit do kosiku“ to ho presune do kosiku, kde maze vidét vSechny vybrané produkty ze
vSech kategorii, jejich ceny a celkovou sumu vSech vybranych produktd. Spotiebitel
prohlédne a zkontroluje kosik a nasledné stiskem tlacitka , Prejit k pokladné* pokracuje.
V tomto kroku spotiebitel vyplni sviij e-mail pro zaslani informaci pro dokonceni
objednavky a stiskem , Odeslat objednavku™ vytvoii a odesle objednavku. Nasledné
instrukce pro dokonceni objednavky a platby spotiebitel obdrzi do své zadané e-mailové

adresy. Objednavka ve V-obchodu je tak dokoncena.

69



Obrazek 32 Postup u pokladny pro dokoncent objednavky spotiebitelem
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Zdroj: Autor, Zpracovano v prostfedi Resonite

V prostorach V-obchodu, ma spotiebitel také moznost navrhu vlastniho designu na obuv.
Sektor pro navrh vlastniho designu se nachazi v prstenci V-obchodu. Jedna se o stojan
s nastroji Material Tool a Color Tool. Spotiebitel vybere a nasadi nastroj pomoci levého
tlaCitka na mysi a stiskne , Nasadit™. Nasledn€¢ muZe vybirat a aplikovat na obuv z fady
pfipravenych textur, které jsou umistény kolem celého prstence V-obchodu. Vybranou
texturu je potieba pred aplikaci do nastroje Material Tool nanést namifenim kurzoru mysi
na texturu a stiskem klavesy R. V ptipadé vyuziti Color Tool spotiebitelem staci stisknout
kolecko mysi a zvolit ,,Vybrat barvu®, zde je mozné zvolit pifimo odstin barvy, ktery
potiebuje. Pro aplikaci materidlu nebo textur stac¢i namifit na danou ¢ast obuvi, kterou
chce obarvit a stiskne levé tlaCitko mysi. Po vytvoreni navrhu miize vytvoreny navrh

vyzkouset na avatara a nasledné si jej ulozit do inventafe a navrhnout poskytovateli.

Obrazek 33 Navrh viastniho designu obuvi spotiebitelem a vyuZiti horniho patra

Zdroj: Autor, Zpracovano v prostiedi Resonite
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4.3.7 Vyhodnoceni funkcnosti automatického rozpoznani velikosti a jeho
uspeésnosti
Uspé&snost automatu na rozpoznani velikosti obuvi byla vyhodnocena na zakladé

dotaznikového Setfeni. V zaveéru dotaznikového Setfeni byly otazky zaméreny na dolni

koncetiny spotiebitele.

Tabulka 14: Otdzka: Vybér velikosti obuvi ucinite na zdkladé délky chodidla nebo podle velikosti obuvi na kterou jste
Zvykli?

Vybér velikosti Podle délky chodidla = Podle velikosti obuvi Celkem

pocet 41729 % 98 /71 % 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejdiive bylo vyhodnoceno na zaklad¢, ¢eho se spotiebitel rozhoduje pfi nakupu obuvi.
V dotazniku bylo zjisténo, ze 68 % respondentd ucini koupi obuvi podle velikosti obuvi,
na kterou jsou zvyklé a 32 % provede nakup podle své namétfené délky chodidla. Pro
mnozstvi spotiebitelt, ktefi nakupuji obuv podle délky chodidla, byl do virtualniho
obchodu realizovan automat pro rozpoznani velikosti obuvi k jejich uspokojeni pfi
nakupu. Pro nasledné vyhodnoceni uspésnosti automatu byly zahnuty do dotazniku dvé
otazky tykajici se dolnich koncetin. Prvni otdzka byla, jakou velikost obuvi v EU si

spottebitel nakupuje a druha, jaka je jejich délka chodidla v centimetrech.
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Tabulka 15: Jakou velikost obuvi nakupujete?

