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Analyza internetové reklamy za ucelem rastu

prodeje e-shopu

Abstrakt

Diplomova prace je tematicky zaméfena na statistickou analyzu dat z prodeje na e-
shopu. V ramci zpracovani prace je zformulovan logicky piehled principt Cinnosti firmy
provozujici e-shop a jejich vztaht s okolim a na zaklade téchto podkladu jsou definovany
alternativy internetové propagace vhodné pro nasazeni a zvyseni prodeje na e-shopu.

Teoreticka Cast prace je vénovana charakteristice podniku, jeho ciltim, cilové skupiné
zakaznika a celkovému vydefinovani daného sektoru trhu, na kterém podnik pusobi. Dale
popisuje zakladni moznosti internetové propagace jednotlivé alternativy, jejich formu,
princip ¢innosti, moznosti uziti a ptipadné nevyhody.

V praktické Casti jsou zjednotlivych moznosti internetové propagace uvedenych
v teoretické Casti vybrany nejvhodnéjsi tfi, ty pak jsou realn€ nasazeny v prabéhu roku.
Nasledné statisticky zhodnocen jejich vysledny dopad na mnozstvi objednavek za sledované
obdobi. Dale jsou pak ¢asové fady vyhodnoceny z globalniho retrospektivniho pohledu mezi
lety 2017 - 2020. Vychodiska ze statistické analyzy jsou pak navic konfrontovana pomoci
vicekriterialniho rozhodovani s ostatnimi dualezitymi faktory zvolené managmentem

podniku a nasledné stanovena kompromisni varianta internetové propagace.

Kli¢ova slova: e-shop, maximalizace prodeje, internetova propagace, reklamni

strategie, spotiebitel, prizkum trhu, statistika, Casové fady, analyza



Internet advertising analysis

Abstract

The diploma thesis' topic focuses on statistic analysis of the data from sales on the e-
shop. Within the scope of the thesis, I' will formulate a logical overview of the activities of
the company operating the e-shop and its relation with its surroundings. According to these
foundations, I will define internet propagations suitable for application and increase of the
sale on the e-shop.

The theoretical part of the thesis is dedicated to the company's characteristics, its
targets, target customers and overall definition of a given sector of the market, where the
company operates. Then it describes the main options of internet propagation, its
alternatives, form, working principle, options of use and potential disadvantages.

In the practical part, there are chosen three most suitable options of internet
propagation which are implicated within a year. Then their impact on the number of orders
in the monitored period is statistically evaluated. At last the timeline is evaluated from global
retrospective point of view between years 2017-2020. The basis from statistic analysis are
confronted by multiple criteria decision in cooperation with other significant factors, that
were chosen by the company's management and determination of compromise variety of

internet propagation.

Keywords: e-shop, sales maximization, internet promotion, advertising strategy,

consumer, market research, statistics, time series, analysis
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1 Uvod

Téma této prace je zvoleno na zakladé pozadavka realného podniku. Uelem je pro
internetovy obchod najit vhodnou internetovou reklamu, ktera povede k navySeni poctu
objednavek a nepfimo k rozsiteni portfolia zakazniki.

Hlavnim pfedmétem podnikéani firmy je provoz parkourovych sportovnich aktivit pro
vefejnost, e-shop (brand) je dcefina firma jejiz hlavnim motivem je pomoci vlastniho
znackového obleCeni rozsifovat povédomi o existenci firmy v Sir§im okruhu lidi, a to hlavné
diky navrhu a osobitému designu, na kterém se podili samotni ¢lenové firmy. Hlavnim cilem
tohoto brandu tedy neni zisk, ale rust prodeje.

Vzhledem k nesouhlasu vys§iho managmentu sdilet vefejné privatni informace a data
ohledné predchoziho i soucasného hospodareni, marketingové strategie a celkové vnitini
vztahy ve firmé nebude zde uveden piesny ndzev firmy. Dale tedy obchod se znackovym
obleCenim propagujici firmu bude uvadén jako ,,brand”.

Prodej v prostiedi internetu je dlouhodobym vristajicim fenoménem. Prace zobrazuje
pohled na vybrany podnik a jeho vyvoj objednavek v ramci jimz provozovaného e-shopu.
Ruku v ruce jde s internetovym prodejem i internetova reklama potazmo propagace. Ta se v
poslednich letech téz velmi rychle vyviji mimo klasickych internetovych bannert je novou
popularni formou propagace vyuzivani vlivu influenceri a ambasadora, ktefi maji tisice
sledujicich na socidlnich sitich. Samotné socialni sit€¢ se v poslednich letech staly
platformou, kde cilit na vybrané skupiny lidi a predkladat jim vlastni produkt, a nejedna
firma prechazi pravé od klasické reklamy ve vyhledavacich ¢i na vybranych webech do
prostfedi pravé socialnich sitich, kde 1ze snadnéji komunikovat, pfipadné 1 nalézt cilovou
skupinu pro dany produkt.

V ramci této prace je pomoci metod statistické analyzy zobrazen vyvoj objednavek a
vliv riznych metod internetové propagace, rovnéz jsou analyzovana bez-reklamni obdobi, a
jejich nasledna konfrontace mezi sebou, a tak je mozné posoudit skutecny uzitek daného
typu propagace. K vyhodnoceni propagace také poslouzila konstrukce statistickych modelt
a stanoveni mozného budouciho vyvoje. Dalsi skuteCnosti, kterou tato prace obsahuje, je
vliv koronavirové krize na prodej praveé v oblasti e-commerce. Hlavnim smyslem prace je

podniku zobrazit prehled a jeho dosavadnim vyvoji a predlozit realné vysledky pro rizné
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metody internetové propagace produktl, ziskana data mohou byt také pouzita pro dalsi

analyzy ekonomického charakteru.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Diplomova prace je tematicky zaméfena na statistickou analyzu prodeje na e-shopu.
Hlavnim cilem analyza prodeje v ptedchozich letech na zaklad¢ téchto podkladt navrhnout
vychodiska vydefinovat vhodné alternativy internetové propagace. Z téchto alternativ pak
managment schvali tfi, které budou v prubéhu roku v sérii nasazeny a objednavky a
informace ziskana v tomto sledovaném obdobi jsou pak nasledné statisticky zhodnoceny a
konfrontovany s dal§imu dilezitymi faktory pomoci vicekriterialniho rozhodovani nasledné

bude stanovena nejvhodnéjsi alternativa. Dil¢i cile prace jsou:

1. Nalezeni vychodisek firmy pro internetovou reklamu
Analyza prodeje v predchozich obdobi a nasledné stanoveni mozného budouciho vyvoje

Sbér dat a nasledné posouzeni vlivu jednotlivych alternativ internetové propagace

Ll

Pomoci vicekriterialni analyzy formulovat kompromisni variantu

2.2 Metodika

Pfinos prace tkvi ve vyuziti dostupnych zatim pro podnik nevyuzitych dat, a na
zakladé nich analyzovat mnozstvi prodeje, dale vytyCeni pusobnosti jednotlivych moznosti
internetové propagace a prilezitosti jejich pouziti. K ziskani dat bude v mensi mife pouzito
modulu Google Analytics, ale hlavnim zdrojem bude interni informacni systém, jehoz
soucasti je 1 databaze objednavek realizovanych na e-shopu dané¢ho podniku.

K zpracovani dat pak budou vyuzito pfedev§im metod analyzy jednorozmérnych
Casovych fad, samotnému zpracovani predchazi diagnostika c¢asovych fad pomoci
elementarnich popisnych charakteristik, odhad trendové kiivky, resp. funkce ¢asové fady,
pfipadné vyrovnani a ocisténi Casové fady od sezonniho kolisani. Po diagnostice se
piistupuje ke konstrukci vhodnych modelt, které adekvatné popisuji vyvojové tendence
ukazatele v zavislosti na Case. Na zakladé stanovenych modeli jsou provedeny odhady
parametra prislusné trendové funkce. Ke stanoveni predpoveédi je vyuzivano extrapolacni

metody, parametry samostatnych pifedpovédi jsou stanovené na zékladé bodového odhadu.
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Jako hlavni kritérium pro vybér alternativnich modelli je zvoleno prednostné kritérium
MAPE, pred klasickymi indexy shody. Tyto techniky jsou aplikovany na data s mésicni a
tydenni periodicitou. Data, jez jsou pfedmétem zkoumani jsou z intervalu let 2017 véetné az
2019 resp. 2020 vcetné.

K realizaci a nasledné konstrukci model je vyuzit statisticky program SAS a jeho

modul pro analyzu ¢asovych fad v mensi mife pak ekonometricko-statisticky software grezl.
2.2.1 Analyza ¢asovych rad

Casovou fadou je vécny a prostorové srovnatelny sled pozorovani, kterd jsou srovnana
v zavislosti na Case chronologicky. Analyzou casovych fad lze povazovat souhrn metod a
postupt jejichz uzitim je mozné Casovou fadu popsat a charakterizovat jeji vlastnosti a
tendence. Takové metody lze také pouzit k prognozovani budoucnosti Cili predvidani
mozného budouciho vyvoje ¢asové rady.
V praktické Casti prace se pracuje s Casovymi fadami s meésicni a tydenni frekvenci.

Tyto ¢asové fady jsou v ramci zpracovani posuzovany v ramci Ctyt predchozich let, pticemz
jeden rok predstavuje 12 pozorovani predstavujici jednotlivé mésice a 52 resp. 53
pozorovani predstavujici jednotlivé tydny v roce.
¢ Elementarni charakteristika Casové fady podava informaci o chovani ukazatele a jeho

charakteru v zavislosti na €ase. Slouzi k znazornéni zmén mezi jednotlivymi obdobimi a

na jejich podkladé lze pfistoupit k modelovani trendové funkce. Konkrétné jde o

absolutni a relativni charakteristiky.
Mezi absolutni charakteristiky patii takové metody, které znazoriuji porovnani
jednotlivych pozorovani mezi sebou v pivodnich hodnotach ukazatele. Ve statistickych
vypoctech jsou nejpouzivanéjsi metodou prvni diference. Ty se také nazyvaji absolutnimi
prirastky a jejich vypocet spoiva v rozdilu konkrétniho pozorovani a pozorovani
predchoziho.
Jako alternativa absolutnich charakteristik se vyuzivaji také relativni charakteristiky, které
jsou bezrozmérné a maji tak normaliza¢ni charakter. Ve statistice je jejich hlavnim
predstavitelem koeficient rastu, jenz predstavuje podil mezi pozorovanou hodnotou a

hodnotou pozorovani predchoziho. V Ptipadé vyjadieni vysledného podilu v procentech
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nazyvame takovyto ukazatel tempo rastu. V ramci celé ¢asové fady je pak mozno ziskat

prumérny koeficient rustu, ktery je ziskan na zakladé geometrického priméru vsech

dil¢ich podila v ramci vSech pozorovani.

e Jednorozmérny model Casové fady je tradicni vychozi princip pii modelovani ¢asové
fady, kdy jednomu obdobi vramci vSech pozorovani piislu§i jedna hodnota
modelovaného ukazatele.

Klasicky model je modelem, ktery ¢asovou fadu rozde€luje na ¢tyfi hlavni slozky.

1. Trendova slozka, jedna se o dlouhodobou tendenci, ke které spéje Casova fada
v ramci zavislosti ukazatele na Case.

2. Sezoénni slozka, ta predstavuje pravidelné vykyvy a nuance v ramci sezony (obdobi
kratsi nez-li jeden rok) oproti trendové slozce.

3. Cyklicka slozka, ta predstavuje opakujici se vykyvy a nuance v periodé delsi nez-li
jeden rok.

4. Nahodna slozka, tato sloZzka obsahuje pusobeni vSech ostatnich faktort, jenz
ovliviiuji vyvoj Casové fady pfi vyjmuti jak trendové, sezonni tak cyklické slozky

Vlastni tvar dekomponovaného modelu mize byt dvojiho typu:

o Aditivni: y, =T, +S;+Cr+ ¢

e Multiplikativni: y, =Ty X S§; X Cp X &

O t=123..,n

O T,-trendova slozka, S;-sezénni slozka, C;-cyklicka slozka, ;.- ndhodna slozka
Faktem je, ze model multiplikativniho typu lze za pomoci logaritmické
transformace zkonvertovat na model aditivniho typu a to bez ztraty na obecnosti.
(Statistické metody 11, 2008)

e Analytické vyrovnani je postup, pfi némz je cilem vystihnout zakladni tendenci ve
vyvoji neperiodické Casové fady, jenz je pfedmétem analyzy. Pfi tomto vyrovnani dojde
k nahrazeni ptvodnich empirickych hodnot (y;)) hodnotami bez periodického nebo
nahodného kolisani. Toto vyrovnani za pomoci funkce Casu piedstavuje trendovou
funkci casové fady. Tato funkce pak umoziuje objasnéni zakonitosti ve vyvoji

sledovanych ukazateld.
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e Aditivni dekompozice se pouziva k sezonnimu ocisténi casové fady, je jednodussi nez

dekompozice multiplikativni je zalozen na scitani a od¢itani sezonniho faktoru v fade.

Jeji konstrukce je popsana v nasledujici krocich:

1.

Konstrukce centrovanych klouzavych prumért , pro kazdé obdobi v ramci

sezoOny (rok). — 7%12), kde y ptfedstavuje hodnotu sledovaného ukazatele v Case

L.

Vypoctené klouzavé priméry lze povazovat hrubym odhadem

slozky trendu. Tento odhad nasledné slouzi k o€isténi casové fady od trendu
. _ —(12

— Y=y -y

Odhadnuti necentrovanych sezonnich faktort, které oznacujeme I7 ...I55,
ptiCemZ necentrovany sezonni faktor pro j -ty mésic v roce — I , vypocteme
jako aritmeticky pramér kazdé hodnoty y;, jenz odpovida hodnoté daného j -
tého mésice v roce (j = /... 12) v ramci celé Casové fady.

Vypocteme centrované hodnoty I3, I, ... I],, které predstavuje rozdil jejich a

* L L *
I +.. 5,

jejich aritmetického priméru. [; = I} —I" - Iy — > kde j odpovida
poradovému ¢islu mésice vroce — j=1, ..., 12.

Vypocteme sezonni ocisténi, pro kazdou hodnotu v ramci celé Casové rady

_)ygu) =y — I;, kde t odpovida hodnoté j-t¢ho mésice v roce. (Cipra,2008)

e Klasickymi modely trendu lze oznacit takovou skupinu trendovych funkci, ktera

z hlediska matematickych vlastnosti povazovana za jednoduchou. Mezi tyto vlastnosti

radime tyto vlastnosti: spojitost, linearita v parametrech, minimalni pocet extrémnich

hodnot, minimalni pocet inflexnich bodii, minimalni pocet ¢lent v rovnici a minimalni

moznou mocninu v argumentu. Tyto nalezitosti spliiuji nasledujici predpisy funkei:

o Lineamni-T; =a+b Xt

o

o

Parabolicka - T, = a+b X t+c X t?
Logaritmickd - T, = a+ b X logt
Exponencialni -T; = a X b®

Mocninna -T; = a X t?
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e Odhad parametru trendové funkce, tyto dil¢i parametry jsou odvozeny na zakladé
metody nejmensich ctvercii, ktera je zalozena na minimalnim souctu odchylek
jednotlivych hodnot ¢asové fady, viz: min = ¥ ..My, — v{)2.

oy —realné hodnoty ¢asové fady v Case ¢
o vy, - teoretické hodnoty vypoctené na zakladé vyrovnavaci funkce

¢ Vhodnost modelu, k tomuto slouzi indexy, které maji za ukol zhodnotit prolozeni
modelu empirickymi daty a jejich shodnost. Nejjednodussim takovymto ukazatelem je
index determinace If,  ktery vyjadfuje pomér variability vysvétlené modelem a
celkové variability, pfiGemz I, je relativni &islo pohybujici se v uzavieném
intervalu 0 < IJZ,x < 1. Pokud se hodnota blizi ¢islo jedna naznacuje to dobrou shodu
modelu s empirickymi daty. Naopak hodnoty kolem nuly naznacuji nesoulad mezi

modelem a empirickymi daty. Dalsi dilezitym indexem pro kontrolu kvalitu zvoleného

modelu je kritérium MAPE - stfedni absolutni procentualni chyba modelu.
i ot

MAPE = % % , kde n predstavuje pocet hodnot sledovaného ukazatele. Index
t

t

MAPE vzhledem k charakteru bezrozmémeého cisla se hodi napiiklad 1 k porovnani

modelt navzajem. (Statistické metody II, 2008)
Tento ukazatel MAPE, jak uvadi (Cipra, 2008) je pro porovnani modelt vhodné&jsi, nez-li
napiiklad kritérium R-square(index determinace). Index determinace je totiz pfimo umerne
ovlivnén poctu parametrt, tudiz roste i uroven indexu determinace. Dalsi nevyhodou je, ze
rozsah je vintervalu <0;1>, je charakterizovan vyhradné pro trendovou funkci, jejiz
parametry byly odhadnuty metodou BMNC (b&zna metoda nejmensich &tvercll), mize tak v
ojedinélych ptipadech dojit k zavéru, ze index determinace muze byt vétsi nez-li jedna.
Tento problém, lze feSit pomoci tzv. rektifikovaného indexu, ktery je ovSem

komplikovanéjsi na vypocet a nebyva standartnim vystupem statistického software.
2.2.2 Stanoveni budouciho vyvoje

Jednou z metod umoziiujici statistickou prognozu ¢asové rady je extrapolacni metoda.
Extrapolace jsou vlastné odhady kvantitativniho charakteru nasledného vyvoje sledovaného

ukazatele v budoucnosti. Ty vznikaji ze zkoumani vyvoje v minulosti, tento vyvoj pak
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prodluzuji do budouciho horizontu s predpokladem, Ze se charakter vyvoje Casové fady
nezméni. Extrapolacni techniky rozdélujeme na intervalové predpovédi a predpoveédi
bodové.

Pro stanoveni prognozy je piedevsim vyuzivano techniky bodového odhadu casové
fady. Tato technika vychazi z charakteru prubéhu zvolené vyrovnavaci funkce. Dosazenim
do rovnice této funkce za proménnou predstavujici faktor Casu v ramci prognostického
horizontu (—¢ = n + [... x) se ziskd hodnota sledované¢ho ukazatele y,, kterd odpovida
hodnoté v zavislosti na &asu 7. (ANALYZA EKONOMICKYCH CASOVYCH RAD S
PRIKLADY, 2002)

2.2.3 Pouzité modely

e Model linearniho trendu

Vychazi z predpokladu klasické linearni funkce, vlastnosti linearni modelu je predpoklad
konstantnich pfirastk(i sledovaného ukazatele v Case t. Predpis linearni trendu vyplyva
z linearni funkce —y = a+b X t. Model je zalozen na principu stabilnich vnéjsSich
podminek.

e Model linearni trendové funkce se sezonnim indexy

Tento model vychazi z obecného linearniho modelu, ale umi pracovat se sezénnimi vykyvy
nasledujicim zpisobem. Vzhledem k tomu, ze ¢asova fada vychazi z mési¢niho pozorovani
mame k dispozici 12 resp. 11 sezonnich dummy proménnych. Ty obsahuji tzv. dummy
regresor, ktery je roven jedné pro mésic leden a nula pro ostatni mésic. V dalsi mésice je
roven jedné pro dany meésic a opét nula pro nasledujici mésice, a takto se pokracuje az do
listopadu. Z divodu, Ze model obsahuje konstantu (intercept) neni za prosinec pridana zadna
fiktivni proménna. Prosincova hodnota se vypocitava pravé z konstanty, zatimco ostatni
hodnoty se dopocitavaji porovnanim mezi konstantou a odhadnutym regresnim koeficientem
pro fiktivni dummy proménnou. Stejny princip se pak uplatiiuje pro dalsi sezonni dummy
proménné, parametr , Seasonal dummy x* odkazuje na prvni obdobi v sezonnim cyklu a
pokud je v modelu pfitomen, tak neexistuje sezonni parametr pro posledni obdobi v
sezonnim cyklu. (KOPPELOVA, 2019)

e Modely exponencialniho vyrovnani
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Metoda exponencidlniho vyrovnani vychazi zpfedpokladu, Ze vyznam kazdého
pozorovani v Casové fadé exponencialné klesa se vzdalenosti od posledni hodnoty Casové
fady, jinymi slovy pfedpoklada, ze hodnoty starsi jsou méné dulezité nez hodnoty noveéjsi.
Predpis pro stanoveni hodnoty vypada nasledovné: F;,; = F, + a(4; — F;), pficemz F;
symbolizuje predpoveéd Casové fady, A; puvodni hodnoty Casové fady a parametr o
symbolizuje vyrovnavaci konstantu exponencialni vyrovnani, tuto hodnotu Sas vypocitava
sam a voli idealni hodnotu pro danou casovou fadu, k tomuto vypocCtu Sas vyuziva
MSE(prumérnou chybu ctvercu). Tento parametr a je nasledné k dispozici v zalozce
parameter estimates, kde se skryva pod nazvem ,, LEVEL Smoothing Weight*“. Parametr o je
roven pro zkoumanou fadu a = 0,5. Vyrovnavaci funkce jednoduchého exponencialniho
vyrovnani ma pak nasledujici tvar:  Y;=Tr; +¢; .

Modely jednoduchého exponencialniho vyrovnani piedpokladaji, ze trend 1ze v kratkych
casovych usecich povazovat za konstantni v pfipadé dvojitého (double) exponencialniho
vyrovnani se predpoklada, ze v kratkych usecich, lze trend modelovat pomoci linearni
funkce. Model je formulovan na zaklad€, ze hodnoty pro ¢asovou proménnou ¢ a hodnoty
zpozdéné j =0,1, .., n lze formulovat pomoci lokalné¢ linearniho trendu
jehoz tvar je: Triy—j= Vi = B + Pat.

Wintersova metoda vychazi v zakladu z predpokladu, ze v kratkych usecich lze trend
Casové fad povazovat za linearni. Model predpoklada nasledujici dekompozici casové fady:
ye = Try + Sz; + E;. Tento model je vhodny pro asové fady, jejichz prubéh ovliviiuje
sezonni slozka. Wintersontiv model, je vlastné tedy zobecnéni techniky exponencialniho
vyrovnani s pfidanim adaptivniho odhadovani sezonni slozky casové rfady. Prakticky je
zalozena na predpokladu, ze funkce trendu je v kratkych Casovych intervalech linearni
funkci Casové proménné — Tr = g, + Syt.

Samotny faktor sezonnosti pak vychazi z konvexni kombinace aktualni hodnoty oci§téné o
nejaktualnéj§i odhadnutou hodnotu Casové fady z predchéazejici sezony a souctu odhadu
urovné Casové fady v Case t-1 a odhadu smérnice trendu v Case t-1. (Koritarova, 2014).
Jinymi slovy sezonni faktory v tomto konkrétni pifipadé vypocitaji pouze pro prvnich

jedenact, respektive dvanact hodnot. Pro dalsi obdobi se budou rovnat nule, resp. posledni
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vypoctené hodnoté. Vliv sezonnich faktord se pak projevi, az s ro¢nim zpozdénim v ramci

modelu., (KOPPELOVA, 2019)

e Model nahodné prochazky

Je model tzv. autoregresniho procesu, jenz pracuje z predpokladem, ze hodnoty sledovaného
ukazatele jsou tvoreny ryze ndhodnym procesem, jenz se také nékdy oznacuje jako bily Sum.
Autoregresni model vraci Casovou fadu na jeji vlastni minulé hodnoty. Jednoduchy
autoregresni proces pak vyjadiuje ¢asovou radu takto: Y =00+¢1Y~1+€ B0 pak predstavuje
konstantu, ¢1Y1 pfedstavuje hodnotu v Case 7-1 ndsobenou vahou autoregresniho parametru
a g predstavuje hodnotu nahodné slozky s nulovou stfedni hodnotou a rozptylem 2. Pro
kratko dobou predpoveéd na zdkladé modelu nahodné prochazky plati: y+1=y:+ E(ui1) =y,
kde E(u1) piedstavuje hodnotu nahodné slozky v &ase ¢+1. (Cipra, 1986), (KOPPELOVA,
2019)

2.2.4 Vicekriterialni analyza

e Metoda vazeného souctu, je metodou jez vyzaduje kardinalni informace. Jde o
informaci o vektoru vah kritérii a kriterialni matici. Tato metoda hodni zvlast' kazdou
variantu, lze ji tak pouzit jak pro hledani nejlepsi (kompromisni) varianty, tak
k uspotadani variant od nejlepsi po nejhorsi. Ve své podstaté metoda vychazi z principu
maximalizace uzitku. Pokud néktera alternativa a; dosahne podle j-tého kritéria dané
hodnoty y;;, tato informace pak predstavuje pro uzivatele uzitek. Uzitek lze vyjadrfit
linearni funkci resp. uzitek celkovy lze vyjadfit pomoci vazenych soucti hodnot
jednotlivych dil¢ich funkei uzitku — u(a;) = X% v; X u; X (¥);5, kde v; pfedstavuje
vahy kritérii a parametr u; znaci dil¢i funkei uvzitku kritérii. Algoritmus metody je
rozdélen do nasledujicich kroku:

1. Urceni nejlepsi varianty (hs, .., hy) a nejhorsi varianty (ds, .., dy) na zéakladé
jednotlivych hodnoceni.
2. Vytvorenim kriteridlni standardizované matice R, hodnoty vramci matice

Yij—4j

ziskame na zakladé nasledujici vzorce — 7 =—-.
J=%

Tato matice pak

predstavuje jiz samotné hodnoty funkce uzitku z daného j-tého kritéria a i-té
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varianty. Prvky v této matici vznikli transformaci kriteridlnich hodnot tak, ze
plati: 7;; €< 0; 1 > = nejhorsi varianta ma nulovou hodnotu a nejlepsi varianta
ma hodnotu rovnu jedné.

Pro jednotlivé varianty zvlast odvodime agregovanou funkci uzitku —
u(a;) = Z}lzl v; X 13;. Nasledné stali varianty seiadit od nejlepsi po nejhorsi
z hlediska hodnot u(a;). Variantu s nejvyssi hodnotou uzitku pak povazujeme

za nejlepsi (kompromisni) variantu.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Internetova propagace

Tato kapitola se zabyva vybranim adekvatnich alternativ pro internetovou propagaci,
z nichz pak za pomoci managmentu firmy jsou vybrany tfi nejvhodnéjsi pro aplikovani a
nasledné vyhodnoceni. Zde uvedené alternativy vychazeji z obecné znamych a dostupnych
informaci o internetové reklamé, ze kterych autor prace vybral nejrelevantnéjsi pro danou
specifiku.

Internetova reklama jako takova neni nic jiného nez jakéakoli jina reklama, jejim cilem
je oslovit potencialniho zédkaznika a presvédcit ho ke koupi daného produktu. Je tedy jasné,
ze cela mozna Skala internetové inzerce a propagace spada pod marketingovou komunikaci
se zakaznikem v ramci novych trend pak ma vlastni oddélenou strukturu, ktera se oznacuje
nadfazenym slovnim spojenim internetovy marketing nebo taktéz e-marketing. Oblast
tohoto e-marketingu, je v dnesni dobé jiz natolik rozsahla, ze vyzaduje dalsi fragmentaci a
specifikaci. Jako ptehledny nastroj pro zakladni nahled na dil¢i ¢asti e-marketingu a e-
marketingové komunikace l1ze oznacit Krutisovo ¢lenéni (Krutis, 2007) viz Obrazek 1. Jak
je, ale vidét tento Obrdazek 1 ne zcela popisuje dnesni skuteCnost nepiedpokladal, totiz
napfiklad silny néstup chytrych technologii, a hlavné silu socidlnich siti. Bez inzerce na
socialnich siti si dnes maloktera firma dokaze predstavit svou reklamni strategii. Bez
opomenuti, t€Z nelze nechat vliv influencerii a ambasadort, jez lze oznacit za jakési guru
pravé socialnich sitich, nepopiratelny trend dnesni internetova inzerce. V ramci celého e-
marketingu Ize pak vysledovat mnoho pfidruzenych termint obsahujici také tzv. e prefix.

Samotny e-marketing si lze pfelozit jako dosahovani uspéchu procesem uspokojovani
potieb zakazniklv oblasti internetu, tedy jednoduse feCeno marketing vyuzivajici internet
¢ili oblasti jako webové stranky, online inzerce a reklamy, platebni ¢i administrativni
termindly atd. E-marketing je nejSirsi oblast spadaji pod ni ostatni terminy jako e-bussiness
i e-commerce.

Termin e-business vymezuje Cinnosti online obchodovani, zahrnuje cely proces od

prvotni inicializace po konverzi, lze chapat jako dokonceni nakup, nékteré dalsi zdroje
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uvadeji, ze do celkového e-business spadaji i procesy jako vyroba, distribuce, logistika a
Ginnosti souvisejici s penéznimi transakcemi. (Cerny, 2013)

E-commerce 1ze chapat je uzs§i vymezeni pojmu e-business, tento vztah lze chépat
v internetovém prostiedi jako obchodovani na internetu je podmnozinou samostatného
podnikani na internetu. E-commerce si lze predstavit jako proces vyuzivajici aktualni a
vyspélych trenda v oblasti informacnich a komunikacnich technologii k navyseni efektivity
vztahti mezi jednotlivymi obchodujicimi entity. Soucasti e-commerce je prenos informaci a
dokumentd mezi spotfebitelem a firmou, uzavirani smluv a jejich elektronickou
administrativu, uzavirani kontraktt ¢i partnerstvi mezi podniky, v neposledni fadé také
zahrnuje samotnou administrativu souvisejici s informacemi a daty vzniklymi pfi uzavirani
obchodu, nakladani stémito daty a jejich zabezpeceni. Ve zkratce lze tedy pojem e-
commerce charakterizovat jako cCinnosti souvisejici se vSemi procesy spojenymi
s predmétem obchodnich transakci realizovanych pomoci elektronickych prostiedka,
internetu. (Tvrdikova, 2008)

Historie internetové reklamy neni pfimo obecné znama, Casto je spojovana s ¢innosti
firmy google. OvSsem co se tyCe samostatného prondjmu plochy k inzerci ta saha minimalné
do roku 1996, kdy spolecnost Open Text Corporation nabizela moznost internetové
propagaci ve vyhledavacim adresafi. Platebni model tehdy byl tzv. "pay per placement",
ktery lze volné prelozit jako platba za umisténi. S dvouletym zpozdénim pak pfisla firma
GoTo.com s konceptem platebniho modelu za kliknuti ve vyhledavaci. Celou spolecnost
GoTo.com v roce 2003 koupila spolecnost yahoo a implementovala jej 1 s reklamnim
systémem do své sité "search marketing".(Online marketing, 2014)

Samotna spolecnost google umoznila inzerovat ve svém vyhledavaci az v roce 2000,
kdy spustila sluzbu "google AdWords", ktera funguje dodnes. Mimo samostatného systému,
ktery na tehdejsi dobu byl velice prelomovy a umoziioval mnozstvi pokrocilych nastaveni
reklamy predstavil i revolucni model platby tzv. PPC "pay per click", v ¢esku znamé jako
placeni za prokliknuti, s timto novym modelem platby byl spustén také systém aukce.
Inzerce tak formou aukce soutézi zobrazeni reklamy. Aukce bere zfetel samoziejme na cenu,
ale také zde hraje roli kvalita inzeratu, jeho ptistupnost, klicova slova ¢i cilova stranka. Diky
tomu pak bylo mozné vysoutezit zobrazeni reklamy i s niz§i cenovou nabidkou. Tento model

byl natolik pokrocily, ze jadro jeho fungovani se pouziva dodnes. Nejvétsi vyhodou pak pro
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inzerenty bylo prostiedi, kde mohli svou reklamu spravovat, fidit a vyhodnocovat. Dalsi
spoleCnosti pak model PPC nésledovali a implementovali do svych feSeni, a to od
konkurenénich internetovych vyhledavactu az po socialni sité. V roce 2003 pak piisla firma
google s dal§im inovativnim zptuisobem internetové propagace, a to se zobrazenim reklamy
v obsahové siti. Google si pronajimal ¢i kupoval volné inzerentni plochy webu a opét nabizel
za pomoci aukce plochy inzerentiim tato sluzba pozdéji ziskala nazev AdSense.

V ramci marketingové komunikace lze reklamu i reklamu na internetu chapat jako
placenou formu propagace typicky produktd. Reklamu, ale mohou vyuzivat i firmy k
propagaci jejich znacek, cili a mySlenek. Reklama tudiz nemusi byt pouze zpiisob
presvédCovani v zajmu o nakup produktu, ale taktéz muze byt informativniho charakteru. V
ramci dlouhodobého pozorovani marketingové komunikace vybrané firmy ma pak vyznam
v zachovani znalosti znacky ¢i produktu spotfebitelem. Reklama na internetu patii k
nejpouzivanéjSimu zpusobu marketingové komunikace na internetu a inzerenti na tento
zpusob inzerce vynakladaji stale veétsi Castky. Praveé, ale masové rozsifeni reklamy na
internetu se stalo jeji nejvétsi slabinou. Ta spociva v presaturovanosti dané segmentu,
roz§ifeni reklamy na internetu je tak rozsahlé, ze tézko v dneSni dob& nalézt portal,
vyhledava¢ nebo socidlni sit’ €i jinou internetovou sluzbu, kde by se uzivatel nesetkal s
reklamou. Tato pfesaturovanost je tedy dusledkem poklesu Gc¢innosti, resp. nezajmem ze
strany uzivatel. Riziko zahlceni webové stranky bannery(reklamou) je velkého vyznamu.
Poskytovat na své webové strance moznost inzerce je zodpoveédna ¢innost a nelze vzdy jasné
urCit v jakém rozsahu ji pouzit, aby nedochazelo k naruseni informaci ptivodniho obsahu.

Vétsina reklamy na internetu je interaktivni, coz znamena Ze neplisobi pouze pasivné
jako bézné reklamni poutacCe, uzivatel muze na reklamu (banner) kliknout, tim dojde za prvé
k pfesmérovani zakaznika na stranku minénou inzerentem a za druhé tak dochazi k zisku
informaci od zékaznika. Jinymi slovy 1 pouhym kliknutim se napliuji cile marketingové
komunikace mezi firmou a zdkaznikem. (Janouch, 2014)

Internetovou reklamu lze z elementarniho hlediska jejiho vyuziti rozdélit na tfi druhy.
e Brandova reklama
e reklama zvySuyjici navstévnost

e vykonova reklama
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Reklama brandova slouzi v zasadé pouze k ziskani co nejvétsiho poctu zhlédnuti.
Tento typ reklamy je idealni k propagaci naptiklad riznych udalosti ¢i k pouhému ziskani
povédomi ve vefejném sektoru lze ji vlastné pfirovnat k bézné venkovni reklamé. K tomuto
ucelu se obvykle vyuziva textova nebo bannerova reklama, nehled€ na misto jejiho umisténi,
ma obvykle za tkol vyvolat poptavku, popfipadé propagovat ¢i budovat jméno znacky.
Reklama zvySujici navstévnost pak ma za ukol ziskat co nejvetsi miru prokliki a
presmeérovani tak na danou webovou stranku, tento typ je oblibeny také u poradateld riznych
spoleCenskych a kulturnich akci, typicky vlastnici one-page webovou stranku, kde po
rozkliknuti se vam zobrazi naptiklad program festivalu, uinkujici, reference atd. Posledni
typ vykonova reklama je obvykle zameétena na specifickou udalost na webové strance tato
udalost se také bézné oznacuje jako konverze. Takovou obvyklou konverzi byva nakup zbozi
na e-shopu. Jde obvykle o reklamu na principu PPC, platba za proklik. Jinym typem

konverze mlze byt naptiklad vyplnéni dotazniku, poskytnuti tidajt, stahnuti souboru atd.

Celkovym cilem reklamy potazmo celym marketingovym cilem je, dostat produkt
firmy brand mezi co nejvice lidi, tudiz zvysit mnozstvi objednavek od riznych zakaznika,
ne o prodej co nejvice vyrobku. Cilem je, aby obleCeni znacky brand bylo co nejcastéji videét
na parkouristech v CR. Vzhledem k zjisténym faktim o zakaznicich je jasné, e nedilnou
soucasti inzerce produkti budou i pravé socialni sité. Parkourova videa jsou jedny
z nej¢astéji nahravanych sportovnich videi na youtube, popularni jsou 1 na socialni siti
Instagram, ktera je zvlast popularni mezi mladymi parkouristy.

VétSina typu reklamy, pokud nebude uvedeno jinak, vyuzivaji vyhledavace google,

ktery jak je obecné znamo je nejCastéji vyuzivanym internetovym vyhledavacem na svéte.
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Obrazek 1:clenéni e-marketingu
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Zdroj: (Krutis, 2007)

3.1.1 Reklama ve vyhledavani

Jednou z méla neinvazivnich metod internetové inzerce je reklama zobrazenad mezi
vysledky daného vyhledavani. Smyslem této reklamy je pomoct uzivateli ve vyhledavani
adekvatniho vysledku s upfednostnénim vlastnich stranek. Cely inzerat se totiz tvari jako
vysledek nativniho vyhledavani. Pouze je umistén nad nativnimi vysledky, poptipadé pod
nimi.

