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Abstrakt

Tato bakalatskd prace se primarné zamétfuje na vyuziti poznatkli z dat elektronického
obchodu pro ovéfeni marketingové intuice v ramci rozvoje elektronického obchodu,
efektivnéjsi nastaveni reklamnich kampani a opatieni, kterda povedou k pozitivnimu

vnimani znacky cilovou skupinou.

Kli¢ova slova

elektronické obchodovani, business intelligence, analyza dat, propagace, reklama

Abstract

This bachelor thesis primarily focuses on the use of information gained via data analysis
to verify marketing intuition under e-commerce development strategy and paid promotion

setup, that will lead to brand's positive perceiving by targeted customer group.
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UvVOD

Podil spottebitelt, kteti vyuzivaji moznosti ndkupu zbozi a sluzeb na internetu, se i pies
velké rozsiteni stale zvySuje. V kombinaci s digitalnimi marketingovymi nastroji
a vétsSinou pomérné nizkymi bariérami vstupu na trh je e-commerce podnikani snadnéji
realizovatelné. Z tohoto divodu také vznika na trhu vysoce konkurenéni prostiedi a
provozovatelé elektronickych obchodu jsou neptimo nuceni efektivné vyuzivat moderni
marketingové a analytické nastroje pro ziskavani zakaznikti skrze cilenou propagaci

a jejich udrzeni prostiednictvim doprovodnych sluzeb a budovanim kvalitni znacky.

Znacka Chienne Paris, ktera elektronicky obchod zastit'uje, ptisobi na trhu s modou, coz
je vysoce konkuren¢ni prostiedi, zvlasté vlivem nizkych bariér vstupu na trh. Pro
dosahovani obchodnich a marketingovych cill je zapotiebi cilit na relevantni publikum

a Vv ramci uplného produktu zakaznikim nabizet vice nez konkurence.

V této bakalaiské praci se budu zabyvat navrhem a moznostmi implementace modernich
analytickych a marketingovych nastroji pro podporu budovani znacky a zvySovani trzeb

elektronického obchodu, zabyvajiciho se prodejem oble¢eni a mdodnich dopliki.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cil prace

Cilem této bakalatské prace je za pomoci marketingovych a analytickych nastroji zvysit
trzby elektronického obchodu. Dil¢im cilem je ziskani poznatkd z analyzy dat
elektronického obchodu, které v budoucnu povedou Kk efektivnimu zacileni placenych
reklamnich kampani. Dal§im dil¢im cilem je vyuziti marketingovych nastroji pro
budovani kvalitni znaCky a zmirnéni dopadl celosvétové epidemie na vykon

elektronického obchodu.

Metody a postupy zpracovani

V teoretické Casti nejdiive Ctenafe seznamim Se zdklady elektronického
obchodovani, marketingovymi néstroji V digitdlnim prostfedi, vyuZivanymi pro rozvoj
elektronického obchodu a podporu trzeb. Déle vysvétlim zékladni principy business
intelligence a pfedstavim nastroj pro datovou analyzu, ktery vyuziji v praktické ¢asti této
prace.

Ve druhé kapitole budu analyzovat fungovani elektronického obchodu a znacky, ktera je
s elektronickym obchodem velmi Uzce propojena. Na konci této kapitoly definuji
pozadavky na zlepSeni na zdklad€ zjiSténi v této Casti a vytvofim tak zadani pro
praktickou ¢ast.

V praktické casti nejdiive vyuZiji nastroj business intelligence, stru¢né popsany
V teoretické ¢asti, pro tvorbu dashboardii a analyzu zdkaznika ilustrativniho datového
modelu, poté stejny nastroj vyuziji pro analyzu prodeje konkrétni produktove kategorie
elektronického obchodu. Vysledky téchto analyz vyuZziji pro potvrzeni, nebo vyvraceni
intuitivné nastavenych marketingovych strategii, které se zamétuji na nastaveni cilenych
reklamnich kampani pro konkrétni kategorii produktii. Zavérem této €asti se budu snazit
S vyuzitim marketingovych nastroji navrhnout a implementovat opatteni, ktera povedou

ke zmirnéni dopadt celosvétové epidemie koronaviru na trzby elektronického obchodu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole se budu zabyvat teoretickymi vychodisky, jez jsou zédkladem vlastniho
navrhu feSeni. V teoretickém pozadi se budu snazit Ctenafi priblizit problematiku
elektronického obchodovani, marketingové propagace elektronického obchodu a nastroj

business intelligence, ktery vyuziji pro analyzu dat v praktické ¢asti.