Velikost obuvi EU Funkce pobocky

35 a mensi 6/4 %
36 8/6 %
37 715 %
38 8/6 %
39 11/8 %
40 12/9 %
41 18/13 %
42 21/15 %
43 16/11 %
44 14/10 %

45 a vetsi 18/13 %

celkem 139 /100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjisténa data z téchto dvou otazek byla vyuzita pro vyhodnoceni uspésnosti automatu.
Zjisténa délka chodidla v centimetrech byla zadana do automatu ve V-obchodu a
porovnana se zjiSténou velikosti, kterou spotfebitel nakupuje. V pfipad€, ze automat
vyhodnotil stejnou velikost, jakou spotiebitel nakupuje bylo Setfeni vyhodnoceno jako
uspesné v opacném piipade bylo netspésné.

Tabulka 16: Vyhodnocent uispésSnosti automatu

UspéSnost automatu Uspésné Neuspésné Celkem

pocet 144 /91 % 13/9 % 1577100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vyhodnoceno bylo, ze automat je z 91 % uspésny. U netspéchu bylo vyhodnoceno 9 %,
odchylka Spatné vyhodnocenych vysledkl byla vzdy o jednu velikost. Zde se mtze jednat
o Spatné naméfeni chodidla anebo faktory souvisejicimi s obuvi. Faktory, které se u
vybéru velikosti vyskytuji souviseji s vyrobci obuvi. To znaci, ze kazda obuv mize byt
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jinak ocislovana nebo vyrobena. Automat byl vyhodnocen podle tabulky velikosti obuvi
poskytnuté od spolecnosti Boty Kulik. Zde je také potieba zminit ergonomii dolnich
koncetin, ktera muze zplsobit zdravotni problémy patefe. Z tohoto divodu musi
spotiebitel vzdy vybirat obuv peclivé. Vybér obuvi by mél byt u€inén na zakladé kvality
materialu ze kterého je vyrobena a vyuziti, ke které Cinnosti bude spotiebitel obuv
vyuzivat. Velikost obuvi by méla spotiebiteli presné sedét na chodidle, aby 1 sam
spotiebitel se pii chizi a ve stoje citil v obuvi skvéle. Spatny vybé&r obuvi maze ovlivnit
chtizi i postoj, a to mize vést ke zdravotnim problémim. Na ergonomii se zaméfila i
spoleCnost Boty Kulik, kterd do svych trekovych obuvi zakomponovala podrazku
VIBRAM, ktera je vyrobena z kvalitniho pryze a odolava tak vSem klimatickym
podminkam. Podrazka mé skvélou piilnavost, pruznost a pevnost a diky této konstrukci

zajistuje piirozeny pohyb pfi chiizi a v postoji.

4.3.8 Ekonomicka rozvaha V-obchodu s obuvi v horizontu 1 roku

Tabulka obsahuje odhady nakladi na provoz virtualniho obchodu v horizontu jednoho
roku. Jednotlivé naklady se mohou liSit v zavislosti na konkrétni situaci, provoznich

podminkach obchodu, poskytovatele hostingovych sluzeb, typu serveru a vykonu

technologii.
Tabulka 17: Ndklady na provoz virtudlniho obchodu v horizontu 1 roku
Néklady na provoz virtualniho obchodu Castka (roéné v K&)
Néklady na implementaci a zavedenti 100 000
Najem servert 120 000
Néklady na udrzbu virtualniho obchodu 72 000
Néklady na virtualni technologie 180 000
Naklady na technologie 3D skenovani 55000
Platby za internetové pfipojeni 24000
Celkové provozni naklady 551 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Procentualni zvySeni zisku mize byt znacné variabilni v disledku zavedeni virtualniho
obchodu a zavisi na mnoha faktorech, vcetné aktudlniho podilu online prodeje na
celkovych trzbach, konkurencni situace, efektivity online marketingovych kampani,

kvality webového rozhrani a dalSich.
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Po diskuzi s majitelem spolecnosti Boty Kulik by po zavedeni virtualniho obchodu do
provozu piedpokladal zvySeni zisku rocné o 5 %, zvySeni distribuce objednavek, zvyseni

spokojenosti zakaznikt a zvySeni podilu na trhu rocné o 5 %.