Tento typ reklamy je obvykle Gctovan jako tzv. PPC, tudiz inzerent plati za jeden,
popf. vice proklikd. Princip inzerce spociva v samostatném hledanim, tudiz inzerce se
nezobrazi uzivatelim, ktefi hledaji jiny vyraz. Tento typ reklamy lze oznacit za jeden z velmi
efektivnich, samoziejmé pro specifické ucely mize byt nevhodny, napiiklad pro velmi
uzkoprofilove hledané zbozi.

Princip vyhledavani rozebira tzv. , Search theory“. Dle ni se vyhledavani dé€li na dva
hlavni druhy. Prvnim druhem jsou obecné vyrazy, nejCasteji vyhledavané, tj. fraze masového
vyhledavani. Napftiklad tedy pojem vysavac popt, vysavac karcher. Toto vyhledavani se
oznacuje jako ,,head (hlava)*“. Hlava je pravé Casto spjata s nazvy samostatnych znacek ¢i
obecnych nazvu, v praxi jde o velmi konkurencni prostredi, kde se za proklik plati vice nez

u opacného druhu vyhledavani, ktery se nazyva long tail.
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Long tail se zpravidla zaméfuje na vice specifické dotazy, tudiz pro ukazku je pouzit
priklad z minulého odstavce, tj. nazev vysavac, o takovéto klicové slovo se bude v aukci
uchazet velké mnozstvi silnych hraci na trhu, ktefi budou soutézit o predni misto ve
vyhledavani. Maly konkurent s omezenym rozpoctem pro reklamu nema proti t€émto rivalim
prakticky Sanci uspét. Princip long tail jak jiz bylo zminéno spociva v specifikovani daného
dotazu ¢ili vyraz vysavac tedy uzivatel pretransformuje na ,,pramyslovy vysava¢ vykon
3000w*. Cena za tuto inzerci byva v aukci mens$i, protoze v ni soupefi méné rivala popft
zadni rivalové, zde nejsou. Long tail vyhledavani, tedy mize byt velmi efektivni metodou
inzerce. Dle long tail marketing teorie pocet takto vyhledavanych vyrazi v souétu prevysuje
hledani nativnich vyrazi. (Geddes, 2014) Proto muze cileni na malo vyhledavané fraze
prinést velmi dobré vysledky v poméru cena vykon. Dalsi vyhodou je zacileni na technicky
znalého zékaznika, kdy na obecny podnét jsme presmerovani na jiny produkt nez pii zadani

naptiklad urCitych technickych parametrti. (Svitak, 2020)
3.1.2 Bannerova/display reklama

Bannerova nebo taktéz display reklama ma nejvétsi vyhodu v nejpfesnéjsim zacileni
na potencidlniho zakaznika. Inzeraty lze totiz umistit na charakteristické ¢i profilované
webové stranky, i zobrazovat jen urcité skupiné uzivatelli na zaklade¢ jejiho predchoziho
vyhledavani, ostatné z hlediska podrobného zacileni 1ze dnes v pfislusném softwaru volit i
mezi nejdrobné&jSimi nuancemi, timto faktem lze docilit osloveni i velmi tzkoprofilové
segmenty uzivateld internetu. Dals§i vyhodou je snadny dohled nad jeji ucinnosti a
vyhodnocovani. Inzerent ma instantni prehled o po¢tu zobrazeni reklamy a tzv. proklika.

Pocatky bannerové reklamy, ktera se skryva také pod korektnéj§im nazvem ,reklama
v obsahové siti stranky®, sahaji pravdépodobné k prvnimu masovému roz§ifeni internetu
mezi béznou spolecnost, tj. koncem devadesatych let minulého stoleti a zacatkem nultych
let. V prvni fazi, byla bannerova reklama zavisla na poskytovatelich samotnych webt nebyla
zastfeSena zadnou organizaci, a pokud chtél subjekt inzerovat na strankach poskytovatele
muselo dojit, k pfimé dohod¢. Tento systém je v zdsadé mozny do dneSnich let, ale jedna se
o minimalni pocet. Prikopnikem v zastfeSeni bannerové reklamy byl googlem spusténa
sluzba ,,Ad Sense*. Tato sluzba fungovala na principu prondjmu vlastni plochy na webu

spolecnosti google, v konecném dusledku zakaznikiim firmy google, zatiCelem inzerce. Tak
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je umoznéno provozovatelim reklamy inzerce napfi¢ raznym spektrem webl a zaroven
napii¢ celym internetem. Provozovatel webu zapojeného do takové sité je pak zprostén
vétSiny nakladl na starosti souvisejici s prongjmem plochy k reklamnimu uziti. Jednotlivy
inzerenti se pak k inzerci piihladuji pfes inzertni platformu, jez obvykle funguje na bazi PPC
v dnesni dob& napiiklad v CR Sklik, celosvétové Google Ads. (BENES, 2020)

Mezi nejzadanéjsi weby k inzerci jsou obvykle weby informacnich a zpravodajskych
médii v CR, napf. idnes, novinky. Daldimi velmi 7adanymi strankami pro propagaci jsou
weby velkych znacek a blogu zabyvajici se urcitou entitou ¢i sortimentem, modni trendy,
elektronika atd. Google k roku 2021 uvadi spolupraci s vice nez dvémi miliony partnerskych
stranek s moznosti zasahu az 90% internetovych klientt. Sklik jakozto zastupce nejvétsiho
tuzemského vyhledavace Seznam uvadi spolupraci s vice nez tfemi tisici webovych stranek
z moznosti zasahu az 95% internetovych uzivatelt v Cesku. (Svitak, 2020)

Co se tyCe samostatné bannerové reklamy je obecné znamo, ze je povazovana za jednu
z nejvice invazivnich, pozornost odpoutavajicich a obtézujici reklamy. Za tuto povést
nemuze tak Gplné samotna reklama, ale prave sluzby typu Sklik, ¢i Google Ads, ale i samotni
pronajemci internetovych ploch, ktefi do nedavna prakticky nekorigovali vizual reklamy,
tudiz se stavalo a dodnes stava, ze na esteticky sjednoceném webu se vyskytne reklama,
ktera svou vizualni agresivitou strhava pozornost uzivatela webu. Dle (Karlicek, 2016) lidé
jako nejotravnéjsi reklamu na internetu hodnoti ,vyskakujici okna“ dale reklamy
prekryvajici ptivodni obsah stranky Ci textu ,ale i samotné bannery. V poslednich letech
proto samotny google tak poskytovatelé reklamni plochy na internetu vydavaji tzv. grafické
manualy, kde jsou sepsany jednotliva pravidla, tak aby reklamy neporuSovaly estetiku a
dobré jméno webu.

Dal§im terminem souvisejici s bannerovou reklamou je tzv. banner bledness
(bannerova slepota). Pod timto terminem si lze predstavit podvédomou tendenci urcitych
lidi k ignoraci a prehlizeni mist na webovych strankach, kde o¢ekavaji reklamu. Bannerova
na konkrétnim webu jsou urcena k inzerci. Dalsi fakt posilujici bannerovou slepotu a
snizujici tim jeji ucinnost je celkova piesycenost internetové reklamy. Bannerovou slepotu
zle dobfe demonstrovat sledovanim ocni kamerou. Nékolik takovych vyzkumi ucinila

spolecnost eyetracker. Napfilozeném obrazku(Obrdzek 2) lze pozorovat zajem uzivatele
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webovych stranek. Mista s nejvét§im zajmem uzivatele jsou oznacena Cervenou méné zlutou
barvou. Zelend barva poté znaci relativni nezdjem a minum straveného Casu. Tudiz naptiklad
banneru firmy smartwings si uzivatel vibec nev§iml stejné tak ani nevénoval pozornost
poutaci s fvavim popisem ,, Fantasticka PRIMA sleva “.

Obrazek 2: bannerova slepota

P L T et ot o2 1139 °

Zdroj: (eyetracker.cz) .

Co se tyCe samostatné reklamy jako takové v dnesni dobé, uz maze byt reklama velmi
sofistikovana, tudiz nezistava u klasické textové ¢i obrazkové podoby, v dnesni
internetovém svéte neni problém, aby reklama byla pohybliva — video ¢i plné€ interaktivni,
resp. Cekala na odezvu klienta (typicky kliknuti ¢i najeti mysi).

Dal§i nevyhodou bannerové potazmo i reklamy v nativnim vyhledavani jsou tzv.
blokatory. Takovymi blokatory lze oznalit software, ktery umi rozpoznat ¢asti webu
s reklamni tematikou, tyto prvky pak uzivateli skryje. V dnesni dobé, jiz existuji metody, jak
se blokovani reklamy vyhnout, ale stejné tak rychle se pfizpusobuji i tvurci téchto

blokovacich modula ¢i aplikaci. (Karlicek, 2016)
3.1.3 Reklama na socialnich sitich

Ackoli svou podstatou se reklama na socialnich sitich Ize oznacit za

bannerovou/display reklamu, je ji vénovana zvlastni kapitola, a to z davodu jejiho
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charakteru. Socialni sité, jak je obecné znamo lze oznacit za trend 21.stoleti, 1ze je oznacit
jako vlastni sektor v internetu, ktery ovsem je scelym internetem propojen. Hlavnim
rozdilem je, Ze socialni sité vétSinova populace nenavstévuje z diavodu potieby i ziskani
informace, ale travi na ni svgj ,,volny“ Cas. V dnesni dobé se socialni sité staly soucasti
kazdodenniho zivota vétSiny lidi, odehrava se na nich zna¢né cast komunikace, a prave i
znaCna Cast internetovych nakupt, resp. zprostfedkovani internetovych nakupa.
(Pospisilova, 2016)

Velkou vyhodou inzerce na socialnich sitich je dostupna moznost vyuziti danych
reklamnich nastroji — bannery, stranky, skupiny atd., kdy je zaroven diky stavajicimu trendu
tato platforma dale rozvijena a podporovana stim souvisi pravé i1 podpora pro nastroje
slouzici k méfeni ucinnosti a analyzy. Lidé se zde dobrovolné shromazduji ve skupinach
fesici riznou problematiku, tyto skupiny lze jednoduse kontaktovat a sledovat. Za vyhodu
1ze také oznacit velky, a pfedevsim stabilni pocet uzivatelt, ktefi vyuzivaji sit€ i na denni
bazi. A nesmime také opomenout roli tzv. influenceri, kteti maji Siroké publikum a vliv na
urcitou je sledujici skupinu, Casto jsou také trendsettery v specifickém oboru. Inzerce na
socialnich sitich neni dokonala i ta ma sva rizika a nevyhody.

Nejvétsi riziko predstavuje jedna z charakteristik socidlnich siti a tou je rychlost
reakci. Reakce nemusi byt, vzdy kladné mohou byt také negativni, zavadéjici, dobré jméno
poskozujici a v neposledni fad€, se zde raketovou rychlosti mnozi famy a fakenews vice nez
kdekoli jinde na internetu. Dalsi nevyhodou jsou komplikované podminky, co se ty¢e zasad
s osobnimi informacemi a kontakty a v dalsi fadé i zde jsou lidé v posledni dobé natolik
saturovani reklamami, Ze se je uci vyignorovavat. (Vysekalova, 2018)

Co se ty¢e podilu ne celkové reklamé& ze zpravy z roku 2017 uvedenou CTK cituji:
Podil reklamy na socidlnich sitich na celkové internetové inzerci by se mohl pristi rok
(2018) zvysit na 20 % z loniskych zhruba 13 %. Loni zadavatelé utratili na socidlnich sitich
v Cesku kolem 2,5 miliardy -korun. Vyplyva to z uidajii spolecnosti AMI Digital. Reklama na
socidlnich sitich na -vyspélych trzich roste o vice nez 20 % za rok. V USA socialni média
vioni predstavovala zhruba pétinu objemu online reklamy. “ (CTK,2017)

Co se tyCe samotného nastaveni reklamy, to se velmi rychle vyviji a méni, proto
skutecnosti, které zde budou uvedeny je nutno vztdhnout k datu psani této prace. Pii

nastavovani samotné kampané nikoli tedy reklamy samotné mame na vybér z tfi moznosti
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ucelu kampané. Tyto moznosti se oznacuji v Cestin€ jako povédomi, zvazovani a konverze.
Kazda zminény ucel ma dalsi specifictéjsi vybér (viz Obrdzek 3). Pro tento ucel internetové
inzerce vyuzijeme dvé nejcastéji v CR vyuzivané socialni site a to facebook a instagram.

Obrazek 3: ucely kampané na Facebooku

Vytvofit novou kampan X
\
|
| Typ nakupu |
| Aukce v |
{

Zvolte ucel kampané

Jal

rFovedon INacce Navstévnost

Dosat Projeveny zajem Prodeje z katalogu
nstalace aplikace NavStévnost

be Zhlédnuti videa

Generovani
potencialnich

zakazniku

Zpravy

Zdroj: (Facebook.com)

V dalsi Casti pak uzivatel nastavuje atributy cilové zékaznika, a to od pohlavi a véku
po specifictéjsi atributy jako zajmy, nav§tévované stranky, lokalitu atd. Poslednim krokem
ptred spusténim samotné kampan¢ je nastaveni rozpoctu. Facebook ve své podstaté pouziva
pouze model typu PPC, resp. CPC, takze cena za jeden proklik.

Instagram byl spustén v roce 2010, jde o aplikaci, kde uzivatelé nahravaji predevsim
vizualni obsah, resp. aplikace ani nic jiného nedovoluje. Dovoluje pouze pfipojny text
k obrazku ¢i video, kterému, ale piiklada mensi dulezitost a obvykle jej skryva a pokud o
n¢j uzivatel projevi zajem musi si ho sim zobrazit pomoci tlacitka zobrazit vice. K dnesnimu
datu je Instagram vlastnén spolecnosti facebook, a s nim také sdili nastroje pro analytiku

reklamy.
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Krom samostatnych propagaci a inzerci facebook i Instagram piivadi k roku 2019
novinku, a to jakysi zjednoduseny e-shop, pfimo na strankach facebooku ¢i instagramu. Ve
své podstaté vam tato sluzba umoziuji naimportovat, popf. vytvorit portfolio svych vyrobka,
po rozkliknuti ma uzivatel k dispozici fotky popis a tlacitko pfesmérovani pfimo na stranku
s produktem, kde si ho muaze zakoupit (viz Obrdzek 4). Tato sluzba je zcela zdarma, ale k ni
se daji sméfovat prave jednotlivé reklamni kampané. Importované produkty muzete pak opét
zcela bezplatné oznaCovat ve svych prispévcich, takto 1ze zcela neinvazivnim zptsobem
upozoriovat na své produkty i v béznych postech, ktera nemaji charakter podbizivé reklamy
tudiz je jejich prezentace nevtirava , pasobici jako pfirozena soucast prispévku. Tento postup
lze doporucit 1 se zvetejnénim lookbookii, kdy ma uzivatel ihned prehled, o jaky konkrétni
produkt se jedna a o jeho cené.

Obrazek 4:moznost oznaceni prispévki na facebooku

(9

Koupit si fotku (3)

R

TOXIC T-shirt
bilé

690 K&

Upravit

A

(G

Zdroj: (facebook.com), Zpracovani: (Viastni)

Co se tyCe samotnych nakupt na pravé zminénych sitich facebook uvedl, ze 70% lidi,
jejichz oblibené Cinnost je nakupovani, objevuji nové produkty pravé na socialnich sitich, a
to napfi¢ celym sortimentem dale z vyzkumu plyne, ze 87% lidi nakupuje, dle doporuceni

influencert (viz kapitola 3.1.4). (Instagram, 2020)
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3.1.4 Influencing

Obecné Ize za influencera oznacit za aktivniho uzivatele socialni sit€, ktery ma vliv na
uzivatele, ktefi konzumuji prave jeho obsah a neziidka je tato slava a vliv spojen s predchozi
spoleCenskou popularitou (napft. celebrity, zpévaci, herci, moderatofti atd.). Firmy a znacky
poté témto influenceram plati za propagaci svého produktu. Kdy a jak 1ze jaky ucet posoudit
jako influencersky je otdzkou. Obecné Instagram povazuje za influencera kazdy ucet, ktery
ma vice jak deset tisic sledujicich. Za influencery napfiklad v parkourovém prostiedi
v Ceské republice lze na platformé Instagram povazovat , Tarase Povoroznyka (629 tisic
sledujicich), MikeSe Kofinka (25 tisic sledujicich), tym freemove (91 tisic sledujicich)™.
Influencefi, ktefi se vybudovali své publikum takfikajic od piky jsou zpravidla oznaovani
za vice autentické a duveéryhodné oproti béznym celebritam, to je jeden z divodu, proc jsou
tito influencefi pro marketing vice piitazlivi.( STARA,2021)

Mezi nejcastéjsi strategie, ktefi influencefi vyuzivaji ve svych ptrispévkach urCenych
k propagaci daného vyrobku, patii pfedstaveni produktu, unboxing, recenze, testovani, ale
také naptiklad pouze product placement. Ovsem jak na facebooku, tak instagramu musi byt
nove jakakoli placena propagace oznacena jako tzv. placend spoluprdce. Influencera lze
kontaktovat jak osobné popf. se této Cinnosti vénuje obor, jenz se nazyva influence
marketing. Takové firmy pak maji za kol najit pro dany produkt vhodného influencera
s vhodnou cilovou skupinovou, dale vymysli smysl a obsah celé reklamy, zprosttedkovavaji
komunikaci mezi inzerentem a influencerem, kontroluji jeho vysledky a dohlizi na ¢innost.

Jak, ale uvadi Martin Mikyska, influencefi mohou byt pro marketéry i1 velmi zaludni a
pro podnik Skodlivi. Influencefi mohou trpét v zavislosti na pozitivnich reakci ztratou
sebereflexe, a tak se nezfidka stava, ze produkt ma nadech sexismu, poruSovani smluvnich,
ale 1 lidskych prav ¢i nevhodného cileni na nezletilé. Takova propagace naopak uvrha na
znacku fadu pochybnosti, obzvlasté pokud se jedna o jiz zminéné kontroverzni reklamy. , U
spoluprace s influencery maji firmy pocit, Ze jsou od nich dostatecné distancované na to aby
si hlidali schvalovani prispévkii. V ramci spolupraci casto neni nikdo, kdo by se zeptal “je

tohle jesté v poradku? “ . (Mikyska, 2020)
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3.1.5 Ambasadori

Tzv. ambasadori spadaji do odvétvi experiential marketing. Ve skrze se jedna o
komunikaci od producenti k spotiebitelim s cilem spojit je hlubsi zkuSenosti s produktem
nebo znackou, a to z pravidla pfed samotnym nakupem daného produktu. Producenti pak
jdou nad ramce poskytovani vlastnich bezplatnych vzorki a povzbuzovani pozitivnich
emoci. Ambasadofi jsou obvykle lidé zainteresovani v urCitém sektoru a ke své praci
vyuzivaji praveé produkty oné znacky. Takovy ambasadofi pak maji o vyrobku Castéji vetsi
ponéti nez samotni vyrobci, a to je tim, ze s nim dennodenné pracuji znaji jak jeho silné
stranky, tak neSvary. Takovato propagace spojend s piibéhem a idealné propojend se
spotiebitelem pak promuje produkt CcCastéji lépe nez inzerce samotnych prodejca.
(Ptikrylova, 2019)

,Kdyz chtéla napriklad spolecnost Nestlé vybudovat kategorii dostupného luxusu v piti
kavy a podporit prodeje svych produktit pod znackou Nespresso, najala hollywoodského
herce George Clooneyho. Jen v prvnim roce kampané zaznamenala znacka Nespresso 22%
ndriist prodejii po celém svété* (Hejlova, 2015)

Ambasadori, tedy ve zkratce pomahaji vytvaret pozitivni divéru v dany produkt i
znacku, firmy jim na oplatku distribuuji své produkty zcela zdarma. Pokud takovy
ambasador dobfe pusobi na svou cilovou skupinu je schopen v ni vyvolit pocit vyjimecné
aury vyrobku, ktery chce firma vefejnosti prezentovat. Velmi popularni je vyuziti
ambasadoru je napfiklad v kosmetice, turistice a cestovani ¢i v technictéjSich oborech jako
je fotografovani ¢i automobilovy prumysl.

V modernim svété ambasadofi také mohou lidem poskytovat rizné promo kody, které
slouzi k ziskani néjakého benefitu nejcastéji slevy, zaroven tak producent vi, jak je dany
ambasador efektivni a mtize mu poskytovat jistou provizi z daného nakupu, ackoli efektivita
prace ambasadora, jak jiz bylo zminéno netkvi v pfimo v zaruCeni konverze, ale v Sifeni
pozitivnich emoci spojenych s pouzivanim produktu ¢i znacky. NejCasteji se v dneSni dobé
muzeme s praci ambasadora setkat pravé na socialnich sitich, ale téz se objevuji napiiklad
na oficialnich pfedvedenich vyrobka ¢i riznych akci spolecnosti. Ze socialnich sitich jsou
v dnesni dob€ nejpopularnéjsi youtube a Instagram, nejlépe na lidi obvykle pusobi videa,

ktera nemaji komer¢ni charakter, a naopak zcela nevtiravou komunikaci se informuji o tom,
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jak dany vyrobek funguje v rukou profesionala, jaka jsou jeho vyhody a nevyhody k cemu
je uren a vzhledem k profesionalnosti ambasadora jsou vtazeni i1 blize do celkové

problematiky daného odvétvi. (Godin, 2020)
3.1.6 E-mailing

E-mailing nelze oznacit jako zcela reklamni strategii, jde spiSe o marketingovou
komunikaci. Prostfednictvim E-mailingu muzZeme davat spotiebitelim védét o novych
produktech, akcich atd, ovSem celé jadro komunikace spociva na databazi e-mailovych
adres, ktera nékde musi byt k dispozici. Takové databaze jsou Casto obchodovatelné ovsem
neziskame tak reprezentativni skupiny nasich zakaznikli a ispésnost konverze pfi pouzitich
takovychto adres byva zanedbatelna. Idealni je, pokud podnik ma svou vlastni databazi
zakazniku a s ty pak oslovovat, dulezité je védét také néco o danych zakaznicich, naptiklad
jakym produktem ¢i kampani byl osloven, ktery produkt zakoupil, které produkty navstévuje
atd.

E-mailing se ovSem muze stat rychle otravnym, a proto je nutné klienty komunikaci
nezahltit, nepfitelem jsou v tomto pfipadé€ i ochranné mechanismy e-mailovych klientu, ktefi
obvykle tuto komunikaci vyhodnoti jako tzv. hromadnou (nevyzadanou), popf ji vyhodnoti
pfimo jako spam. Na druhou stranu se e-mailing muze podilet na budovani kvalitnich
dlouhodobych vztahli se zakazniky, a to tak, ze e-mailem nechodi, vzdy jen nabidky ke
koupi, ale napfiklad recenze produktl, testy, rozhovory s autoritami v oboru atd.
Komunikace prostfednictvim e-mailu je tedy jednoduchou a velmi levnou v porovnani
s ostatnimi uvedenymi reklamnimi taktikami, ale to pouze v pfipad€, ze mame e-mailové
adresy potencialnich spotiebiteld ¢i samostatnych zakaznikt. Jeji hlavni nevyhodou je
soucasna saturovanost takovymi e-maily napti¢ spolecnosti, kdy se pres ,,reklamni* nabidky
v e-mailu uzivatel nedostane k osobni korespondenci, tim ztraci zajem o danou znacku,
produkt, a naopak se nevédomky znacka stava dotémne otravnou (viz Obrdzek 5). E-mailing
navice od roku 2015, kdy vysla v platnost novelizované nafizeni, které provozovatelim
zakazuje tuto praktiku praktikovat v zavislosti na projeveni nesouhlasu, resp. souhlasu pifimo
na webovych strankach, v dneSni dobé se tato problematika oznaCuje jako zasilani

newsletteru. (STASTNA,2020)
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Firma jiz e-mailing pouziva nékolik let, obvykle k upozornéni na novinky, program,
necekané udalosti a v neposledni fadé také vyhodnym nabidkém, pfipomenutim atd. Jeji
databaze ma pres tisic adres, zaregistrovanych na jejim webu, dalsi adresy ma k dispozici ze
svého e-shopu firmy brand. Firma ovSem nikdy tyto kampané né&jak detailnéji
nevyhodnocovala, ale neptedpoklada velkou ucinnost, jelikoz v dne$ni dobé vétSinu tzv.
hromadné korespondence e-mailovy klienti odd¢li od bézné do vedlejSich schranek obvykle
oznacené jako hromadné, které uzivatele ve vétsiné pripada nekontroluji.

Obrazek 5: zaneseni e-mailu hromadnou korespondenci
FotoSkoda.cz Odhalte tajemstvi zenské krasy - Ulovie posledni voina mista na kurzy akiu a nebo se inspirujie tvorbou Vaclava Siny - Uikazat Dnes 0:56

Mountfield LUXUSNI VIRIVKY jen za PULKU CENY. | to je POSEZONNi VYPRODEJ — Jen pro éleny e-mailoveno kiubu Mouniield VEera 17:43

Aukro Zhavé aukce: foto 5. 8. 2021 - Ulovie si fy nejlepsi nabidky na teském infemetul (niips /aukro cz/2uim_sou eftergutm_medium=emailgu Véera 11:20
Fitnessgym.cz Srpen piny neodolatelnych slev :) - Vice nez 50 produkic v akel § Howy recept na neskutednou Bublaninu Véera 804
Mountfield Vsechno krmivo skoro ZADARMO! Ale jen do stfedy 11. 8. - Informace pouze pro fleny e-mailoveno klubu Mountield 4.8.2021
Novinky na Hithit.cz Mate uz Pro smrt udélano? — Sejdou se Ifi lidé a miuvi o smrii. Nejde o Zadny viip, ale 0 novou knihu vydavatelsivi Kalich, Pro smrt udélan 4.8.2021
Mountfield Zahradni exotika jen za 1 495 K&? Diky vyprodeji ano! - Informace pouze pro Eleny e-mailoveno klubu Mounifield 3.8 2021
Drumcenter.cz Srpnové novinky a jedine¢né nabidky z Drumcenter.cz — (niip /click em1cl eu/g-0/B9422680-9D1B-4C40-B725-BAF14ACOE15E/A0C0) 55D-2038450FDBAS/SE. 3. 8. 2021
vasesleva.eu Tejpovaci paska 5 m, Podlozka na gril - zjednodusi kazdé vaée grilovani, Bambusové uhli pro béleni zubu Teeth Whitening — ZboZi skiadem - Expedujeme d 3.8.2021
Ticketportal.cz S nami se rozhodné nudit nebudete, nabidka Ticketportal — Oniine verze (nitp /igo sparkpostmal com/iar_oMN-uzc\W2FEpLUDP_THA=~/A RQRI62dyP0S4aHROCHMELYQ0= 3. 8. 2021
Mountfield Slagr letosni sezony - Informace pouze pro Eleny e-mailovéno kubu Mouniield 2.8.2021
Foto8koda.cz Ziskejte novou inspiraci @ - Tipy na letni fotokurzy a zajimavé akce Ukazat newsletter na webu (https //external-ink samba ai/b1b693b4- 2.8 2021
Ben Anderson SRPNOVA SLEVA - KALA & MAKALA - 15%! - (hilp /lukeshop c2/7uim_campaign=Kalassale 382021
Narodni divadlo Uzijte si léto s podcasty Narodniho divadla - Mejnovéjsl informace o déni v Narodnim divadie 2.8 2021
Aukro Zhavé aukce: elektro 1. 8. 2021 — Ulovte sity nejlepai nabidky na éeském internetul (hitps://aukro.cz/?utm_source=newsletter&utm_medium=emaigut 1.8.2021
Boost with Facebook A... Ziskejte na Facebook reklamy slevu 10 US$ — 7jistéte co mizou Facebook reklamy a bezplainy kredit na reklamu ve vE 10 USS udélat pron 1.8.2021
vasesleva.eu NEUVERITELNYCH 10ks dinosaufich vajec - Déti miluji dinosaury, Bezdratovy HDMI adaptér MirrorScreen jednoduse pripojte k televizoru - Veikeré 2o skiads  30.7. 2021
Mountfield VYPRODEJEM vitézi v&ichni nasi zakaznici. A pfitom ostatni zdrazuji! - Informace pouze pro Zleny e-mailovéno klubu Mountiield 29.7.2021

Zdroj: (viastni zpracovdni)

3.1.7 Srovnavace cen

Srovnavace cen (lidové nazyvané zbozaky) nelze zaradit pfimo do reklamy, jde spise
o marketingovy nastroj/propagaci, resp. markentingovou komunikaci ke specifické skupiné
lidi. Srovnavace slouzi uzivateli, ktery obvykle ma zakladni znalost o produktu vi, jaky
produkt chce. Tudiz tato forma komunikace ma smysl, zejména v konkurencnim odvétvi a
u sortimentd produktu, kde jsou spotiebitelé velmi cenové senzitivni. Srovnavace, mohou
fungovat téz jako vyhledavac, problém je, Ze jsou tyto vyhledavace jsou zavislé sami na
sobé, jinymi slovy neumi se vyporadat s komplikovanymi dotazy, nejsou to vyhledavace
jako takové jsou piipravené na vyhledavani typickych kliCovych slov, které reprezentu;i

napiiklad sortiment, cenu, velikost, barvu atd.
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Samotné srovnavace, tedy funguji takto po zadani produktu uzivatelem, zobrazi
ptehled e-shopi nabizejici dany produkt s velkou moznosti filtrovani a fazeni, a to od
popularni ceny, doba dodani, recenzi, poCet kusi az po hodnoceni oblibenosti. Dalsi
vyhodou jsou pravé zminéné recenze, které jsou na zboZdcich dostupné, Casto jsou zde
recenze psané uzivateli ve vétSim mnozstvi, nez na samotném e-shopu, ktery nabizi produkt,
a to pravé z divodu prehledd inzerentti. Na srovnavacich totiz recenze na produkt, mohou
psat zakaznici ze vSech e-shopu, tudiz je zde i minimalizovana tzv. ,recenzovana
samochvala“, ktera, je povazovana za $pinavou praktiku, jde o to, ze si obvykle kladné
recenze na produkt, piSe sam jeho poskytovatel, bez bliz§iho seznameni a testovani produktu.
Krom recenzi vyhledavanych produktt, zde jsou standardem recenze samotnych e-shopu.
Na Ceské internetu figuruji dveé nejvétsi organizace heuréka a zbozi.cz. (Zelinka, 2020)

Velkou vyhodou inzerce na srovnavacich je pomérné velké procento konverze, resp.
dokoncenych nakupu. Které, se uvadi az do deseti procent, zaleZi na povaze produktu,
specifikach spotrebitele, a hlavné na odladéni e-shopu. Vys§i mira konverze oproti napt
bannerové reklamé je dana povahou samotnych srovnavact, produkt ve skrze neni nabizen
formou lakani a sdéleni, ale sam uzivatel, jiz vi, jaky produkt chce a chce ho koupit, pokud
mozno dle podminek, které mu piipadaji vyhodné a které mu je pravé srovnavac schopen
zprostiedkovat pomoci riznych srovnani. DalSim faktem je, Ze srovnavace poskytuji
pomeérné stabilni kanaly. Posledni Casto opomijena vyhoda je 1 zpravidla dobra odladénost
stranek samotnych srovnavacu, tudiz i pti samotném vyhledavani napftiklad pies google, se
muze stat, ze vyhledavaC vyhodnoti stranky jako vysoce relevantni, a tudiz dojde
k pfesmérovani na srovnavac, na kterém inzerujete.

Co se tyCe cen za inzerci zalezi na daném srovnavaci, nékteré nabizi inzerci svého
produktu zcela zdarma obvyklé je, ale jiz zminéna platba za proklik. ,,Podle statistik z
Heureky je 90-95 % pristupii do e-shopii z placeného PPC rezZimu. Pouze 5-10 % celkové
navstévnosti je z FREE reZimu. Na obrazku niZe je ukazka vysledkii z fulltextového
vyhledavdni VS. PPC.“ (Cevelova, 2017)
Co se tyCe samotné platby, je zde i daleko mensi rizikovost ztraty prostredku, jinymi slovy
za inzerci na srovnavacich tzv. nezmizi penize jako tomu napftiklad hrozi u béznych PPC
kampani zaroven je ovSem brat v potaz, ze vyhledavace pouziva sice stabilni, ale jen urcita

cast nakupujicich na internetu. Srovnavace pravdépodobné nebudou nejvétsim kanalem
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odbytu e-shopu, ale jde o levnou, spolehlivou a uzite¢nou moznost k doplnéni marketingové

komunikace se zakaznikem. (Cevelova, 2017)

3.2 Zakladni nahled vybranou na firmu/y

Pro pochopeni vzajemnych vztahti a Gcelu je nutno se pfedem obeznamit s interni
strukturou firmy. Samotny brand je dcefina firma firmy academy dalsi dcefina firma je firma
team, jeji vyznam je objasnén v dalsi kapitole (viz 3.2.3).

Ve strucnosti si tedy 1ze strukturu predstavit takto: firma academy obstarava hlavni
ptisun pfijmu skrze vedené a nevedené lekce, prondjmy prostor atd. Firma brand provozuje
obchod s vlastni znackou, a to jak kamenny, tak internetovy, na ktery bude zaméfena tato
prace. Firma team je vedena jako neziskovd organizace a slouzi pravé k organizaci
sportovnich akci, sportovniho piedstaveni pro verejnost, externich workshopu. Jeji Clenové
také spravuji youtube kanal, socialni sité a propaguji obleceni z firmy brand. Pro bézného
zakaznika se jevi vSechny tfi firmy jako firma academy, tudiz lze ptedpokladat, ze maji
vSechny tfi stejnou cilovou skupinu zakaznikti. Tato problematika je obsirngji rozebrana

v nasledujicich kapitolach.
3.2.1 Seznameni s firmou ,,academy*

Tento nazev je opét krycim nazvem, a to z divodu nesouhlasu se zvefejnénim
divérnych vnitfnich informaci nejvy$sim managmentem firmy.

Predmétem podnikani firmy Academy je v prvni tad€ poskytovdni télovychovnych a
sportovnich sluzeb v oblasti volnocasovych sportovnich aktivit. A to hlavné v oborech
mimosSkolni vychova a vzdéldvani, poradani kurzi, Skoleni, véemé lektorské cinnosti a
provozovdni télovychovnych a sportovnich zarizeni a organizovdni sportovni ¢innosti.

Konkrétné jde o provozovani specidlnich krytych sportovist (télocvicen)
uzpusobenych k provozovani moderni sportovni discipliny nazyvané parkour. V téchto
prostorach se pak vyucuji vedené lekce pro déti 1 dospélé, konaji se zde volné tréninky,
vikendové prondjmy, oslavy narozenin, teambuildingové akce, workshopy a nékolikrat do
roka se zde, také uskutecni soutéze pod taktovkou samotné academy ¢i za spoluprace s treti

stranou.
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Na ty to akce se obvykle sjizdi tzv. parkouristé (osoby provozujici parkour) z celého
Ceska, ale i ze zahrani¢i. Cilem t&chto sout&Zi je pravé propagace jak samotného sportu, tak
pravé specialnich télocvien jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i a zvySit renomé Ceské
parkourové komunity na mezinarodni uroven, coz povede k celkové vétsi navstévnosti
sveétovych osobnosti a dalSimu ziskani popularity. Motivaci academy, tedy je ziskani
sveétového vyznamu nejen v parkourovém odvétvi, znamé jméno bude pro Sirsi vefejnost,
preferovanéjsi oproti konkurenci, téz bude atraktivni pro trenéry, ktefi zde budou chtit
pusobit, a to bude vést k dalsimu zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Hlavnim ptfijmem academy je vedeni parkourovych lekci pro déti a to hlavné v rezimu
lekce jednou az dvakrat tydne / navstévnik. Téchto lekci se kona kazdy den cca pét. A
hlavnimi jejich navstévniky jsou déti od 6 do 14 let a jejich pocet se v roce 2020 pohybuje
kolem 700. Dalsich cca 150 je tvofeno osobami starSimi 15 let. DalSich zhruba 200 lidi je
prihlaseno na vikendové nepravidelné lekce a workshopy, zde se opét nejCastéji o déti do 15
let.

Ovsem tito lidé se parkouru nevénuji na profesionalni urovni, tim padem muzou své
zkuSenosti Sifit pouze ve stejné skupiné lidi. Nejvétsi potencial, co se tyCe propagace firma
vidi v mladych parkouristech, ktefi ani nemusi navstévovat jejich vedené lekce, tato skupina
lidi Castéji dochazi na tzv. volné tréninky, kde maji k dispozici vybaveni télocvicny, které
mohou vyuzivat dle svych potfeb. Tito mladi parkouristé jsou zpravidla aktivni na socialnich
sitich, kde sdili své sportovni vykony a kde je ucCastna i znaCna ¢ast svétové parkourové
komunity a tyto pfispévky si zobrazuje. Zminovani academy od této skupiny by mohlo velmi
pomoct, ptirozené popularité firmy v zahranici. Je tedy v zajmu firmy pisobit na tyto mladé
talenty a vychazet jim vstfic, protoze toto jsou lidé, ktefi budou posunovat hranice této

v celku mladé sportovni discipliny.
3.2.2 Seznameni s firmou ,,brand‘

Firma brand byla zalozena v roce 2011, za ucelem propagace a touhou zkusit si
navrhnout a vzapéti vyrobit vlastni obleCeni. Naprosta vétSina produkti po celou dobu byly
a jsou tricka a kalhoty pfilezitostné se vyrabi dopliiky jako naramky, nalepky, Cepice nebo
ponozky. Toto obleCeni se neda povazovat za zvlast specialni, jedné se spiSe o streetwear

modu, ktera je samoziejmé navrzena ucelné k provozovani parkouru, ale jde spi§ o
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technologickou stranku materialti a zpracovani, samotné stiithy a tvary obleCeni nékterak
nevycCnivaji z bézného konfekéniho obleceni.