1.1  Elektronicky obchod

Elektronicky obchod je webova aplikace, ktera je pouzivana jako komunikacni nastroj
mezi prodejcem a kupujicim. Prodédvajici pomoci této internetové aplikaci inzeruje zbozi
nebo sluzby, které si mohou navstévnici webu zakoupit, nebo objednat. Elektronické
obchody mohou byt typu B-2-B, B-2-C, nebo kombinaci diive zminénych. Prodavajici se
snazi na svych strankach vytvofit katalog nabizenych produktd, informovat kupujici o
stavu produktl, detailné je popsat a uvést jejich cenu. V ptipadé, Ze produkt neni sluzbou,
je ve vétsiné pripadit mozné zboZzi pies internet objednat a zaplatit. K platbdm na
internetovych obchodech se pouzivaji platebni portaly, na kterych mtze zakaznik zbozi
pied doru¢enim pomoci kreditni ¢i debetni karty doptedu zaplatit. Elektronicky obchod
je zpravidla propojen s databazi, ve které se nachazeji nejcastéji zaznamy o produktech a

zakaznicich (3).

Elektronické
obchody
12%

Kamenné
obchody
88%

Obrazek 1: Podil trZeb elektronickych obchodii na celkovych maloobchodnich trzbach v CR za rok
2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 19)

13



V piipadé sofistikovangjsich elektronickych obchodt je obchod spojen s ekonomickymi,
logistickymi, ¢i ucetnimi softwary pro zjednoduseni spravy pfi vét§im poctu objednavek.
Administrator tak mize jednoduse upravovat ceny produktd, ménit jejich mnozstvi na
sklad¢ a ptridavat, mazat, ¢i ménit produkty piimo v e-shopovém systému, pokud je na

databaze piimo napojen (3).

V dnes$ni dob¢ je témeét samoziejmosti, ze je elektronicky obchod optimalizovany pro
vyhledavace. Touto optimalizaci je obchod 1épe indexovany vyhledavaci a zpravidla jej
navstivi vice zékazniku, kteti hledaji ve vyhledavacich stejné nebo podobné zbozi, které

dany obchod inzeruje (2, s. 23).

Navzdory vysokému poctu uzivatelll internetu jejich pocet stale narusta. Stejné tak
nardsta i pocet aktivné nakupujicich uzivateld na internetu. Pro spotiebitele je vyhodné,
ze diky nizkym nakladim na provoz e-shopti jsou schopny tyto obchody nabizet zbozi za
niz8i ceny, nez je tomu u kamennych obchodd. Vlivem tohoto vyvoje tak spoustu
kamennych obchodl zanika, vysoky pocet elektronickych obchodd vlivem konkurence
mezi nimi tla¢i ceny produktli nize a postupné se snizuje i pocet elektronickych obchodi,

jelikoz vétSina zakaznikd nakupuje v etablovanych e-shopech s historii (9).

1.1.1 E-shopové platformy
E-shopovy systém je univerzalni platforma pro instalaci webové aplikace na server.

Podnikatel se zamérem vytvofit projekt na bazi internetového obchodu ma v podstaté 3
moznosti. Bud’to miiZze nechat cely e-shop vytvofit na zakazku IT firmou, coz je velice
nakladny a v dne$ni dobé téméf nepouzZivany zplsob, nebo miliZze vyuzit jiz vytvoieny
e-shopovy systém, do kterého vlozi relevantni obsah a své produkty, které hodla prodavat.
Tyto platformy jsou v dnes$ni dob¢ velice intuitivni, nabizeji pro maloobchodniky Sirokou
Skalu produktl a nastaveni, navic byvaji rovnou propojeny s databdzemi, takze si takovy
jednoduchy obchod muze zfidit témét kdokoli 1 bez hlubsich znalosti informacénich
technologii a programovacich jazykut. Tteti variantou je pouziti jiz existujici univerzalni

platformy, ktera se da libovoln€ upravit ¢i rozsifit o potfebné funkcionality dle ptféani
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prodévajiciho. Tato varianta je v§ak zpravidla ndkladngj$i a vyuzivaji ji vétsi elektronické
obchody (8).

Mezi nejznamé;jsi e-shopové platformy se radi:

Shopify
BigCommerce
Magento
WooCommerce
Squarespace
Wix

Big Cartel
Volusion (7)

Tabulka 1: Ceny nejlevnéjsich balicki sluzeb e-shopovych platforem
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 7)

Nazev platformy Cena nejlevnéjsiho balicku sluZzeb/mésic

Shopify $29

BigCommerce $29.95

Magento zdarma

WooCommerce zdarma
Squarespace $18
Wix $20

Big Cartel $9.99
Volusion $29

PrestaShop zdarma
3dcart $19

Yahoo Small Business $10.95
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1.2  Historie elektronického obchodovani

Prvni elektronické obchody zacaly vznikat na pocatku 90. let 20. stoleti v USA.