4.3.9 Vyhodnoceni V-obchodu a porovnani s E-obchody
V ptipadé vysloveni pojmu internetovy obchod (E-shop), vétSina populace, vi, o co se
jedna a jak tato sluzba funguje. Touto formou maji spotiebitelé moznost prohlizet a
nakupovat produkty online prostfednictvim webovych stranek nebo aplikaci. PriCemz
virtualni obchody poskytuji interaktivni 3D prostedi, ve kterém spotiebitelé mohou
prohlizet a zkoumat produkty, jako by byli v kamenné prodejné. Hlavnimi rozdily mezi
internetovym obchodem a virtualnimi obchody spocivaji v rozsahu nabizenych sluzeb a
mnozstvi interaktivnich prvki. Internetové obchody mohou mit omezenou interaktivitu,
kdy spotiebitelé mohou prochazet kategorie produktt, pfidavat je do koSiku a provadét
objednavky. Virtualni obchody pfinaseji Sir§i mnozstvi interaktivity, mezi které patfi
vSechny zminéné sluzby u internetového obchodu, a navic moznost vyzkouseni produkti,
prohlédnuti nabizenych produktli ze vSech Uhli a pfimou socialni interakci, ktera

umoziuje interakci s ostatnimi spottebiteli nebo obsluhy obchodu.

Mezi nejznaméjsi spolecnosti, které vlastni virtualni obchody patii IKEA, Nike, Adidas
a Amazon. Spole¢nost IKEA nabizi virtualni prohlidku nabizenych produktd, coz
spottebiteli pfinasi lepsi predstavu, jak by mohl produkt vypadat v jejich prostiedi, nez je
koupi. Nike, Adidas a Amazon vlastni virtualni obchody za icelem prezentace produkta

a nakupu online v 3D prostiedi.

Obrazek 34 Srovnani trzeb internetového a virtudlniho maloobchodu

50,00 mInternetovy maloobchod m Virtualni maloobchod
45,00 43,27
40,00 37,62

35,00 32,72
30,00 28,45
24,74
25,00 21,51
20.00 18,71 18,61 204
" aa1a Y 15,33
15,00 11.48
7,47 9,53 :

10,00 5,82

5,00 1,73 2,34 I

0,00

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Zdroj: Autor, Vlastni zpracovani dle Precedence (2023) a KBV (2023)

74



Dle predikce trzeb internetového a virtualniho maloobchodu do roku 2030 se ocekava, ze
velikost globalniho trhu internetového obchodu dosahne do roku 2030 pfiblizné 43,27
bilionu USD z 14,14 miliardy USD v roce 2022, pfi¢emz v ramci vyvoje se pocita, ze
roCni mira rastu bude od 15 % (Precedence, 2023). U globalniho virtualniho
maloobchodu doséhne velikost do roku 2030 20,4 miliardy USD, pfi¢emz v ramci vyvoje
se pocita, ze rocni mira rustu bude od 26,9 %. Na zakladé cehoz lze tvrdit, ze trh
maloobchodu s virtualni realitou poroste rychleji nez trh maloobchodu s internetovym e-

shopem (KBV, 2023).