Firma ma sidlo na stejném mist¢€ jako firma academy, kde ma i svij kamenny obchod
a vydej ze-shopu, dale zde ma mensi sklad, kde skladuje minimalni pocet zbozi pro
kamennych prodej a showroom, jako hlavni sklady zbozi si firma pronajima dva mobilni
sklady, kde ma hlavni ¢ast svého skladového zbozi. Z téchto skladt se dopliuje, vzdy jednou
za mésic minimalni mnozstvi pro kamenny obchod obvykle 20ks na jeden produkt, toto
mnozstvi, je ale variabilni v zavislosti na celkovém stavu zasob, ronim obdobi atd.

Produktova fada se rozsifuje kazdoro¢né¢ minimalné o jednu kolekci, ktera cita tii az
pét produktt v zavislosti na sezoénnosti kolekce, jejich nakladech a tspésnosti prodeje apod,
se navrhuje ¢i nenavrhuje kolekce dalsi, maximaln¢ ale vzdy dvé kolekce na rok. Produkty
v kolekcich se az na vyjimky nereprodukuji a vyprodavaji se do posledniho kusu. Toto
rozhodnuti umoziuje navrhaiim volnéjsi ruku a moznost soustiedéni se na aktualni trendy.
Navrh produktt zajistuje zameéstnanec firmy ream, ktery se zabyva designem a jeho studiem.
Popft se zad4 poptavka externimu designérovi.

V showroomu si produkty mohou prohlédnout tcastnici lekci a téz 1 zakoupit, pokud
si produkt zakaznik zakoupi zbozi pres e-shop, muze si jej vyzvednout na misté v academy

nebo zaslat kuryrni sluzbou. Propagaci zajistuje ream.
3.2.3 Seznameni s firmou ,,feam*

Tato firma byla zalozena v prvni fad€, za i¢elem provozovani parkourovych exhibici,
workshopt, kaskadérstvi ¢i doublerstvi, vystoupeni a dalSich podobnych aktivit.
Momentaln€ se v team pohybuje pét stalych clent, Sest ¢lent affiliate programu a dalsi
externi nestali ¢leni. Ugelem této skupinky lidi je starat se o propagaci z vn&j§iho prostiedi
firmy, tedy mimo samotné télocvicny, a to od zpravovani socidlnich sitich pfes rozhovory
pro média atd., po vystupovanich na jiz zminénych exhibicich.

Clenové affiliate programu maji navic na starost §ifit dobré jméno firmy potazmo firem
v §ir8i parkourové komunité, propagovat poradané akce a soutéze, obleCeni, a to neoficialni
a prirozenou cestou na svych individualnich uctech na socialnich sitich. Pravé za pomoci

Clent team bude navrzena jedna reklamni strategie.
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Jak je, tedy jiz patrné rozlozeni pravomoci firem, je spiSe interni zalezitosti pro ucely
jednodussiho ucetnictvi, delegovani, komunikace s utady a celkovy vnitfni provoz. Nekteti
Clenové firmy academy jsou vedeni i pod firmou brand ¢i team. Stejné tak se navzajem
znaji.

V nasledujici kapitole, kde budou rozpracovany charakteristiky podniku dil¢imi
analyzami, proto bude vychdzeno z informacniho systému firmy academy, ptes jeji systém
jsou praveé provadeény registrace napt na akce poradané ream. U vSech firem je
predpokladana priblizné stejna cilova skupina, a to lidé se zgymem o street sport, piirozeny
pohyb anebo ptfimo o samotny parkour. Celkové 1ze predpokladat, ze tato hlavni skupinu
pujde rozdélit na Ctyfi podskupiny a to na: déti dochazejici na lekce, rodic¢e déti dochazejici
na lekce, dospéli dochazejici na lekce, individualni parkouristy ucastnici se volnych

tréninkd ¢i poradanych soutézi a akci.
3.3 Charakteristika academy

Pred stanoveni vychodisek pro internetovou propagaci je zapotiebi analyzovat
samotny trh a o jeho okoli pomoci pfislusnych analyz. Prvni ¢ast je vénovana analyze
vnéjsiho prostredi, vzhledem k povaze projektu je jako dostacujici analyza zvolena analyza
STEP.

Zjisténa fakta a data o trhu jsou vztazeny k roku 2019. Jen tézko bylo mozné

predpovidat dopad koronavirové krize dnesnich rozméra.
3.3.1 STEP analyza

Nazev STEP je akronym nasledujicich ¢tyf hlavnich faktor( ovliviiyjici vnéjsi
prostfedi firmy.
e Socialné-kulturni faktory
e Technicko-technologické faktory
e Ekonomické faktory
e Politicko-legislativni faktory
STEP analyza je tvorena zjiSténim ovliviiyjicich faktord na vliv hospodafeni. Jejim

smyslem je pak analyza budoucich jevi v prostiedi ve ctyfech hlavnich oblastech. Mezi cile
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analyzy patfi identifikovani vnéjSich faktorq, jejichz vyvoj ¢i pfipadna zména maji dopad na
hospodareni podniku mimo to se téz snazi odhadovat vliv takovychto udalosti jak na
elementarni, tak na komplexni procesy v daném podniku. Soucasné je vSak tfeba
charakterizovat intenzitu hybnych sil zmény a také definovat jejich vliv na dany podnik i
jeho konkurenci, ne v§echny zmény mohou mit charakter rovnomérného dopadu na cely
sektor podnikani ba naopak jednotlivé podniky jsou ovliviiovany riznou mirou. Vychodisky
STEP analyzy neni jen souhrnny ptehled o vné&jSich vlivech na hospodareni, ale spravnou
interpretaci z ni 1ze pochopit, ktera zmény jsou vlivné, mize tak tudiz upozornit na mozna

riziky 1 pfilezitosti. (Sedlackova, 2006)
3.3.1.1 Socialné-kulturni faktory

V nyn&j§i dobé se v CR sport ve spolecnosti t&§i vzriistajicimu trendu, oviem to je
v celkovém pohledu, kdy v soucasnosti vzrista zajem o sportovni aktivity zejména nartistem
ve vékovém rozpéti 35 a vice let. Bohuzel dle CSU je nutno konstatovat zmenseny zajem o
sport prave u déti. Dle Setteni Odboru statistik rozvoje spolecnosti je sport definovan takto:
,portovnimi aktivitami se pro ucely Setreni EHIS mysli aerobni fyzické aktivity zpiisobujici
urcité zvySeni dechové ci tepové frekvence (vedle samotného sportu se jednd také o fitness
Ci rekreacni fyzickou aktivitu) a to pravidelné aspon jednou tydné nejméné 10 minut

v kuse “(Odbor statistik rozvoje spolecnosti, 2019)
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Graf 1:podil aktivné sportujici populace podle vékovych kategorii

m 2014 =2019

68%

celkem 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

zdroj: (CSU - Odbor statistik rozvoje spolecnosti)

Z grafu (zdroj: (CSU - Odbor statistik rozvoje spolecnosti) tedy vyplyva , ze i kdyz
celkovy zajem o sport stoupa u mladych klesa, a to pro firmu, jejiz nejvétsi ¢ast vedenych
lekei je pro déti od 6 do 15 let, neni zcela pfiznivy fakt.

Samotny parkour jako takovy si hlavné mezi détmi stale veze na viné popularity, a to
predev§im diky youtuberovi Tarymu, ktery se skrze parkour prezentuje a je jednim
z nejsledovangjsich youtuberd v CR. |, Youtuber prostiednictvim série videi , Ucim
youtubery parkour” poskytuje rady a typy, uZitecné prdvé pro tento typ tréninku. Déti
mladsiho Skolniho véku maji o sport prirozeny zdjem, a tak neni divu, Ze tvori hlavni
JanouSkovskou zdkladnu youtubera“( JILOVCOVA, 2020),
ale 1 tento boom pomalu stagnuje, to lze napfiklad vidét na z&mu o parkourové
workshopy(Graf 2), které kona samotna academy a jde o vikendové vétSinou tii hodinové
akce zaméfené na zakladni techniky v parkouru, na kazdy rok je vypisovano minimalné 25
téchto vikendovych workshopt, tyto workshopy jsou pak dopliiovany pokud se kapacita
stoprocentné naplni a to o dalSich deset termint, toto ¢islo je, ale proménlivé v zavislosti na

obsazenosti, statnich svatcich, kapacitach trenért atd. Co se tycCe situaci v celé CR, neexistuji
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vérohodna data, ktera by mohla tento klesajici trend podlozit, ale i v zavislosti na poctu
vypisovanych taborech s tematikou parkouru konkurence, 1ze tento fakt predpokladat.

Graf 2: klesajici poptavka po vikendovych akcich

pocet workshopU, nenapliujici kapacitu
aspon na 50%
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Zdroj: (viastni zpracovdni)

Celkové nevyznamnym z kratkodobého hlediska se shledava firma celkovou mobilitu
obyvatelstva a demograficky vyvoj.

Naopak vyznacnym socialnim faktorem je pfistup k praci a volnému ¢asu a to zejména
ve vékové skuping do 25let, coZ je majoritni obsazeni viech vedenych lekci. Dle Spundova
2019 je nejcastejsim zpusobem traveni volného Casu této vekové skupiny u PC. Dle dat
z prizkumd netmonitor’ stoupl &as straveny celou spoleénosti CR na internetu az o 50%,

pramérna doba stravena na internetu v CR je dle stejného prozkumu(viz Graf 3) 159 minut,

' Netmonitor  [online], 2019. CR: netmonitor [cit. 2021-9-7]. Dostupné  z:
https://www.netmonitor.cz/internet-behem-karanteny—dramaticky-posilil-lide-se-tam-naucili-travit-o-50—

vice-casu
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vice nez 4 hodiny pak travi na sitich 16% lidi. ,,U déti se miize doba strdavend na sitich

dosahuje az 7 hodin denné.“(PRESOVA,2019).

Graf 3: prehled doby stravené na internetu
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Zdroj: (AMI DIGITAL/netmonitor)

61 - 120 minut

Dle vySe uvedenych informaci 1ze odvodit, ze jak komunikace, tak zabava se piesouva
do prostredi online svéta. Je jasné, ze nejCastéji se mohou lidé konfrontovat s firmou na
internetu nez v realném prostredi. Lidé si ¢im dal vice zvykaji na vyhledavani informaci

online a davaji tomu prednost pred klasickou osobni navstévou.

Co se tyCe preference v ohledu modnich trendl, z celosvétovych parkourovych
brandd, nelze usuzovat, zadny globalni trend vétSina znacek, se snazi o vlastni individualitu
s dirazem na kreativitu a originalitu vlastnich navrhl, pokud tomu tak neni kopiruji
nastavené trendy velkych jmen.

V poslednich letech, Ize vyvodit inspiraci skateboardingem, ke klasickym teplakovym
kalhotdm parkourové znaCky zacinaji pfinaset 1 klasické kalhoty latkové. Trendsettery

v tomto odévnim odvétvi 1ze oznacit znacky jako storror, motus project a farang.
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3.3.1.2 Technicko-technologické faktory

Z technicko-technologickych faktorti Ize za jeden z nejzasadnéjSich povazovat trend
mobilnich technologii a pohybu na internetu, zde stale vice posiluji mobilni zafizeni pied
klasickymi PC. V ramci uskutecnénych nakupti roste, jiz stavajici trend nakupt z mobilnich
telefontd. Weby se pozvolna odvraci od klasického pojeti desktop-first k mobile-first, dale
klasické e-shopy nahrazuji mobilni aplikace. Uvedené skutecnosti, 1ze podlozit vychodisky
2agentury APEK v nasledujicim grafu(Graf 4).

Graf 4:prehled zafizeni, ze kterych byly uskutecnény online nékupy v CR

II. |I. II- II- II-
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[] 49% M 47% 4%
Desktlop u Mobil Tablet

Zdroj: (APEK,2019)

2 ASOCTACE PRO ELEKTRONICKOU KOMERCI - APEK, 2020. 23 % on-line zdkaznikti nakupuje
diky koronaviru v e-shopech vic nez v minulosti, potvrdila nova studiec APEK. Asociace pro elektronickou
komerci - APEK  [online]. CR: apek, 8.10.2020 [cit.  2021-9-8]. Dostupné z

https://www.apek.cz/clanky/23-on-line-zakazniku-nakupuje-diky-koronaviru-v
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Dalsi z oblasti e-commerce je samotny ucel (viz Graf 5), resp. motivace lidi nakupovat
na e-shopu. Ze stejného vyzkumu?, je vidét, ze vétsina zakaznikd v CR upiednostiiuje nakup
na e-shopu z divodu rychlého porovnani produktd. Lze tedy odvodit, ze soucasnému
zakaznikovi zalezi na dostupnosti potiebnych informaci o produktech, a to v jednoduché,
jasné a rychlé formé. Zakaznici chtéji mit jasno v Cem je dany produkt odlisny, jeho
parametry, cenu atd.

Graf 5: motivace zdkaznikii nakupovat na e-shopu

Zdroj: (APEK,2019)

3.3.1.3 Ekonomické faktory

Co se tyCe piijmu subjekt v oblasti sportu, tak , vychdzeji z Podnikové strukturalni
statistiky a zahrnuji pouze ekonomické aktivity definované podle CZ-NACE 93.1 Sportovni
cinnosti.* (Statistiky rozvoje spolecnosti, 2021). Tato oblast zohlediiu;ji predev§im soukromé
podnikatelské subjekty, jako je firma brand, mimo oblast se tak vyskytuji zejména

ptispeévkoveé organizace, které zfizuje stat.
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,Celkové prijmy subjektit v oblasti sportu, tak jak jsou definované v této publikaci,
dosahovaly v roce 2019 vyse 26,3 mld. Kc. Jak je patrné z Graf 6 , nejvice se na celkovych
prijmech v oblasti sportu podilely subjekty v rdamci ekonomické cinnosti Provozovani
sportovnich zarizeni CZ-NACE 93.11, a to celkovymi prijmy ve vys$i 12,9 mld. K¢. Prijmy ve
vys§i 7,7 mld. K¢ pak generovaly subjekty spadajici svou prevazujici ekonomickou aktivitou
do oblasti Cinnosti fitcenter (CZ-NACE 93.13) a Ostatnich sportovnich cinnosti (CZ-NACE
93.19). Zbylé prijmy subjektii v oblasti sportu pak vznikaly v roce 2019 v ramci Cinnosti
sportovnich klubii (CZ-NACE 93.12). Nutno podotknout, Ze se jednd pouze o odhad prijmii,
které nelze vzhledem k limititm Setreni v takto podrobném clenéni presné urcit. (Statistiky
rozvoje spolecnosti, 2021)

Graf 6: Celkové prijmy subjektii v oblasti sportu (v mld. Kc)

=$=93.11 Provozovani sportovnich zafizeni
——93.12 Cinnosti sportovnich klubi
93.13 Cinnosti fitcenter + 93.19 Ostatni sportovni ¢innosti
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Zdroj: (Statistiky rozvoje spolecnosti, podnikova strukturalni analyza)

Vyse dotaci ze statni pokladny, dle integrovaného informacniho systému k roku 2019
vladni instituce vyc¢lenily 7,1 mld na podporu sportu, resp. ¢innost sportovnich kluba aj. K¢
z toho bylo piiblizné 5,6 mld. na dotace provozni. Z krajskych a mistnich rozpoc¢t obci a
meést putovalo na podporu sportovnich zatfizeni a dalsi sportovni ¢innosti celkem 14,6 mld.
K¢.

Ze statistiky narodnich Géth, resp. integrovaného informac¢niho systému statni
pokladny bohuzel tento systém neumoziuje oddélit sportovni a rekreacni Cinnosti z toho
divodu je tfeba na data o celkovych financnich tocich v oblasti sportu brat jako orientacni

odhad makroekonomickych ukazateld. V oblasti sportu tedy byla produkce zbozi a sluzeb
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témeét 40 mld. K¢ To tvori zhruba 0,31% celkové produkce v ekonomice. V porovnani
s rokem 2017 se produkce zbozi a sluzeb zvysila a to o 7,1 mld. K¢. Tento skok je z velké
Casti tvofen zvySenim mezi spotieby o necelych 5,7 mld. K¢ a v mensi mife narastem hrubé
ptidané hodnoty o 1,6 mld. K¢. (Odbor statistik rozvoje spolecnosti, 2021)

K roku 2019 byl celkovy pocet zaméstnancti v oblasti sportu a télovychovy 36 tisic
osob. Primérna mzda, kterou dosahuji zaméstnanci pracujici na HPP se pohybuje kolem 40
tisic korun. Konkrétnéji primérna mzda urednika sport klubt Cinila 36.7 tisic korun, nejvyssi
prumérnou mzdu v odvétvi pak maji sportovni trenéfi a instruktofi, jejichz prumérna mzda

dosahla na 39,8 tisic korun.

3.3.1.4 Politicko-legislativni faktory

Co se tyCe zastfeSeni parkouru, noveé je od 3.prosince 2018 zafazen mezi gymnastické
discipliny toto zatfazeni bylo schvéaleno na mezinarodnim kongresu FIG. Parkour se tak
oficialné stal sportem spadajici pravé pod organizaci FIG. Diky tomu se parkour stal
potencialnim olympijskym sportem. V &eské republice je FIG zastoupen CGF (Seska
gymnasticka federace (Pravda, 2019).

Problém vzniklého nesouladu tkvi vtom, ze puvodné meéstsky sport, ktery meél
undergroundovou vizaz a nebyl nikym oficialn€ zastitovan je nyni zastit€n organizacemi,
tohoto sportu naprosto neznalymi lidmi, ktefi s nim nemaji praktickou zkuSenost, dale zde
firmy ,,academy™. Celkova technicka komise, ktera ma za tikol akreditaci trenéri parkouru,
je k nevoli parkourové komunity slozena z lidi, ktefi s parkourem zkuS§enost nemaji tudiz,
neni jasné jak budou vypadat trenérské zkousky a zda-li tento krok opravdu povede k vyssi
bezpecnosti vyuky parkouru. Dalsi strankou je samotné dotace a financovani, ve které dojde
pravdépodobné k vétsi podpofe ze strany unie sportu, a pravé FIG/CFG. Otazkou je, jak
t&7ké bude pro kluby nezastiténé CFG dosahnout na tyto penize.

Zhodnoceni celé step analyzy jsou nasledujici. Co se tyCe zamu o parkour, je

v spolecCnosti stale zajem, tento zajem, ale postupné stagnuje. Z technické stranky véci je

jasny trend v nastupu chytrych technologii, a to zejména mobilnich zafizeni. Je tfeba mit
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webové stranky prizptsobené pravé pro telefony. Je jasné, ze pokud spolecnost travi na

internetu ¢im dale vic Casu, je tfeba na dalsi potencialni zdkazniky cilit praveé tam.
3.3.2 Analyza konkurence v odvétvi

Pokud se jedna o firmu academy. V momentalni dob€, ma na trhu velkou pfevahu, ale
o monopolu se mluvit neda. OvSem svym zazemim, trenéry a mnozstvim produktt dalece
predhani ostatni konkurenci, to je dano také tim, ze organizace byla zalozena ¢eskou Spickou
v parkouru, takze mohl byt kladen diiraz na kvalitu, kterou tyto lidé ziskavali svou praxi.
Také se jedna o jedny zlidi, ktefi na Ceské scéné puasobi nejdéle. AvSak srovnani
s konkurenci je dulezité a nutno podotknout, ze od konkurence mohou vychazet naméty na
zlepseni a zefektivnéni prace, hledani novych zakaznika atd.

Jako analyticky nastroj bude pouzit model , péti sil“. Tento nastroj se specializuje na
zkoumani konkurenéniho prostredi. Cilem této analyzy je pochopeni hybnych sil, ur€eni
jejich sméru pasobeni a identifikovani téch, které maji pro podnik vyznam z hlediska
budouciho vyvoje také pomaha nastinit mozné smeéry strategickych rozhodnuti vuci
konkurenci pfipadn€ moznost jejich ovlivnéni rozhodnutim managmentu. Pro podnik je
nutné znat tyto vztahy spjaté s jeho konkurenci, za predpokladu, ze chce takovy podnik
dosahnout uspéchu je nutnosti tyto vztahy rozpoznat a ucinit adekvatni kroky, které budou
idealné vést v pretvoreni v prospéch nebo také k odvraceni hrozby. Model zvlast
charakterizuje a hodnoti nize zminénych pét faktord. Zaroven, ale hleda i jejich provazanost
¢i naopak neslucitelnost identifikuje, které dil¢i vztahy mohou byt pro podnik pfinosem,
riskem ¢i hrozbou.

e Sila soucasnych konkurentti

e Hrozba vstupu novych ¢i potencialnich konkurentti
e Hrozba substitutl

e Vyjednavaci sila dodavatelt

e Vyjednavaci sila odbératelti
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3.3.2.1 Soucasni konkurenti

V ramci vedeni krouzkd, je jiz konkurence velka, a parkour jiz, nevyucuji samotni
parkouristé, ale naptiklad zminéné gymnastické kluby, €i jina volno€asova zafizeni pro déti.
Krouzek parkouru ¢i jeho obdobu, napiiklad v podobé pfiméstského tabora, 1ze jiz najit
v kazdém vétSim meésté. OvSem vybavenim nemda firma academy konkurenci, jeji tfi
télocvicny specialné navrzené pro trénovani parkouru pred¢i vSechny bézné télocvicny a ani
specialni gymnastické télocviény pro né€ nejsou plnohodnotnou konkurenci. Co se tyce
trenérq, tak taktéz firma academy zaméstnava pouze trenéry s parkourovou licenci. Tudiz
jeji trenéry lze oznagit za nejkvalifikovangjsi v CR v oboru. Vzhledem, Ze k tomu, Ze t&chto
Skoleni umoznujici ziskat danou licenci 2.tfidy bylo doposud uskute¢néno pouze dvakrat, a
uchazeci byli predevsim trenéti academsy.

Jedinym konkurentem v komplexni oblasti, tedy 1 vybavenosti prostfedi jsou ve
meéstech trampolinova centra a parky. Ale opét vyuku v téchto institucich nelze posoudit
jako stejné komplexni, dand mista, lze spiSe charakterizovat jako zabavni centrum nez
seridzni sportovni aktivitu, ale to se muze podnik od podniku lisit.

Nejvétsimi konkurenty, tedy lze oznalit organizace, jednotlivce a kluby vedouci
parkourové lekce ve skolnich télocvi¢nach a jinych sportovnich prostorach. Specializované
parkourové télocvicny a jejich vybaveni nemaji v danych méstech konkurenci, nikdo jiny
parkourové télocvicny neprovozuje, vyjimku tvofi Praha, kde menSi organizatofi
volnocasovych aktivit stavi, své multifunkcni télocvicny, jejich soucasti jsou 1 parkouroveé
prekazky, ale 1 tyto télocvicny se nemohou svou rozlohou rovnat télocvicnam
provozovanych academy.

Jako nejvétsi soucasné konkurenty lze dle autora této prace povazovat: V Praze
parkour ladvi, v Brné inBalance. A celkové v CR pasobici zohir, tary, freemove & improve
yourself. OvSem ne vSechny lze povazovat za ptimou konkurenci, nékteré organizaci naopak
s firmou academy spolupracuji pronajimaji si od ni prostory atd.

Cenova politika se znacné li§i kraj od kraje, ale v celku se daji vSechny krouzky
parkouru oznacit jako produkty na cenové dostupném trhu, kterd se snazi byt cenoveé
dostupné pro Siroké spektrum vefejnosti. Zatimco v Plzni se cena pramérna cena krouzki za

pololeti pohybuje kolem tisice korun, v Praze cena za jedno pololeti atakuje 2300 K¢&. Vice
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viz Graf 7.(Jelinkova, 2020). Cena nastavena academy pro Prahu a Brno je stanovena na
3000 K¢, pro Plzei se cena pohybuje okolo 2000 K¢.

Prostredi 1ze oznacit jako pomérné zadané a saturované, konkurence v jednotlivych
meéstech je vysoka, ale velmi zalezi na jeho kvalité respektive urovni vyuky, prostorach a
Casové dotaci.

Graf 7: orientacni odhad priimérné ceny za pololeti na zdkladé nabidek DDM v CR

Pridmérné ceny z krouzky v DDM (2019)

4500
4000
3500
3000
2500
2000

‘L LILIL

Klasické  Bojové uméni Umélecké Tanedni Védecké Jazyky
sporty

@ Prdmérna cena Praha @ Prdmérna cena Plzerisky

Zdroj: (Skrblik, Zpracovani: Viastni)

3.3.2.2 Hrozba vstupu potencialnich konkurentu

Odvétvi bylo rivalitni a lakalo vstupovat nové subjekty na trh zejména kolem roku
2017, kdy vyvstavala poptavka od zakazniki, ale nebyli zde subjekty, které by danou
poptavku byli schopni uspokojit, v momentalni situaci, je trh jiz obsazen, nové konkurenty,
1ze oCekavat spiSe od dorustajicich parkouristd, ktefi pocituji touhu v oblast parkouru dale
podnikat a vést vlastni krouzky. Co se tyCe globalnich organizaci a velkych hraca na poli
sportu nic nenasvéd¢uje tomu, ze by se nékterému z giganti chtélo vstoupit na trh.

Vstup na tento trh je také pomérné narocny vyzaduje zna¢né know-how a zkuSenosti,
dale je v CR kriticky nedostatek certifikovanych trenéri. Co se tye prostor, pokud podnik
nechce vlastni télocviénu neni velky problém, vétSina subjekti vede lekce v béznych
Skolnich télocviénach, na druhou stranu bézna télocvicna nikdy nebude natolik atraktivni

jako ta pfimo navrzena pro parkour.
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3.3.2.3 Hrozba substitutu

Substitutem vedeni lekci parkouru, Ize povazovat jakykoli jiny sportovni krouzek, ¢i
street sport jako je skateboarding atd. Jako nejvétsi substitut, 1ze oznacit, jiz diive zminéné
trampolinova parky, dal§im mozny substitutem jsou gymnastické télocvicny jako je
napiiklad gymlib. Parkour je, ale v momentalni dobé stale popularni zejména pro mladou
generaci, a to predev§im diky youtuberim a influencerim pfispivajici na socialni sit€,
v dnesni dobé zejména Instagram, to Cini parkour atraktivnéjsi vici ostatnim, zde zminénym
aktivitam.

Je nutno ovSem zminit, ze pro pokrocilého parkouristu jsou vySe zminéné Cinnosti
vhodnym doplnénim k tréninku, z tohoto divodu s firma academy odhodlala umistit tyto
trampoliny 1 do své télocvicny v Bmé, kde se témeft ihned staly velkym lakadlem pro klienty.
To ¢ini vyhodu pro parkourového télocviny v tom, Ze trampolina lze pofidit, relativné bez
potizi bariéra je pouze finan¢ni, zatimco pokud by chtéli firmy provozujici trampolinova
parky ptidat do svého vybaveni parkourové piekazky budou limitovani know-how, protoze
v momentalni dobé neexistuje seridzni moznost piekazky koupit, a musi se vyrobit na
zakazku a zde prave vznika bariéra know-how, jak vyrobit parkourové prekazky vi nejlépe

sami parkouristé.

3.3.2.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Vzhledem k faktu, ze vysledkem prace academy neni produkt, ale sluzba v obdobé
sportovniho tréninku. Lze jako dodavatele chapat pravé tyto trenéry téch je v celé CR
nedostatek. Dle osobnich zkuSenosti se momentalni hruba hodinova mzda pohybuje mezi
300 — 700 K¢.

Akreditace trenért a vydavani licenci organizuje momentaln€ sokol a zohir. Vzhledem
k zminénému zaclenéni parkouru, pod gymnastiku je pravdépodobné, ze v dohledné dobé
zaéne vydavat licence parkourového trenéra i samotna CFG. Otazkou je jak bude toto
Skoleni kvalitni vzhledem k faktu, Ze jej pravdépodobné nebudou vést parkouristé, ale
gymnasti bez zkuSenosti s pohybem v méstském prostiedi, kde parkour vzniknul. Nic méné

vyS$$i tiidu opraviiujici vazanou trenérskou zivnost v oblasti parkouru ma v CR jen nékolik
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jednotlived. Odhadem 30 lidi. Nabidek prace je stale dost, vyjednavaci sila trenéra je tedy
velka.

Academy nenabizi bohuzel nejvyssi plat, naopak se pohybuje ve spodni hranici
hodinové mzdy. Nabizi, ale trenéram spoustu dalSich vyhod, které ostatni organizace
poskytnout nemohou. Za prvé je to profesionalni prostfedi uzptsobené pro trénink,
vybavenim, kterym disponuje firma, nema v CR konkurenci, tyto prostory mohou trenéfi
vyuzivat bezplatn€, a to jak pro svij vlastni rozvoj, tak pro vedeni vlastnich individualnich
lekei, dale poskytuje slevy na rizné akce, svoje obleCeni, Gi¢asti na vystoupeni atd.

Lze ov§em konstatovat, ze trenér disponujici onou druhou trenérskou tfidou ma velkou

moznost vlivu na jeho ohodnoceni.

3.3.2.5 Vyjednavaci sila odbératelu

Vzhledem k situaci, kdy je trh nasycen a jeho zadanost je vysoka, prakticky vSechny
oteviené krouzky jsou plné a odbératelé maji jen nepatrny vliv. Zakaznik si musi uvédomit
za co plati, a je jen na jeho tsudku, kterému zafizeni da prednost. Na druhou stranu, jak jiz
bylo konstatovano zajem zjevné upada, ackoli se o zatim neprojevuje na pravidelnych
lekcich tak na jednorazovych vikendovych ano. Je tedy mozné, a pravdépodobné ze
soucasny trend, nemuze trvat véCné€ a zaCne Casem opadavat. Podniky, tedy budou muset
pusobit zejména na rodiCe a vysvétlit jim svuj pristup a obhgjit parkour pfed konkurenci
jinych sportt, i kdyZz uz se parkour nepoveze na viné popularity zejména diky youtuberovi
tarymu. Nyni se je vSak situace stale naklonéna k ziskavani novych zakaznikt a zajemct o

parkour a volna mista na pravidelnych lekcich je nouze, ackoli pfesahujici napor je mensi.

3.4 Charakteristika firmy brand

V prvni fadé je opét provedena analyza vnéjsiho prostredi. Jak jiz bylo zminéno firma
brand se zameétuje pouze na navrh a prodej obleCeni a ¢innostmi s tim svazanymi jako
provoz kamenného obchodu a e-shopu, sprava objednavek, logistika, sklad, komunikace se

zakazniky, reklamace atd.
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3.4.1 STEP analyza brand

3.4.1.1 Socialné-kulturni faktory

Co se tyCe momentalnich trendi v modé se do spolecnosti dostava trend upousténi od
klasického stereotypu a estetiky. Naopak kolekce prednich znacek naznacuji diraz na
nesourodost, divnost a jinakost. Jak uvadi Jiri Hodbauer ve svém ¢lanku pro muZi v cesku.
,,Dnesni trendy jsou vytvareny a chtéji byt noSeny jako statement — jasny, nekompromisni,
adorovany. Vsim, co nosime, tak davdame jasné najevo sviij postoj ke svétu, vysilame signdl
vici druhym, prezentujeme druhym, jak chceme, aby nds vnimali.“ Tato nazveme-li to
rozevlatost pronika 1 do malych spolecnosti, jez produkuji své kolekce pro vybranou
subkulturu. Samoziejmé tento styl moédy vyznava predevs§im mlada generace, ktera se snazi
narusit pravé zabéhlé stereotypy a konzervativni piistupy zavedené piedchozimi
generacemi. (Hofbauer, 2019). V samotném stylu je stale vétsi duraz kladen na originalnost
s jistou davkou extravagance.

Dal$im fenoménem v ramci modniho pramyslu je pofizovani mody respektive
samotné centrum zajmu nakupd lidi. ObleCeni potazmo modda se veze na vzrustajici
oblibenosti pofizovani si produktii online. Dle ¢asopisu Statistika&MY, ktery vydava CSU,
v roce 2018 nakupoval na internetu obleceni kazdy druhy Cech (viz Graf 8). Celkovy podil
prodeje na internetu byl pres 50%. Nejaktivnéjsi skupinou lidi nakupujicich na internetu jsou
lidé ve véku 25-34 let. Utrata na e-shopech za jedno &tvrtleti se nejéastéji pohybuje mezi
2500-10000 K¢. Celkovy podil obleceni na celkovych nakupech na e-shopu atakuje hranici
30%. (Weichetova, 2019)
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Graf 8: Podil osob, které nakoupily vybrané druhy zbozi a sluzeb v roce 2018
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3.4.1.2 Technicko-technologické faktory

Co se tyCe vyroby obleCeni , podminky se, zde pfiliS neméni. Majoritni materidlem
stale zGistava bavlna, ktera ma i nejlepsi vlastnosti pro potisk. Co se tyCe samotnych technik
vétsina firem si své vyrobni procesy peclive strezi, navic firma se svou malou poptavkou
nemuze nékterak ovlivnit. Nejb€zné&jsi metodu, kterou firmu vyuziva pro design svych
vyrobku je sitotisk a transfer. V té€chto metodach jist€ dochazi k inovacim, ale pro bézného

Clovéka, je tézké bez pfislusnych znalosti a opravnéni do tohoto procesu proniknout a

extrahovat informace
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3.4.1.3 Ekonomické faktory

Co se tyCe prodeje na e-shopu, tak jejich vySe obratu stale celkové stoupa, pro tuto
firmu, je ale dulezity trh B2C(bussines to customers). V roce 2019 se celkovy obrat B2C e-
commerce vySplhal na hodnotu 155miliadrd K¢. To je ctyfnasobek oproti roku 2010.
Primeéry rocni rist je o 17,2%. Jen pro porovnani v roce 2018 se celkova hodnota obratu
pohybovala na 135 miliardach korun (viz Graf 9), vzhledem i k pfedchozim faktim o
pohybu spolecnosti na internetu lze soudit, ze tento trend bude jesté nekolik let stale stoupat,

a obrat e-shopu se bude zvySovat.

Graf 9:Obrat ceské B2C e-commerce 2010 -2019
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Dals$i nedilnou soucasti, ktera bude ovliviiovat rozhodovani lidi, bude vySe jejich
piijmu a jejich schopnost t€émito piijmy uspokojovat své potieby. ObleCeni firmy brand
nespada do oblecCeni k primarnimu existencidlnimu ucelu, naopak se jednd o obleCeni
s diirazem na design a modni vkus. Praiméma mzda v CR za poslednich devét let stoupa, ale
je pravdépodobné, ze v nasledujicich letech se ekonomika statu presune hospodaiském cyklu
do obdobi recese, ktera tento rostouci trend miZe ovlivnit. Pramérna mésiéni mzda v CR
Cinila v roce 2019 témér 29 tis. KC. V prilozeném grafu(Graf 10), 1ze vidét, Ze velky narust
je zejména v poslednich dvou letech. Lze tedy soudit, ze kvalita lidi z hlediska finan¢niho

ohodnoceni stoupa.
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Graf 10: priiomérnd mzda v CR v K&(ocisténd od viivu inflace)
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3.4.1.4 Politicko-legislativni faktory

Po prtijaté legislativni Upraveé zachazeni s osobnimi udaji, kterd vesla ve znamost pod
oznatenim GDPR. Nebyla pfijata zadna, obchod limitujici novela, zakon atd. Jedina
pfipravovana novela, kterd vychazi ze smérnice evropského parlamentu, se tyka
objednavacich tlacitek, taktéz se nazyva tzv. tlacitkové novela. V podstaté jde o navrh, ktery
ustanovi jednoznacny nézev, formulaci tlacitka, ktera vede k uzavieni smlouvy s e-shopem.
.,V prostiedi internetovych obchodii (e-shopit) zdkaznik obvykle projevi svou vili zakoupit
zbozi ¢i objednat sluzbu kliknutim na wrcité tlacitko - zpravidla s ndpisem ,,potvrdit”
,,objednat ““ i ,, koupit ‘. Ministerstvo spravedinosti (ddle jen ,, Ministerstvo ““) nyni navrhuje
tento zpiuisob nakupovdni upravit tak, Ze prislusné tlacitko bude muset obsahovat text
,objednavka zavazujici k plathé“ nebo jinou odpovidajici jednoznacnou formulaci.
Pripravovand uprava v ,, tlacitkovém nakupovani “ miize mit zdsadni pravni dopad na proces
uzavirani smluv se spotrebiteli na internetu. “ (Havel, 2019).
Jak jiz bylo zminéno tato novela je, ale ve fazi pfiprav, takze momentalné se na nazvy

tlacitek, zadné nové konkrétni ustanoveni nevztahuje.
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Jako u predeslé STEP analyzy, 1ze jednoznacné hlavné odvodit trend ve vzrastajicich
internetovych nakupech, vyuzivani e-shopt. Dale je tfeba s novou kolekci sledovat trend
sveétovych znacek a pokusit se vytvorit v tomto duchu novou kolekci, ktera bude zarover

osobita, ale ctit soucasné nastavena pravidla mody.
3.4.2 Analyza konkurence v odvétvi

Zde se nékteré informace a zjisténa fakta prolinaji, a to z davodu, ze se stale
pohybujeme na prakticky stejném segmentu podnikd, resp. zuzuje se vybér na parkourové
obleceni. Tudiz se ptili§ neméni cilova skupina furt jsou to primarné parkouristé. Obecné lze
fict, ze parkourové obleceni produkuji spis tzv. teamy, coz je skupina parkouristt, ktefi spolu
trénuji s presahem do podnikani a ke své propagaci nabizi vlastni znacku. Parkourové
oblecCeni vétSinou nevznika v organizacich zabyvajici se pouze zprostfedkovanim vedeni

parkourovych lekcich napt. ve §kolach, DDM atd.