V Ceské republice byl rozvoj této formy podnikani pomalejsi, jelikoz n&jakou dobu
trvalo, nez se po sametové revoluci internet masové rozsitil mezi bézné spotiebitele
v takovém méfitku, aby zde vznikla poptavka po nakupovani na internetu. Elektronické
obchody se zacaly u nas a ve svété nejvice dostavat do povédomi lidi po roce 2000
s nastupem stale rychlejsiho pfipojeni a po¢tu uzivateld internetu (3).

Nyni velké elektronické obchody Ssvym sortimentem konkuruji nakupnim centrim a
mnohdy je diverzitou sortimentu i dokonce prevySuji. Nakupovani na internetu si ziskalo

svou oblibu ptedevsim diky pohodli a rychlosti (4).

1.3 Vliv elektronického obchodovani na vykonnost podniku

Hlavnim divodem, pro¢ se majorita podniku, ktera diive prodavala pouze ve svych
kamennych obchodech, rozhodla pro digitalizaci svého sortimentu, jsou predevsim nizké
bariéry vstupu na trh e-commerce a velice nizké provozni ndklady oproti fyzickym
obchodiim. Snizi se predevs§im naklady na zaméstnance a dalsi provozni naklady spojené
S provozem, zejména fixni ndklady. Elektronické obchodovani umoznilo podnikim
predevsim velice rychlou expanzi na zahrani¢ni trhy, kterd by byla bez digitalizace
nesrovnateln¢ nakladna a organizacné slozita. VéEtsina zavedenych fetézct proto vyuzila
vyhody e-commerce a zarovei si udrZela svoje prodejny, které vyuZila jako vydejni mista
pro zakazniky z jejich e-shopu. Tento model je vyhodny pro ob¢ strany, protoze si
zakaznik mlZe zbozi prohlédnout z pohodli domova a na prodejné¢ bez zdlouhavého
vybirani pfevzit. Na druhé strané zase podnik mlZe dopliovat zboZi mezi prodejnami
podle uskute¢nénych objednavek. Z mého pohledu to vSak neznamend, Ze nakupovani
Vv kamennych ~ obchodech  zcela  vymizi. Pravdépodobné¢  bude stale
vice a vice prevazovat nakupovani na internetu, nakupovani v kamennych obchodech
bude stale Zadané hlavné u produkti, které si zdkaznik musi vyzkouset a tthne k moZnosti
vidét produkt nazivo (9, s. 72—73).

Naopak produkty, které jsou zaménitelné a maji prevazné praktické vyuziti, budou
zakaznici ¢im dal vice nakupovat pies internet. Tento trend ma na urcity typ podniki

ovsem i negativni efekt. Velké kamenné prodejny s elektronikou jsou nuceny vlivem
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narustajiciho poctu elektronickych obchodi neustale snizovat marze, ¢imz jim markantné
klesa rentabilita velkych prodejen s elektrospotiebici. VéEtSina navstévniki jejich
kamennych obchodli vyuzije moZnosti si elektroniku zdarma prohlédnout v jejich
fetézcich a identicky produkt pozdéji za vyrazné niz$i cenu nakoupi od jiné firmy na jejich
elektronickém obchodu. Mnoho prodejen s elektrospotiebi¢i proto muselo ukoncit svoji
¢innost, nebo se pretransformovat pouze do podoby elektronického obchodu a na trhu
kamennych prodejen elektrospotiebicu zustaly jen etablované firmy, které musi levnéjsi

e-shopy prevysovat naptiklad v zékaznickém servisu (9).

., Zkuste se vcitit do role bézného zdkaznika. “ (6)

1.4  Propagace elektronického obchodu

V roce 2019 se neda spoléhat na organickou névstévnost webu bez pocatecni propagace.
SEOQ je urcite dulezité, ale e-shopu néjakou dobu trva, nez se i s dobrou optimalizaci za¢ne
indexovat na rozumnych pfickach vyhledavaci, obzvlast, pokud je zde vysoka
konkurence a ostatni obchody, prodavajici stejny produkt, vyuzivaji reklamnich PPC

kampani u vyhledavaci, coz je dostane automaticky na prvni mista (10).

Pokud se elektronicky obchod zamétuje pievazné na B-2-C, je nezbytné zadit budovat
komunitu na socialnich sitich. Socidlni sité se daji dobfe vyuzit jako prostfedek pro
budovani povédomi o znacce. Jelikoz se ale s postupujicim c¢asem stava budovani

vvvvvv

inzerce se provozovatel elektronického obchodu vétsinou neobejde (3).