Obrdazek 35 Online vs. nakupovani v obchodé podle generace

80% mVobchodé mOnline

70%

70%
63%
59%
60% 56%
50% 44%
41%
40% 7%
30%

30%
20%
10%

0%

GenZ Millenial Gen X Boomers

Zdroj: Autor, Vlastni zpracovani dle CapitalOne (2023)

Z obrazku 35 je mozné vypozorovat, ze mnoho spotiebitelti nakupuje rad€ji v obchodech
nez online. Coz identifikuje to, ze jednotlivci upfednostiuji zpasob fyzického nakupu
pted online nakupem, predevsim pak kvili poskytovanym sluzbam. Vzhled a celkovy
pruzkum obuvi fyzickym dotykem je jeden z hlavnich faktord, které spotiebitele omezuje
pfi online nakupovani. Moznymi faktory, které ovliviiuji spotiebitele a tim uptednostiiuji
radéji nakup obuvi v kamennych obchodech, mize byt také pfima interakce s prodejcem,
vyzkouseni obuvi a celkova prehlednost sortimentu. To vSe by mél virtualni obchod
poskytovat, aby se spotiebitel citil jako v kamenné prodejné. Z tohoto divodu by mél
virtualni obchod vSechny zminéné faktory zahrnovat a umoznovat, ¢imz by vzrostl z4jem

o online nakupovani prostfednictvim této sluzby, pfedev§im u mladsi generace.
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5 Diskuse vysledku

V ramci praktické Casti byly vyuzity metody smiSeného vyzkumu. Pro zjiSténi potieb
podniku byl vyuzit fizeny rozhovor, pro zjisténi potieb spotiebiteli bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni. Virtualni obchod byl nakonec navrzen za vyuziti tii programu —
Shapr3D, Polycam a Resonite. Nyni budou shrnuty zjisténé vysledky a bude diskutovano

dosazeni cile prace.

Dildi cil prace 1 —identifikovat a analyzovat nakupni chovani spotiebitelu na trhu s obuvi

a zaroven specifikovat pozadavky podniku. Diléi cil prace 1 byl naplnén.

Rizeny rozhovor, ktery byl veden s majitelem podniku, mé&l za cil zjistit potfeby a vize
firmy. Firma Boty Kulik cili na konecné spotiebitele za vyuziti kamenné prodejny a
internetového e-shopu, neni to ovSem jeji prioritou, protoze se dlouhodobé specializuje
pfedevSim na B2B trhy. Vzhledem k tomu, ze by se rada odliSila od konkurence a
upevnila si pevnéjsi misto na B2C trhu, bylo majiteli navrzeno vytvoreni virtudlni
prodejny. Z rozhovoru s majitelem vyplynuly charakteristiky, které by mél virtulni
obchod spliiovat. Po vytvoreni virtualniho obchodu byl majitel seznamen s vysledky
vyzkumu a vyzkousSel si pilotni verzi navrzeného virtualniho obchodu. Pozadované

charakteristiky byly dle jeho slov naplnény nasledovné:

e piehlednost a uspofadani nabizené obuvi souvisejici s celkovym vzhledem
virtualniho obchodu — SPLNENO — virtualni obchod splnil o¢ekavani majitele
z hlediska vzhledu a designu.

e Snadné uzivatelské ovladani a moznost interakce s zivou obsluhou v pripade
potizi — SPLNENO — ovladani, pohyb a vyuziti virtualniho obchodu je dle slov
majitele uzivatelsky piivétivé. Obavy ma pouze z napojeni na interakci s zivou
obsluhou. Bude nutné se na tento bod pfi zavedeni do praxe zaméfit a stanovit,
jaké jsou pozadavky na zivou obsluhu a co vSechno bude mozné vyftesit
s virtualnim asistentem.

e Moznost uchopit obuv do ruky a prohlédnout si ji ze viech stran — SPLNENO —
virtualni obchod umoziuje uchopeni obuvi a jeji prohlédnuti ze vSech stran.
Ocekavani majitele bylo splnéno.

e Oteviraci doba 24 hodin denng, 7 dni v tydnu — SPLNENO - virtualni obchod byl

navrzen tak, aby nemél omezenou pracovni dobu.
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e Obsluha a poradenstvi srovnatelné s kamennou prodejnou — NENI MOZNE
VYHODNOTIT - vzhledem k pouze pilotnimu spusténi provozu neni mozné
stanovit, zda je obsluha a poradenstvi srovnatelné jako v kamenné prodejné.
Majitel vsak véri, ze v pfipadé implementace virtualniho obchodu do obchodni

strategie, bude i tato charakteristika v budoucnu naplnéna.