3.4.2.1 Soucasni konkurenti

Vymezeny sektor parkourového obleCeni jako podkategorie streetwear je v této
kapitole dal predpokladan, a to z divodu, Ze pokud bychom shledavali konkurenci v kazdém
subjektu nabizejici mezi svym sortimentem obleceni je pro firmu prakticky nemozné se
prosadit. Brand ovSem necili na masy lidi, ale jen na pravé vymezenou malou parkourovou
komunitu, jeji maloobchodni vydaje a naklady nelze pométovat s prednimi Ceskymi brandy,
natoz s nadnarodnimi korporacemi.

Stejnym zpusobem je to s exkluzivitou znacky, brand se nesnazi konkurovat znaCkam
jako je addidas, puma, nike atd., spiSe se snazi od téchto znacek distancovat a nabizet
originalni a malo-kusové kolekce.

Koho, tedy lze povazovat za skutecnou konkurenci? Jsou to stejné organizaci jako
v piipadé€ firmy academy. To je jest nejvétSimi konkurenty, 1ze oznacit youtubera Taryho a
jeho enjoy the movement, freemove, zohir jeho znacku parkour.fashion ¢i heartcore.

Vétsina téchto znacek vcetné brand. Vystupuje na vySsi pficce, ale stale cenové
dostupnych produktd, ale nejedna se naprosty low-end. V tomto cenovém sektoru je rivalita

velka a kazdy konkurent se snazi portfolio svych vyrobkt upiednostnit pied ostatnimi.
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3.4.2.2 Hrozba vstupu potencialnich konkurentu

Celkové novi konkurenti vstupuji na trh prakticky neustale, vzhledem k popularité
parkouru mezi mladezi a teenagery. Ne vSechny tyto projekty lze, ale povazovat za
potencialni konkurenty obvykle jde o projekty mladSich parkouristd, ktefi se chtéji udélat
vlastni merch. Obvykle nemaji vyfizeny pravni nutnosti k prodeji a své obleceni prodavaji
tzv. na Cerno v jednotkach kust na svych socialnich sitich.

Co se tyCe vstupu nové seridzni konkurence od parkouristt, zde se pravdépodobné
zadna velka hrozba nekona. Vétsi hrozbou jsou velké odévni e-shopy, ktefi upravuji své
stranky, co se tyCe SEO a kliCovych slov. Napftiklad po zadani do vyhledavace ,,parkourové
teplaky* vyhledaji se mimo zminénych znacek 1 klasické odévni fetézce nabizejici své
obycejné kolekce. Prozatim nejsou na prednich prickach, ty stale obsazuji zminéné
parkourové znacky, ale je to dikaz toho, ze i velké korporace si v§imaji popularity parkouru
a cht&ji se na ni pfizivit.

Co se tyce, ale bariér vstupu jsou naprosto minimalni, po vyfizeni potfebné legislativy
pro provoz e-shopu, ¢i kamenny prodej, muze v tomto odvétvi zacit podnikat prakticky

kdokoli.

3.4.2.3 Hrozba substitutu

Substitut obleceni prakticky neexistuje, takze opét tento termin, 1ze vztdhnout pouze
k priorité¢ a preferenci kupujiciho a ve vztahu k dané znacce. Téz lze jako potencialni
substituty vnimat ostatni znacky jinych street sportt jako skateboarding apod.

Téz 1ze vnimat jako substitut bézné sportovni obleCeni. Proto je tfeba tento segment

trhu monitorovat a spravné reagovat a predejit tim tak tbytku zakaznikd.

3.4.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Dnes jiz neni nejmensi problém zajistit si jak textil, tak jeho potisk jak na tuzemském,
tak na zahrani¢nim trhu. A to od velkovyroby v textilnich zavodech po malonakladovou
exkluzivnéjsi produkci provozovanou malymi firmami ¢i zivnostniky. Také dnes neni velky
problém zajistit vyroby v nékterych v rozvojovych zemich. Celé textilni prostiedi je velmi

rivalitni a podniky mezi sebou odlisuji cenou, kvalitou, technologii vyroby atd. Tento fakt,
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je pro objednatele textilnich sluzeb pozitivni a v pfipadé zmény cen, vyrobnich kapacit atd.

neni problém zménit dodavatele.

3.4.2.5 Vyjednavaci sila odbératelu

Odbératel se v této roli jevi jako v bézny kupujici/zakaznik. Rizikovym a zaroven
rozhodujici faktorem u takového zakaznika je predevsim vkusnost a mira osloveni danym
produktem, dale samoziejmé také cena. Nutno je ovSem podotknout, ze zakaznik si toto
obleceni kupuje z divodu chtit podpofit jeho favorizovanou organizaci nebo jednotlivce,
proto zde cena neni nejvice rozhodujicim faktorem. Rozhoduyjici je design vyrobku a celkova
reputace a aktivita danych znacek na poli parkouru poté az nasleduje poté je vnimana cena.

Celkové se neda fict, ze by odbératelé vytvareli natlaky na parkourové znacky, je
ovSem nutno vnimat zédkaznika a v§imat si jeho preferenci, zvyklosti a pracovat s cenou, dle

jeho financni citlivosti.
3.4.3 Analyza zakaznika

Tato analyza tvofi nejpodstatnéjsi jadro pro vychodiska internetové reklamy na
zakladé této analyzy budou uvedeny dulezité detaily, jako kde se zakaznik pohybuje, jaké
ma finan¢ni moznosti, jeho pozadavky, preference, zajmy atd.

Jak jiz bylo uvedeno vSechny tfi firmy, se pro koncového zakaznika jevi jako jedna.
Strukturované déleni podniku na dcefiné firmy je z divodu vnitinich a legislativnich. Jako
vychodisko pro uceleni pohledu na idealniho zékaznika poslouzi dotaznik, ktery byl
realizovan na prelomu let 2017 a 2018. Nicmén¢ predpokladem jest, ze zdkaznicka zakladna,
se od té¢ doby nezmeénila, a proto je pro potieby této prace dostacujici.

Dotaznik byl vytvofen pracovniky firmy, autorovi byl poskytnut pouze pfistup
k vyslednym sebranym datim. Tento dotaznik byl vytvofen za Gcelem celistvého pohledu
na zakaznika zjistit, spokojenost pfipadné vyhrady k jednotlivym produktiim atd, struktura
dotazniku byla komplexniho charakteru, a dle volenych odpovédi interagoval s vypliiujicim
respondentem. Tento krok byl zvolen, za ucelem rozdélit zdkazniky na dvé hlavni
podskupiny a to na ,,rodice déti dochazejici na krouzky parkouru® a ,,samotné parkouristy*

a to hned na zacatku dotazniku, tyto interakce pak byly pouzity 1 v dalSich otazkach, a to

67



zejména v rozhodovacich typu ano/ne. V piipadé, ze dotyCny napiiklad odpovédél ano, tak
se mu ukdazala dalsi otazka vybizejici k specifikovani odpovédi, v pfipad€é ne, pak nebyl
respondent dal nucen ztracet Cas a vypliiovat udaje k tématu, ve kterém neni zainteresovan
a pokracoval do dalSiho segmentu otazek. K tomuto déleni byla pouzity nésledujici struktura
moznych odpovédi.

Samotna otazka zjiStujici rozdéleni na ,rodice™ a ,parkouristy* znéla nasledovné:
., Prostory Academy navstévuji z ditvodu? | Prvni odpovédi pak bylo ,jsem rodic popr
zdkonny zdstupce ditéte dochdzejici na pravidelné ci nepravidelné lekce v hale . Druha
odpoveéd’ byla formulovana nasledovné , sdm se ucastnim lekci, volnych tréninkii, soutézi
nebo jamii a dalSich akci“. Dale byla polozena jesté dopliujici odpoveéd’, ktera spojovala
obé predchozi odpovédi, tedy predpokladala, ze dotyény ma piihlasSené dité na tréninky a
k tomu se sam ucastni tréninku ¢i akci v prostorach academy. V tomto pripadé pak test nebyl
tolik interaktivni, a dotyénému se zobrazili otazky z obou vétveni.

Informace o objednanych produktech jednotlivych zakaznika firma samoziejmé je
schopna zjistit z detailu objednavek v informacnim systému. Tato otdzka byla urcena spise
pro vypliujiciho, aby se mohl snadnéji zorientovat v nasledujicich otazkach, i tak ovSem
tento zakladni pomér zde uvedu, protoze odpovédi respondentti 1ze povazovat za aktivni
jadro zakaznika firmy academy. A také tento tidaj bude porovnan se udaji z informac¢niho
systému Cili bude konfrontovan s realitou. Napftiklad, ale informace o rodici, ktery sam
navstévuje télocvicnu a ktomu jeho déti dochazeji na lekce se prakticky pomoci
informacniho systému ziskat neda, 1ze je jen predpokladat filtraci objednanych produkti. A
zrovna tato informace je dilezita, protoze z ni plyne, ze si firma odchovava budouci
zakazniky napfi¢ generacemi. Dle systému také naptiklad nelze zjistit skuteCny pocet
ucastnika, ktefi si vybrali produkt ,,volné skdkdani“.

Dotaznik mél za cil zjistit komplexni nahled, od spokojenosti s vedenim lekci a jejich
cenou, dopravou zazemim, znalost firmy atd. U parkourist se pak fesili i jejich preference
vuéi parkouru, socialnim sitim atd. Nékolik otazek se také tykalo samostatnych produkti
brand.

Dotaznik byl zaslan na vS§echny adresy(e-mailové), které byly v informacnim systému
firmy spojeny s aspon jednou objednavkou. Celkem pfes 1000 adres kompletni dotaznik

vyplnilo zhruba 200 respondentii. Tento ponékud maly podil, ale byl pravdépodobné
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zpusoben, ze e-maily spadly do tzv. hromadnych zprav, ¢i byly oznaleny jako spamy.
Z tohoto duvodu, pokud bude firma chtit opét néco zjistit od svych zakaznikti formou
dotaznikt bude lepsi tento dotaznik, pfilozit k souboru s objednavkou na nové pololeti, akci
atp., kde bude pravdépodobné mensi dopad antispamovych programd a vnitinich
ochrannych metod mailovych servert.

Vysledky, zhodnoceni a struktura dotazniku je detailné zpracovana v ramci piiloh kde
je k dispozici (viz. 147 a dale).

Z vysledka dotazniku, tedy plynou nasledujici dalezita zjisténi. Celkové lze klientelu
rozdelit na dvé skupiny a to na rodice déti dochazejici na lekce a samotné parkouristy.

V ramci kategorie rodi¢ bylo zjiSte€no, ze nadpolovicni vétSinu tvoii zeny a celkové
rodiCe do 45 let. Preference k moznému poftizeni zbozi na e-shopu ¢i v kamenné prodejné je
vyrovnana, jinymi slovy 50% voli radé€ji ndkup v ramci e-shopu rovnéz tak je tomu u nakupu
na kamenné prodejné. Vétsina rodi¢i pouziva socialni sité, mezi jednotlivymi rodici je
jednoznacné nejpouzivanéjsi socialni siti facebook. V posledni fade byla kladena otazka na
samotné produkty firmy brand. V kategorii rodi¢ jsou nejoblibenéj§imi produkty teplaky a
tricka.

Kategorie parkourista poskytla nasledujici zjisténi. Naprostou vétSinu zde tvoii muzi
ve véku kolem 20 let. Frekvence jejich tréninku je obvykle 3x tydné, tedy lze je oznacit za
pomeérné ¢asto trénujici. Nejnavstévované)§imi produkty jsou volné tréninky nasleduji velké
akce, kterymi jsou napiiklad jamy a soutéze. V socidlnich sitich naopak oproti kategorii
rodic jasné pievazuje socialni sit’ instagram vétsina respondentl navic pouziva instagram ke
konzumaci parkourového obsahu. V ramci nakupu obleceni firmy brand je opét na prvnim
misté tricko, ovSem na druhém misté se objevuji kratasy nikoli teplaky jako tomu bylo
v kategorii rodi¢. Nejdulezitéjsim aspektem obleCeni voli parkouristé design a jako

platformu k nakupu jasné€ preferuji moznost internetového obchodu.
3.44 Analyza konkurentu

V tzkoprofilovém odvétvi s parkourovym obletenim se pohybuji v CR &tyfi velci
hréaci. Bezpochyby nejvétsi dil trhu si ukrajuje firma enjoy the movement, ktera spada pod
youtubera Taryho. Vzhledem k jeho popularité¢ a statisicovym zhlédnuti jeho videi na

youtube kanalu a dal§im tisicim sledovatelim na socialnich sitich, nelze takovéto
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marketingové masazi prili§ Celit. OvSem divacka zékladna raryho tvoii hlavné déti do 14 let,
naopak v parkourové komunité jako takové je zapsan nechvaln€, kvuli spousté jeho
medialnich preslapt stejné tak nechvalné proslula je i jeho parkourova znacka enjoy the
movement mezi star§imi parkouristy.

Vzhledem k tomu, ze konkurence neni nékterak stéZejni pro stanoveni idealni

internetové reklamni kampané budou tito jednotlivi konkurenti, rozebrany jen zbézné.

3.4.4.1 Enjoy the movement

Je firma zapsana v OR jako Parkour Obleceni s.r.o. Jejim vlastnikem a jednatelem je
pravé jiz zminény youtuber Tary. Svij e-shop i kamennou prodejnu Tary propaguje
predevsim prostiednictvim svych socialnich siti a kanalu youtube, na kterém ma pies pul
miliardy celkovych zhlédnuti. Jeho tvorba cili predev§im na kluky ve Skolnim véku, svou
kariéru si vybudoval na zékladé kontroverznich videi ve spojeni s parkourem. ETM cili
hlavné na zaCateCniky a fanousky Taryho. Jeho web je protkany spojenimi jako ,,parkourové
obleceni, tricko pro parkour atp.”. Téz si plati topovani svych stranek na googlu.

Znacku téz propaguje pomoci svych socialnich siti at’ jiz pfimo, tak pomoci product-
placementu. Znacka ma také svij instagramovy a facebookovy profil, kde ma tisice fanouska
na instagramu pak desetitisice. I z tohoto faktu plyne, ze mladsi generace spi§ pouziva
Instagram, nez-li facebook.

Nejvétsi impakt faktor ma tary prave na déti Skolniho véku, potazmo jejich rodice, ale
celkové je pro ETM prakticky nemozné ziskat nové zakazniky z prostiedi tzv. coreové
parkourové komunity, ktera Taryho prakticky zavrhla za jeho pfistup k parkouru a
porusovani nepsanych pravidel.

Tary ani ETM v poslednich letech nesponzorovaly zadnou velkou parkourovou akci.
Samotny Tary se mirné€ stahnul z pisobeni na poli parkouru a vénuje se spi§ Cisté
influencerstvi.

Co se tyCe cenové relace naprosta vétSina produktt na oficialnich strankach enjoy the

movement lze potidit do jednoho tisice korun.
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3.4.4.2 Freemove

Tym slozity z ¢lent, kamaradd mezi 20 — 25 lety. Za jejich popularitu mizou
bezpochyby jejich zacatky praveé u Taryho. Od kterého se Casem odtrhli a vydali se na vlastni
kariéru. Freemove se specializuji pfedevSim na vyuku a mentoring, vystoupeni na akcich,
vlastni lekce atp. Cast jejich fanouskovské zakladny tvoii stejna cilova skupina jako u
Taryho, ale ve smés, jde o seriozni lidi, kteti to mysli s parkourem vazné.

Opét cilovou skupinou freemove jsou déti Skolniho véku do 16 let. Produkei, resp.
navrhu a prodeji parkourového oblecCeni se vénuji jako dopliiku k jejich hlavni Cinnosti.
Reklamni taktika freemove je hlavné skrz parkourova videa, ktera zverejiiuji na platformé
youtube, kde je sleduje pres sto tisic ucth. Dale obleceni propaguji skrz své socialni sité, a to
jak na soukromych aétech samotnych ¢lent tymu, tak na oficialnim uctu. Je pravdépodobné,
ze sezoénn¢ bude tym pouzivat reklamu na socialnich sitich.

Co se tyCe cen opét vétsina produktt se v dobé psani této prace dala potidit do jednoho
tisice korun. Hlavni odbyt poskytuje ndkup na e-shopu v men§im méfitku pak nakupy
osobné na konanych workshopech, taborech atd. Freemove nema zadnou kamennou

prodejnu.

3.4.4.3 Heartcore

Heartcore puvodné ,,PDP brand‘ je ryze parkourovou znacCkou. Jejim hlavnim
zastupujicim statutarnim organem je Pavel Petrzela, ktery pasobi v Brné jako hlavni tvar
brnénské parkourové komunity. Znacka se tedy, da oznacit jako pfimy konkurent firmy
brand. Jeho cilovou skupinou je tzv. coreovd parkourova komunita. Parkourovou komunitou
je znacka chéapana jako seriozni a cilem vyrabét a navrhovat osobitou a stylovou street-
fashion modu pro parkouristy, a ne zaujmout co nejvice déti kopirovanim trendi od znamych
znaGek. CimZ se vyznaduji oba diive zminéni rivalové.

Jeho propagaci zajistuje predevsim affiliate program, kdy znacka podporuje predni
Ceské tvare parkouru oni pak na oplatku propaguji znacku, resp. obleCeni ve svych
ptispévcich na socialnich sitich, ucasti na parkourovych akcich atp. Sezonné¢ si opét znacka
plati propagaci na socialnich sitich facebook a Instagram. Dalsi silnou strankou jsou pak

kvalitni videa, ktera obvykle predstavuji Cleny heartcore tymu, novou kolekci ¢i smysleni
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znacky. Tato videa nemaji zdaleka takovy dosah jako viralni obsah freemove nebo Taryho,
ovsem jsou velice kvalitni, coz samotné znac¢ce dodava zna¢né profesionalniho vzezieni a to
napiiklad 1 v zahranici, kam se znacCce heartcore podarilo Castecné prorazit. Dale znacka
sponzoruje vybrané parkourové soutéze a nékteré sama organizuje.

Vznik oble¢eni pochazi az na vyjimky z CR, a to od designu po samotnou vyrobu.
Obleceni se snazi cilit hlavné skrz kvalitu a osobity moderni design, cenova hladina se
pohybuje vySe nez u predchozich rivald, a to cca na urovni cen firmy brand. Tudiz nejdrazsi

produkty dosahuji ceny kolem 1300 K¢. Hlavni kanalem odbytu je e-shop.

3.5 Vychodiska analyz vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Tyto analyzy obvykle slouzi k vytvoreni pfehledu o vybrané firmé za ticelem nalezeni
prilezitosti a hrozeb v segmentu jeho podnikani a naslednym pouziti pro podnikovou
strategii. V této praci jsou pouzity pro seznameni s problematikou a vytyCenim pusobnosti
nasledné zjisténé informace budou pouzity jako podklady pro nalezeni vhodné internetové
reklamy pro firmu brand. Teprve potom se prace presune, jiz k dil¢imu prizkumu dat
z prodeje nejdiive pak minulych obdobi nasledné¢ vyhodnoceni dopadu samostatnych
reklam.

Ze vsech dil¢ich analyz budou vybrana ucelena fakta zobrazena v bodech, které 1ze
vyuzit jako podklad pro budouci reklamu, nejvice dirazu ze vSech analyz bude kladen na
skuteCnosti, vyplyvajici z analyzy zakaznika.

Vychodiska ze STEP analyz:

e Traveni ¢asu na internetu — Lidé ¢im dal vic travi ¢as na internetu potazmo socialnich
sitich, to se tyka celé populace vCetné déti.

e Opadajici zajem o sport u déti — Z Setieni CSU, lze konstatovat, ze zajem o sport
v poslednich letech zejména mezi nejmladsi generaci mirn€ upada. Pro udrzeni zajmu
déti, je zahodno Cinit parkour pro verfejnost atraktivnim.

e Podpora ze strany statu — Investice do sportu a sportovnich klubl a organizaci se

v poslednich letech navySuji

Vychodiska analyz konkurence v odvétvi:
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Potencialni konkurence/konkurence v odvétvi — Na trhu v momentalni situaci nepanuje
zvlast agresivni prostiedi, prostredi se zda byt jiz téméf plné saturované, vstup novych
silnych hracia na trh nelze ocekavat

CGF — Mozné potencialni diasledky na provoz academy, mize mit nové zastiténi

parkouru pod gymnastiku.

Vychodiska analyz konkurenti:
Tary a freemove — maji nejvétsi fanouskovskou zakladnu, tvz. masu — nejsnadnéji
oslovitelnou generaci déti Skolniho veéku, oslovuji je predevs§im pies videa na youtube a
to prvoplanové atraktivni cestou.
Heartcore — Konkurent cilici na stejnou tzv. coreovou komunitu parkouristd. Tohoto
hréace, ale nelze brat jako plnohodnotného konkurenta, samotni jednatelé¢ organizaci

spolu vychazeji dobfe, svymi produkty si vzajemné sponzoruji vlastni soutéze.

Vychodiska analyz zdkaznika (rodic):
VéEk — nadpolovic¢ni vétsina tvorii rodice do 45 let
Vyrovnany podil preferenci e-shop vs kamenna prodejna — Nelze fict, ze by rodice
preferovali spie tu €i ono variantu rozdéleni preferenci bylo témét padesat na padesat.
Facebook je popularnéj§i — Rodice preferuji socialni sit’ facebook pted Instagramem,
celkové socialni sit€¢ firmy academy sleduje 85% vSech respondenti spadajici do
kategorie rodic.
Tricka a teplaky — NejcCasteji nakupované produkty znacky brand jsou mezi rodici

teplaky tricka.

Vychodiska analyz zdkaznika (parkourista):
Aktivni parkouristé — VéEtSinu navs§tévnika tvoti parkouristé aktivni trénujici vice jak 3x
tydné&, naprosta vétSina jsou lidé kolem 20 let.
Nejcasteji nav§tévovanym produktem jsou volné tréninky a zavésu jsou velké akce jako

jamy, soutéze atd.
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o Instagram — respondenti z kategorie parkouristé nejCastéji pouzivaji socialni sit
Instagram, socialni sit€ academy pak sleduje 85% respondenti. Na socialnich siti pak
naprosta vétsina sleduje i kanaly a tviirce s parkourovym obsahem.

e Nejcastejsi produkt znacky brand — Po tricku jsou na druhém miste krat'asy.

e Duraz na design — Pres 60% respondentl v kategorii parkourista hodnoti nejdulezitéj§im
aspektem parkourového obleceni prave design.

e Preference e-shop — Tii Ctvrtiny z dotdzanych hodnoti vyfizeni pres e-shop jako

pohodIngjsi zptsob vytizeni nakupi.
3.6 Vybér vhodné reklamy pro firmu ,,brand*

O vysledném vybéru reklamy rozhodl vy§si managment podniku na podkladech, zde
uvedenych moznosti, které prichazely v tvahu, a to na zéklad¢ jak vlastniho subjektivniho
nazoru a preferenci, tak na podkladech zde uvedenych informaci o vyhodach a nevyhodach,
také na zaklade researche, moznosti vyuziti kapacit, budouciho potencialu a moznych rizik.
Pred popsanim rozhodovacich procesu je nutno uvést, podminky a priabéh, ktery byl uren

pro prizkum Casového rozmélnéni jednotlivych propagacnich metod.
3.6.1 Délka obdobi a rozpocet

Vymezena délka obdobi stanovena na porovnani riznych druht reklamy je jeden rok,
respektive rok bude rozdé€len na etapy jednotlivych reklamnich obdobi, ktera budou trvat cca
tfi meésice, mezi jednotlivymi obdobimi jsou pak pfipraveny pauzy z duvodu lepsiho
oddéleni a zjisténi konkrétniho vlivu popf, i mozné setrvacnosti a prostoje v internetoveé
propagaci. Celkovy harmonogram je popsan v nasledujicich bodech.

e Leden — tnor — Ze zkuSenosti nabytych z minulych let se jedna o dva nejméné
vytizené mésice, kdy je celkovy propad objednéavek, tento Cas je ve firmé vénovan
na piipravu nové kolekce, evidenci zbozi, inventury. Zde zadna inzerce nepada
v uvahu.

e Brezen — kvéten — 3 mésice vyhrazené pro reklamni inzerci.

e Cerven —Volny meésic bez inzerce, na zhodnoceni a dojeti setrvacnosti.

74



o (Mésic, kdy se ve firmé€ pracuje na reklamach pro tabory a jejich
organizace, tzn. neni mozné zarucit spravu reklamy pro firmu brand.)
e Cervenec — zafi — 3 mésice vyhrazené pro reklamni inzerci.

e Listopad — prosinec —3 meésice vyhrazené pro reklamni inzerci.

Co se tyCe rozpoctu firma uvolnila k provedeni vybrané internetové reklamy tficet tisic
korun, pficemz i se spojenymi naklady nesmi rozpocet prekrocit hranici Ctyficeti tisic korun.
S odvolanim na vedeni firmy, ale nemtizou byt v této praci zcela popsané financni toky, mezi

jednotlivymi kanaly a téz i jednotlivé vydaje.
3.6.2 Nevhodna reklama

Co se tyCe postoje managmentu rozhodovani probihalo vylu¢ovaci metodou, jako
prvni byla zavrhnuta jakakoli spolupraci s influencery, ackoli je, dle diive uvedenych
informaci inzerovani skrz influencery na socialnich siti funk¢ni, managment podniku ho
shledava jako velmi Spatné uchopitelny a v mnoho spolupraci lze oznacit jako toxicky,
obtézujici a spoleCensky nepfistojné. Navic u obleCeni, které je spojené s parkourem se
nevyskytuje zddny moralné vhodny kandidat.

Dalsi k zavrhnuti se odhlasovaly metody tradi¢ni inzerce jako je reklama v obsahu ¢i
klasicka bannerova reklama, podnik to zdtvodnil, ze vize firmy jsou jit s dobou a
nepodporovat tak, jiz zanesené inzertni kanaly dalsi stereotypni reklamou bez jakéhokoli
ptinosu. Krom toho podnik, jiz mé s tradi¢ni internetovou reklamou zkuSenosti a chce tedy
vyzkouset jiné cesty, jak se dostat k potencialnim zakaznikim.

Co se tyCe srovnavacu nebyly nazory shodné, ve smés se brand chysta své produkty
do srovnavacu nasadit, ale nelze samotné srovnavace povazovat za regulérni propagaci, jde
spi§ o béh na dlouho trat. Téz nasazeni na srovnavace vyzaduje mensi Gpravy v ramci
technickych specifikaci produktu, resp. e-shopu, na které podnik momentalné nema volné

kapacity.
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3.6.3 Vybér vhodné alternativy

Se zvolenim idealni internetové reklamy pak pomohl i zde zminéné dotaznikové
Setfeni, které nastiniuje smér, jakym komunikovat jak se stavajicimi, tak s novymi zakazniky.

Jako vhodnou managment stanovil propagaci na socialnich sitich, které spravuje a ma
na nich pocetnou fanouskovskou zékladnu, navic dle dotaznikového Setfeni, se cilova
skupina idealn€ puli na star$i a mladsi generaci, bude tedy mozno na jednotlivych socialnich
sitich pfizpasobit obsah dané cilové skupin€. Na facebooku se pohybuji predevsim starsi
vétsinou rodice déti, naopak na instagramu se pohybuji samotni parkouristé a mladsi
generace. Co se tyCe spravy ackoli maji socialni sité stejného vlastnika, 1ze na nich inzerovat
odlisné a mit tak napfiklad jinou grafiku a infotainment pro kazdou sit’ zvlast'.

Dal§i moznosti propagace, ve kterou firmu vklada velky potencial jsou ambasadofi,
firma team, totiz vlastné takovymi ambasadory jiz disponuje, jedna se o sponzorované atlety,
kteti maji parkour jako zivotni tak Casto i profesni napli. Firma si tedy slibuje, ze by tak
mohli propagovat nejen obleceni, ale vSechny tfi firmy najednou, a to smysluplnymi
v zahraniéni komunité. V CR je oviem to misto zatim nezaplnéno. Odsouhlaseno, ale bylo,
ze viralnosti, pokud ji bude dosazeno, nesmi byt pouzity v ¢eském internetovém prostoru jiz
jak po obsahové, tak po estetické a vizualni strance, moralné neutralni, a predev§im bez
pretvarky a klamani divakd. Firma je navic ambasadorim schopna propujéit profesionalni
nataceci techniku a tréninkové zazemi a dalsi technické potieby. Opét k prezentaci by mély
byt pfednostné vyuzivany socialni sité podniku, ale pocita se 1 se zapojenim socialnich siti
samotnych parkouristu.

Jako posledni vhodnou a zaroven malo nakladnou metodu si zvolil managment e-
mailing. Ptevazné z davodu, Ze s nim ma jiz zkuSenost, navic schopného copywritera. Navic
je vplanu ,reklamu“ na produkty pfidavat, pokud to bude mozno neinvazivné do

jednotlivych e-maill, které informuji Gcastniky o jednotlivych aktualitach v academy.

Co se tyCe rozpoctu nejvice je planovano na program pro ambasadory z team, tyto

prostfedky sice nebudou utraceny pfimo za reklamu, ale budou pouzity jako prostiedky pro
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atraktivitu prispévka, tzn. cestovani, vstupné na soutéze, festivaly atpod. V neposledni fad¢,
tyto ambasadofi budou mit také za ukol vytvofit produktové promo portfolio pro novou
kolekci, které je planovana vydat na prelomu konce prazdnin a zacatku nového roku. Dale
odmeény za jednotlivé zverejnéné prispévky, pokud tato spoluprace bude vyhodnocena jako

pfinosna, bude pokracovat od nového roku.
3.6.4 Harmonogram

Harmonogram(Tabulka 1) nakonec dopadl pro jednotlivé formy propagace a inzerce
nasledovné, jako prvni je vyhrazeny €as pro tvorbu ambasadort s moznosti protahnuti jejich
¢innosti az do mésice Cervna, jelikoz se pocita s moznym zpozdénim piispévkl, zptisobené
stfihem a technickymi problémy, které Casto vyvstanou pfi tvorbé videa. Detailni stanoveni
programu pro jednotlivé metody propagace jsou upiesnény v dil¢ich podkapitolach.

Zacatkem Cervence je pak naplanovana inzerce na socialni sité Instagram a facebook,
pro kazdou socialni sit’ pak bude vedena riizna kampan cilici na rizné cilové skupiny (viz:
strana 67), zavérem prazdnin se pak bude na téchto socialnich sitich propagovat noveé
vydana kolekce.

Posledni obdobi bude ur¢eno pro e-mailing. Toto obdobi bude trvat cca do konce roku
a bude cilit na zakazniky academy.

Tabulka 1: mésicni plan internetové propagace

Leden az unor

Brezen az kvéten Propagace - ambasadora
Cerven (Propagace — ambasadort)
Cervenec — zafi Reklama facebook a instagram
Listopad — prosinec Propagace — e-mailing

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

3.7 Program

V jednotlivych bodech jsou popsany kroky a podminky jednotlivych reklamnich
strategii. Tyto pozadavky jsou definovany jako minimalni.

Ambasadori:
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Na nize zvefejiovanych piispévcich jsou ambasadofi, jakozto ucastnici
programu povinni nosit obleceni znacky brand.

Kazdy tyden minimalné dva pfispévky na socialni sité (video/fotka), prispévky
nesmi byt zvefejnény ve stejny den.

Minimalné trikrat tydné pridavat piispévky do facebook/Instagram ptibéhy.
Podéavat reporty z kazdé akce (piibehy, ptispevky,(ziva vysilani))

Minimalné kazdy mésic jedno vétsi video na youtube kanal.

Facebook a Instagram:

Pro kazdou socialni sit’ zvlast kampan

Reklamy dodrzujici stack tzn. gradace (Zvazovani — konverze)

Vytvoreni novych , bannera“/ptispévka pro pouziti k propagaci (v ramci jedné
konkrétni reklamy minimalné tfi podklady)

Maximalni rozpocet kampan€ na stanovenou dobu nesmi pifekrocit hranici
20000,-

Reklama nesmi porusovat pravidla dobrych mravi jez byla stanovena (Casovy
horizont re-marketingu, technicka a esteticka aroven, reklamy ve vyhledavani,
podbizejici texty ad.)

Pro kazdy mésic stala, pokracujici nebo nova kampari, jak pro popularitu, tak

konverzi s minimalni obménou jedenkrat za stanoveny usek (cca 3 mésice)

E-mailing:

Nové ,,bannery* ohledn€ nové kolekce

Minimalné 6 e-mailti za mésic, doba mezi jednotlivymi e-maily minimalné 4
dny.

Kazdy e-mail ze série vlastni jedine¢ny odkaz k propojeni s google analytics
E-maily musi mit mimo reklamni i informacni charakter, ne spam.

Béhem vymezené doby v e-mailech zvetejnit minimalné 90% produkta firmy

brand.
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4 Vlastni prace

Z pohledu datového horizontu jsou analyzovana data od zac¢atku roku 2017 az po rok
2020 v¢etné. Jako prvni je provedena dil¢i analyza mésicnich Casovych fad, ktera slouzi jako
souhrnny dlouhodoby nahled na vyvoj. V dalsi etap€ jsou analyzovany casové fady tydenni.
Na jejichz zékladé je pak s t€émito Casovymi fadami a jejich predikci, stanovenou modely
pracovano jako s referencnimi pro vyhodnoceni jednotlivych internetovych propagaci. Na
samostatné internetové propagace a jejich analyzu je zamétena posledni ¢ast praktické casti
této prace. V ramci n¢j jsou vybrané internetové propagace porovnany s odhadovanym
vyvojem ziskanym z predeslé casti prace. Dale jsou v zavislosti na jejich ucinku
konfrontovany mezi sebou. To z hlediska realného ptinosu objednéavek, tak mozného zisku
z budouciho dlouhodobého provozu.

V posledni fadé je provedeno souhrnné zhodnoceni v ramci vicekriterialni analyzy a
je krom tedy nejleps$i metody, ktera prinesla nejvice objednavek stanovena i varianta
kompromisni, ktera zohledriuje vice faktort.

V ramci vlastni prace je cilem analyzovat ¢asové fady pomoci nastroji ur¢enych pro
analyzu jednorozmérnych Casovy fad to v zavislosti poCtu objednavek na Case. Pomoci
téchto technik uvést jejich zakladni charakteristiky dané casové fady, odhadnout trend a na
zakladé téchto znalosti pak pomoci softwaru zkonstruovat vhodny model a odhadnout
mozny budouci vyvoj.

V ramci této prace nebyl nékterak simulovan vliv koronavirovych opatieni, ktera
mohla mit vliv na celkové hospodafeni podniku. Tento faktor neni soucasti z divodu jeho
slozitosti jako je odhadnuti sméru a sily pusobeni na objednavky, ovlivnéni celkové
spolecnosti jednotlivych odvétvi atd. Navic v ramci pribéhu této prace samostatna epidemie

stale pokracuje, tudiz je slozité stanovit jeji konec a porovnani oproti normalu.
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4.1 Meésicni ¢asové rady
4.1.1 Casova iada vjvoje objednivek (mési¢ni)

Jak jiz bylo zminéno cilem zvoleného e-shopu je rust objednavek, resp. zakaznikd,
ktery pak firmé zajisti lepSi pasivni znamost v okruhu jeji zajmové pisobnosti. Historie
objednavek pochazi z dat z interniho informacniho systému a vztahuje se ptimo k vyfizenym
objednavkam, resp. vydanym fakturam tzn, ze jde pfimo o vyexpedované zbozi
k zakaznikovi. Data o objednavkach jsou k dispozici k datu vytvoreni objednavky, pro tuto
praci byly pretransformovany prvotné na denni souhrn, ale v disledku velkého kolisani
v ramci dna byla tato data dal zkumulovana na tydenni a mésic¢ni ¢asové fady.

Samotna data jsou k dispozici od zac¢atku roku 2017, ackoli e-shop funguje jiz od roku
2011, je zdroj dat omezen na zavedeni nového podnikového informac¢niho systému, na ktery
firma pfesla praveé v roce 2017 resp. 2016.

Graf 11: Graf piivodni mésicni casové rady 2017/19
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Zdroj: (vlastni zpracovdni)
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Jak je patrné z ptiloZzeného grafu(Graf 11) mési¢ni Casova rada, je zatizena velkou
sezonnosti, ktera ovliviiuje zajem zakaznik( v pribé&hu roku, nejvice je poptavka ovlivnéna
v obdobi Vanoc. Naopak objednavky poklesavaji v zacatku roku a to téméf k nulovym
hodnotam, dalsi propad v nakupech se vaze k letnim prazdninam, to je pravdépodobné
ovlivnéno jak vybiranim dovolenych, tak z ¢asti 1 faktem, ze pies 1éto funguje firma academy
v omezeném prazdninovém rezimu.