1.4.1 Marketingovy mix

Marketingovym mixem jsou marketingové nastroje vyuZivané pro dosazeni
marketingovych cili. Marketingovy mix je mozné definovat pomoci 4P, které
reprezentuje:
e Produkt
Soucasti produktu neni pouze samotny vyrobek, ale i jeho vlastnosti, obal, design,

znacka. K produktu také patii sluzby, které spolecnost spotiebiteli nabizi, jako je
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napiiklad zaruka a dal$i doprovodné sluzby. Jedné se tedy o atributy tplného
produktu, které uspokojuji potieby spotiebitele.

Cena

Cenou je penézni hodnota, za kterou je produkt nabizen spotiebiteli. Soucasti ceny
jsou také slevy a platebni podminky.

Misto

Mistem jsou mysleny distribu¢ni cesty a jejich koncovy bod, kde je produkt
prodavan spotiebiteli. Soucasti je také dostupnost a doprava.

Propagace

Propagaci je myslen zplsob, kterym se spotiebitelé o produktu nebo sluzbé

dozvédi, a metody, které podnik pouziva pro podporu prodeje (14, s. 38).

Uplny produkt

Je tvofen Ctyfmi Urovnémi vyrobku, které dohromady tvoii komplexni produkt.

Uspésné brandy, respektive elektronické obchody, se vzdy snazi predéit konkurenci a

piekvapit zakaznika sluzbami a souc¢astmi produktu, které nejsou jeho jadrem (14, s. 41-

42).

Zakladni uroven vyrobku

Jedna se o holy produkt a podstatu nakupu spotiebitele.

Formalni trovei produktu

Produkt ma sviij popis v podobé technickych specifikaci a parametri, podle
kterych se spotiebitelé rozhoduji, zda nakoupit.

Rozsiieny produkt

Pojmem rozsiteny produkt jsou mysleny veskeré sluzby s produktem souvisejici.
Tyto sluZzby maji za cil usnadnit a zpfijemnit spotfebiteli proces nakupovani za
ucelem budovani dobrého jména a zvySovani loajality zékazniku.

Branding

Uplny produkt dotvaii ptifazeni znacky k tomuto produktu, jeji image a reputace

u spotiebitelt spole¢né s psychologickym vnimanim produktu (14, s. 42).
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Roz3ifeny produkt

Formalni droven produktu

Zakladni aroven
produktu

Obrizek 2: Uplny produkt
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: 14)

1.4.2 Segmentace trhu

Cilem segmentace trhu, jakoZto procesu planovani, je rozdéleni trhu, ve kterém mayji
spotiebitelé jiné preference, zajmy a ndkupni chovani, na mensi cilové skupiny, ve
kterych se spotiebitelé chovaji homogenné, nebo velmi obdobné. Segmentace trhu je
dalezitd pro najiti cilové skupiny zdkaznikd pro produkty nabizené v elektronickém
obchodé. Podle preferenci a dalSich poznatki o téchto cilovych skupinach je mozZné cilit
reklamy v digitalnim prostiedi, coz je vétSinou efektivnéj$i nez masova propagace.
Segmentaci by mél urcité¢ predchazet prizkum trhu pro zjisténi potfeb potencialnich

zakaznikl a odhadu konkurence (14, s. 28).

1.4.3 Trzni zacileni

Po rozdé¢leni trhu na ide4dlné¢ homogenni segmenty je vhodné vybrat ty, na které bude
elektronicky obchod svymi produkty cilit. Pii vybéru téchto segmentl je podstatné
adekvatné prifadit produkty ke spravnym segmentiim, a tim padem oslovovat relevantni
okruh uzivateld, u kterého je vétsi pravdépodobnost, Ze o produkty projevi zajem. Velké
moznosti targetingu nabizi placené reklamni kampan¢ digitalniho marketingu, kde je

mozné cileni reklam provadéet naptiklad na zdklad¢:

e pohlavi,
e veéku,
o |okality,
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e jazyka,
e nakupniho chovani,

e Zajmu.

1.4.4 Digitalni marketing

Pojmem digitalni marketing Se rozumi pouziti internetu a souvisejicich digitalnich
technologii jako komunikac¢niho nastroje za ucelem dosazeni marketingovych cili.
Digitalnimi technologiemi jsou myslena zafizeni, na kterych mohou byt reklamni sdéleni
zobrazovana, jako naptiklad desktopova zafizeni, mobily, tablety, nositelna chytra
zafizeni a jiné (12, s. 38).