V okamziku, kdy bylo jasné, jaké jsou pozadavky firmy bylo mozné sestavit dotaznik a
zjistit postoj spotiebiteld. Dotaznikové Setieni bylo omezeno pouze na spotiebitele, kteti
maji zkuSenosti s ndkupem obuvi pies internet. Spotiebitelé, ktefi v prvni otdzce
odpoveédéli, ze nemaji zkuSenost s ndkupem obuvi pres internet byli z dotaznikového
Setfeni vyjmuti. Z dotaznikového Setfeni byly identifikovany faktory, které mayji
vyznamny vliv na nakupni chovani spotiebitelu.

Tabulka 18 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Faktor Vv
Vyznamny Neutralni Nevyznamny
Vzhled a design obuvi / obchodu V X X
Popis obuvi Vv X X
Flexibilita e-shopu X V X
Dostupnost vybraného produktu V X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 18 shrnuje vysledky z otazek, u kterych respondenti volili, jaky vliv na jejich
rozhodnuti o koupi méa zminény faktor. Vzhled a design, jak obuvi, tak obchodu, ma
vyznamny vliv na rozhodnuti o koupi. Vzhled a design obuvi nemuze mnohdy
analyzovana firma ovlivnit, protoze neni vyrobcem, ale pouze prodejcem. Co ale ovlivnit
muze je vzhled obchodu a jeho uzivatelska privétivost pro spotiebitele. Vyznamny je také
popis obuvi. Spottebitelé pozaduji zverejnéni relevantnich informaci a dostatecné detailni
popis, aby mohli vyhodnotit, zda je pro né dana obuv vhodna ¢i ne. Popisem je mySleno
napf. popis materialu obuvi, doporucené vyuziti obuvi nebo nutnd péce o zakoupenou
obuv. Neutralni vliv na rozhodnuti o nakupu mé na spotiebitele flexibilita obchodu, které
1ze chapat jako Cas, za ktery obsluha obchodu reaguje na pozadavek zakaznika. Posledni
charakteristikou, ktera je dle mého nazoru nejdulezitéjsi, je dostupnost vybraného
produktu. V piipadé€, ze je produkt, ktery spotiebitel pozaduje nedostupny, je vysoka

pravdépodobnost, ze jej ptjde zakoupit ke konkurenci, ktera jeho velikost skladem mit
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bude. Z toho divodu bude virtualni obchod spottebitelim nabizet pouze ten typ produktu,
ktery je aktualné skladem.

Stejné jako majitel podniku méli 1 spotfebitelé moznost oznacit charakteristiky, které jsou
pro n¢ dulezité, aby virtualni obchod spliioval. Jedna se o nasledujici sefazené dle

vyznamnosti pro spottebitele:

e moznost prohlédnout si obuv ze viech stran — SPLNENO.

e Automat na rozpoznani velikosti — SPLNENO.

e Moznost dotykem prozkoumat material obuvi — NESPLENO — z dévodu, Ze by
k tomu spotiebitelé museli mit specialni technologie virtualni reality, tzv. haptické
rukavice.

e Mozna interakce s obsluhou — SPLNENO - interakce s Zivou obsluhou v piipadé
problému bude nastavena tak, aby spottebitel dostal odpovéd nebo feSeni jeho
problému nejdéle do 24 hodin.

e Vyzkouseni produktu na postavé (avataru) — SPLNENO — spotiebitelé si mohou

obuv nazout na vlastniho avatara a vidét, jak vypada na noze.