Co se tyCe Casové fady tydenni tu si Ize prohlédnout v grafu 12, ta je ovSem zatizena
jesté veétsimi vykyvy zpusobené jak sezonnosti, také patrné nahodnou slozkou a v malé mife
také jisté vyplatnimi tydny v mésici. Podrobnéj§i informace jsou v prislusné kapitole
zabyvajici se problematikou tydennich fad (viz kapitola 4.3).

Graf 12: Graf pitvodni tydenni casové Fady 2017/19
30 T T T T T T T
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Zdroj: (vlastni zpracovdni)
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4.1.2 Popisna statistika a elementarni charakteristika

Soubor spliiuje pozadavky na normalni rozdéleni, coz je patmé z ptilozeného grafu
cetnosti (viz Zdroj: (vlastni zpracovani)

Graf 13), tak stfednich hodnot, kdy se modus a median s hodnotou 32 piilis§ nelisi od
aritmetického priméru =31, tuto hypotézu pak potvrzuji testy normality, jejichz p-value je
vétsi, nez 0,05 tudiz mizeme zamitnout nulovou hypotézu, ktera tvrdi, Ze soubor nema
nulové rozdéleni. Jako referenéni testy normalni rozdéleni byly zvoleny y’test a Shapiro-

Wilkitv W test (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: (GRETL) popisna statistika mésicni casové Fady objedndvek z e-shopu

Stiedni hodnota Median Minimum Maximum
30,778 32,000 7,0000 63,000
Smér. odch variacni koeficient Sikmost Stand. $picatost
14,002 0,45495 0,20140 -0,65116
5% Perc. 95% Perc. IQ range Missing obs.
7,8500 56,200 21,750 0

Shapiro-Wilkiv W test = 0,979841, s p-hodnotou 0,740047

Zdroj: (vlastni zpracovdni)
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Graf 13:(GRETL) frekvencni rozdéleni mésicni casové rtady objednavek z e-shopu
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Zdroj: (viastni zpracovdni)

Nestacionaritu resp. stacionaritu Casové fady lze predpokladat i v puvodnich
hodnotéach, jak napovida graf autokorelac¢ni funkce (viz Graf 14) 1 testy jednotkového
kofene. Testem k odhaleni stacionarity Casové fady byl zvolen Dickey-Fulleritv test
Jednotkového korene svychozi asymptotickou p-value =0,007—Zamitame nulovou
hypotézu o pfitomnosti nulového kotene resp. Casova fada je povazovana za stacionarni.

Graf 14: (Gretl)korelogram mésicni casové Fady
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Zdroj: (viastni zpracovdni)

83



Symetrie rozlozeni v souboru je mirné sesikmena doleva. Spi¢atost rozd&leni neboli
koncentraci prvki lze oznacit za mirné plossi rozdéleni. Nicméné tyto miry, jak jiz bylo
zminéno nenaznacuji velky vykyv oproti standartni Gaussovské kiivce.

O chovéani ukazatele v ¢ase informuji elementarni charakteristiky dané ¢asové rady jak
absolutni tak relativni elementarni charakteristiky jsou k dispozici v Graf 15. V ramci
jednotlivych pozorovani je vidét pomérné mirné kolisani, nejvétsi rust je vzdy zaznamenan
v pfedvanocnim obdobi (listopad, prosinec). Pramérny koeficient rustu ¢ini 1,1, coz
v zavislosti na délce Casovém obdobi naznacuje mirny dil¢i rist objednavek e-shopu. Jinymi
slovy od zacatku roku 2017 doslo k naristu objednavek o cca 10%.

Vzhledem k faktu, ze mési¢ni fadu jsou vytvoreny kumulaci dennich resp. tydennich
dat, 1ze elementarni charakteristiky mésicni fady brat jako zobecnitelné 1 v ramci praveé
tydennich casovych fad.

Graf 15: elementdrni charakteristiky
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4.1.3 Trend vyvoje objednavek (mési¢ni)

Pti stanoveni trendu je vyuzita metoda prolozeni linearni kiivkou a metoda klouzavych
pruméra s ohledem na sezonnost, kterou jsou tyto data ovlivnéna se tato metoda jevi vhodna
atois duvody ocisténi fady od vykyvu a rozptylenosti v ramci jednotlivych mésict.

Klouzavé pruméry se pocitali ve dvou krocich v prvé fadé pro nahled na dlouhodoby
trend s pocitdnim z poslednich dvanacti hodnot, tudiz z hodnot, odpovidajicim vyvoji
v pfedchozim roce. Pro kratkodobé&jsi nahled trendu casové tady se klouzavé pruméry

pocitaly z poslednich 4 hodnot, hodnoty odpovidajici jednomu ro¢nimu obdobi.
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Pokud tedy jde o dlouhodobé tendence, 1ze z pfilozeného grafu(Graf 16) konstatovat,
ze se jedna o rostouci trend Casové fady. Tuto tendenci potvrzuje i1 prolozeni prostym
linearnim trendem, ktery se pro tuto ¢asovou fadu jevi jako ideélni jeho rovnici lze zapsat
nasledovné: y = 0.7987x + 16.002. Linearni trend je zvolen i z diivodu staly zvysujiciho
poctu objednavek v ramci jednotlivych predvanocnich peakd, ze kterych lze predpokladat
celkova rozristajici se klientela firmy. Rist pravé téchto peaku, lze praveé hodnotit jako

konstantni.

Graf 16: Klouzavé pruméry objednavky mésicni rada

Zdroj: (viastni zpracovdni)

4.14 Aditivni dekompozice/ociSténi ¢asové rady

Pro ocisténi Casové fady od sezonnosti byla zvolena metoda aditivni dekompozice,
ktera vyrovnava Casovou fadu (viz Graf 17) na zakladé klouzavych primért pocitanych
z minulého obdobi, v tomto pfipade tedy rok. Nasledn€ se pomoci vypoctu centrovanych
prumérd a jejichz naslednym centrovanim provedeme vysledné ocisténi hodnot od

sezOonniho kolisani.
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v v

Graf 17: aditivni dekompozice mésicni casové rady objedndvek

Aditivni dekompozice

57

47

A AN

7

[~ [~ [~ [~ [~ [~ [+a] [+a] [+a] [+a] [+a] oo [=2] [=2] [=2] [=2] [=2] [=2]
— — — — — — — — — — — —l — — — — = —
[e=] [e=] [e=] [e=] [e=] =] [e=] [e=] [e=] [e=] [e=] =] [e=] [e=] [e=] [e=] [e=] =]
N 8 A A4 &4 4 A& & a8 A A N A d S
= M N0 ~ o =S 4 @M ¢n ~ o S 4 =®m o0 o~ o -
s = T T T e R e e B B S SR R =

— — —

e OCistena Objednavky_eshop

Zdroj: (viastni zpracovdni)
I po ocisténi Casové fady od sezonniho kolisani, 1ze konstatovat, ze dlouhodoba

tendence nasveédcuje linedrnimu mirné€ stoupajicimu trendu.
4.1.5 Predpovéd’ vyvoje objednavek (neocisténa, mésicni)

Jako pomocny vypocetni modul, je k ziskani modelu pfedpovédi vyuzit program Sas
modul time series forecasting systém. Zakladni predpovédi pro mesi¢ni Casovou fadu budou
na 12 obdobi (mésici), tedy vzhledem k rozsahu souboru, lze piedpovéd nazvat
sttednédobou, az dlouhodobou. Déle, zde jsou konfrontovany dva pfistupy, a to konstrukce
modelu, jez zohlediiuje vliv sezonnosti a samostatna konstrukce modelu pro ocisténou
casovou fadu.

K vzajemnému porovnani modelt bude vyuzito kritérium M.A.P.E.( stiedni absolutni
procentudlni chyba odhadu). Toto kritérium patii do souhrnnych meéficich statistickych
znaku, které posuzuji predikci modelu v zavislosti na Case.

Dal§im klicovym znakem pro porovnani modelu , jiz s danym vyvojem Casové rady je
metoda extrapolacni analyzy, jez funguje na principu zkraceni Casové fady a porovnani

s naméfenymi realnymi daty, o ktera je Casova fada zkracena.
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4.1.6 Stanoveni modelu pro neocisténou radu

Jak jiz bylo v pfedchozi kapitole (viz kapitola 4.1.1) zminéno, v Casové fadé se
vyskytuje sezonnost a taktéz trend, ktery je linearniho charakteru. Nastaveni v samostatném
modulu, tedy je provedeno pro modely strendem a pfitomnou sezonnosti, jak jiz bylo
zminéno Casova fada je ve svych puvodnich hodnotach stacionarni, tudiz neni nutno
provadét logaritmickou ani jinou transformaci dat. Tyto modely maji téz vyhodu, ze
v piipad€, ze jsou kvalitni neni nutny zpétny pfepoCet pomoci centrovanych sezénnich
faktorti na pavodni data. Dle modulu bylo vypocteno 5 nejlepsich modelt (viz Tabulka 3).

Vzhledem k velmi malym nuancim mezi jednotlivymi modely je pfistoupeno i pies
puvodni zminénou stacionarity, k logaritmické transformaci dat, ta vedla ke zlepSeni pro
model ,,Linear Trend with Seasonal Terms “ resp. ,,Log Linear Trend with Seasonal Terms*
s vyslednou MAPE hodnotou =12,2%. Nazev tohoto modelu by dle autora Slo volné prelozit
do ceStiny jako ,model linearni trendové funkce se sezonnim indexy pouzity pro
logaritmicky transformovana data“.

Tabulka 3: nejkvalitnéjsi modely dle MAPE pro mésicni casovou Fadu

Model title MAPE
Log Linear Trend with Seasonal Terms 12,2241%
Winters Method -- Additive 14,57001%
Linear Trend with Seasonal Terms 15,02769%
Winters Method -- Multiplicative 15,41119%
ARIMA(0,1,2)(0,1,1)s NOINT 19,61935%
ARIMA(2,1,0)(0,1,1)s NOINT 19,74974%

Zdroj: (vlastni zpracovdni)
Program Sas také nabizi moznost automatické diagnostiky fady, kterd umoziuje
automatickou detekci trendu, sezénnosti a stacionarity resp. nutnosti logaritmické

transformace. Po vystupu automatické diagnostiky by Sas doporucil viz
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Obrazek 6.
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Obrazek 6: automaticka diagnostika mésicni casové rady

=3 Series Diagnostics [
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~Series Characteristics:
Log Transform: | 1 Tes 2 No ® Mavhe |
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Antomatic Series Diagnostics

0K Cancel Reset Clear Help

Zdroj: sas

Sas jak je vidét napiiklad nedetekoval v Casové fadé trend, a navrhuje moznou
logaritmickou transformaci dat. Nutno ovSem podotknout, ze navrzené modely se
stanovenou charakteristikou ¢asové fady, jsou z hlediska MAPE méné kvalitni, nez modely

s charakteristikou ru¢né nastavenou.

rvY __r w

4.1.7 Kvalita a charakteristika modelu pro mési¢ni ¢asovou radu

Nejdilezitéjsimi kritérii jsou hodnoty MAPE =12,2% dalsi dulezitou hodnotou je
koeficient determinace — R?><0,892, ten nasvédéuje velmi dobrou shodou modelu s daty. Pro
lepsi vizualni konfrontaci je prilozen spojnicovy graf(Graf 18), ktery porovnava predpoved

s realnymi daty, na kterém je vidét velmi dobrd shoda modelu s daty. Data vypoctena
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modelem byla pro logictéjsi interpretaci zaokrouhlena na cela Cisla, a to vzdy smérem dola
tak, aby symbolizavaly celé dovrSené objednavky.

Graf 18: porovnani LLTwST s redlnymi daty

Log Linear Trend with Seasonal Terms model
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Zdroj: (vlastni zpracovdni)

Vysledné parametry trendové funkce jsou k nahlédnuti v prilozené tabulce (Tabulka
4). Samotny predpis rovnice by vypadal nasledovné: y, = 3,54 0,02x +
fiktivni sezonni proménna, k linearnimu trendu je tedy nutno pfi€ist hodnotu sezonni
dummy(fiktivni) proménné, ktera charakterizuje praveé sezéonni (faktor) vychyleni v ramci
jednotlivych obdobi.

V Tabulka 4 v posledni sloupci jsou pak p-value pro dané parametry, pokud je p-value
mensi, nez referencni hodnota hladiny vyznamnosti je rovna 0,05 lze konstatovat, ze
parametr je statisticky vyznamny. V tomto pfipade€ lze konstatovat, ze jako statisticky
nevyznamné lze oznacit dvé posledni sezonni fiktivni proménné na hranici vyznamnosti se

pak vyskytuji pata az sedma sezonni fiktivni proménna.
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Tabulka 4: odhad parametrii mésicni rady

Model Parameter Estimate Std. Error Prob>|T|
Intercept 3.45481 0.1253 <.0001
Linear Trend 0.01762 ©0.0030 <.0001
Seasonal Dummy 1 -1.46246 0.1485 <.0001
Seasonal Dummy 2 -1.21897 0.1478 <.0001
Seasonal Dummy 3 -0.67397 0.1473 0.0001
Seasonal Dummy 4 -0.44838 0.1467 0.0056
Seasonal Dummy 5 -0.26406 0.1463 0.0841
Seasonal Dummy 6 -0.20977 0.1459 0.1639
Seasonal Dummy 7 -0.34337 0.1455 0.0272
Seasonal Dummy 8 -0.55486 0.1452 0.0009
Seasonal Dummy 9 -0.43013 0.1450 0.0069
Seasonal Dummy 10 -0.15802 0.1449 0.2866
Seasonal Dummy 11 0.02216 0.1448 0.8797

Model Variance (sigma squa®©.03142

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

4.1.8 Stanoveni predpovédi pro mési¢ni ¢asovou radu

V tomto piipadé nebyla vybrana moznost pozdrzeni hodnot Casové fady, které
posuzuje model pii extrapolaci, jez se pouziva ke stanoveni pseudoprognézy, ktera vychazi
ze zakryti obvykle posledni tfetiny Casové fady, pfiCemz software pak provede vypocet pro
zbyvajici obdobi a porovna jej s redlnymi naméfenymi hodnotami na jejichz zakladeé pak
stanovi prognozu pro danou ¢asovou fadu. V tomto konkrétnim piipad¢, se ale shoda modelu
s daty zhorsila, a to az o deset procent, tento fakt ma pravdépodobné pficinu ve variabilité
v jednotlivych obdobi a jisty vliv mize mit také nedostatecné dlouha Casova fada. Vzhledem
k tomuto faktu nebylo vyuzito této metody v sasu nazyvané , hold-out sample* a vysledna
pseudoprognodza se stanovali klasicky z celého obdobi (interpolacné) a to na dobu jedno roku
resp. 12 obdobi.

Ze stanovené predpoveédi lze interpretovat nasledujici zavéry. Pfi prozkouméani
piilozeného grafu(Graf 19) progndzy lze konstatovat, ze prubéh vypada velice realné a
odpovida predchozimu vyvoji. Samotné hodnoty poctu objednavek se dle predpovédi
vysplhaji v celkovém mnozstvi na hodnotu 545 objednavek za rok. To Cini nartst oproti
predchozimu roku o vice jak 25%, pocet objednavek v roce 2019 ¢inil 435. Pokud bychom

pfipustili vyvoj dle spodni a horni meze konfiden¢niho intervalu, 1ze dle pfedpovedi
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z pesimistického hlediska cekat ubytek o témeét 15% a v pripadé optimistického hlediska pak
témer 77% narust oproti poslednimu pozorovanému roku. Pokud jde o samostatné porovnani

s vyvojem v roce 2020 tomu bude vénovana dalsi kapitola.

v v
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Graf 19: pseudoprognoza mésicni casové rady.
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4.1.9 Charakteristiky ocisténé casové rady

Plvodni casova fada byla oCisténa pomoci aditivni dekompozice, resp. sezonnich
faktort vliv této transformace na zakladni charakteristiky Casové fady jsou k nahlédnuti
v tabulce (Tabulka 5). V Casové fad¢ je stale pfitomny mirné€ stoupajici trend a je ziejmé, ze
Casova fada nebude v pivodnich hodnotach stacionarni. Ohledné nestacionarity nas
informuje i pfilozeny korelogram (Graf 20), kde je jasné vidét, ze hodnoty pro prvnich 6
zpozdéni presahuji hranice konfiden¢niho intervalu. Nestacionaritu dale potvrzuje i Dickey-

Fulleriiv test jednotkového kotene, konkrétné vysledna hodnota p-value = 0,9. Dalsi
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nesplnénou charakteristikou pro tvorbu korektnich modelt je splnéni normalniho rozdéleni
(viz Graf 21), toho také nebylo dosazeno.

Vzhledem k témto dvoum zakladnim zji§t€nim se naskytdji dvé moznosti feseni, bud’
casovou fadu dale upravovat pomoci transformaci, ale vzhledem k faktu, ze k oboum
nesrovnalostem doslo pouzitim regulérni metody s umoziujici zpétnou transformaci bude se
k této Casové fad€ pristupovat jako k Casové rade spliujici veskeré pozadavky a to z davodu,
ze oCisténa Casova fada vychazi z Casové fady , ktera zminéné nalezitosti spliiuje. Tento
postup bude mit i tu vyhodu, Ze nepovede ke ztrat€¢ informaci zpusobenych pouzitim
diferenci atd., dal§i mozna pfi¢inna nesplnéni podminek pro konstrukci modeld je
zaokrouhleni smérem dolt, toto zakrouhleni bylo v pribéhu aditivni dekompozice pouZzito
nékolikrat a to z divodu zaokrouhleni na celé objednavky.

Graf 20: korelogram pro ocisténou mésicni casovou radu
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Zdroj: (vlastni zpracovdni)
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Graf 21: frekvencni rozdéleni/normalita rozdéleni ocisténa casovda rady
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Zdroj: (gretl, Zpracovani: viastni)

Tabulka 5: porovndni popisnych charakteristik piivodni a ocisténé casové rFady,

Puvodni ¢asova fada

Ocisténa casova rada

Stfedni hodnota
Median

Minimum

Maximum

Smérodatnd odchvlka
variaéni kcoeficient
Sikmost

Stand. 3Spicatost

5% percentile

95% percentile
Interguartile range
Mi=s=ing obs.

30,77
32,00
7,000
63,00
14,00

0,4549
0,2014

-0,6511
7,850
56,20
21,75

Stfednl hodnota
Median

Minimuam

Maxd marm

Smérndatnd odchvlka
wvariaéni koeficient
Silkmost

Stand. 3pidatost

5% percentile

§95% percentile
Interguartile range
Mis=sing obs=.

30,27
29,00
18,00
48,00
7,185

0,2373
0,1497

-0,2836
18,00
42,90
3,750

Zdroj: (viastni zpracovdni)
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4.1.10 Stanoveni modelu pro o¢iSténou mési¢ni ¢asovou radu

Pro stanoveni modelu bylo tentokrat vyuzito metody pozdrzenych pozorovéni (viz
stranka 91) pozdrzeny vzorek se rovna ¥ Casova fady, tedy 12 pozorovani. Co se tyce
diagnostiky, byla zvolena nasledujici: mozna logaritmicka transformace a zahrnuti trendu,
stejnou diagnostiku odvodil i sas ptikazem automatické diagnostiky casové fady. Vysledné
modely tedy akceptuji moznou logaritmickou transformaci dat, trend casové fady, naopak
nepredpokladaji sezonnost. Opét bylo stanoveno 5 nejlepSich modelt (viz Tabulka 6), dle
kritéria MAPE.

Tabulka 6: Prehled nejkvalitnéjsich modelii dle MAPE pro ocisténou casovou radu,

Model title MAPE
Linear Trend 12,78856%
Log Linear Trend 13,66574%
Damped Trend Exponential Smoothing 15, 30699%
Linear (Holt) Exponential Smoothing 15,35153%
Log Damped Trend Exponential Smoothing | 15,43651%

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Jako nejlepsi model sas nabizi klasicky model linearniho trendu, ktery je zhruba o
jedno procento kvalitn€jsi, nez-li linearni trend pouzity pro logaritmickou transformaci
upravena data. Index determinace R?><0,5, coz nenaznacuje piili§ dobrou shodu modelu
s daty. Predpis pfimky muzeme vyjadrfit nasledovné y, = 20,6 + 0,5x (viz Graf 22). Oba
parametry na hladiné vyznamnosti 0,05 hodnotime jako statisticky vyznamné pro zahrnuti

do modelu.
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Graf 22: Linear trend model pro ocisténou mésicni casovou radu
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4.1.11 Stanoveni predpovédi pro mésicni o¢iSténou casovou radu

Pro stanoveni predpovédi, byl zvolen postup se zdrzenym vzorkem 12 pozorovani.
Coz znamena, Ze sas nejprve vypocte prognozu pro zkracenou fadu a porovna prognézu s

realnymi daty a nasledné dle shody upravi navrhované modely pro pfedpovéd’. Navrhovanou
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pseudoprognézu (viz Graf 23) je nutno tedy brat se rezervou spis, nez jeji mésicni charakter
bude mit smysl celkova suma za prognozované obdobi, které zistava 12 obdobi.

Graf 23: prognoza ocisténé casové rady
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Zdroj: (Sas, Zpracovani: viasini)

Pii presném linearnim ristu lze ocekavat v celkovém souhrnu za vSechny
prognozované obdobi 530 objednavek, tato ackoli nepravdépodobnd hodnota opét nema
ptili§ vyznam, leda pouze z dlouhodobého hlediska. Pro pfesnéjsi interpretaci, bude nutna
zpétna transformace dat na puivodni hodnoty pomoci zpétné aditivni dekompozice, ktera

prevede data na pavodni sezoénn€ vychylené hodnoty.
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4.1.12 Dopocet oCisténé ¢asové rady na puvodni hodnoty

Dopocet se provadél analogicky s pivodnim postupem, s tim rozdilem, ze hodnoty
sezénnich centrovanych faktorti nebyly od prognézovanych hodnot odecitany, ale naopak
pficitany, tak aby bylo dosazeno pficteni sezonniho (faktoru) vychyleni.

Jak by mohla vypadat predpovéd za pouziti modelu linearniho trendu v pivodnich
hodnotach je znazornéno v ptilozeném grafu(Graf 24).

Graf 24: prevedeni prognozovanych hodnot zpét na neocisténda data
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Zdroj: (viastni zpracovdni)
Lze konstatovat, ze po prevedeni se pfedpovéd pomoci linearniho trendu nejevi vice
nerealistickd oproti, pfedchozimu modelu zahrnujici sezonni slozku. S celkovou sumou 531

objednavek, ji 1ze hodnotit jako pesimisti¢té)si, avSak realnéjsi.

4.1.13 Porovnani modelu zahrnujici sezénnost ¢asové rady a modelu ociSténé casové

rady

Tato kapitola je vénovana porovnani dvou piedpovéedi, ackoli jde v podstaté o stejné
modely li§i se pouze v pfistupu k sezénnosti. Co se tyCe naroCnosti na uzivatele, lze
jednozna¢né doporucit prvni postup, a to z nékolika divodu, za prvé v daném piipadé Casova
fada v puvodnich datech nevykazovala neshody s konstrukci modeld, dale je postup daleko

rychlejsi a nevyzaduje tolik uzivatelské iniciativy bez vlivu na kvalitu modelu.
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V pfilozeném grafu(Graf 25) si lze prohlédnout jednotlivé druhy predpovédi.
Pesimisticka pfedpovéd odpovida spodni hranici konfiden¢niho intervalu optimisticka
naopak odpovida hranici horni. Model obycejného linearniho trendu ma o néco mensi 95%
konfidenc¢ni interval spolehlivosti pro stanovenou predpovéd. V sumarizacnim podani se
v celkovém souctu objednavek prognozy li§i o méné, nez 15 objednavek. Celkové se da
tézko soudit, ktera prognoza bude piesnéjsi, o tom bude nasledujici kapitola.

Graf 25: porovnani mésicni prognoz obou modelii casovych rad, (zpracovani: viastni)
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Zdroj: (viastni zpracovdni)

4.2 Souhrnné porovnani mésicnich ¢asovych rad

Tato kapitola bude vénovana porovnani s vyvojem objednavek v roce 2020. V této
kapitole se prozatim neni feSen a rozebiran vliv jednotlivych propagacnich strategii. Tato
problematika bude podrobné rozebrana v dalSich kapitolach (viz stranka 1717). A to
z divodu, Ze porovnani reklamy bude 1épe nazorn¢jsi na tydenni Casové fad€. Tuto kapitolu
tedy Ize chapat jako jakysi globalni nahled na vyvoj poctu objednéavek, resp. vydanych faktur
v roce 2020.

Celkové je nutno dodat, ze na vyvoj méla pravdépodobné velky vliv koronavirova

opatfeni a jejich vliv na spoleCnost. Pfedem lze tvrdit, Ze nelze pfesné stanovit pfiCiny
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poklesu ¢i naopak nartstu objednavek. Nelze totiz presné urcit uCinek reklamy v bézném
obdobi, protoze byla aplikovana na obdobi specifické (prubéh koronavirové pandemie).

V nasledujicich bodech budou popsany jednotlivé body, ktera dle autora nejvice
ovlivnila vyvoj objednavek firmy brand potazmo ostatnich firem.

Celkoveé lze Spatné€ posoudit, jestli reklama méla n&jaky vliv a potlacovala tak dopad
koronavirovych opatieni, ¢i zadny vliv neméla, ale koronavirové opatfeni téz méla
minimalni dopad.

e Uzavreni télocviCen verejnosti (prakticky odpada moznost osobniho prevzeti)
e Obava z nakazeni (naptiklad i vic¢i kuryrim)

e Na druhou stranu piesun zakazniki do e-commerce prostoru

e Setfeni, odmitani zbytnych statkd

Porovnani bude k dispozici ve dvojim podanim prvni porovnani s pfedchozim rokem
2019 a nasledné s pramérnymi hodnotami za celou sledovanou dobu provozu e-shopu.

Celkoveé se reklamy budou hodnotit jako celek jehoz vliv se musi posoudit.
4.2.1 Vyvoj v roce 2020 (mésicni)

V piilozené tabulce (Tabulka 7) jsou k dispozici zakladni popisné charakteristiky. Uz
z prvniho pohledu je jasné, ze se na celkovém vyvoji mnoho zmenilo, naopak primérny
pocet objednavek mirné klesl, celkové doslo k poklesu oproti pfedchozimu vyvoji. Dilezité
je, ze ve vysledku se nezménila povaha Casové fady, Casova fada je stale stacionarni
v puvodnich hodnotach stejné tak spliiuje charakter normalniho rozdéleni.

Tabulka 7:Popisna statistika, za pouZiti pozorovani 2020:01 - 2020:12

Stiedni hodnota Median Minimum Maximum
29,000 26,000 12,000 44,000
Smér. odch variacni koeficient Sikmost Stand. §picatost
10,703 0,36905 0,14034 -1,2027
5% Perc. 95% Perc. IQ range Missing obs.
nedefinované nedefinované 19,750 0

Shapiro-Wilkiv W test = 0,925834, s p-hodnotou 0,338041

Zdroj: (vlastni zpracovdni)
Z ptilozeného grafu (Graf 26) lze soudit, ze z poCatku roku se objem objednavek
vyvijel v celku predvidateln€, ale od pulky roku nastal propad prakticky srovnatelny

s prvnim sledovanym rokem (2017) ani bé€zn€ nadprimémy prosinec se nepohyboval
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v mezich minulého roku a velmi oslabil. Navic pokles nastal naprosto neo¢ekavané z mésice

na mésic, timto pfelomovym mésicem byl Cervenec.

Graf 26: pred vyvoje v predchozim roce a priimérem
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4.2.2 Predpovéd’ vs realita / porovnani modela ¢asovych rad

Ze zminénych skuteCnosti je jasné, ze vyvoj, ktery byl ovlivnén z nejveétsi
pravdépodobnosti koronavirovou krizi, nemohly vybrané modely kvalitné predpovédét,
zejména po predchozim optimistickém vyvoji, kdy vyvoj objednavek v celkovém rozsahu
stoupal, coz indikoval 1 rostouci trend.

Vysledny hodnoty jsou k porovnani v tabulce (Tabulka 8) oba modely, I1ze hodnotit,
jako stejné kvalitni, resp. nekvalitni. V absolutnich Cislech se jako lepsi model jevi klasicky
model linearniho trendu s primérnou chybou predpovédi 15 objednavek (posledni fadek v
Tabulka 8). Co se tycCe relativni chyby vychazi lépe model s logaritmickou transformaci a
sezonnimi indexy, ktery mél primémou procentualni chybou 61%, a druhy model mél
chybovost 63%. Pro bliz§i analyzu a seznadmeni s vysledky je pfilozena tabulka

s porovnanim (viz: Tabulka 8).
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Tabulka 8: porovndni predpovédi modelii s redlnymi daty,

63%

LT LLTwWST

2020 LT | LLTWST | absolutnichyba | relativni chyba | absolutnichyba|relativnichyba
12 22 14 10 83% 2 17%
17 24 18| 7 41% 1 6%
30 34 32 4 13% 2 7%
39 39 sof 0| 0% 1 3%
43 49 50 6 14% 7 16%
42 47 53 5 12% 11 26%
23 49 47 26 113% 24 104%
25 41 39 16 64% 14 56%
21 44 45 23 110% 24 114%|
25 55 60 120%
44 61 74 39%
27 66 73 144%

Zdroj: (viastni, zpracovani: viastni /LT-linear trend, LLTwST- log linear trend with seasonal

terms)

Pokud jde o celkovou shodu s prognozou, prazdninovy pokles v objednavkach byl

natolik markantni, ze pfekroCil i stanovenou dolni (pesimistickou) miru konfiden¢niho

intervalu pro obé€ prognoézy.

4.2.3 Stanoveni modelu pro rok 2021 — mési¢ni ¢asové rady

Model bude volen na zakladé interpolacnich kritérii, tedy bez pozdrzeného vzorku dat.

Zakladni predpoklady pro modelovani jsou stale splnény ¢asovou fadu lze povazovat za
stacionarni v puvodnich hodnotach, stejné tak spliiuje pozadavky na normalitu rozdéleni.
Hlavni kritérium pro srovnani modelt bylo opét zvoleno MAPE.

Pokud jde o samotnou predpovéd ta ma velmi malou miru spolehlivosti vzhledem
k propadu v roce 2020, tézko lze matematicko-statistickym modelem prognézovat vyvoj
Casové fady v momente, kdy hlavnim ovliviiujicim faktorem, jiz neni ¢as, naopak vné&jsi
ovlivilyjici faktor neni pfesné znam.

Nastaveni modulu pro analyzu Casovych fad je nasledovné. Jak jiz bylo zminéno
prognoza vychazi zinterpolacnich kritérii, diagnéza ¢asové tady je provedena pomoci

funkce automatic diagnostics ovéfend na zakladé znamého piehledu o Casové tade.
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Diagnostika Casové tady tedy je: mozna logaritmicka transformace dat, mozny trend a
zahrnuti modeltl pracujicich se sezonnosti.

Dle kritéria MAPE byl jako nejvhodnéjsi model s MAPE=13% navrhnut model
sezonniho exponencialniho o€istény aplikovany na logaritmicky transformovana data. Jako
druhy nejlepsi model byl uveden model wintersonovi aditivni metody opét s logaritmickou
transformaci. Tyto dva modely, ale poskytovali velmi podobnou formu prognézy, a to jak
z dlouhodobého, tak z kratkodobého hlediska. Mozna kombinace téchto modeld nepfinesla
lepsi shodu s daty, proto je pouzit model exponencidlniho vyrovnani, ktery méa hodnotu
kritéria MAPE niz$i. Co se tyCe hodnoty indexu determinace ten naznacuje dobou shodu

modelu s daty R?=0,84.
4.2.4 Stanoveni predpovédi pro nasledujici rok 2021

Z ptilozeného Graf 27, 1ze konstatovat, ze se vyvoj grafu v roce 2021 vrati k béznému
sezonnimu kolisani, nejvét§im peakem budou Vanoce naopak pokles je v obdobi prazdnin.
Co se tyCe velikosti objednavek jako takovych, tak dle zvoleného modelu 1ze o¢ekavat jesté
vétsi pokles, nez ve zmifilovaném roce 2020. Pas konfiden¢niho intervalu, ale ve své horni
hranici nasvédcuje 1 zlepSeni situace.

Jak jiz bylo zminéno pseudoprognoza stanovena na nasledovné obdobi, které je z velké
casti ovlivnéno vné&jsimi faktory pusobici na firmu, resp. jeji zakazniky. Tento neznamy
faktor ovlivnil poptavku po produktech firmy brand natolik, ze neni zcela vhodné pouziti
modelt, ve kterych je rozhodujicim faktorem pouze Cas, na poptavce se s velkou
pravdépodobnosti projevuje vliv koronavirové krize a dusledky vladnich nafizeni ¢i nalada
v celé spolecnosti. Prognozu nelze brat za nic daného ma spise ilustrativni charakter, je
pravdépodobné, ze v ramci konfidencniho intervalu se objednavky budou vyskytovat.

Dle modelu exponencialniho vyrovnani pak vroce 2021 lze ocekavat ve shrnuti
celkem 263 objednavek, pii sledovani hornich mezi konfiden¢niho intervalu 1ze ocekavat
448 objednavek. Naopak pii sledovani spodni hranice konfiden¢niho intervalu lze pak
ocCekavat hodnotu 155 objednavek. Priméma hodnota stanovena model pro rok 2021 je 22

objednavek, pro horni hranici 37 a pro spodni 13.
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Graf 27: (sas)mésicni pseudoprognoza pro rok 2021
Log Seasonal Exponential Smoothing

Forecasts for OBJEDNAVEY

Zdroj: (SAS, zpracovani: viastni)

4.3 Tydenni casové rady

V této kapitole jsou rozebrany drobnéjs§i nuance, jejiz zdrojem budou cCasové fady
tydenni. V prvni fadé budou opét Casové fady podrobeny zakladni analyze, ktera si klade za
ukol zjistit, jaky dalsi postup bude zvolen pro zachazeni s asovou fadou. Rozsah Casové
fady je opét stejny jako u predchozich dat tedy od roku 2017 do roku 2019 resp. 2020. Pro
kazdy rok lze tedy uvést 52 resp. 53 pozorovani v zavislosti na kone¢ném dni pfedchoziho
roku. Celkem je tedy k dispozici 156 pozorovani resp. 209 1 s rokem 2020. U tydennich fad
muze dojit ke dvéma prekryti dat, a to jsou objednavky pofizené v prvnim, respektive
poslednim tydnu roku, toto prekryti, ale ve vysledki pusobi ztratu maximalné do 5
objednavek, navic ono prekryti se logicky tyka posledniho a prvni tydne roku, které uz
z prede§lého zkoumani nelze povazovat za nékterak objemné, naopak objednavky se
v minulosti v téchto obdobi pohybovaly v fadu jednotek.

Analyza a modelovani tydennich ¢asovych fad je zasadni pro dal$i analyzy v této praci.

Stanovené modely slouzi totiz jako podklad k hodnoceni jednotlivych propagacnich
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kampani, které vychazi také ztydennich souhrnii, a ke stanoveni referen¢nich hodnot a

predpokladanému vyvoji.
4.3.1 Zakladni udaje a popisné charakteristiky tydenni casové rady

Zakladnim predpokladem pro tydenni ¢asové fady je, ze jednotliva data budou zatizena
daleko vice ndhodnym kolisanim, s tim souvisi pfitomnost sezonnosti, kterd je dozajista
ptfitomna, a to hlavné v predvanocni dobé. Zakladni graf casové tady si lze prohlédnout
v piilozeném Graf 28.

Na prvni pohled je z grafu 28 patrné, zZe je silné ovlivnéna nakupy v pfedvanocni a
vano¢nim obdobi, kdy pocet tydennich objednavek dosahuje az nékolika nasobku béznych
tydennich objednavek. Dale jsou jasné patrna jiz zminénd ndhodnad kolisani v ramci
jednotlivych tydnua. Toto kolisani nelze vzdy vysvétlit napiiklad terminem vyplat nebo jinym
znamym faktorem, lze ho tudiz povazovat za skuteCné¢ nahodné ¢i zavislé na zatim
neobjeveném faktoru.

Graf 28: graf pitvodnich hodnot tydenni casové rady objedndvek

Objednavky puvodni
Casova rada - tydenni

30
25
20
15

10

Zdroj: (viastni zpracovdni)
Zakladni popisné charakteristiky Casové tady jsou k dispozici v Tabulka 9, uz

z predeslého Graf 28, bylo zietelné, ze nejvétsi Cetnost objednavek bude v fadech jednotek,
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naopak siln¢ ovliviiovat ¢asovou fadu budou predvanocni tydny, kdy pocet objednavek §plha
az ke 30 objednavkam za tyden tento fakt zptusobuje siln€ §picaté a vilevo posunuté rozdéleni,
které nemtze mit charakter normalniho rozdé€leni. Tydny s takto vysokymi Cisly jsou, ale
vyhradné jen v pfedvanocnim obdobi, proto se nadale nebude pracovat s Casovou fadou
v puvodnich hodnotach, ale nejprve se provede jeji oCisténi od sezonnosti.