V praxi zahrnuje digitalni marketing spravu digitdlnich platforem, na kterych se

spole¢nost prezentuje. Do téchto platforem jsou zahrnuty naptiklad:

e Webové¢ stranky,

e firemni profily na socialnich sitich,

e PPC kampang,

e O0Obsahové¢ reklamy,

e e-mail marketing,

e partnerstvi s jinymi weby (12, s. 38).
Tyto marketingové néstroje jsou vyuzivany pro akvizice novych zékaznika a udrzeni
kontaktu s t€émi stavajicimi. A¢koli mohou pusobit digitalni marketingové nastroje
jednoduseji, efektivnéji a jejich dopad a vysledky jsou snadnéji méfitelné, pro optimalni
dosah je nezbytna kombinace s tradicnimi nastroji a médii, jako je naptiklad tisk, radio
a televize (12, s. 38). V dnesni dobé je jednodussi a cenove dostupnéjsi placena propagace
v digitdlnim prostiedi, proto v ném vétSina novych podnikii zacina a tradiéni média
vyuziva az pozdéji.
Déle je mozné rozdélit média na tfi skupiny podle zplGsobu ziskéni prostoru pro
marketingovou komunikaci na téchto médiich.

e Placena inzerce

Subjekt ziskal prostor pro marketingovou komunikaci zaplacenim majiteli tohoto

média. MlZe se jednat naptiklad o placenou inzerci v tiSténém médiu, obsahovou
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reklamu na cizich webovych strankach, reklamu v internetovych vyhledavacich,
propagaci na socialnich sitich a podobné.

Prezentace ve vlastnich médiich

Spole¢nost mtize tvofit vlastni informacni kandly vyuzitim moznosti prezentace
na vlastnich webovych strankdch, nebo bezplatné vytvaret firemni profily na
socialnich sitich.

Ziskana pozornost médii

Pti povédomi S§irsi vefejnosti o spolecnosti, zejména vlivem PR, se mtize dostat
subjekt do cizich médii skrze svoji reputaci nebo spolecensky ptesah. Tato forma
komunikace nemusi byt vzdy pouze pozitivni, jelikoZ ji subjekt vétSinou nemuize
ovliviiovat. Této pozornosti se da dosahnout naptiklad Gstnim vypravénim ve

spole¢nosti, nebo viralnim marketingem (12).

Vyhody digitalniho marketingu

Pfidanim nastroji a platforem digitdlniho marketingu k tradicnim komunika¢nim

metoddm je mozné ziskat tyto vyhody:

Zvyseni trzeb skrze piimé prodeje z elektronického obchodu nebo podpory trzeb
offline, kterym piedchazela komunikace skrze digitalni komunikaéni nastroje.
Tisténa reklamni sdéleni je mozné nahradit, nebo doplnit, e-mail marketingem.
Komunikace se zakazniky online snizuje naklady na tisk a personal.

Pomoci digitalnich formulait a dotaznikl je mozné ziskavat data o zakaznicich
mnohem rychleji a efektivnéji.

V piipadé placenych propagaci na socialnich sitich je moznost zacileni na
publikum, naptiklad podle zajmu, demografickych a geografickych tdaju, coz
vede Kk vétsi efektivité propagace, protoze pii dobie zvoleném cileni se
propagovany obsah dostava k relevantnimu publiku.

Pfi soucasném vyuziti elektronického obchodu a digitalniho marketingu se snizuje
pocet krokd a ¢as mezi reklamnim sdélenim a moznosti zakoupit produkt nebo

sluzbu (12).
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Vyuziti digitalniho marketingu pro dosaZeni obchodnich cili

Pro ziskavéani konverzi a zakaznikil je pomérné znamy nasledujici postup pouZziti nastroji
marketingové komunikace. V praxi je nejdiive nutné u cilové skupiny budovat povédomi
0 subjektu, v ptipadé elektronického obchodu kampanémi zamétenymi ptrevazné na
navstévnost. DalSim krokem je remarketing, tedy osloveni skupiny, u které jiz probéhla
néjaka interakce, napiiklad navstéva stranky, nebo piidani produktt do kosiku v urcitém
casovém intervalu. Diilezité je, aby byla ¢etnost zobrazeni reklam a sdéleni u jednotlivct
vramci cilové skupiny dostatetné vysoka, ¢imz by mélo dojit k maximalizaci
konverzniho poméru. Poslednim dulezitym krokem tohoto pomyslného cyklu akvizice

zakaznikil pomoci digitalniho marketingu je udrzeni kontaktu se zdkazniky za ucelem

retence (12).