V celkovém méfitku se na charakteristikach majitel firmy 1 spottebitelé shodli. Bylo
idenfitikovano, jaké faktory jsou dualezité a co by mél virtualni obchod umét. Za velmi
dilezité bych oznaCil nakupni rozhodovani spotiebiteli ohledn€ dostupnosti a
nedostupnosti produkti. Jak vyplynuloi z dotaznikového Setfeni, pokud maji spotiebitelé
o urCity produkt zajem, ale v daném internetovém obchod€ neni dostupny, s nejvétsi
pravdépodobnosti si ho pdjdou koupit jinam. Navrhovany virtualni obchod by tomuto
m¢él predejit tim, ze v okamziku, kdy si spotfebitel na automatu rozpoznani velikosti
obuvi zada svou velikost, v obchod€ se mu zobrazi pouze produkty, které jsou v jeho
velikosti dostupné. Spotiebitel tak bude vybirat pouze z produktt, které jsou skladem a
nebude ovlivnén tim, ze by se mu mohl zalibit produkt, ktery skladem neni a on by si jej
Sel zakoupit ke konkurenci. Myslim si, ze tento zplisob by mohl zabranit odlivu zakaznikt
ke konkurenci. Pokud se spotiebitel rozhodne, ze potfebuje napt. holinky, ale jiz nema
jasné specifikovano, jakou maji mit barvu ¢i vzor, tak by pro néj mélo byt vhodné vybirat
pouze z téch produktt, které jsou skladem. Je pak zbytecné mu zobrazovat ty produkty,

které skladem v jeho velikosti nejsou.
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Diléi cil prace 2 — navrhnout virtualni obchod, ktery bude efektivné uspokojovat potieby

spotiebitelu a zaroveri bude pfinosny pro podnik. Diléi cil prace 2 byl naplnén.

Virtualni obchod byl navrzen prostiednictvi tii programi. Programy byly nejdiive
predstaveny v teoretické Casti a bylo popsano jejich vyuziti. Prakticka cast obrazkoveé
popisuje vyuziti programu pii modelaci vlastniho virtualniho obchodu. Nejdiive byl
navrhnut hlavni model virtualniho obchodu v programu Shapr3D, ktery byl néasledné

exportovan a ulozen do slozky, ze které byl proveden import do prostredi Resonite.

Aplikace Polycam slouzila pro vytvofeni 3D modeld nabizené obuvi, které byly
vytvoreny fotografickym rezimem, a navic byla vyuzita pro tvorbu avatara za pomoci
skeneru LiDAR. Nasledné byly 3D modely z Polycamu taktéz pfeneseny do programu

Resonite, ktery byl kliCovym programem pro uplnou realizaci virtualniho obchodu.

Do virtualniho obchodu byl nejdiive navrhnut celkovy design a nasledné byl obchod
vybaven nabizenymi produkty. Nasledovalo piidani jednotlivych scén vizualnim

programovanim ProtoFlux pfimo v prostiedi Resonite.

Dle vysledku zjisténych vyse uvedenymi vyzkumnymi metodami mohou spotiebitelé ve

virtualnim obchodé vyuzit tyto funkce:

e moznost uchopit a prozkoumat obuv ze vSech stran a uhlg,

e na automatu na rozpoznani velikosti si nechat doporucit velikost obuvi,
e moznost piivolani obsluhy do virtualniho obchodu,

e vyzkouSeni obuvi na avatara,

e vlozeni produktu do kosiku a dokonceni nakupu u pokladny.

Dulezita funkce, ktera byla pfidana do virtualniho obchodu, byl automat pro rozpoznani
velikosti obuvi. Pro vypocet byl vyuzit matematicky vzorec, ktery prepocita
spottebitelovu délku chodidla v centimetrech na doporucenou EU velikost. Automat byl
testovan na zakladé vyplnénych dat z dotaznikového Setieni, kam spotiebitelé zadavali
jejich bézné kupovanou EU velikost a délku chodidla v centimetrech. Ze 157 respondentt
byla uspésnost automatu vyhodnocena z 91 % uspesné a pouze z 9 % neuspesne, kde se
odchylka pohybovala pouze o jednu velikost. Pfi¢inou S$patné vyhodnocené velikosti

muze byt nepresné zméfeni délky chodidla, anebo zvyk na jinou skladbu obuvi.