Tabulka 9: zdkladni popisné charakteristiky tydenni casové rady v pitvodnich hodnotdch

Stiedni hodnota Median Minimum Maximum
7,1026 6,0000 0,00000 28,000
Smér. odch variacni koeficient Sikmost Stand. §picatost
4,6645 0,65673 1,3656 3,1974
5% Perc. 95% Perc. IQ range Missing obs.
1,0000 15,000 6,0000 0

Shapiro-Wilkiv W test = 0,908219, s p-hodnotou 2,42784e-008

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

Z divodu odstranéni sezénnosti budou data ocisténa pomoci aditivni dekompozice
(viz kapitola 4.1.4). Takto upravena data jsou pouzita i pro stanoveni modelu, pro prepocet
na puvodni hodnoty je pak vyuzito zpétné transformace dat. Porovnani s tydenni ¢asovou
fadou v puvodnich hodnotach a hodnotach ocisténych je k dispozici v Zdroj: (vlastni
zpracovani)

Graf 29, tézje zde vidét patrny mirné rostouci trend. Jak je patrné, ocisténi Casové fady
zmirnilo velikost nejvétSich vykyvi a trend se stal téméf konstantnim, pokud bychom
uvazovali prolozeni linearni kiivkou.

Zakladni popisna statistika pro o€isténou Casovou fadu je v Tabulka 10. Ackoli by se
mohlo zdat, ze by pro zobecnéni Casové fady bylo dobré vyttidit nékteré extrémni hodnoty
z ptedeslé kapitoly(viz strdnka 80) je patrné, ze v mésiCni sumarizaci se tyto tydenni
nahodné vykyvy ztrati a jejich rozlozeni pak spliuje zakladni nalezitosti jako normalni
rozdéleni a stacionarity, tudiz neni piikro¢eno k jejich vyfazeni, je nutno ovSem
predpokladat, ze extrémni hodnoty ovlivni charakter rozd¢leni.

Sezonni dekompozice velmi ovlivnila pfedevsim miry Spicatosti a Sikmosti, rozdéleni
je stale mirn€ vyosené smérem vlevo a stale Spicatéjsi, naopak téméf beze zmény zistal
prumér ¢asové fady a prostfedni hodnota se pfiblizila k primeéru, coz nasvédcuje o zlepSeni
stavu z hlediska normality rozdéleni. Tu bohuzel stale nelze pfijmout na zakladé Shapiro-

Wilkitv W testu téZ nelze hodnotit danou ¢asovou fadu jako stacionarni. Z tohoto divodu je
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ptikroCeno k dopusténi chyby prvniho druhu, tj. tvrdime, ze hypotéza potvrzujici
nepiitomnost normalniho rozdéleni neplati. Tento krok je podlozen dvéma fakty, které
normalni rozdé€leni souboru naznacuji.

Prvni z téchto faktu je, Zze Casova fada je rozkolisana v ramci tydenni souhrnt, které se
ovlivnény pravdépodobné nahodou nebo blize nespecifikovanou a neodhalenou piic¢innou.
Ovsem v ramci meési¢niho souhrnu, a to bez potreby jakékoli transformace ¢i praci s daty,
tato data spliuji pozadavky na normalniho rozdéleni. Z tohoto zavéru lze tvrdit, ze ono
kolisani pfi rozlozeni v Case ztrati na své extrémnosti a vlivu na rozdéleni souboru. Druhym
faktem, jez podporuje predpoklad normalniho rozdéleni je, Ze pokud jsou data rozdéleny do
intervalu v zavislosti na jejich frekvencich, tak takovéto rozdéleni by jiz spliovalo normalni
rozdéleni o demz se lze presvédéit v pfilozeném grafu (Graf 30) a testu X2, ktery je soucasti

obrazku grafu.

Tabulka 10: zdkladni popisné charakteristiky tydenni ocisténé casové rady

Stiedni hodnota Median Minimum Maximum
7,2821 7,0000 2,0000 15,000
Smér. odch variacni koeficient Sikmost Stand. §picatost
2,3659 0,32489 0,13899 0,44452
5% Perc. 95% Perc. IQ range Missing obs.
3,0000 11,150 3,0000 0

Shapiro-Wilktv W test = 0,972757, s p-hodnotou 0,00349499

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Graf 29: porovnani tydenni casové rady ocisténé od sezonnosti
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Zdroj: (viastni zpracovdni)

Graf 30: frekvencni rozdéleni potvrzujici normalitu rozdéleni

0,25 T T T T T T T T
Testovaci statistika pro normalitu: relative frequency B
N(7,2821 2,3659) ——

Chi-kvadrat(2) = 2,709 [0,2581]

0,2

0,15

0,1

0,05

ocistena

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Stacionarita bude opét testovana pomoci rozsifeného Dickey-Fulleriivova testu pro
odhaleni jednotkového kotene test je proveden pro konstantu i trend. Nulova hypotéza —
Sasova fada je stacionarni. Vysledna p-value pro zminény test = 2.96 x 10"°— nulova
hypotéza o stacionarité ¢asové fady se pfijima. V pripad€, ze by Dickey-Fulleriiv test byl
stanoven pouze pro pripad nepfitomného trendu by se muselo opét dopustit chyby prvniho
druhu, protoze v tomto pripadé nelze podle daného testu pfijmout hypotézu o stacionarité

casové fady. (Cipra, 1986)
4.3.2 Stanoveni modelu pro tydenni ¢asovou radu

Volba vhodného modelu pro tydenni ¢asovou fadu bude provedena pomoci modulu

time series softwaru sas. Diagnoza Casové fady byla provedena moznosti automatické
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diagnozy softwarem, ktera odpovida i predpokladiim pro tvorbu modelu, tedy mezi vysledné
modely jsou zahrnuty modely s moznou logaritmickou transformaci dat a modely obsahujici
trend, naopak sezonnost byla odstranéna jiz v pfedchozim kroku. Hlavni hodnoticim
kritériem je opét kritérium MAPE. Pro konstrukci modelu je zvolena metoda pozdrzeného
vzorku. Velikost pozdrzeného vzorku se rovna 52 pozorovani, cca jedné tretin€ ¢asové fady.
Pro porovnani je softwarem vypocteno pét nejlepsich modela (viz Tabulka 11).

Tabulka 11: prehled nejlepsSich modelii pro tydenni casovou radu

MODEL MAPE
Log Damped Trend Exponential Smoothing 21,88%
Log Double(Brown) Exponential Smoothing 22,14%
Log Linear(Holt) Exponential Smoothing 22,19%
Damped Trend Exponential Smoothing 22,73%
Linear(Holt) Exponential Smoothing 22,91%
Combination LDTES | LD(B)ES 21,78%

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

Jak je vidét z ptilozené Tabulka 11 vSechny zminéné modely vyuzivaji néjakého
exponencialniho vyrovnani a prvni tfi nejlepsi modely, dle kritéria MAPE, vyzaduji navic
logaritmickou transformaci dat, pro ziskani stacionarity dat. Prvni tfi modely maji velmi
podobnou hodnotu MAPE, z toho diivodu se nabizi moznost kombinace t€chto modelt. Tato
technika je provedena pro vSechny mozné kombinace model(, vysledku ktery by mél lepsi
hodnotu MAPE je docileno, ale pouze kombinaci modelu s tlumenym trendem exp.
vyrovnani a dvojitého brownova exp. vyrovnani, tedy prvniho a druhého modelu. Tuto
zmenu, ale nelze povazovat za nékterak markantni, protoze tato zména Cini pokles o desetinu
procenta. Celkové porovnani je vidét v pfilozeném Graf 31, kde je jasné patrny vliv
vyrovnani pomoci vyrovnavaci konstanty, ktera velmi snizuje miru rozkolisanosti dat,
aproximovana data se pohybuji v zasadé v intervalu od péti do osmy objednavek. Z Graf 31
lze pak odvodit, ze zde nebude ani velka shoda s daty co se tyCe indexu determinace, tuto
charakteristiku, ale nevnimame jako kli¢ovou pro hodnoceni modelu, 1ze pouze konstatovat,

ze data jsou natolik rozkolisana, ze model se shoduje s daty nepfili§ uspokojivé.
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Graf 31: Predikované hodnoty modelem vzniklého kombinaci modelii pro tydenni ocisténou
Fadu

Model Predictions for TYDENNIOCIST

Sun, 1 Jan 2017 Von, 1 Msy 2017 Fri, 1 3ep 2017 Mon, 1 Tan 2018 Tus, 1 Yay 2018 Sat, 1 Sep 2018 Tus, 1 Jan 2019 Fed, 1 May 2019 Sun, 1 Sep 2010 Fed, 1 Jan 2020

Zdroj: (sas, zpracovani: Viastni)

4.3.3 Stanoveni predpovédi pro tydenni ¢asovou radu

Jak jiz bylo zminéno k vytvoreni prognozy bylo vyuzito modelovani za pomoci tzv.
pozdrzeného vzorku, ktery €inil jednu tfetinu Casové fady. Pseudoprognoza pak je stanovena
na rok doptedu, coz s tydenni periodicitou ¢ini predpoveéd na 52 resp. 53 obdobi. Jesté pred
vypoctenou prognozou, lze predpokladat, ze predpovéd bude mit pomérne Siroky
konfidenc¢ni interval pro budouci hodnoty, to mimo charakteristiky Casové fady vyplyva 1
z pouzitého modelu. Modely exponencialniho vyrovnani totiz trpi prave tzv. trychtyfovitym
efektem, ktery se markantné zvétSuje se délkou horizontu predpovédi. Celkovy prubéh
predpovédi na ocisténé tade, je k dispozici v Graf 32, pro presnou charakteristiku
predpovédi, bude ovSem nutné data prevést na pivodni hodnoty pomoci sezonnich faktort.
Z prubéhu grafu pak Ize konstatovat, ze model predpoklada mirné rostouci trend.

Z hlediska bodové predpovédi, bez prepoctu na ptiivodni hodnoty, by mély objednavky

dosahovat na 11 objednavek tydné. V celkovém rocnim souhrnu, ktery je smérodatnéjsi by
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dle modelu mély objednavky e-shopu za rok 2020, ¢itat témer 500 objednavek, tato hodnota
je pouhy soucet predikovanych hodnot modelem, na kterych nebylo provedeno
zaokrouhleni, pokud by doslo k zaokrouhleni v§ech hodnot smérem dolu, byl by tento dil¢i
soucet znateln€¢ mensi. Pro zpétny prepocet je nezbytné tyto hodnoty pouzit v co nejméné
upraveném formatu.

Graf 32: pseudoprogndza pro ocisténou tydenni casovou radu

Zdroj: (sas, Zpracovani: viastni)

4.3.3.1 Prepocet predpovédi tydenni ¢asové rady na puvodni hodnoty a porovnani

Prepoctené hodnoty predikce pomoci hodnot centrovanych sezonnich faktort, resp.
sezonni dekompozice jsou k dispozici v spojnicovém grafu (Graf 33). Celkové 1ze zhodnotit,
ze predikce je znacné€ oCisténa od nahodnych kolisani v ramci tydnt, propady ani navySeni
netrpi stejnou extrémnosti v ramci jednotlivych zmén. Sumarizace vSech hodnot v ramci
predikovaného roku 2020 je 472 objednéavek. Nabizi se proto porovnani s modely mésicnich
casovych fad a nasledné také s redlnymi hodnotami.

Modely meésicnich Casovych fad maji o poznadni pozitivnéjsi charakter vyvoje
objednavek (viz strdnka 99), ty predpovidaly 531 a 545 objednavek v souhrnu, jak je jiz
znamo tyto pfedpoklady jasn€¢ minuly realitu, ktera cinila necelych 350 objednavek.
Maximalni hodnota objednavek v jednom tydnu pak ¢ini 24. Priméma vyse objednavek pak

9 objednavek tydné.
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Graf 33: Predikce v puivodnich hodnotdach pro tydenni casovou rFadu
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Zdroj: (viastni zpracovdni)

Porovnani se skute¢nymi hodnotami z roku 2020 je dostupné v grafu nize (Graf 34).
Jak je vidét model exponencialniho vyrovnani se pfiblizil realit¢ do zhruba pulky roku,
dokud se objem objednavek nepropadl na neoCekavatelné hodnoty. Primérna absolutni
chyba za sledované obdobi Cinila 4 objednavky, maximalni absolutni chyba pak byla 13
objednavek. Relativni priméma chyba modelu predikovanych hodnot ku skutecnym
hodnotam pak byla 94%, maximalni relativni chyba ¢inila celych 500%. Celkovy piehled
chyb absolutni a relativni je zobrazen v kombinovaném grafu (Zdroj: (vlastni zpracovani)

Graf 35).

Graf 34: Porovndni predikce se skutecnymi hodnotami pro tydenni casovou Fadu
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Zdroj: (viastni zpracovdni)

Graf 35: Absolutni a relativni chyba modelu tydenni casové Fady
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4.3.4 Predpovéd tydennich ¢asovych rad na rok 2021

Pro stanoveni nového modelu budou pouzity puvodni data oci§téna sezonni
dekompozici, vysledné hodnoty jsou pak zaokrouhleny na celé objednavky a to vzdy smérem
dolu, opét je dopusténo chyby prvniho fadu z divodu predpokladu tvrzeni, ze Casova fada
ma normalni rozdéleni a z divodu predpokladané stacionarity Casové fady, kterou sas fesi
logaritmickou transformaci dat. Dale bude vyuzito metody pozdrzeného vzorku v rozsahu %3
casové rady. Pfedpovéd’ je pak stanovena na jeden rok, tzn. 52 obdobi. Jako hlavni kritérium
bude opét vyuzito kritérium MAPE. Diagnostika Casové fady je stanovena nasledovné:
mozné pouziti logaritmické transformace, mozny vyskyt trendu a vyjmuté jsou modely
vyuzivajici predpoklad sezonnosti, jelikoz pouzivame oci§ténou ¢asovou fadu.

Jako nejvhodnéj§i model s MAPE = 62%, vySel model nahodné prochazky s posunem.
Lepsi hodnoty kritéria MAPE neposkytla ani zadna vybrana kombinace z ostatnich modeld.
Druhym nejlep§im modelem je dle kritéria MAPE model jednoduchého exponencialniho
vyrovnani s hodnotou = 62,5%. Hodnota indexu determinace modelu ndhodné prochéazky je

opét velmi nizké, coz naznacuje nepiili§ dobrou shodu modelu s daty (R?<0,25).
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Tyto dvé fakta jasné naznacuji, ze model bude pfedpovidat linearni tzv. stochasticky
trend, proto z divodu lepsi vizualniho posouzeni v grafu jsou data nejprve prevedena zpét
na neocCisténé hodnoty. Samotna predikce jiz prfepocitanych hodnot je k dispozici v Graf 36.

Jak je patrné model ndhodné prochazky, nenaznacuje velké zmény v nasledujicim
roce 2021, dle modelu dojde k malému poklesu na zacatku roku oproti predchozimu roku,
ale druha polovina roku by jiz méla byt zhlediska objemu objednavek lepSi nezli
v predeslém roce. Celkovou vysi objednavek v ro¢ni souc¢tu vychazi na 345 objednavek.

Graf 36: predikce modelu nahodné prochazky s posunem pro rok 2021
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4.4 Zhodnoceni konstrukce modelu ¢asovych rad

V prvnim piipadé je nutno podotknout, ze vybrané modely casovych tad byly
konstruovany bez znalosti dopadu koronavirové krize na dany segment podnikani, vzhledem
k faktu, ze koronavirové krize stale probiha je tézké presné identifikovat propad objednavek,
¢imz padem predikce danych modell je znacné zkreslena o objektivné neodrazi realitu.
V budoucnosti bude mozné efekt koronavirové krize castecné odfiltrovat pomoci zarazeni
dummy proménnych. Interpretace modelu je tedy spi§ ilustrativniho charakteru a
nezohlediiuyje uz zminény vykyv svelkou pravdépodobnosti zapfiinény zminénou
koronavirovou krizi, druhy ovliviiyjici fakt je samotné zatazeni propagace do jednotlivych
obdobi, je tedy velmi tézko posuzovat vyvoj Casové fady v moment€, kdy na ni pasobi dva
vngj$i faktory, pfiCemz jeden ma kladny vliv na vysi objednavek, tj. propagace druhym
faktorem je ona zminénad krize, kterd ma nejednoznacny vliv na vyvoj objednavek.

Vzhledem k tomuto vyvstavaji otazky, ovliviiovala krize vyvoj objednavek pozitivné lidé
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nakupovali vice na internetu, chtéli podpofit podnik v nesnézi, ¢i naopak kupujici Setfili
penézni prostiedky a oprostovali se od zbytnych statka.

Casové fady s mé&siéni periodicitou jsou svym charakterem piihodn&jsi k modelovani,
nahodné vykyvy v po¢tu objednavek v ramci tydnd potazmo dnt nabyvaji v mésiCni
sumarizaci minimalniho vlivu, a lze fici, ze ackoli vySe objednavek v ramci dna a tydnu je
velmi ndhodna, v mési¢nim souhrnu jsou tato data pomérmné stala bez vétSich extrémnich
vykyva v ramci roku. Vyjimku tvoii samoziejmé piredvano¢ni obdobi pifevazné€ podzim a
prosinec, kdy objem objednavek v téchto mésicich stoupa k po¢tu nasobkl v béznych
obdobi. To je mimo jiné u divodem, ze Casova fada v mési¢ni periodicité spliuje jak
charakter normalniho rozdéleni, tak lze ¢asovou fadu povazovat za stacionarni, ob& tyto
skutecnosti v pivodnich hodnotach.

K ocisténi od trendu byla pouzita aditivni dekompozice. V pfipadé mesicnich
Casovych fad byl konstruovan model i v pivodnich hodnotach pouze s logaritmickou
transformaci dat, pro obé fady byl vybran model linearniho trendu a kone¢né vysledky obou
modelt se velmi podobaly. Proto bylo v nasledujicich casovych fadach, upusténo od modelt
zahrnujicich sezonnost jejichz interpretace je znacné slozitéjsi. Proto se jako vhodnéjsi
zpusob jevi nejprve Casovou fadu ocistit od sezonnosti a az na zaklad€ ocisténych dat
stanovit model.

Stru¢né fe¢eno model linearni trendu by byl pomérné kvalitni, bez ivahy propadu
zhruba v ptilce roku 2020. Do té doby se chyby predikce pohybovali v piipustnych mezich
podrobné zhodnoceni predikci jednotlivych modeli si 1ze prohlédnout v Tabulka 8. Dale byl
zkonstruovan i model exponencialniho vyrovnani pro vyvoj v roce 2021 se zapoctenim jiz
inkriminovaného roku 2020. Vypovéd tohoto modelu ma téz velice ilustrativni charakter
vzhledem ke skuteCnosti, kdy nelze predpovidat, jak celkovy vliv krize ovlivni pfistup lidi
k volno¢asovym aktivitam, jejich pfistup k penéznim prostiedkim, mobilité atd. Nicméne
stanovena prognoéza nepusobi az tak nerealistickym dojmem. Oproti pfedchozim rokim

pruméru mezi lety 2017 az 2019. Pseudoprognoza stanovuje pokles cca 0 35% (viz Graf 27).
U tydennich casovych fad je v prvni tfadé zjiSténi nahodné kolisani v ramci

jednotlivych tydnt v mésici, ona kolisani maji velice nepifedpovéditelny charakter, a i

v ramci samotného meésice ¢i pfi porovnani v ramci meésice lze tézko nalézt souvislost o
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nahodném charakteru si lze presvéd¢it v Graf 28. Tyto vychylky pak byly jedno z pficin
dopusténi chyby prvni fadu, a to hned ve dvou piipadech, prvni je tvrzeni o normalnim
rozdeleni a druhym je tvrzeni o stacionarité Casové fady. Ze samotného vyvoje lze stale
pozorovat mirn€ rostouci linearni trend. Dale ze samotného pribéhu dat v Case 1ze presné
odhalit misto radikalniho poklesu, které se nachéazi v 31.tydnu roku 2020.

Pred konstrukci modelt bylo provedeno oCisténi od sezénnosti a pro samotnou
predikci bylo vyuzito kombinace modelt t#/umeného trendu s exponencidlnim vyrovndnim a
dvojitého brownova exponencialniho vyrovndni na oba modely byla pouzita logaritmicka
transformace dat. Tento model byl vyuzit na predikci, oproti roku 2020 pii kterém byla
uskutecnéno nékolik reklamnich strategii a zaroven zaCatek koronavirové krize. Tato
predikce bez ohledu na komplikaci charakteristiky tydenni ¢asové tady byla pomérné
kvalitni do cca 25. tydne roku 2020, kdy se relativni chyba piredpovédi pohybovala az na
vyjimky do 50%. Vétsina téchto chyb byla podhodnocujiciho charakteru, tudiz realita byla
o néco optimistictési v ramci objemu objednavek (viz Graf 34). Od zmifiovaného propadu
jiz byla chybovost predpovédi pomérné razantni.

Predpovéd na rok 2021 je opét velmi ilustrativniho charakteru, vzhledem k vlivu
koronavirové krize, jejiz vliv na vyvoj objednavek firmy nelze zatim ptesné podchytit. Pti
zapocitani posledniho roku 2020 pro nasledovnou prognézu doslu prakticky ke
konstantnimu trendu. Pro tuto ¢asovou fadu je po této dil¢i zmeéné stanoven novy model
k prognézovani. Jako nejvhodnéj§i model byl stanoven model nahodné prochazky
s posunem. Tento model se v zasad¢ jevi jako pomérné realisticky reflektuje posledni
nepiili§ pozitivni obdobi a ocekava se jesté mirnéjsi pokles, nez tomu bylo v roce 2020.
Presna vyvoj stanovené predikce je k dispozici v Graf 36.

Tydenni fady pak jsou pouzity v nasledujici kapitole pro zhodnoceni jednotlivych
druhii vybranych propagaci. Po tomto globalnim hodnoceni, lze fict ze celkova vyvoj je
témet nepiedpovéditelny, vzhledem ze mimo ocekavaného faktoru majici ho vliv na vyvoj
objednavek, ¢imz jsou propagacni metody se objevil faktor druhy, ¢imz je zminéna
koronavirova krize, jejichz vliv nelze jednoznacné specifikovat v tomto ptipadé. Z divodu i
neznamého pusobeni koronavirové krize, 1ze té€zko stanovit jaky vliv méli skutecné pouzité
propagacni metody na vliv objednavek ztohoto divodu, je i1 t€zké mozné odfiltrovani

jednoho z téchto jevi. Lepsi nahled na problematiku pak je v nasledujici kapitole, ktera
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pravé porovnava jednotlivé useky, ve kterych byla provozovana nékterd z vybranych

propagacni metody produktd firmy brand.

4.5 Analyza internetové propagace

V této kapitole je podrobné rozebran vliv internetové reklamy potazmo propagace
v jednotlivych obdobi. Presny popis a obsah jednotlivych metod je rozepsan v dil¢i kapitole
(77). Cilem je stanovit vliv v ramci tydennich Casovych tad, jejiz souhrnné analyze byla
vénovana predchozi kapitola. Je zde snaha podchytnout a charakterizovat smér a silu
pusobeni dané propagacni/reklamni metody a porovnat jej s ocekavanym vyvojem.
Vybérem a konstrukci vhodného modelu definovani mozného budouciho vyvoje. Tato
slozka je modelovana zvlast odectenim od predpokladaného vyvoje ¢i dlouhodobého
pruméru ziskaného z predchozich let. Dale je zde teoretické shrnuti na podkladech modela
specifikovat, kterak dana metoda fungovala a jaky pfinos by mélo jeji dlouhodobéjsi
zavedeni na objem objednavek firmy brand, nez na danou stanovenou dobu, po kterou byla
sledovéana.

Faktem, ktery je nutny k uvedeni je, Ze mimo tyto propagacni metody zarover velikost
objednavek ovliviiovala koronavirové krize, jejiz pfesny vliv nelze v momentalni chvili
specifikovat, smér a sila vlivu je tedy prozatim v ramci diskuze a to z davodu, Ze tato situace
stale pokracuje a ma vliv na dany segment trhu a v globalnim hledisku i na celou spolecnost
a jeji chovani. Tento vliv bude pravdépodobné v budoucnosti mozné odfiltrovat pouzitim
vhodnych metod, a pfi dlouhodobé&jsi znalosti a informacich a vyvoji po skonceni ¢i po
dlouhodobéjsi stabilizaci v ptipadé nepotlaceni jejiho vlivu.

Obsahem je 1 kapitola shrnujici vSechna dil¢i propagacni obdobi, ve kterych je
datovym piistupem zhodnocen vysledek a pfinos jednotlivych metod a to nejen z hlediska
samotnych objednavek, ale narocnosti na jednotlivé firemni kapacity, jeji prub¢h, systém
kontroly, pfipravu atd. dale zhodnoceni ohledné shrnuti konfrontaci samostatnych metod
mezi sebou navzajem a vytycCeni jednotlivych kladt a zaport a to nejen z pohledu samotného
objemu objednavek, ale z pohledu globalniho a jeho schopnosti ovliviiovat prave tizeny

celek jsou vymezeny v diskuzi.
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Tato cast prace tedy s koronavirovou krizi pracuje na trovni teoretickych informaci
neklade si pfi stanovovani modelt pocitat sjejim vlivem a modelovat jej. Na urovni
statisticko-matematickych modeld je tato skuteCnost ignorovana, a to z jiz dfive zminénych

divodu a slozitosti popsani charakteristik jejiho vlivu.
4.5.1 Analyza propagace ambasadoru

Ke zhodnoceni této propagacni metody je vyuzito predchozich analyz tydennich
casovych tad. Predikce pro dané ¢asové obdobi bude vyuzito jako referencni to i vzhledem
k tomu, ze v predchozich letech zadné masivni kampané v podobném rozsahu neprobihaly,
1ze vyvoj stanoveny timto modelem (viz 111) brat jako divéryhodny a vhodny. Cely postup
je ve strucnosti nasledujici: odectenim predikce od skuteCnych hodnot v obdobi, ve kterém
probihala propagace je stanoven pfedpokladany pfinos dané metody. V piipadé, ze by
vysledna hodnota byla zaporna je nahrazena nulou, nepredpoklada se totiz, ze by dana
metoda mohla mit zaporny vliv na mnozstvi objednavek. Takto noveé vytvorena Casova fada
je pak predmétem dal$iho statistického prizkumu a stanoveni a konstrukci nového modelu
k naslednému modelovani mozného budouciho vyvoje.

Tento postup byl zvolen z divodu jinak nemozného nebo té€zko mozného sledovani
této metody. Celkové se za prvé u této metody propagace nepocita s velkym nardstem
objednavek. Jde spiSe o ziskani povédomi v komunité a propagace obleCeni je az v druhé
fade. Tedy jak jiz bylo zminéno akce ambasadort by nemély pusobit jako invazivni reklama
na obleCeni ba naopak ma za ukol propagovat a prezentovat nepiimou a nevtiravou cestou.
Tento fakt je i hlavnim cilem analyzy zjistit, jak moc je pfinosna neinvazivni reklama oproti
znaéné cilengjsi, jako jsou display reklamy na socidlnich sitich, které jsou pouzity
v nasledujicim obdobi.

Pusobeni se odehrava primarn€ na socialnich sitich, tudiz by bylo mozné sledovat
napiiklad prokliky na web skrz pravé tyto ucty nicmeéné toto sledovani by vyzadovalo dalsi
operace k posouzeni, zda-li doslo ke konverzi. Proto z hlediska ¢asového i1 vynalozenych
prostiedkt bylo k pfikrocCeno k vySe zminéné alternativé. Co se tyCe samotné akce naopak
by bylo mozné analyzovat navstévnost socialnich siti webu atd., to se, ale tato prace neklade

za cil, nicméné firma bude mit tyto data k dispozici pro dalsi vyuziti.
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Samotna akce ambasadort zacala 2.biezna 2020, uvodnim pfipravenym videem, které
avizovalo celkové budouci plany pravidelni vydavani videi, pfispévka atd. Oficialné tato
akce skoncila 24 kvétna, ale realn€ pokracovala setrvacnosti jest€é nasledujicich nékolik
tydnd, ne sice se stejnou frekvenci prispeévku, ale jednotlivi Clenové na socialni sité piidavali
jeste predpiipravené i aktualni prispévky. Konec tedy bude i z hlediska analyzy posunut do

pulky Cervna. Tedy celkem k analyze je ureno 16 tydna, resp. pozorovani.
4.5.2 Charakteristiky ¢asové rady, propagace — ambasadori

Pokud ptihlédneme k Graf 34, je vidét ze pfinos dané propagacni metody nebyl valny
model v celku kvalitné kopiruje realny vyvoj. Z této znalosti, jiz tedy muzeme tvrdit, ze bud’
propagacni metody prakticky neméla vliv také nebo také, ze jiz korona krize ovlivnila
zakazniky, coz se promitlo v této kratkodobé fad€ promitlo linearizaci diive rostouciho
trendu.

Pro moznost dvoji porovnani byl jest€¢ vyvoj v propagacnim obdobi porovnan oproti
dlouhodobému priméru v jednotlivych tydnech. V tomto pripadé Ize pak propagacni metodu
hodnotit jako pomérmé uspésnou. Oproti dlouhodobému primeéru pfinesla za sledovanych
16 obdobi narist o vice nez 20 objednavek. V porovnani s predikci modelu pfineslo obdobi
narust o pouhé dvé objednavky. V piipadé€ ignorovani negativnich vysledkd, tj. propagace
meéla pouze kladny vliv na vyvoj objednavek jsou rozdily pozitivnéjsi, v takovém piipade
1ze tvrdit, Ze oproti predpoveédi pfineslo obdobi nartst o 24 objednavek, v pfipad€ porovnani
s dlouhodobym primérem dokonce pies 40 objednavek.

Pro presny vliv byl proveden neparametricky parovy znaménkovy Wilcoxoniiv test na
hladin€é vyznamnosti 5%. Zalozeny na porovnani diferenci. P-value pro tento test = 1,0—
Zamitame nulovou hypotézu, kterd zni mezi sledovanymi soubory neni statisticky vyznamny
rozdil. Stejnym testem je hodnocen rozdil realnych dat od dlouhodobého priméru, jehoz p-
value = 0,07 — zamitame nulovou hypotézu a tvrdime, ze mezi sledovanymi soubory je
statisticky vyznamny rozdil, testy byly pouzity na ptivodni diferencované hodnoty.

Jednotlivé predikce si lze prohlédnout v Tabulka 12. Jednotlivé pfirastky jsou
znazornény 1 graficky ¢im syt&j$i barva, tim lepsi vysledek. Déle Ize tvrdit, Ze ¢asova fada

jisté nema normalni rozdéleni, tuto skuteCnost budeme opét ignorovat a je tak dopusténo
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chyby prvniho fadu. Co se tyCe stacionarity ¢asové fady, tak tu lze za stacionarni povazovat
v puvodnich hodnotach na zakladé€ korelogramu a testu jednotkového korene.

Tabulka 12: prehled dat a porovnani - propagace ambasadori

datum real [model predict| dlouhodoby tydenniprliimér | rozdil od priiméru| rozdil model predict
2.3.2020 5 9 6.67 0 0
9.3.2020 6 7 5.00 1 0
16.3.2020, 6 5 4.00 2 1
23.3.2020, 8 5 4.00 4 3
30.3.2020, 5 7 5.67 0 0
6.4.2020 11 8 7.00 4 3
13.4.2020 5 6 5.33 0 0
20.4.2020, 15 7 6.00 9 8
27.4.2020 8 7 5.00 3 1
4.5.2020 11 11 8.33 3 0
11.5.2020, 9 11 8.33 1 0
18.5.2020, 13 12 9.33 4 1
25.5.2020, 10 10 7.67 2 0
1.6.2020, 15 8 7.00 8 7
8.6.2020 7 12 10.00 0 0
15.6.2020 3 10 9.67 0 0

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

4.5.3 Konstrukce modelu pro stanoveni budouciho vyvoje — ambasadori

Pro stanoveni modelu bude pouzity analogicky postup, jako tomu je u predchozi
konstrukce modelt. Pro lepsi rozvrstveni hodnot v jednotlivych tydnech pak je pouZzito
klouzavych priméri s hodnotou intervalu 2, tato transformace zajisti eliminaci nulovych
obdobi zptsobenou ignoraci zapornych diferenci bez vyznamného vlivu na charakteristiky
Casové tady. Z hlediska konstrukce je opét zvolena metoda s pozdrzenym vzorkem dat
rovnajici se 5 ¢asové fady. Diagnostiky Casové fady nepredpoklada modely s logaritmickou
transformaci ani modely zahrnujici sezonni slozku, to je pravdépodobné zptisobeno pouzitim
vyrovnani pomoci klouzavych primérd. Naopak ke konstrukci jsou vybrany modely
s moznou konstrukci trendu.

Jako nejlepsi model dle kritéria MAPE = 28% se jevi model nahodné prochazky
s posunem. Vice o tomto modelu je k naleznuti v ptedchozi kapitole (viz 113), kde je tento
model také vyuzivany. Druhym nejlepsim modelem, dle kritéria MAPE se jevi model

tlumeného trendu s exponencialnim vyrovnani hodnota tohoto modelu = 65%, a jim
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stanovenou predikci nelze povazovat za realnou. Naopak model nahodné prochazky i pres
jeho zakladni charakteristiku, kdy predpoklada casovou fadu jako nadhodny proces, coz lze
povazovat v tomto konkrétnim piipad€ za diskutabilni. Pribéh modelu v porovnani s daty a
predpoved’ si Ize prohlédnout v piilozeném Graf 37.

Vérohodnost predpovédi nelze povazovat za zcela smérodatnou, a to z divodu, ze
vznikla modelovani velmi kratké Casové fady. Nic méné pii pohledu na graf (Graf 37) se
mozny budouci vyvoj, resp. pfinos propagacni metody nejevi jako naprosto nerealny.
Samotnou predpoveéd lze charakterizovat jako linearni tydenni pfirastky rovnajici se
hodnoté 0,1 objednavky, cili po desiti tydnech by piinos propagace piinesl 1 objednavku
tydné, co je ovSem jasné, Ze tento vyvoj ma své maximum, které ale vzhledem k malému
poctu pozorovani Ize té€zko odhadnout, ale vzhledem k velikosti cilové skupiny lze na dle
autorova subjektivniho nazoru predpokladat, ze maximum této propagacni metody je nekdy
mezi 3-6 objednavky tydné k tomuto vysledku pii uziti dané propagacni metody by mélo
dojit cca po roce uzivani a po tomto naplnéni je pravdépodobny pokles a stabilizace na mens§i

hodnote.

Graf 37: predikce ambasadori-model nahodné prochazky
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Zdroj: (viastni zpracovdni)
Poné¢kud pozitivnéjsi, notné nemusi znamenat realistiCtéjsi, Ize ocekavat predpovéd
modelu pro diference propagacniho obdobi ambasadorti od dlouhodobého pruméru. Opét je

ze stejnych davodu jako v predchozim pfipad€ pouzita transformace klouzavymi prameéry
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s intervalem dvé obdobi. V tomto piipadé¢ se jako nejkvalitn€j$i model dle kritéria MAPE
~24% jevi model dvojitého brownova exponencialniho vyrovnani vice informaci o modelu
jsou popsany v piedchozi kapitole (viz 108) . Druhého nejlepsiho skore dle MAPE=28%
ziskal model ndhodné prochazky, ale v tomto pfipadé jiz nelze povazovat jeho predikci za
realnou. Naopak jak je patrné z grafu modelu (Graf 38) predpovéd pro model dvojitého
brownova exponencialniho vyrovnani, lze povazovat za dosazitelnou, ale ov§em ne zcela
realnou. Jednotlivé prirtstky jsou opét charakterizovany konstantou =~ 0,041 za tyden. Po
roce vyuzivani propagace skrz sluzby ambasadorti 1ze ocekavat, ze kampari pfinese cca 5
objednavek tydné. Rozdil predikce oproti predikci pfedchoziho modelu, je ze predpoklada
thned od prvniho predikovaného obdobi hodnotu 3 objednavek. V souhrnu je rozdil mezi
predpovidaném obdobi obou zvolenych modeli 74 objednavek, tedy v pfipad€, Ze je
vychazeno z dlouhodobého priméru je souhrny pocet objednavek vyssi o 74 s celkovym
mnozstvim 211 objednavek za predikované obdobi (1 rok).

Graf 38:predikce ambasadori-model dvojitého exponencicdlniho vyrovndni,
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Celkové je jasné, ze nelze modely brat za nikterak zvlast' spolehlivé a vérohodné, a to
z divodu kratkych ¢asovych fad a za druhé kvali ovlivnéni korona krizi. V piipadé, ze by
dané modely predpovidaly objem objednavek i v poloviénim mnozstvi, 1ze tuto propagacni
metody volit jako UspéSnou i ze strany jinych benefitd, napfiklad za dobu pusobeni

ambasadoru pribylo jen na socialni siti Instagram firmé témér tisic novych sledujicich, ale
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jak jiz bylo zminéno tyto skuteCnosti a jejich analyza nejsou predmétem zkoumani v této

préaci.
4.5.4 Analyza reklamy na socialnich sitich

V ptipadé socialnich sitich ma analyza objednavek opét sva specifika. Predevsim se
jedna o zjednoduseni sledovani objednavek, kdy pomoci sluzby google analytics 1ze dobte
sledovat jednotlivé navstévy a udélosti dané webové stranky a informace o jejich
zakaznicich. Jedinym problémem, ktery mirné muze zkreslit vstupni data do této analyzy je
fakt, ze vzhledem k nesledovani v minulosti, je obtizné urcit jaky objem objednavek
zprostredkovavali socialni sité v minulosti. Vzhledem i1 ke kombinaci reklamnich metod na
socialnich sitich (facebook a Instagram) jsou sledované transakce vyhodnocovany souhrnné
tzn, ptedchozi zprostredkovani nakupu skrz socialni sité se nezohledriuje. Z toho plyne, jako
uspésna transakce bude hodnocena kazda transakce pfichazejici ze zminénych socialnich
sitich, tzn. konkrétné jak prokliknuti ptfes reklamu, tak pfistup ptes odkaz, zpétny ptichod
atd. .