REACH
Build awareness on other
sites and in offline media

and drive to web presences
KPls:
* Unique visitors and fans
* Audience share
* Revenue or goal value
per visit

ENGAGE

Build customer and fan
relationships through time
to achieve retention goals
KPIs:
* % active hurdle rates
* Fan engagement
* Repeat conversion

ACT
Engage audience with
brand on its website or
other online presence
KPls:
* Bounce rate
* Pages per visit

* Lead conversion

CONVERT
Achieve conversion to
marketing goals such as
fans, leads or sales on web
presences and offline

KPls:

* Conversion rates

* Sales

* Revenue and margin

Obrazek 3: RACE
(Zdroj 12, s. 32)
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1.4.5 Marketing na socialnich sitich

Podle roziazeni digitalniho marketingu v minulé podkapitole se miize elektronicky
obchod prezentovat na socialnich sitich vlastnim médiem, coz jsou bezplatné vytvoiené
firemni profily, na kterych mohou spravci profilu pfidavat riizné typy obsahu, vétSinou
podle povahy dané socialni sité. Dal$i hojné€ vyuzivanou moznosti je placena propagace
na téchto sitich, kde maji firmy moznost propagovat sviij obsah a oslovit i uzivatele, ktefi
s firemnim profilem v minulosti neméli zadné interakce. Marketing na socialnich sitich
je zaroven nejrychleji rostoucim typem digitalniho marketingu. V porovnani s placenou
inzerci ve vyhledéavacich byl vSak jesté v roce 2016 vyrazn€ mensi z hlediska celkovych
Castek vydanych na propagaci. Socialni sité, jako napiiklad Facebook, nabizeji
inzerentim $irokou $kalu formati reklam a jejich umisténi. Vzhledem k tomu, Ze drtiva
vétsina uzivatelli socidlnich siti v dnesSni dobé pouziva k pfipojeni vyhradné mobilni
zafizeni, je nezbytné mit pro tato zafizeni optimalizovany i elektronicky obchod (13,

s. 370).

Jedny z nejvyznamnéjSich socialnich siti, vhodnych pro prezentaci elektronického

obchodu, jsou:

e Facebook
Jedna se o pomérn¢ komplexni socidlni sit’, ktera ma za cil udrzovat kontakty mezi
lidmi, zprostfedkovavat komunikaci a bavit a informovat uzivatele pomoci
textového a vizualniho obsahu. V poslednich letech travi uZivatelé vice ¢asu na
jinych, vice zaméfenych socialnich sitich, jako je naptiklad Instagram, a kontaktt
na Facebooku uzivatelé vyuzivaji spiSe pro komunikaci na platformé¢ Messenger.
| této komunikaéni platformy je v§ak mozné vyuZzit pro ucely placené propagace.

e Instagram
Tato socialni sit’ se t&$i pomérné velké popularité u teenageri a mladych
dospélych. Je primarné zamétend na sdileni vizudlniho obsahu, ktery je mozné
podpotit placenou propagaci, a vzbudit tim zajem uzivateld, ktefi s propagovanym
profilem jeSt€¢ neméli interakci. V soucasné dobé se jedna o velmi ucinny
marketingovy néstroj v digitalnim prostredi, ale algoritmy pro doru¢ovani obsahu

uzivatelim upozad'uji piispévky firemnich profild, ¢imz je nepfimo nuti k placené

vvvvv
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e Pinterest
Na této socialni siti sdili uzivatelé své kreativni ndpady a umeéni formou nastének.
Podobn¢ jako u Instagramu hraje primarni roli vizualni obsah, u kterych je také
mozné zviditelnovat prispévky formou placené propagace.

o Twitter
Twitter je socialni siti, ktera upfednostiiuje psand sd€leni s vétSinou
informativnim charakterem, ktera ovSem mohou obsahovat rizna multimédia.
Uzivatelé casto sleduji profily vyraznych osobnosti, celebrit a zpravodajské
profily. | tato sit’ nabizi placenou propagaci téchto sdéleni, ale pro elektronicky
obchod, ktery nema spolecensky presah, pisobeni na této siti nemusi byt ptilis
efektivni.

e TikTok
Je pomérné mladou socialni siti, ktera vznikla ptivodné ze socialni sit¢ Musical.ly.
TikTok je znamy piedevsim svym specifickym obsahem, coz jsou kratka zabavna
videa s hudbou v pozadi. Tuto socialni sit’ vyuziva pfedev§im velmi mladé
publikum, coz neni tolik zajimavé pro vétSinu elektronickych obchodt, které cili

na starsi publikum formou seridéznéjsiho obsahu na jinych socialnich sitich.

1.5 Business Intelligence

Business Intelligence je soubor nastroju, jejichz ucelem je podporovat rozhodovaci
procesy ve firmé na zakladé historickych dat. (16).

., Umoznuji ucelenou a efektivni praci s firemnimi daty, slouzi jak pro zpracovani dat
Z minulosti, tak také pro predpovedi ¢i simulace budouciho vyvoje. Jejich hlavnim cilem

Jje poskytnout kvalitni data pro rychlejsi a efektivnéjsi rozhodovani* (15).