Virtualni obchod v porovnani s béznymi internetovymi obchody poskytuje moznost vyssi

urovné interakce a vice se priblizuje nakupovani v kamennych prodejnach. Pokud by se
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spotrebitel chtél priblizit pfi virtualnim nakupovani nakupiim v kamennych prodejnach,
musel by mit specialni technologie pro virtualni realitu. V pfipad¢€, kdy ma uzivatel pouze
bézné technologie jako jsou pocita¢ nebo mobil, tak virtualni obchod pfinasi vyhodu
v propracovanosti prostfedi, moznosti prohlédnuti produktu ze vSech stran nebo

vyzkou§eni obuvi na vlastnim avataru.

Navrzeny virtualni obchod mél moznost jako prvni vyzkouset majitel firmy Boty Kulik.
Dle slov majitele virtualni obchod obsahuje vSechny nalezitosti pro dokonceni
objednavky spottebitelem. Majitel byl spokojeny, ze spotiebitelé maji moznost uplného
prozkoumani obuvi a z popisu produktu vycist, z jakého materialu je obuv vyrobena a
k jakym cinnostem je vhodné ji vyuzit. Pro firmu Boty Kulik je kli¢ové, aby zakaznici
méli vSechny informace o obuvi a znali jeji spravné vyuziti. Firma tak predchézi
zbyteCnym reklamacim nebo sporim se zakazniky, kdy obuv pouZiji v rozporu
s doporuCenim. Majitel firmy mél i urcité vytky, z divodu, ze pro zjisténi Gplného
materidlu hmatem uvnitf virtudlni obchodu bude muset spotiebitel vlastnit haptické
technologie pro virtualni realitu, a tim mu vzniknou urcité prvotni naklady pro uplné
vyuziti virtudlniho obchodu. Nakonec usoudil, ze virtualni obchod obsahuje podrobny
popis, z kterého se spotfebitel dozvi materidl a vyuziti, jako na internetovém
obchodovani, a navic mé spottebitel moznost zcela prozkoumat produkt ze vSech stran,
takze by mél spottebiteli stacit tento podrobny popis pro dokonceni vybéru produktu.
Pokud to shrnu, tak to, ze spotfebitel nevlastni specialni technologie pro virtudlni realitu,
nesnizuje uroven virtualniho obchodu ani dojmy zndkupu. Naopak v pfipadé, kdy
spottebitel tyto technologie vlastni, tak jsou pro né interakce v daném virtudlnim

obchodé pfidanou hodnotou.
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6 Zaveér

Tato diplomova prace se zabyvala navrhem a realizaci virtudlniho obchodu s obuvi
s automatickym rozpoznanim velikosti obuvi ve spolupraci se spolecnosti Boty Kulik. V
teoretické casti byli Ctenafi nejdifive seznameni se spotiebitelskym chovanim, jeho
faktory a modely ovliviiujici nakupni chovéani. Nasledné byla vysvétlena virtualni realita
a jeji moderni trendy, ve které byli ¢tenafi seznameni s technologiemi, které mohou
zazitek zvirtualni reality jest€é zdokonalit a zpfijemnit. Posledni kapitola Ctenaiim
ptredstavila programy, ve kterych byl virtualni obchod s obuvi realizovan. V praktické
casti byl proveden smiSeny vyzkum, na jehoz zaklade¢ byl navrhnut a realizovan virtualni

obchod ve zminénych programech.