Co se tyCe samostatného sbéru dat v google analytics byly vyfiltrovany takové
navstévy, které spliuji tzv. cil, tento cil byl nastaven jako zobrazeni stranky obsahujici
souhrn o objednavce. Tzn, bylo sledovano korektni a uplné dokonceni objednavky. Jako
druhé kritérium bylo zvoleni tzv. zdroje, tzn ze byly vyselektovany ty dokoncené
objednavky, které pfichazely ze zminénych socialnich sitich. Diky nastroji google analytics,
tedy nebude jako v pfedchozi kapitole nutné porovnavat vyvoj s modelovou predikci
k ziskani dat, tato data nam poskytne pravé zminény analyticky nastroj.

Celkova doba provozu reklamy na socialnich sitich (reklama placena) trvala 14 tydnd,
resp. vSechny rizné reklamni strategie, mezi které se radily jak PPC(display) reklamy, tak
propagacni reklamy, které nepromovaly pifimo produkt, ale znacku jako takovou ¢i fotku
nebo video. Dale je pravdépodobné, ze ve prospech reklamy na socialnich sitich bude hrat i
fakt, Ze na stejnych platformach se prezentovali i ambasadofi, z toho divodu byla mezi
jednotlivé propagacni metody vsazena cca mési¢ni mezera, ovSem nelze vyloulit, zZe
ambasadofti nepfedpfipravili cestu pro inzerci na socialnich sitich.

Cilova skupina byla volena razné v prvé tad€, bylo cileno na fanousky stranek

academy, déle byla také vyuzivana skupina aktivni kupujici, zdjem o sport, lidé, kteri
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reagovali na vasi uddlost, online nakupovani, obleceni, rodice(vse) ad. Zékladni
charakteristiky jako vek, jazyk, lokace, rodinny stav atd. vyuzivany pfili§ nebyly. Jako cile
kampané byly zvoleny dvé podkategorie z nabidky konverze, tj. konverze, prodej z katalogu

a jedna kamparn ze segmentu zvazovani tou byla navstévnost(profilu socialni sité).
4.5.5 Charakteristiky ¢asové rady, propagace — Facebook a Instagram

Opét je nutno zminit, ze béhem roku 2020 doslo k velkému propadu oproti
o¢ekavanému vyvoji s nejveétsi pravdépodobnosti na tento vyvoj méla vliv koronavirova
krize. Tento propad lze pomérné piesné stanovit k 25.tydnu roku 2020 to je doba letnich
prazdnin, kdy celkové nebyva velky odbyt ovSem tento propad se nezlepsSil ani
v nasledujicich tydnech, resp. do konce roku. Hlavni otazkou je pfinesla-li tizena reklama
na socialnich sitich néjaky pfinos a by byl bez ni propad daleko vétsi €i se na mnozstvi
objednavek nikterak nepodilela a byla-li tudiz zbytecna.

V inkriminovaném obdobi byl realny pocet objednavek roven 78, predpovéd modelem
naznaCovala pocet 124 objednavek, tedy oproti oekavanému vyvoji doslu k celkovému
poklesu o vice jak 62% za dobu 14 tydna. Dle vystupu z google analytics se navstévou ze
socialnich sitich uskutec¢nilo 18 objednavek, coz znamena ze kazda 4 objednavka byla
provedena uzivatelem prichazejicim ze socialnich sitich. Primémé inzerce na socialnich
sitich pfinesla 1,3 objednavky tydn€. Jednotlivé pocty objednavek dokoncenych ze
socialnich sitich jsou dostupné v Tabulka 13 1 s ptehledem procentualniho podilu
objednavek ze socialnich siti v jednotlivych tydnech. Pokud bychom ¢asovou fadu prolozili
linearnim trendem jevila by se jako velmi mirné stoupajici, jeji rovnice by vypadala
nasledovné
y =0.0088x + 1.2198. V celku tedy lze fict, ze v sou¢asném stavu kampari na socialnich siti
pfinasi jednu objednavku tydné, minimalni penézni hodnota objednavek prichazejicich ze
socialnich siti byla 400K¢.

Pomér mezi samostatnou propagaci na facebooku a instagramu byla v poméru cca 65
ku 35 pro Instagram. Zaroven vétSina objednavek zinstagramu nepfisla pres odkaz
z reklamy, ale podle google analytics ptes odkaz z profilu. To je pravdépodobné dano
charakteristikou reklamy na instagramu, kdy je pro uzivatele pfirozené€jsi navstivit profil

inzerenta, kde muze vidét pifimo URL adresu, nez rozklikavat tzv. nabidku ,, see more “, ktera
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uzivatele pfimo pfesméruje na cilenou webovou stranku. Samotny proces reklamy na
instagramu, resp. jeho presmeérovaci Cast piisobi jako by nad ni uzivatel nemél kontrolu, a
prakticky nevi kam ho reklama pfepoji ztoho plynou obavy, a proto uzivatelé
pravdépodobné navstévuji stranky piimo z profilu.

Vzhledem k charakteristice Casové fady, ktera je prakticky nevhodna pro jakykoli dalsi
datamining. Z dostupnych dat, 1ze konstatovat, ze reklama pfinese 1 objednavku tydné.
Program sas doporucil jako nejlepsi model priméru a model linearniho trendu s hodnotou
MAPE = 31 a 32 %. Z funkce linearniho trendu lze tvrdit, Ze pfi dlouhodobé&jSim provozu
reklamy na socialnich sitich by tato metoda pfinesla cca 2 objednavky tydné pii ro¢nim
pouzivani by pak v souhrnu pfinesla 81 objednavek, v ptipadé priméru jiz zminénych 1,3
objednavky tydné.

Tabulka 13: prehled podilu objedndvek z IG a FB,

Zac.Dat.Tyd. 29.6.2020 6.7.2020 13.7.2020 20.7.2020 27.7.2020 3.8.2020 10.8.2020 17.8.2020 24.8.2020 31.8.2020 7.9.2020 14.9.2020 21.9.2020 28.9.2020
Pocet objednévek IG,FB 1 2 0 2 1 1 1 2 2 1 2 1 0 2
podil % 11% 33% 0% 20% 33% 20% 17% 29% 29% 20% 33% 50% 0% 33%

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

Ze samotného prubéhu reklamy na socialni sitich, tedy nelze vyvozovat velkou
uspesnost data jsou pomeérné konstantni bez naznaku pozitivniho ¢i negativniho vyvoje.
Reklamu lze jesté zanalyzovat z pohledu podilu na skutecnych objednavkach. Tento prumér
je za sledované obdobi = 23%. Z tohoto zjisténi 1ze uvést skuteCnost, ze v prameéru Ctvrtinu
vSech objednavek tvoii objednavky ze socialnich siti. Pro objektivni ovéfeni tohoto faktu,
bylo zvoleno ovéfeni pomoci dvou vybérového parového neparametrického (maly soubor
dat, nejisté rozdéleni) testu, ktery miZzeme pouzit na soubor vzhledem k faktu, ze je znam
presny objem objednavek. Na zakladé vysledku znaménkového testu mizeme tvrdit, ze mezi
statistickymi soubory je statisticky vyznamny rozdil, tudiz 1ze konstatovat, ze reklama na
socialnich sitich méla vliv na vyvoj objednavek.

Celkové zhodnoceni kampané je rozporuplné, spusténi probéhlo v neCekaném opadu
zajmu o zbozi a jeji prabéh tento fakt nedokazal zménit, kazdopadné reklamu na socialnich
sitich nelze oznacit jako zcela netc¢innou, ve sledovaném obdobi byla ze socialnich siti

dokoncena v pruméru kazda Ctvrta objednavka.
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4.5.6 Analyza e-mailingu

E-mailing byl spustén v dob&, kdy koronavirové opatieni v CR nabrali opét na sile

v omezeni vétSiny aktivit. V
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Graf 39 st lze pfipomenout realny vyvoj v roce 2020 a pravé ony piedvanocni mésice,
kdy byla spusténa propagace pomoci e-mailingu lze povazovat za nejhorsi propad, kdy
zavéreCny predvanocni peak nedosahl ani na hodnoty objednavek zroku 2017, prvniho
sledovaného roku. Uz tedy prfedem je nutné vyslovit domnénku o nedostatecnych datech
z této propagace. Respektive nedostatku objednavek, ktery byl v celkovém mnozstvi tak
nizky, ze by podil e-mailingu mohl byt témét zanedbatelny. Na celkovy objem objednavek
ma pravdépodobné vliv omezujicich koronavirovych opatteni a celkovy vyvoj koronavirové
epidemie v CR, kdy piichazelo plo§né zavirani obchodtl, kolstvi a dalsich podnikatelskych
subjektl a provozoven.

Samostatné sledovani e-mailingové kampané probihalo opét pies nastroj google
analytics. Charakteristiky ke sledovani byly vybrany stejnym zptusobem jako v piipadé
reklamy na socidlnich sitich, tudiz byl sledovan zdro; a pfesmérovani na e-shop a
vyselektovany dokoncené objednavky z tohoto zdroje. Samostatné emaily, byly rozesilany
na e-mailové adresy, které jsou k dispozici z interni databaze firmy (brand a academy)
celkem témeér 3000 adres. Z dopliikovych analyz, které nejsou soucasti vyzkumu lze zminit
napfiiklad proklik na web skrz email. Ten se pohyboval od 5 do 30 procent. Nejuspesnéjsi
z hlediska e-mailing byl 50. tyden, ktery kupodivu nepropagoval zadnou novinku, ale
predvadel a informoval o vSech kalhotach v produktovém portfoliu. Procentudlni podil
z hlediska objednavek v jednotlivych tydnech je k dispozici v pfilozené Zdroj: (vlastni
zpracovani)

Tabulka 14. Nutno podotknout, Ze vice jak polovina e-mailu v ramci kampané neméla
charakter nabidky zbozi, ale charakter informativni.

Celkovy pocet objednavek za 13 tydnu, kdy byl uplatiovan e-mailing byl 96
v predchozim roce se rovnal celkem 159 objednavkam, coz je pokles rovnajici se bezmala
43%. Prumérny pocet za tyden ve sledovaném obdobi se rovnal pfiblizné 7.4. Piedpovéd
pro rok 2020 na tyto tydny stanovila celkovy pocet objednavek na 162, tedy v skrz stejny
pocet jako byl v roce 2019.
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Graf 39: tydenni casové rady prehled
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Tabulka 14: prehled podil e-mailingové propagace
datum 5.10 12.10 19.10 26.10 211 9.11 16.11 23.11 30.11 7.12 14.12 21.12 28.12
objedndvky 3 5 9 8 4 8 10 10 12 18 7 1 1
podil emailing 0 1] 4 3 1] 2 2 3 3 6 4 0 0
podil % 0% 20% 44% 38% 25% 25% 20% 30% 25% 33% 57% 0% 0%

Zdroj: (viastni zpracovdni)

4.5.7 Charakteristiky casové rady, propagace — e-mailing

Na zaklad¢€ shapirowilkova testu normality, 1ze tuto kratkou casovou fadu povazovat

za spliiujici normalni rozde€leni. Stejné€ tak tak casovou fadu, 1ze povazovat za stacionarni.
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Celkovy prubéh dat a vliv e-mailingové propagace si lze prohlédnout v pfilozeném
kombinovaném grafu 40.
Graf 40: Prehled e-mailing
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Primérma suma objednavek v sledovanych tfinacti tydnech = 7.4. Primérny pocet
objednavek, ktery pfinesl e-mailing je = 2,2 objednavky tydné a praimérny podil objednavek
ziskanych na zakladé e-mailingu je 24%. Pro dalsi praci s daty, se vyhodi posledni dva
vzorky, tudiz se rozsah pozorovani zmensi na 11 tydnd, to je provedeno z divodu, ze by
zhorSovali kvalitativni vypovéd e-mailingu. V poslednich dvou tydnech roku, jak se lze

presveédcit z
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Graf 39 objednavky prakticky nejsou, 1 e-mailingové kamparti jiz neinformovala o
zbozi, ale 0 moznosti vymény velikosti po Vanocich atd.

Predem lze predpokladat, ze e-mailing se stabilizuje z hlediska pfilivu objednavek na
urcité hranici. Jeho rast je velmi pozvolny, jelikoz je zde velmi problémové cilit, tak aby
nabidky uzivatele neobtézovali, z hlediska budouci vyuziti by bylo pravdépodobné nutné

frekvenci e-mail snizit na jeden tydné€, az na jeden za 14 dni.
4.5.8 Konstrukce modelu pro stanoveni budouciho vyvoje — e-mailing

Opét je nutno uvést, ze predpokladany model ma ilustrativni charakter a nelze jeho
vysledky brat za bernou minci. Diagnostika casové fady doporucila moznost vyskytu trendu
a modely berouci v potaz sezonnost. Pfi modelovani byla vyuzita moznost modelovani za
pomoci pozdrzeného vzorku, ktery se rovnal 3 obdobi, cca jedné tietiné Casové fady.
Z hlediska mozného vyvoje bude tfeba v tomto piipadé vybirat modely zahrnujici pouze
mirné rostouci trendy, je totiz jasné, ze i z hlediska predvanocnich nakupl jsou data
zkreslena. Tudiz 1 v tydnech, kdy byla velky podil e-mailingu na objednavkach, bylo
rozhodovani lidi ovlivnéno predvanocnimi nakupy.

Jako nejlepsi model z hlediska kritéria MAPE sas nabizi model linearni ristu,
z hlediska logiky, ale nelze tento model pfijmout, stejné tak dalsi modely, které operu;ji
prudkym budoucim ristem. Jak uvadi Dalibor musil ve svém webinafi. ,, E-mailing je spise
cesta ke stabilnimu z&jmu o firmu, produkt atd. Mozné konverze plynouci z e-mailingu jsou
zavislé na velikosti databaze kontakti, 1épe feCeno na velikosti Clenské zakladny. Proto je
dulezité tuto zakladnu rozsifovat napfiklad doporuCenim e-shopu, webu atd. znamym a
pratelim od vasich spokojenych zakaznikt. Jedin€ touto cestou muze dojit k zvySeni
moznych konverzi vramci e-mailingu, tedy rozSifovanim kontaktd.“ (Musil, 2020).
Vychazime-li tedy z tohoto tvrzeni je nutno pracovat s modely, které predpokladaji ustaleni
v ramci budouciho €asu.

Takovym modelem je tieba i model priméru, tedy model nepiedpokladajici rust,
z hlediska kritéria MAPE, jsou ale ptizniveéj§i modely Wintersova aditivniho vyrovndni (viz:
Koritarova, 2014), ¢i model sezonniho exponencidlniho vyrovnani. Prvni 1 druhy zminény

model s hodnotou MAPE~44%. Moznou kombinaci téchto modeld nedo$lo, ovSem
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ke zlepSeni hodnoty MAPE ani k velkému vlivu na predpovéd pro budouci obdobi. Pro
konstrukci predpovédi byl zvolen model Wintersova aditivniho vyrovndni.

Modelem stanovenou predikci pro nasledujici rok, si 1ze prohlédnout v pfilozené Graf
41. Piinos e-mailingu v pfipadé jeho ro¢niho provozovani by koncem tohoto obdobi, dle
stanovené pseudoprognozy byl cca 4 objednavky tydné a primérna hodnota za predikované
obdobi se rovna = 3,6 objednavky tydné. Replikovani sezonnosti modelem nelze brat za
smérodatné, proto je dulezita spiSe rovnice konstantniho linearniho tlumeného trendu, ktera
je nasledujici y = 0,0378x + 3,4169.

Graf 41: predikce e-mailingu modelem wintersova sezonntho vyrovndni

7

Zdroj: (viastni zpracovdni)

V ramci kritického zhodnoceni je nutno podotknout, ze e-mailing vzhledem k mensi
cilové skupiné by v budoucnu nemohl byt pouzivan ve stejném rozsahu jako tomu bylo
v pfedvanocni dobé. Frekvence rozesilanych e-mailti by musela klesnout na trovern e-mail
tydn€é, az 14 dni. Vramci sledovaného obdobi ovSem nelze e-mailing povazovat za
neucinny, tudiz naopak na propad objednavek reklamni strategie celkové nejspi§ nemély
vliv. E-mailing se dle reportu z google analytics podilel na celkové vysi 96 objednavek za

sledované obdobi 13 tydnu ve vysi témeér 28%.

Ve zvolenych obdobi, tedy nelze vSechny analyzované druhy propagace povazovat

jako neucinné. Naopak je nutno konstatovat, ze na pokles objednavek e-shopu mél vliv
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neznamy vnéj$i faktor, ktery pravdépodobné plynul z nastaveni vnimani spolecnosti po dobu
trvani koronavirové krize potazmo pusobeni protiepidemiologickych opatfeni stanovenych

vladou.
4.5.9 Konfrontace jednotlivych propagac¢nich metod

V této kapitole jsou shrnuty ptfinosy jednotlivych propagacnich metod a porovnany
mezi s sebou. Shrnuti je v prvni fad€ vénovano pfimému vlivu na pocet objednavek v ramci
sledovanych tydnt potazmo celého obdobi.

V ptilozeném Graf 42, l1ze uvést nekolik charakteristik ke jednotlivym casovym
radam, resp. propagacnim metodam. Nejstabilnéj$i priliv objednavek ma propagace pomoci
reklamy na socialnich sitich. Naopak nejvice rozkolisanou c¢asovou fadou je ftada
predstavujici vyvoj objednavek za pomoci e-mailingu. Nejvyssi narast objednavky byl
ziskan pomoci e-mailingu, je dulezité, ale pomyslet na fakt, Ze e-mailing byl nasazen v ramci
predvanocniho obdobi, tudiz zde byl predpoklad pro vétsi vyuziti ze strany zakaznikd. Suma
celkovych objednavek pro e-mailing je 29, pro reklamu na socialnich sitich je 18 a pro
propagaci pomoci ambasadort je 24. Celkové internetova propagace tedy pfinesla 71
objednavek. To je v ramci souhrnu celého roku podil témér 21%. OvSem ani tento fakt
nenapomohl tomu zvratit odliv objednévek v ramci druhé poloviny roku.

Graf 42: porovndni casovych 7ad jednotlivych  propagaci v  ramci  tydnii
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V ramci srovnani byla také testovana hypotéza, ze soubory maji stejny prumer.
Z divodu malého rozsahu a nepotvrzenému normalnimu rozdéleni souboru byl k testovani
této hypotézy vyuzit neparametricky wilcoxoniiv test. Na zaklad€ tohoto testu mazeme tvrdit,
ze prumery jednotlivych propagacnich metod nejsou shodné, zamitame nulovou hypotézu.
Nejveétsi rozdil je pochopitelné€ v e-mailingu, jehoz pramér je o vice nez 0,5 objednavky
vys$8i nez u ostatnich dvou metod. Jednotlivé priméry metod jsou nasledujici ambasadofi
cca 1,5 objednavky tydné, reklama na socialnich sitich cca 1,3 objednavky tydné a e-mailing
pfinesl primérné za tyden hodnotu 2,2 objednavky.

Porovnani mozného vyvoje stanovenymi modely jednotlivych c¢asovych tad je
k dispozici v pfilozeném Graf 43. Z téchto udaju lze tvrdit fakt, ze nejlepsi dlouhodobou
propagacni metodou je dle stanovenych predpokladi propagace pomoci ambasadord. Pokud
bychom tuto predpovéd povazovali za relevantni v celkovém rocnim souhrnu by pak
jednotlivé strategie piinesly nasledujici pocet objednavek, propagace pomoci ambasadoru
211 objednavek, reklama na socialnich sitich 81 objednavek a e-mailing by v celkovém
souctu pfinesl 190 objednavek. Tento souhrn vychézejici zlinearnich predpovédi,
nezohledniuje sezonnost ani dalsi mozné vykyvy faktory ovliviiujici objednavky béhem roku.

Graf 43: porovnani predikci pro jednotlivé casové rFady na rok 2021
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Zdroj: (viastni zpracovdni)
Pokud bychom hledali propagacni metodu urCenou sco nejlep§im pomérem

zprosttedkované objednavky za nejkrat§i Cas, tedy objednavky s instantnim ¢i rychlym
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ucinkem, tak z hlediska provedené vyzkumu, lze za nejlepsi propagacni metodu zvolit e-
mailing. V ramci prvniho mésice bylo prostiednictvim e-mailingu ziskdno 8 objednavek,
reklamou na socialnich sitich 5 a pomoci ambasadord 4. Osm objednavek ¢ini z praméru
roku, ktery pro rok 2020 je cca 29, 28%. V ramci tohoto zhodnoceni je nutno zdaraznit, ze
tento fakt je zavisly na dil¢ich doménach vyzkumu neboli na nezménénych podminkach, je
totiz mozné, ze pii neomezeném rozpoctu by 1épe zafungovala reklama na socialnich sitich,
dale je také nutno znovu zminit omezeni samotného e-mailingu, timto omezenim je zavislost

na databazi kontaktu.

Celkové je nutno podotknout, ze béhem celého roku se na objemu objednavek jak
lokaln€, tak v souhrnu podepsala, pravdépodobné vliv koronavirové krize, nutnost
zavienych podnikil a dalSich nastavenych restrikci. Tudiz je pravdépodobné, Ze za
nezménéného stavu by byl pfinos vSech propagacnich metod vétsi, béhem nejpfisnéjSich
opatfeni byl naptiklad prakticky zastaven osobni vydej, takze odbyt e-shopu byl zavisly
pouze na zakaznicich, ktefi si zaplati pfepravu pomoci kuryrnich sluzeb. V ramci prabéhu

jednotlivych strategii byl takeé snizen rozpocet, a to zejména pro reklamu na socialnich sitich.
4.5.10 Zhodnoceni propagacnich alternativ z hlediska vice kritérii

Jednim z hlavnich faktori se, kterym se vybizi konfrontovat jednotlivé alternativy
mezi sebou jsou vynalozené finan¢ni vydaje. Ackoli vedeni podniku odmitlo v této praci
uvadét presné sumy, souhlasilo se zvefejnénim poméri mezi jednotlivymi alternativami.
Tudiz realna castka byla vynasobeno neznamou konstantou, ¢imz je zachovana informace o
rozdilu jednotlivych investic. Pfehled finan¢ni naro¢nosti jednotlivych propagacnich metod

je k dispozici v Tabulka 15.

Tabulka 15: VynalozZené vydaje na jednotlivé propagacni metody

Propagacni metoda Cena celkem” Vydaj /1 objednivka
Ambasadofri 27 348 K& 1 139.50 K¢
Reklama socialni sité 12 920 K¢ 717.78 K&
E-mailing 7021 K¢ 242.10 K¢

*cena po vynasobeni nezndmou konstantou

Zdroj: (vlastni zpracovdni)
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V onom oblibeném hodnoticim faktoru cena vykon lze konstatovat nasledujici:
Nejlevnéjsi a zaroven s nejlepSim vysledkem v poméru cena vykon je e-mailing, ktery byl
zaroven nejlevnéjsi ze vSech alternativ. To je dano charakteristikou e-mailingu, kdy
prakticky jediny vydaj spojeny s jeho provozem jsou naklady na vytvofeni samostatnych e-
mailt, naklady na jejich distribuce jsou pak prakticky jak z Casového, tak z finan¢niho
hlediska nulové. Nejhorsi metodou Ize shledavat propagaci pomoci ambasadort, kde vydaj
na jednu ziskanou objednavku Cinil témet 1140 korun, to je témét 5 nasobny rozdil oproti e-
mailingu.

Dalsim zajimavym srovnanim je pramérny finan¢ni vydaj na jeden tyden provozu dané
propagace. Poradi je zde stejné jako v predchozim piikladu a samostatné castky na jeden
tyden byly nasledujici: ambasadofi =1700K¢, reklama na socialnich sitich=920K¢ a e-
mailing=540K¢. Tyto Castky samoziejmé nelze brat jako dané naopak jsou zavislé na
charakteru jejich nastaveni a vztazené ke konkrétnimu sledovanému obdobi.

Jako dopliiuyjici vyzkum k samostatné statistické interpretaci bylo pak provedena
vicekriterialni analyza jednotlivych metod, kterd mezi své rozhodovaci kritéria zatazuje
vysledna data ziskana prave na zakladé onoho statistického vyzkumu.

Za pomoci managmentu firmy byly pak stanoveny Ctyfi nejdulezitéjsi faktory a
zaroven byla stanovena jejich dulezitost formou vah. Ona Ctyfi kritéria jsou i s vahami
zobrazeny v nasledujici Tabulka 16.

Tabulka 16: kritéria pro vicekriteridlni analyzu,

Kritérium Vaha

Pocet objednavek ziskané za sledované obdobi 0.4
Pocet objednavek pii mozném dlouhodobém vyuziti metody 0,2
Cena na jednu ziskanou objednivku 0,3
Naro¢nost na pripravu, fizeni a kontrolu 0,1

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

Pro ziskani nejlepsi, resp. kompromisni varianta je pouzita metoda vazeného souctu.
Tento postup ma nékolik vyhod mimo jeji jednoduchosti a rychlosti, jde predevsim o
normaliza¢ni schopnost, ktera zaruci stejnou interpretaci bez ohledu na typ, povahu a skalu
dat. Pro rychlejsi a prehlednéj§i postup jsou vSechna kritéria pfevedena na maximalizacni
jde o posledni dvé kritéria cenu a narocnost. U té€chto kritérii byly hodnoty vynasobeny

hodnotou -1. Zakladni kriterialni matice je v Tabulka 17.
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Tabulka 17: Kriteridlni matice

Narocnost

pfinos objednavek dlouhodoby pfinos

reklama Soc.Sité 18 81 -718 K¢ -5

e-mailing 29 190 -242 K¢ -6

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

Vysledky 1 s dil¢im skore vazeného souctu je pak k dispozici v Tabulka 18.

Tabulka 18: Vysledek metody vazeného souctu

skére poradi
ambasadors 0.418181818 2
reklama Soc.Sité 0.240981157 3
0.947692308 1

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Metoda vazeného souctu jednoznacné urcila e-mailing jako nejlepsi kompromisni

alternativu, ziskala nejlepsi skore ve dvou nejvazenéjSich kritériich, ve zbylych dvou pak

meéla hodnoty druhé nejlepsi. Vysledné skore nam také udava predstavu kolikrat je ta ¢i ona

varianta lepsi nez druha nejlepsi v ramci zvolenych kritérii. V tomto konkrétnim pfipadé je

propagace pomoci e-mailingu vice jak dvakrat lepsi nez metoda propagace ambasadory.

Prokazatelné nejhorsi propaga¢ni metodou dle zvolené analyzy je reklama na

socialnich sitich, jejiz jediné plus pomérmé jednoducha a rychléa kontrola. Ambasadofi se na

druhém mist€ umistila zejména kvuli vysoké cen€ a velmi vysoké narocnosti na fizeni.
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5 Diskuse

V ramci diskuse je v prvni fadé nutno zminit samostatny vyvoj dokoncenych
objednavek v prabéhu roku 2020, kdy oproti oCekavanému rostoucimu trendu doslo
k neocekavanému poklesu, a to nejen oproti o¢ekavani stanoveném modelem, ale také oproti
poslednimu roku. Oproti roku 2019 doslo k propadu dokoncenych objednavek o vice nez
25%. Tento propad lze s nejvetsi pravdépodobnosti pfipisovat dopadu koronavirové krize,
protiepidemiologickym opatfenim vlady a celkovému stavu a nalad€ ve spolecnosti. Druhou
moznost, kterou by bylo mozno uvazovat je mozna presaturovanost daného odvétvi, kdy
nejvetsi ¢ast potencialnich zakaznikd uz je uspokojena a netouzi nadale kupovat produkty
firmy brand, poptipadé mohlo dojit ke kombinaci obou faktorii. Celkové tedy nedoslo
k naplnéni oCekavani od jednotlivych internetovych propagacnich metod, jejiz vliv se
o¢ekaval daleko markantné}si, nez tomu pak bylo v realit¢.

Nejdalezit€jsi informace nesou tydenni fady jejichz analyza byla vénovana nejvetsi
Cast praktické casti prace, informace ohledné analyzy mésic¢nich tad, 1ze spiS povazovat za
jakysi celkovy souhrnny pohled na vyvoj vramci Casu a také poslouzili k odhadu
dlouhodobého trendu. Ten byl do inkriminovaného roku 2020 poméme stabilné rostouci.
Toto tvrzeni 1ze potvrdit prubéhem Casové fady v Graf 16 ackoli v ramci ro¢nich klouzavych
lze jasn€ pozorovat zmirnéni ristu az stabilizaci na hodnoté cca 35 objednavek meésicné.
Tento fakt by 1 nasvédCoval druhému ze zminénych ovliviiujicich faktort, a to je mozna
vysoka saturace zakazniki. Vzhledem k optimistickym ocekavanim byl zvolené model
linearniho trendu, ktery celkem stanovil celkem v zpétném ohledu nerealnou predpoved,
ktera v celkovém roCnim souctu pocitala s hodnotou objednavek ptesahujici 500. Pro
ilustraci byl pak stanoven model 1 pro pfedpovéd’ na rok 2021, ktery pak jiz bral v potaz
klesajici poptavku jako vhodny model byl vybran model sezonniho exponencialniho
vyrovnani, ktery pfedpovida v ro¢nim souhrnu hodnotu necelych 300 objednavek. Jak jiz

bylo zminéno mésicni Casové fady slouzily jako nahled na celkovy vyvoj objednavek.
Z analyzy tydennich fad a zkonstruovaného modelu odvozena prognoza byla pouzita

jako referen¢ni pro porovnani s obdobimi, ve kterych byly spustény jednotlivé internetové

propagace. Model pro tuto stanoveni predpovédi byl holtitv model exponencidlniho
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vyrovnani, jenz vychazel spise z konstantniho, resp. velmi mirn€ rostouciho trendu. Opét,
ale 1 tento pesimisti¢téj§i model minul realitu o vice nez sto objednavek. Tuto konfrontaci
predpovédi a realného vyvoje si lze pak ptipomenout v Graf 34.

Z pohledu roku 2020 resp. 2019 se rozhodnuti pouzit predpoveéd’ jako referencni jevilo
jako vyhodné, a to predevsim z divodu, Zze v minulych letech nebyly provozovany zadny
reklamné propagacni strategie stejného rozsahu jako tomu bylo v roce 2020. Predpoklad tedy
byl, ze jednotlivé internetové propagace budou mit jesté vyssi vliv oproti ocekavanému rustu
realita, byla ov§em opacna.

Pro ilustraci stanovena pfedpoveéd pro obdobi roku 2021 predpovida pro stanoveny
rok v souhrnu 345 objednavek, coz je témef stejnd suma jako v pfedchozim propadovém
roce, jako model ke stanoveni této predpovédi byl vyuzit model ndhodné prochazky, ktery
byl zvolen i z divodu budouciho porovnani i s modelem meésicni fady pro rok 2021. Kazdy
ztéchto modeld totiz vychazi zjiné charakteristiky chovani casové ftady. Proto
v budoucnosti bude zajimavé, ktery model bude Iépe charakterizovat vyvoj objednavek
v ramci roku, toto zjisténi, ale bude moct byt provedeno az zaatkem roku 2022, kdy bude

jasny realny vyvoj, a tak mozna i konfrontace.

Propagacni metody, jak je zndmo z pfedchozich dvou kapitol dopadly nasledovné.
Jako nejlepsi, co si tyCe do poctu ziskanych objednavek lze radit nasledovné 1.misto e-
mailing, 2.misto ambasadofi a na 3.misté se umistilo reklama na socialnich konkrétni dilci
vysledky jsou dispozici v dil¢ich kapitolach (viz: kapitoly 4.5.9 a 4.5.10).

Ve vysledku byl, ale sledovany podnik nejvice spokojen s propagaci formou
ambasadorské spoluprace. Ta se zastupci firmy zamlouva z nékolika divodu, které jsou:
uvefejnéné prispévky vytvareji readlnou hodnou, ktera bude vyuzitelna i zpétné jako
napiiklad reference, dokumentace atd. Dalsi pozitivnim zjiSténim bylo, ze ackoli béhem celé
spoluprace nebyl vyuzit zadny natlak na objednavky byl pozorovan zvySeny zajem o zbozi
firmy brand. Ambasadorské propagace byla tak vlastné jedinou propagaci, ktera prekonala
ocekavani stanovené predpoveédi modelem tydennich Casovych fad. Dal§im kladnym sice
nehodnocenym faktorem z hlediska této prace byla celkova propagace firmy academy
potazmo brand a team. V ramci navstév jednotlivych akci a oblibenosti prispévki na

socialnich sitich se prokazatelné rozsifila fanouskovska zakladna, a to nejen ve virtualnim

138



meéfitku formou sledujicich socialnich siti, ale pravdépodobné i redlna znamost v dané
zajmové skupiné a jeho nejblizsiho okoli.

Ovsem jasnou nevyhodou byla slozita koordinace celého projektu. Cela spoluprace na
rozdil od ostatnich byla totiz zalozena na spolupraci jednotlivych ambasadori, ktera je jak
z Casového, strategického tak i finan¢niho hlediska narocnéjsi a vycerpavajici.

Nejvétsim zklamanim pak byla propagace formou reklam na socialnich sitich. Pfitom
tato metoda byla oCekavana jako nejsilnéj§i s nejvétSim dosahem a vykonem. V ramci
jednotlivych dil¢ich kampani byl prakticky stejny pocet ziskanych objednavek, a to témért
bez ohledu na typ socialni sité (facebook nebo Instagram)povahu propagace, resp. reklamy
a cileni. Tedy stejny pocet pfinesla reklama s videem nové kolekce, zaméfena na vétsi okruh
a s vy$§im budgetem, jako naptiklad obyc¢ejny propagovany prispévek, ve kterém byly pouze
oznacené produkty. Autor prace nepopira, ze neuspéch reklamy na socialnich siti mize byt
zpusoben S§patnym managmentem reklamy jejiho nastaveni cileni a dalSich dilich
charakteristik. Jedinou pozorovatelnou vyhodou bylo jeji rychlost pasobeni, kdy ucéinek
z hlediska tydennich tad je prakticky okamzity a teoreticky i stabilni ovSem slabé stabilni.
V posledni fad€, 1ze tuto metodu ve formé, v jaké byla provozovana hodnotit i jako ztratovou
ziskané objednavky totiz ani nepokryly ani naklady na samostatnou propagaci.

E-mailing byl vyhodnocen jako nejlepsi, a tudiz 1 nejvhodné&jsi propagacni metoda.
V jeji prospéch, ale hralo nékolik faktord. Prvnim nezpochybnitelnym faktorem, ktery
ovlivnil jeji ucinnost bylo jeji zafazeni v ramci roku. Pfedvanocni obdobi je zndmé svou
posilujici poptavkou ze strany zakazniku, je tedy 1 pravdépodobnéjsi, ze vyuziji nabidku z e-
mailingu. Dal§im faktorem bylo, ze jediny e-mailing byl ve firmé jiz vyuzivan, tudiz firma
ma zkuSenost jej provozovat, a to jak z hlediska samotného obsahu jednotlivych e-mailt tak
s jeho administrativou, distribuci tak sledovanim. Krom toho, ze firma academy vyuziva
hromadnou e-mailovou korespondenci k informovani zakaznikd, tak v minulosti byla
vyuzivana i jako nabidka produkti sice v daleko mensim rozsahu, ale pfesto byla.

Nevyhodou e-mailing firma shledava jeho pomérné narocnou pfipravu, kterd musi byt
provedena s dostateCnym predstihem pokud, tedy firma nechce rozesilat pouze nabidkové e-
maily. Touto cestou, ale firma nechce jit, protoze je pravdépodobné ze by pak takova
korespondence stala otravnou a uzivatelé by ji zacali ignorovat ¢i pfimo odhlasovat jeji

odbér. Dalsi nevyhodou, ktera byla zminéna v teoretickych podkladech je omezeni jejiho
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cileni. Uspéch e-mailingu je zavisly na databazi e-mailovych adres. Tato databaze se
rozSifuje velice pomalu. Pii dlouhodobém provozu e-mailingu by bylo velmi tézky
odhadnout jakou Cetnost e-maill zvolit, tak aby potencialni zakaznici nebyli otraveni. Také
je nutno brat v potaz, ze obleCeni neni stejny sortiment jako napiiklad knihy a to 1

v souvislosti na vydavani kolekci firmou brand, obvykle dvé kolekce do roka.

V celkovém shrnuti nelze brat zminény vyzkum za néjakou bernou minci. Jednotlivé
propagacni metody ve skuteCnosti nelze brat jako substitucni alternativy, ale naopak idealni
bude jejich kombinace. Tak to 1 doporucuje marketingovy, resp. komunikacni mix, kazda
metoda ma sva specifika oslovuje jiné publikum a mé jinou formu nakladu. Prace si kladla
za ukol najit pro firmu tu nejsilnéjsi, do které vkladat nejvétsi prostiedky touto aktivitou se
jevi e-mailing, ale firmé se ptes jeho vysledky vice zamlouva propagace ambasadory.