1.5.1 Vyvej Business Intelligence

Vyvoj nastroji, které by podpotily manazerské a analytické ulohy ve firemnich procesech
a strategickém planovani, zacal jiz koncem sedmdesatych let. Ve druhé poloviné
osmdesatych let se jiz zaCaly na trhu v USA objevovat komer¢ni produkty, které byly
zaloZeny na multidimenzionalnim ulozeni a zpracovani dat. Zacatkem devadesatych let

v

se vlivem roz$ifeni poétu uzivatelll internetu a narustu dat zacal prosazovat trend
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datovych skladt a datovych trzist. V reakci na stale zvySujici se objemy uchovavanych
dat zacaly vznikat metody na ziskavani poznatki z té€chto dat a jejich nasledné vyuziti,
pfevazné ve firemnich procesech, logistice a marketingu. Tyto metody se oznacuji jako
data mining, neboli dolovani dat, které je zalozeno na matematickych a statistickych
metodach (16, s. 17).

1.5.2 Vyuziti Business Intelligence v praxi

Nastroje Business Intelligence umoznuji vyuziti firemnich dat z riznych zdroja
anasledn¢ na n¢ nahliZzet z riznych whld pohledu. Téchto pohledd na data vyuziva
vétsinou management pro podporu rozhodovani. BI tedy pomaha firmam vyuzit jejich
cenn¢ aktivum, ¢imz kvalitni data nepochybné jsou, pro zefektivnéni firemnich procest
vlivem zjednoduseni rozhodovacich procest. Klicem k ziskani kvalitnich vysledki
z analytickych feSeni je kvalita datové zdkladny. Kvalitu dat je mozné zvySovat v procesu
ETL, ale kvalitou zdrojovych dat, ktera vstupuji do tohoto procesu, se da piedchazet
vyznamnému mnozstvi prace s Gpravou a CiSténim téchto dat. Kvalitu vstupnich dat
nejcastéji ovlivituje nastaveni architektury informacniho systému nebo podnikovych

procesu (15).

1.5.3 Multidimenzionalni datovy model

Historicka data, ktera jsou uchovavana pro analytické ucely, je nejvhodnéjsi ukladat
Vv multidimenzionalnich datovych modelech, obzvlasté, pokud je dat mnoho. Data
V tomto modelu jsou uchovavana v multidimenzionalnich datovych kostkach a na rozdil
od rela¢nich datovych modelti nemusi byt agregace prepocitavany pii zméné pohledu na
data. Vyhodou tohoto zptsobu uloZeni dat je rychlost zpracovani pii zménach pohledu na

data. (16, s. 21).
Tabulka faktua

Tabulky fakti by mély obsahovat méfitelnd atomické data, ktera tvoii zdklad datového
skladu. Soucasti zaznamt by mély byt sloupce s cizimi kli¢i dimenzionalnich tabulek.
Ptikladem muiZe byt tabulka s objednadvkami zédkaznik elektronického obchodu, ktera je

pomoci cizich kli¢t napojena na dimenzionalni tabulky produkti a zdkaznikt (17).
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Tabulka dimenze

Dimenzionalni tabulky neuchovavaji méfitelna data a piidavaji kontext tabulkam faktt

(17).

dalsi dimenze tabulky
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| o 3 ; y (
pAR Y > 4 y
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zavod 1 /& / 7 y /]
> '
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/"
ukazatele { 4
(napf. prodej urcité
komodity, stav
zameéstnancu,
dosazené trzby)
prvek tabulky
vyjadfuje hodnotu
stav zaméstnancu
napf. 30.9. 31.10. 30.11. 31.12. k 31.12. v zavodé 1
= >
cas

Obrazek 4: Multidimenzionalni datova kostka
(zdroj: 16, s. 22)

Datové kostky se vytvareji relaénim propojenim tabulek faktd a dimenzi do schématu
hvézdy, nebo snéhové vlocky podle propojeni dimenzionalnich tabulek. Obsah téchto
dimenzi je tvofen prvky dimenzi, které mohou v ptfipadé analyzy dat elektronického
obchodu obsahovat napiiklad zemi adresata, jméno konkrétniho zdkaznika, nebo zplisob
platby. Dulezitou soucasti je také vytvofeni hierarchii prvki dimenzi, ¢imz dojde
k rozdé€leni prvki dimenzi na skupiny a podskupiny podle obecnosti vyjadieni. Piikladem
muze byt dimenze lokalita, jako dorucovaci adresa zdkaznika, kde je mozné na ni nahlizet

z obecného pohledu regionu, nebo detailngjsiho pohledu, naptiklad mésta (16, s. 21-22).
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1.5.4 Implementace analytické databaze