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat a analyzovat potfeby spotiebiteli a
spoleCnosti Boty Kulik a na zakladé toho navrhnout virtualni obchod tak, aby co
nejefektivnéji splnoval vSechny parametry a potieby spotiebitelti a spolecnosti pro jejich
uspokojeni. Cil prace byl zaméfen a rozdélen do dvou dil¢ich cild. Prvni dil¢i cil
zahrnoval analyzu potieb spotfebiteli a spoleCnosti Boty Kulik za vyuziti fizeného
rozhovoru a dotaznikového Setfeni. V druhém dil¢im cili probéhl samotny navrh a

realizace virtualniho obchodu s obuvi.

Pozadavky na podobu virtualni obchodu vyplynuly z rozhovoru s majitelem spoleCnosti
Boty Kulik. Majitel specifikoval zakladni charakteristiky, které by mél virtualni obchod
s obuvi spliiovat a t€émi jsou — pifehlednost sortimentu, ktera by ulehcila spotrebiteli vybér,
kvalitni design obchodu pro zpestieni ndkupu, snadna uzivatelska aroven, aby ovladani
zvladl kazdy spotiebitel a zajisténi interakce s poskytovatelem a produkty. Po samotné
realizaci virtualniho obchodu, mél majitel moznost realizovat nakup a odpoveédét, zda
virtualni obchod spliiuje vSechny parametry a funkce. Majitel byl spokojen a zhodnotil

postup nakupu a podobu virtualni obchodu, jako aspésnou.

Na podobu a funkce, které by mél virtualni obchod obsahovat, bylo dotdzano i samotnych
spotiebiteli dotaznikovym Setfenim. Mezi nejdilezitéjsi pozadavky a funkce, které
vyplynuly z dotaznikového Setfeni a rozhovoru by mél virtualni obchod obsahovat —
moznost uchopeni a prozkoumani obuvi ze vSech thla, vetné prozkoumani materialu,

rozpoznani a doporuceni velikosti obuvi, moznost interakce s poskytovatelem a
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vyzkouSeni obuvi pfimo na avatara. Pro zpfijemnéni zazitku z nakupu byl pfidan i

prostor, kde spotiebitel¢, mohou vyzkouset navrhnout vlastni design na obuv.

Na zakladé provedenych analyz bylo mozné navrhnout a realizovat virtualni obchod
v programu Resonite. Cely postup realizace virtualniho obchodu je detailné popsan
v praktické ¢asti a doplnén obrazkovou dokumentaci. Ptilozené obrazky popisuji podobu,

funkce a postup realizace virtualniho obchodu.

Zaveérem prace je doporuceni spolecnosti Boty Kulik spustit pilotni provoz virtualniho

obchodu a postupné vylad’'ovat a upravovat detaily.
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[. Summary

The diploma thesis entitled "Design and implementation of an in-shoe store with
automatic size recognition" deals with the implementation of modern technology for the
virtualization of a virtual shoe store. The main goal of this work is to analyze the needs
of consumers and the leader of the Boty Kulik company and design a virtual shoe store

in the environment of the Resonite program so that it is as efficient as possible.

Literary research forms the theoretical basis, which includes the definition of the concept
of consumer behavior and virtual reality. Consumer behavior is influenced by purchasing
behavior factors and purchasing behavior patterns. For the effective use of virtual reality
by the consumer, the acquisition of virtual tools and technologies is needed. Last but not
least, the literature review describes the programs used for virtual store modeling. The
practical part includes the analysis and identification of the needs of consumers and Boty
Kulik company leader. The Polycam application is used to equip the virtual store, with
the help of which 3D models of the offered products were created. The BIGHORN virtual
store is processed through the Resonite program for creating a virtual environment. The
virtual store offers consumers the ability to recognize the shoe size, try on the shoe, have
the shoe available, add the shoe to the cart, complete the order, and design the shoe with
their own design. At the end of the practical part, the procedure for the realization of
virtual scenes is described, which will allow consumers the aforementioned services and

the procedure for consumer behavior inside the virtual store.

Key words: virtual store, consumer, Resonite program, virtual reality, consumer behavior,

shoe size recognition
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