Co se tyce poklesu a jeho pricin. Tuto kauzalitu bude mozné definovat az v budoucich
letech, kdy se vrati cely systém potazmo spolecnost vrati do stavu pred pandemii, pokud se
tedy tam vrati, a bude tak vice zfeymy dopad koronavirové krize a bude jej tudiz mozné aspon
Castecné odfiltrovat, a tak stanovit, jestli ona krize byla onim osudovym faktorem, ktery

zapfticinil prudky pokles poptavky po produktech firmy brand €i tuto piic¢inu hledat jinde.
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6 Zavér

Internetova propagace je jiz v modernim svété nedilnou soucasti marketingové
komunikace se zakaznikem. Jejim cilem je navazat ¢i udrzovat vztah se zakaznikem, resp.
potencialnim zékaznikem. Do marketingové komunikace nespada je jen nabidkovéa reklama,
jak ji zname z vefejného prostoru. Marketingové komunikace ma za ukol pracovat se
zakazniky 1 z lid$t&jSiho hlediska, tzn. nejen zaplavovat zakazniky nabidkami a slevovymi
akcemi, ale naopak vytvaret pouto k vybranému produktu ¢i znacce, informovat zakazniky
o moznostech produktd, poskytovat hlubsi nahled do problematiky, testovani, recenze a dalsi
tematické informace. Forma takové komunikace se zdkazniky se prenesla do online prostredi
a na analyzu takové internetové propagace je pravé zaméfena tato prace.

Kapitola zabyvajici se teoretickou podstatou si klade za cil vytyc¢it jednotlivé moznosti
a metody internetové propagace pro konkrétni podnik/znacku, resp. e-shop zabyvajici se
prodejem parkourového obleceni. Celkovym cilem této kampané je maximalizace piijatych
objednavek nikoli pfimo maximalizace trzeb, jak byva obvyklé. Tyto jednotlivé metody byly
pak predlozeny zastupci podniku, ktefi z nich nasledné vybrali na zakladé provedenych
dil¢ich analyz podnikl, a hlavné jejich zakaznikl tfi nejvhodnégjsi, které pak byly
v nasledujicim obdobi pfipraveny a spustény. Tyto tfi metody analyzované pak v praktické
Casti prace jsou nasledujici: propagace pomoci ambasadort, reklama na socialnich sitich
Instagram a facebook a e-mailovy marketing tzv. e-mailing.

Prakticka Cast je zalozena na analyze poc¢tu objednavek provozovanych v jednotlivych
obdobi. K tomuto ucelu jsou vybrany predevSim metody pracujici s jednorozmérnou
analyzou ¢asovych fad. Ziskané casové tady byly ziskany s dvoji periodicitou. Tydenni
Casové fady pro hlavni Cast analyzy a pro globalnéjsi souhrn meésicni ¢asové fady. Hlavnim
cilem této analyzy je stanovit pravdépodobny vyvoj na zakladé minulych obdobi (<2017 —
2019>) pro rok 2020 a vaci nému zhodnotit uspésnost jednotlivych metod internetoveé
propagace a charakterizovat jejich mozny dlouhodobéjsi pfinos. K tomuto ucelu poslouzily
predikce stanovené zkonstruovanymi modely na zakladé dat zjednotlivych obdobi.
Dopliyjici pak je konstrukce predpovédi zahrnujici rok inkriminovany rok 2020 pro rok

2021 z pohledu meési¢nich a tydennich ¢asovych fad.

141



Z analyzy dat z minulych obdobi byl do roku 2019 pozorovatelny mirné rostouci
dlouhodoby trend. Na zaklad¢ tohoto zjisténi jsou pak zkonstruovany modely a stanovena
referen¢ni predpoveéd’ oproti, které bylo v planu hodnotit obdobi, ve kterych byly spustény
jednotlivé internetové propagace. Navzdory oCekavanému naristu nastal v roce 2020
neocekavany pokles, to zhruba v poloving roku, a to 1 pfes zminéné spusténi internetovych
propagaci. Celkové tedy predpovédi navrzené modely nedokazaly korektné postihnout
realitu, a to z divodu neocekavaného zlomu dlouhodobého trendu, tato zmeéna je s nejvetsi
pravdépodobnosti zptisobena vngjsim faktorem plisobici mimo podnik, tzv. koronavirovou
krizi. Jinymi slovy domnénka, ze vyvoj objednavek bude korespondovat s predchozim
vyvojem udrzovat mirné rostouci trend, se v realité neuskutecnil. Naopak byl pozorovan
propad objednavek v fadu desitek objednavek. Pivodni plan porovnat rok, ve kterém byly
provozovany internetové propagace s stanovenou referencni predpovédi a nasledné z dat
prekracujici vymezeni predpovédi charakterizovat vysledek celkové kampané, tedy nemohl
byt smysluplné uskutecnén. Z tohoto hrubého pohledu, 1ze cely rok povazovat za neuspésny,
ne ovSem zcela vS§echny metody internetové propagace.

Z dil¢iho Setteni Casovych fad v ramci jednotlivych propagacnich metod, 1ze uvést tyto
vysledky. Nejlepsi metodou zhlediska jak pouhych ziskanych objednavek, tak
z komplexniho vicekriterialni analyzy je metoda propagace tzv. e-mailingem, ktera pfinesla
za sledované obdobi piinesl 29 objednavek. Na druhém misté v stejnych hodnoticich faktort
si umistila propagace pomoci ambasadort, jez pfinesla za sledované obdobi 24 objednavek
a na poslednim misté se umistila propagace pomoci reklama na socialnich sitich. Propagace
s nejvyssimi naklady na jednu ziskanou objednavku byla propagaci pomoci ambasadora,
naopak nejmensi naklady mél, jiz zminény e-mailing.

Zastupcum podniku, tak bylo sdéleno, ktera metoda ma nejvyssi potencial a na které
metody je tfeba se vice zaméfit, v piipadée jejich budouciho zarazeni do komunika¢niho
mixu. Téz jim bylo sdéleno, ze 1 pfes oCekavany pokles nelze jednotlivé internetové
propagace oznacit jako zcela neucinné, kazda v priméru za sledované obdobi pfinesla 24
objednavek, celkové se objednavky ziskané internetovou propagaci podepisovali na
celkovém poctu objednavek za rok 2020 z témét 21%, bez zminénych propagaci by, tedy

byl zminovany pokles je§t¢ markantné;si.
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8 Prilohy
Vysledky a vyhodnoceni dotazniku

8.1 Zakladni rozdéleni klientely v ramci dotazniku

Nejprve komentat ke grafu znazormujici rozlozeni z IS viz Zdroj: (vlastni zpracovani)

Graf 45. Tento graf zobrazuje podil produktu lekci na celkovém poctu zaloZenych profila.
Profil si lze predstavit jako ucet, ktery slouzi jako prehled o vSech objednavkach, které dany
zakaznik udélal, téz profil slouzi k umoznéni vstupu do prostor t€locvicény s aktivnim profilem
uzivatel souhlasil se vS§emi podminky byl seznam s BOZP atd. Bez aktivniho profilu nemtze
vstoupit do prostor academy. Diky aktivnimu profilu pak mize dochazet na akce, kde neni
nutna registrace typicky produkt ,,volné skakani“. Ve zkratce aktivni profil, jesté¢ nenasvédcuje
nic o navstévach. Aktivni profil, mize mit i uzivatel, ktery nikdy na zadné akci nebyl.

Tim to si lze vysvétlit rozdilny pomér v pridanych grafech(Graf 44 Zdroj: (vlastni
zpracovani)

Graf 45). Utastnici lekci vyplnili dotaznik ve vétsi mife neZ ostatni navit&vnici.
Z grafu(Graf 44 Zdroj: (vlastni zpracovani)

Graf 45) 1ze tyto usoudit, ze klientelu firmy academy tvofti z vice jak 50% ucastnici lekci.
Konkrétné v druhém pololeti roku 2017 bylo z celkem 1171 aktivnich profild 723 profila
ucastnika lekci. Zbytek byli ostatni ucastnici, ktefi maji v pofadku vSechny naleZitosti a mohou

navstévovat naptiklad volné tréninky, soutéze atd.
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Graf 44: rozloZeni zdkaznikit na podskupiny dle dotazniku
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Zdroj: (vliastni zpracovdni)

Graf 45:rozloZeni zdkaznikii na podskupiny dle IS(konec pololeti 2017),
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Zdroj: (vliastni zpracovdni)
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8.2 Analyza ziakaznika ,,rodic*

K Zenskému pohlavi se dle dotazniku hlasi presné tii Ctvrtiny respondentl, muzi zaujimaji
pouze 25%. Z toho lze vyvodit, ze v academy na krouzky ptihlasuji své déti hlavné matky, resp.
kontaktni e-mailova adresa je sméfovana na zenu. To ani neodporuje zabéhlému stereotypu,
kdy se matky staraji o déti a muzi o zaji§téni rodiny po materialni strance. I redlna navstévnost
subjektivnim pohledem autora podporuje tuto tezi, pokud dité ptijde v doprovodu rodice, tak je
to Castéji Zena nez muz.

Co se tyCe rozlozeni véku, to bylo konstruované jako intervalové rozpéti, ze kterého mél
uzivatel vybrat do které kategorie spada, autor sam by od tohoto feSeni upustil, a vék by nechal
jako Ciselné pole, kde by uzivatel doplnil sviij vék, a intervalové kategorie pak roziadil, na
zakladé skutecnych Cetnosti, ktera by nevedla k tak velké mozné ztraté. Navic by takovato

otazka byla pro respondenta méné narocné na Cteni tim padem 1 straveny Cas. Moznosti otazky

byly:
e Meéné jak 25 let
e 26-35]let
e 36-45]let
o 46-551et

e 55avicelet
Timto danym rozpétim, bylo vyhodnoceni otazky dozajista rychlej§i a jednodusi,
nicméné je mozné ze doslo ke ztrat€ informaci, kde nejvétsi Cetnost byla naptiklad mezi 40 a

50 lety tento udaj se, ale rozpadne mezi dvé€ jiné skupiny. Samotny veék neni nejdalezitéjsim

149



faktorem pro internetovou inzerci, ale rozhodné neni zanedbatelnym faktorem. K samotnym
vysledkim, 1ze ptihlédnou v piilozeném vyseCovém grafu(Graf 46).

Graf 46: Vekové zastoupeni rodicii

VEKOVA VARIABILITA

Eménénez25let mM26-35let WM36-45let 46 - 55let  mvice jak 56 let

] A

Nejpocetnéjsi vékovou skupinou je 36 — 45 let. Takovyto vysledek je zcela o¢ekavatelny,

Zdroj: (viastni zpracovdni)

vzhledem, Ze nejvétsi pocet lekci je otevien po déti od 10 do 14 let a primérny vék matky pfi
porodu prvniho ditéte se pohybuje kolem 28 roka (Klimkova, 2020). Druhou nejpocetnéjsi
skupinou je 26 - 35 let. Tato skupina opét odpovida druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lekce
pro déti od 5 do 9 let. 70% ze vSech respondentt kteti dochazi na lekce je mladSich 45 let

veetne.
8.2.1 E-shop X osobné

Dalsi otazka se tykala preferovani vyfizovani osobnich zalezitosti, zda respondenti
preferuji spiSe osobni kontakt ¢i distancni (internetovou) formou. Otazka v presném znéni: ,, Pri
vyFizovani, ndkupech, objednani obecné davdte spiSe prednost zarizeni pres internet nebo
osobni navstévou? “. Na vybér pak respondenti méli ze dvou single-choice odpovédi, které znéli

nasledovné.  Radéi vyuziji internet (e-shop, formulaf atd.)“ a ,Rad¢ji vyfesim osobné na

pobocce®. Tato otazka rozdélila respondenty na témer shodné tabory, lehkou nadpolovicni
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vétsinu (53%) (viz Graf 47) méla skupina zastupujici respondenty, ktefi radeji fesi své
zalezitosti osobné.

Graf 47: Preference internet vs osobni navstéva

Preference zplsobu vyfizovani osobnich
zalezitosti

M Pres internet

m Osobné

Zdroj: (viastni zpracovdni)
Dalsi otazky v dotazniku se vénovali hodnoceni samotnych lekci, trenéra,
harmonogramu, zazemi atd. tyto dilci vysledky jsou pro cil této prace nepotiebné proto je autor

preskoci.
8.2.2 Socialni sité

Dalsim kapitola je vénovana tématice socialnich sitich. Toto téma shledava autor prace
jako marginalni a nejpfinosné&jsi v ndvaznosti na navrh internetové reklamy. Firma mimo svého
webu a e-mailové komunikace, pouziva ke své propagaci i dvé nejpouzivané]si socialni sité
facebook a Instagram. Kde zvefejiiuje aktuality, zajimavosti a prehledy déni. Co se tyce
Jacebookové stranky k jejimu sledovani je piihlaseno ptes 6 tisic Ucty, ucet instagramu sleduje
necely 7,5 tisice Gcta.

Otazka byla koncipovana jako uzaviena s logickym vétvenim. Otazka v plném znéni byla
wSledujete academy na socidlnich sitich? “, pokud doty¢ny odpovédél ,,ano, zobrazila se mu
navazujici vyctova otazka ,,Na kterych socialnich sitich sledujete academy?* Respondenti

mohli zaskrtnout jednu nebo obé jiz zminéné varianty (facebook | Instagram).
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Ke sledovani uc¢ti na asponi jedné socialni siti se hlasi 85% respondentii z kategorie
,,rodic” viz Graf 48.

Graf 48: prehled sledovdni socialnich siti - kategorie rodic

Sledujete socialni sité academy

ANO m NE

Zdroj: (viastni zpracovdni)

8.2.2.1 Facebook vs Instagram

Co se tyCe zastoupeni u jednotlivych alternativ, tak z vysledku je patrné, ze facebook pro
tuto skupinu vyrazné popularnéjsi, respektive mezi uzivateli, ktefi sleduji jen jednu socialni sit’
byl facebook Casté&jSim vybérem a to s 45 hlasy, Instagram mél pouhych 25. Pokud se jesté
zastavime u podrobnéjsiho prizkumu zjistime, Ze pouze facebook je nejzastoupenéjsi ve
vekové 46 — 55 let a to 38 hlasy(viz Graf 49). Ob& moznosti facebook i instagram pak zaskrtlo
65 respondentd. Z tohoto vysledku 1ze dedukovat, ze penetrace socialnich sitich v kategorii
rodicu je pomérne¢ uspokojiva.

(13

Odpovéd ,ne“ byla ve vékové kategorii rozlozend pomérné neocekavatelné,
nesledovani socialnich siti bylo nejvice o¢ekavano u star§i populace, ale zde byl naopak
,nejvetsi nezajem™ v kategorii 36-45 let. Z toho, 1ze usuzovat, ze dnesni generace senioru a
seniort budoucich, jiz ma zkuSenosti s pohybem na internetu a vybira sama svtj obsah a cilené
na socialnich sitich travi ¢as. Vysvétleni mozného nezdjmu z vékové kategorie 36-45 let, je ze

se jedna o rodice, ktefi ptihlasili dité na krouzek a dale se o zadné dalsi informace nejevi zajem.
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Graf 49: Zastoupeni vékovych skupin, kteri nesleduji socidlni sité academy v kategorii rodic

Nesledovani socialnich siti

MENE NEZ 25 LET 26 - 35 LET 36 - 45 LET 46 - S5LET VICE JAK 56 LET

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

8.2.3 Obleceni brand

Dal§im souborem otazek, kterym je vénovana pozornost jsou otazky, pifimo tykajici se
parkourové znacky obleCeni. Tato otdzka opét byla koncipovana jako zjistovaci s naslednym
moznym vétvenim v piipade€, ze respondent odpoveédél ano, v pripadé ne, byl posunut na dalsi
okruh otazek. Prvni otazka tedy zjiStovali, zda-li respondenti maji povédomi o existenci
znacky. Z vSech 157 rodict védélo o produkci vlastni znacky obleCeni 115 respondentt zbytek
odpovédél ,,ne“. Z toho plyne, ze povédomi o znacce mezi rodici déti dochazejici na lekce, neni
nekterak valné. A to 1 pres fakt, Ze na recepci pti vstupu do télocvicny je k dispozici showroom
s obleCenim. Dalsi otazka byla stejného charakteru. Otazka znéla ,,Zakoupili jste nekdy né&jaky
produkt znacky brand“. V ptipadé kladné odpovédi (98 hlast), byl pak moznost multiple-
choice otazky s vybérem jednotlivych druht obleceni.

Nejkupovangjsim produktem celkové jsou tricka a teplaky jak je patrné z Graf 50. A to i
ve zvolené kombinaci. Tento vysledek byl celkem piedvidatelny, tyto dva produkty jsou totiz
stalice, teplaky jsou navrzené pfimo na parkour, proto jejich obliba a tricka maji osobity design.
Naprosto stejné od produktu zakoupili zékaznici sezénniho zbozi kratas a mikin. Nejméné

kupované jsou, dle dotazniku doplitkové zbozi, autor prace se zde, ale priklani k nazoru, ze
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naramek atd, si kazdy nakupujici nemusi pamatovat. Dalsi dopliiyjici, ale dilezitou otazkou je
zpusob porizeni produktu.

Graf 50: Nejcastéji kupované produkty firmy brand kategorii rodic

Nejcastéji nakupované produkty

DOPLNKY (PONOZKY, NARAMKY,NALEPKY ATD.)
CEPICE

KRATASY

TEPLAKY

MIKINA

TRICKO

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Dopliiujici otazka méla za tkol zjistit, zda si respondenti produkt koupil pfimo na
pobocce, Ci pres e-shop. Subjektivni predpoklad, pro navstévniky lekci byl, ze vétSina si zbozi
nakoupila osobné na pobocce, a spojili tento nakup s navstévou parkourové telocvicny. Tato
teze je potvrzena pres 80% zvolila k nakupu radéji kamennou prodejnu oproti e-shopu. Ackoli,
tedy predchozi analyzy informovali o narustu e-shopového prodeje, nelze rozhodné tvrdit, ze
kamenné prodejny a osobni prevzeti 1ze opomenout.

Dalsi otazka se tykala subjektivnim zhodnoceni produktu respondentem k tomu slouzila
otazka ty hodnotici Skala. Ke kazdou charakteristiku (kvalita, cena, design) hodnotili jako ve
Skole ¢ili 1 nejlepsi 5 nejhorsi. Vysledky viz ptilozena tabulka(Tabulka 19).

Tabulka 19: subjektivni hodnoceni produktu respondenty

Cena 30% 27% 20% 15% 8%
Kvalita 15% 29% 36% 14% 6%
Design 48% 26% 17% 6% 3%

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Jasnou charakteristikou je design ten znamkou jedna(/) hodnoti témeéf polovina
respondentt, dalsi ¢tvrtina ho hodnoti znamkou dva (2). Design je tedy, pravdépodobnéji nej
uprednostiovan€jsi strankou obleceni firmy brand. Kvalitu jako podpramérnou hodnoti pouze
20% respondenttl, nejvetsi Cast respondentli zbozi oznacuje jako primémé kvality znamkou tii

(3). Velmi podobné je na tom charakteristika cena, pfili§ drahé produkty shledava necela
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Ctvrtina respondentl, a naopak témér shodné po 30% hodnoti cena jako znamkou jedna (1),

tudiz velmi pfiznivou.
8.3 Analyza zakaznika ,,parkourista*

Jak jiz bylo zminéno k vyplnéni dotazniku si pfihlésilo v této kategorii vyrazné¢ méné
respondentu, nelze tedy brat dosazena data za bernou minci. Krom toho firma je mlada, a stale
se podili na parkour déni v CR, tudiZ obecné tusi, kudy se ubira momentalni trend, komunikuje
se ostatnimi parkouristy na pratelské bazi atd. V celkovém souctu se tedy do kategorie
prihlasilo 54 respondentt.

Vékové rozlozeni, je zde piesné opané naprostou minoritu tvoii divky. I pfes
momentalni snahu a rovnost muzi a zen ve sportu, stale 1ze parkour oznacit jako vice silovy
sport, a tudiz chlapecky, nelze ale pominout fakt, ze zejména ve svété se parkourova komunita
Zen rozrusta.

Pohlavi muz uvedlo 89% respondentt na Zeny ptipadlo zbylych 15%. Absolutni podil zni
48 muzu a 6 zen. Toto zjisténi dobfe odrazi skutecny stav, na obvyklych akci academy pro vice
jak padesat lidi, se zeny pocitaji v ramci jednotlivet. Napiiklad posledni akce winter jam se
bylo z 60 Gcastnika 6 zen.

Co se tyCe veéku, zde jiz byla oproti rodi¢ovské kategorii odpoveéd formou doplriovaci ho
pole, respondent mél vyplnit svijj veék. Tato skuteCnost je autorem této prace naprosto nevhodna
a pfi otazani si tviirct dotazniki mu bylo feCeno, Ze u déti chtéji mit presnéjsi piehled a rodice,
ze staci mit v predpfipravenych skupinach a vék u déti je daleko elasti¢téj§i a nachylny ke
zmeénam, a proto je tieba znat jejich pfesny veék, tento argument je sice akceptovatelny, ale i tak
si autor prace stoji za udrzenim v homogennosti pouzivanych otazek, ackoli pro jinou zajmovou
skupinu. Predpoklada, se ze nejniz§i vék bude zacinat na 10 letech. To je minimalni vék pro
navs§tévu volnych tréninkd, ale nevyhoda libovolné odpovédi je, Ze respondenti mohou uvést
neseridzni odpoveéd’, ktera pak bude muset byt odhalena a odstranéna, aby nedoslo ke zkresleni
ziskanych dat. Nejvétsi Cetnost je oCekavana v rozmezi 14 — 18 let (viz Tabulka 20). OvSem lze
i predpokladat, ze mladsi generaci nebude pfidavat vyplnéni dotazniku velkou dulezitost, a
tudiz nelze ocekavat velkou ucast mladsi generaci mezi respondenty.

Tabulka 20: rozdéleni Cetnosti dosazeného véku,

VEK CETNOST PODIL
14 LET 1 2%
15 LET 5 9%
16 LET | 3 6%
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17 LET 5 9%
18 LET 7 13%
19 LET 8 15%
20 LET 5 9%
21 LET 4 7%
22 LET 4 7%
24 LET 1 2%
25 LET 5 9%
27 LET 1 2%
28 LET 2 4%
29 LET 1 2%
30 LET 1 2%
35 LET 1 2%

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Vzhledem k dosazenym hodnotam roziadime skupiny do celkem Ctyf intervald, dle
ziskanych Cetnosti a dle spoleCenského statusu (viz Graf 51).
14 — 17 let — D¢éti a mladistvi
18 — 21 let — Plnoleti / dorost

W=

22 — 27 let — Zcela plnoleti
4. 28 —35 let — Senior

Graf 51: Vekova variabilita v kategorii parkourista

Vékova variabilita

CETNOST

m14-17let m18-21let 22-27 let 28 -35 let

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Nejsilngjsi kategorii tedy €ini vékova skupina /8 — 21 let. Otazkou je na kolik vypoveéd
respondentu reflektuje realitu. Pokud bychom vzali produkt volné skakani jako referencni
produkt nejCastéjSim navstévnikem, je navstévnik do 16 let, je tedy pravdépodobné, ze u

nejmladsi generaci, bylo zaroven nejméné ochotnych vyplnit dotaznik. Nic méné pokud
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bychom ob¢ skupiny spojili, tak tuto informaci, lze jiz nadale pouzivat s tim, ze vime, ze vétSina

ucastnikd je do 21 let.
8.3.1 Intenzita tréninku

V otéazce se netesi nic jiného, nez kolik ¢asu travi respondenti s tréninkem. Ma z tkol
zjistit, zda-1i trénuji ¢asto, nebo naopak jestli maji trénink parkouru jako dopliikové rekreacni
aktivitu. Z této lze 1 odvodit, ze Clovek, ktery na sobé pracuje, bude s velkou pravdépodobnosti
i sledovat déni na poli parkouru a aktivné se do néj zapojovat. Na vybér bylo celkem pét jedno-
vybérovych odpovédi. Viz:

o Kazdy den (pokud to je mozné)

o  Minimalné 4x tydné

o Aspon 2x az 3x tydné

o [xtydné

o Pouze prileZitostné
Z grafu(Graf 52) je jasné vidét, ze respondenti jsou aktivni parkouristé, ackoli nejvétsi
skupina trénuje 2 krat az 3 krat tydné, pfi zohlednéni narocnosti sportu, to 1ze oznacit za
velmi dobry vysledek, vice nez 4 krat tydné poté odpovédélo 19 respondentt. Zvlastni
rovnost se vyskytla mezi parkouristy trénujici kazdy den a pouze jednou tydné a obou je

shodny pocet 5.

Graf 52: Kolik dnii z tydnu vénuje respondent tréninku parkouru

Kolikrat tydné trénuji parkour

Kazdy den (pokud to je mozné)

Pouze prileZitostné

Zdroj: (viastni zpracovdni)
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8.3.2 Navstévované produkty

Produktem se, zde samoziejmé nemysli, zddny hmotny produkt, ale druh tréninku, akce,
které dotyCny navstévuje plny vycet je k naleznuti v pfilozeném grafu(Graf 53), i s patfiénymi
udaji. Otazka umoziiuje vybrat jednu nebo vice odpovedi.

Graf 53: nejcastéjsi ditvod pro navitiveni academy

Nejcastéji navstévované produkty

m Volné tréninky Soutéze, jamy a dalsi eventy
Pravidelné lekce Vikendové workshopy
Individualni lakce Tabory

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Vysledky dopadly presné dle oCekavani nejnavstévovanéj§imi eventy, které academy
porada jsou volné tréninky a pak velké komunitni akce jako jamy, soutéze atd. To je zcela
pochopitelné filozofie parkouru je trénovat hlavné venku v méstském prostredi, proto tedy
parkouristi vyuzivaji hlavné volné tréninky, kde si mohou trénovat podle sebe popt
s v bezpecné€jSim prostiedi ucit nové prvky atd. Bézny parkourista si trénuje podle sebe a
nepotiebuje zadné odborné vedeni. Praveé na tyto parkouristy pottebuje academy cilit.

Jamy jsou jakasi velka komunitni setkani mnoha parkouristi z celého svéta, ktefi spolu
trénuji na jednom mist&. Academy jednim z nejvétsich poradatel takovych akci v CR. Dalsi
otazky se opét ptaly na kvalitu, organizaci, rozvrh atd. Tyto otazky opét autor prace preskoci a

pfistoupi k otdzkam, které se vénovali socialnim sitim.
8.3.3 Socialni sité

Tento segment byl pro kategorii rozsahlejsi nez pro kategorii ,rodicii“. Z davodu
hlavniho cileni na mladé si firma chtéla zjistit, na jakych platformach nejlépe na mladé cilit,

kde se pohybuji, jestli na socialnich sitich vyhledavaji parkour atd.
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Mezi socialni sit€ byl zahrnuta i platforma youtube, ktery sice nespliiuje vSechny
charakteristiky socialnich siti, ale v ramci zjednoduseni a pro ucely této prace, bude naopak
toto zjednodusSeni prinosné.

Z vybéru pak byli vyfazeny ryze komunikac¢ni média typu WhatsApp nebo messenger.
Celkové se tedy do vybéru dostalo sedm socialni siti, a to byly tyto:

e Facebook

e Instagram

e Youtube
e TikTok
e Twitter
e Twitch
e Snapchat

Nejpouzivangjsi siti mezi parkouristy je beze sporu Instagram (viz
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Graf 54), tuto socialni sit vyuziva 100% respondenti z kategorie , parkourista”.
Zajimavym faktem, je neatraktivita TikToku, ktery je v posledni dobé zejména mezi
mladymi velmi populéarni, pravdépodobné vysvétleni je, ze dotaznik nevyplnili jeste
mlad§i uzivatelé. Jako tii nejsledovanéjsi sité lze zhodnotit Instagram, youtube a
facebook, zde je dobré si téz povSimnout mezigeneracniho rozdilu v preferencich
socialnich siti. Zatimco v kategorii ,,rodic, byl facebook majoritni u mladsi generace jiz
vubec tak popularni neni, naopak se umistil, az za youtube. Lze tedy konstatovat, ze mezi

respondenty z kategorie ,,parkourista® facebookova popularita opada.
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Graf 54.: Nejcastéji vyuzivané sité parkouristy

Parkouristi - socialni site

EEEEEE!

FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TIKTOK TWITTER TWITCH  SNAPCHAT

® Vyuzivam aktivné Obcas se podivéam

vyuZivam jen v pfipadé potreby = Nepouzivdm vibec

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Dal§im tématem bylo zjistit, zda-li respondenti na socidlnich sitich konzumuji
parkourovy obsah. To jsou rizna videa, své vzory, tutorialy, recenze atd. Pravé videa jsou
nedilnou soucasti parkouru a videa vlastnich vykona si parkouristé §ifi mezi sebou i s piesahem
do ostatnich sportii. Nékteré adrenalinové zabéry pak sdili i Siroka vefejnost.

Nasledna otazka byla stejna jako u kategorii ,,rodic a ta zjistovala sledovani socialni siti
firmy academy. Otazka byla koncipovana jako uzaviena s logickym vétvenim. Otazka v plném
znéni byla ,sledujete academy na socidlnich sitich?“, pokud dotyény odpovédél ,ano®,
zobrazila se mu navazujici vyctova otazka , Na kterych socidlnich sitich sledujete academy ?*

Respondenti mohli zaskrtnout jednu nebo obé jiz zminéné varianty (facebook|Instagram).
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Vysledek byl velmi obdobny jako v kategorii rodi¢, o Cemz se lze presvédcCit v piilozené
grafu(Graf 55), ktery obé& kategorie porovnava.
Graf 55: sledovani socidlnich siti firmy academy v porovndni kategorii
Sledovani socialnich siti academy
rodic X parkourista

ANO NE

m Rodi¢ m Parkourista

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Zajimave)s§i porovnani nabizi graf(Graf 56), ve kterém se porovnavaji ob€ socialni sité,
jak bylo patrné jiz v prizkumu popularity socialnich siti, Instagram ma v této kategorii daleko
vyznamnéj$i roli nezli facebook. Respondenti sledujici obé socialni sité se u obou kategorii
pohybuji kolem hranice 50%.

Graf 56: sledovani facebookové a instagramové stranky academy v porovndni rodic a parkourista

Facebook vs Instagram
rodic X parkourista

FB IG FBI1G

m Rodi¢ m Parkourista
Zdroj: (viastni zpracovdni)

Dalsi otazka tedy byla typu ano/ne s cilem zjistit zajem o parkour na socidlnich sitich.

Hlavni otdzka znéla ,Sledujes vysSe zminénych socialni sitich obsah s parkourovou
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tematikou? “. V tomto ohledu byl naprosto splnén predpoklad, ze mladi parkouristé sleduji na
socialni sitich parkour content. Odpovéd’ ,,ano“ zvolilo 94% respondentd. Zvolena odpoved
oteviela danym respondentim novy segment otazek, ktery mél zjistit konkrétnéjsi pozadi
jednotlivca a jejich preference v oblastech socialnich siti.

V oteviené nepovinné otazce méli respondenti napsat, které tymy ¢i jednotlivee sleduji.
Samotné vysledky této otazky nejsou pro praci prinosné, piinosny je ovSem fakt, ze tuto otazku
vyplnilo 49 z celkovych 54 respondentt v kategorii ,,parkourista®. To znaci skuteCny zajem o
parkour o jeho déni v tuzemsku i na svétové urovni. Velmi Castou odpovédi byly prave
mezinarodni tymy jako: storror, motus project, farang co se tyCe Ceské scény zde byl Casty

Tary, Freemove, in motion, stunts ad.
8.3.4 Obleceni brand

Dal$i soubor otazek mifil pfimo na produkty firmy brand a celkové na parkourové
obleCeni. Otazky v této sekci kopirovali, otazky v kategorii ,,rodi¢*. Zprvu tedy zjistovali
povédomost o znacce brand nasledné pak byly otazka ohledné samostatnych produktl jejich
oblibenosti a tak dale. Vice rozebrany otazky budou v nasledujicich odstavcich této kapitoly.

Prvni otazka, povédomy o znacce vysla nasledovné z celkovych 49 respondentt (o pét
ponizeno z divodu, ze doty¢ni odpovidali jiz v kategorii rodi¢), 39 respondentii o existenci
parkourové znacky brand védelo.

Dalsi otazka znéla ,,Zakoupili jste nekdy né&jaky produkt znacky brand*. V ptipadé kladné
odpovédi (26 hlast), byl pak moznost multiple-choice otazky s vybérem jednotlivych druha
obleceni. Zde je velkou zajimovosti druhé misto(viz Graf 57), prvni misto sdili produkt tricko

s kategorii rodi¢. Na zminiovaném druhém misté se umistil produkt predstavujici krat'asy a to
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s velkym naskokem pred v tomto odvétvi tradicnimi teplaky. Bylo by tedy mozné, ze letni
obleceni je Castéji zaddanym artiklem u kategorie parkourista.

Graf 57: nejcastéji nakupované produkty kategorie parkourista

Nejcastéji nakupované produkty

DOPLNKY (PONOZKY, NARAMKY,NALEPKY ATD.)
CEPICE

KRATASY

TEPLAKY

MIKINA

TRICKO

Zdroj: (viastni zpracovdni)

Dal§i otazka opét zjiStovali preferenci kamenna prodejna vs e-shop v kategorii
parkourista. Zde se predpoklada procentualné vétsi podil e-shopu, a to z divodu, ze samotni
parkouristé jsou z celé CR a nedochazi napiiklad do haly pravidelné.

U kategorie ,,parkourista“, dle dotazniku nakupuje pres e-shop 77%, to je naprosto opacny
pomeér, nez tomu bylo u kategorie rodi¢. V kategorii ,,rodi¢* nakoupilo pfes eshop pouhych
19%. Parkouristé jakozto ve skrze mladsi populace, tedy dava prednost nakuptim pfes e-shop.
Dalsi otazka byla opét ze stejného gardu, a tazala se na spokojenost s produkty. Respondenti
hodnotili tfi charakteristiky cenu, kvalitu a design. Co se tyCe dil¢ich vysledku, jak je patrné
z tabulky(Tabulka 21). Cenu produktt hodnoti pozitivné tzn, znamkou / a 2 pouhych 30%
respondentt. Stupné 4 a 5 vybralo celych 44%. Hodnotici stupnice byla sestavena jednicka
nejvice vyhovujici a pétka nejméné vyhovujici. Zbytek respondentti ohodnotil cenu vyrobku
jako prumémou, tudiz znamkou 3. O kvalité a designu se neda fict, ze by zastoupeni
jednotlivych hodnoceni bylo nékterak negativni nicméné znamka 7 a 2 nékterak nevy¢niva nad
ostatnimi, tedy respondenti jak kvalitu, tak design nepovazuji za dostatecné uspokojujici.

Tabulka 21: ohodnoceni charakteristik produktu brand kategorit "parkourista’,

Cena 13% 15% 28% 31% 13%
Kvalita 21% 33% 33% 10% 3%
Design 26% 26% 28% 15% 5%

Zdroj: (viastni zpracovdni)
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Dalsi, jiz specifickou otazkou bylo ohodnotit, kterak zvlast je dalezita prave ta ¢i ona
charakteristika. Otazka byla koncipovana stejné zptsobem hodnotici skaly, jen respondenti
misto znamek udé€lovali body, tudiz napiiklad kvalita, pokud byla nejvice dalezita dostala boda
pét, nejméné dulezita pak bod pouze jeden pripadné€ byla i moznost nula(viz Tabulka 22).

Tabulka 22: dilezitost jednotlivych charakteristik pro kategorii parkourista,

Bodova Skala 0 1 2 3 4 5

Cena 5% 10% 10% 46% 15% 13%
Kvalita 0% 8% 3% 21% 44% 26%
Design 0% 3% 8% 21% 36% 33%

Zdroj: (vlastni zpracovdni)

Nejdalezit€jsim aspektem respondenti shledavaji kvalitu a design 4 a 5 body je ohodnotilo
v obou piipadech téméi 70%. Cenu povazuje téméf 50% respondentii za stiedné dulezitou
udélilo ji 3 body. Zbytek respondenti je pfiblizn€ stejn€ rozdélen mezi 0 — 2 bodu a 4 — 5 bodu.

Dalsi otazky mifili k samotnému déni na parkourové scéné v CR. Tazali se na oblibené
tymy pasobici v CR, jednotlivee také na dalsi parkourové oblegeni od jinych subjektd, neZ je
brand. U této otazky se autor prace zastavi tato otdzka byla konstruovana jako oteviené textové
pole. Jeji kvantifikace by byla velmi slozita i z divodu gramatické odliSnosti psani nazvi
jednotlivymi respondenty, ovSem samotné vysledky poskytuji pohled na samotnou konkurenci.
Nejcasteji zminované parkourové znaCky mimo brand byly, enjoy the movement(alias
tary),freemove, heartcore dale zde respondenti uvedli i mezinarodni hrace jako jsou storror,
farang. Motus project atd. Dale, byla uvedena spousta mensich tymu a znacek, které ale cili
predevsim jen na své malé okruhy nejblizsich lidi. Nicméné prvni tfi zminéné, 1ze povazovat

za nejvétsi konkurenty na trhu v CR.
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