Jedna se o navrZzeni databaze, ktera se nejvice hodi pro produkéni a transakéni systémy,
nejéast&ji modelované ve teti normélni formé z pohledu normalizace dat. Ugelem t&chto
systémt je data rychle ukladat a upravovat. Datové modely tohoto typu vétSinou obsahuji
mnoho propojenych tabulek, ¢imz se databaze stdva pro uzivatele pomérné nepiechlednou
a rychlost vyfizovani dotazti se s poctem tabulek a jejich vazeb vyrazné snizuje. Pro
odstranéni téchto problému byl navrzen relacni dimenziondlni model, ktery funguje
Z hlediska propojeni tabulek podobné jako dimenzionalni datovy model, tedy na principu

hvézdy a snéhové vlocky (16).

Dimenze: Produkt Dimenze: Cas
« Produkt_ID « Cas_ID
« Produkt_kategorie « Cas_rok
« Produkt_skupina * Cas_mesic
« Produkt_nazev « Cas_den
»| Fakt_tabulk

« Produkt_ID

* Region_ID >

* Cas_ID =

* Prodej_ks
»| « Prodej_kc

Dimenze: Region
« Region_ID

« Region_nazev

« Region_popis

Obrazek 5: Schéma hvézdy
(Zdroj: 16, s. 24)

Dimenze: Kategorie
+ Kategorie ID
» Kategorie_nazev

Dimenze: Skupina
* Skupina_ID
* Kategorie_ID

. Skupina_nazev
Dimenze: Cas
L Dimenze: Produkt « Cas_ID
* Produkt_ID » Cas_rok
* Skupina_ID . Cas_mesnc
* Produkt_nazev Fakt_tabulka: * Cas_den
* Produkt_ID
L . Region_ID
————® -«+Cas_ID
1 * Prodej_ks
Dimenze: Region * Prodej_kc
* Region_ID

* Region_nazev
* Region_popis

Obrizek 6: Schéma snéhové vlecky
(zdroj: 16, s. 25)
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155 ProcesETL

Tento proces, nékdy také oznacovany jako datova pumpa, hraje kli¢ovou roli v migraci
dat mezi systémy, ktera spociva v ziskani dat ze zdrojovych systému, jejich tGpraveé
a nasledném nahrani do cilovych datovych schémat. Data jsou vétSinou do cilovych
systémt nahravana po davkach v nastavenych ¢asovych intervalech. V kontextu
elektronického obchodu by proces ETL mohl byt vyuzit pro extrakci dat z platformy
elektronického obchodu, jejich tpravu a nahrani do datového skladu za ticelem nasledné

analyzy pomoci analytickych nastroju (17, s. 29).

1.5.6 Microsoft Power Bl

Jednd se o analyticky nastroj, ktery je zaméfen na analyzu dat, jejich naslednou
vizualizaci a sdileni nabytych poznatki. Nabizi pomérmné piehledné prostiedi, mnoho
prednastavenych typt vizualizaci a podporu skriptovacich jazykl. Vetejnosti byla tato
platforma zpfistupnéna v roce 2015 a dnes se jedna o hojné vyuzivany nastroj business
intelligence, pravdépodobné i diky vysoké kompatibilité s dal$imi produkty Microsoftu a
variabilitou podpory zdroju dat, véetné moznosti pfimého napojeni na ostatni cloudové
sluzby, jako je naptiklad Google Analytics. Podobnych analytickych nastroju je na trhu
vice, napiiklad Tableau, Qlik Sense, nebo Rapid Miner, ktery je vyuzivan primarné pro
data mining, ale da se pouzit i jako nastroj business intelligence (18).

Soucasti platformy Power Bl je:

e Nativni desktopova aplikace pro operac¢ni systém Microsoft Windows
oznacovana jako Power Bl Desktop.
e Cloudové feSeni SaaS (Software as a service).
e Mobilni aplikace, ktera slouzi zejména pro zobrazeni dashboardl a vizualizaci
(18).
Vyhodou tohoto nastroje je moznost zdarma vyuzivat vizualy z Power Bl AppSource, do
kterého mohou ostatni uZzivatelé a vyvojafi pfidavat vlastni vizualizace vytvoifené

v podporovanych programovacich jazycich (18).
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Podporované programovaci jazyky:

DAX

Je dotazovaci jazyk pochazejici z nastroje Power Pivot. Je pomérné intuitivni
a pouziva se pievazné pro vytvareni poc¢itanych sloupct a mér. Jeho znalost
je kli¢ova pro ziskavani hlubsich poznatku z dat.

M code

Jednd se o jazyk pouzivany pfi transformaci dat v ETL procesu. Bézné
transformace dat v Power Bl je mozné provadét pomoci uzivatelského
rozhrani a pii jednoduchych upravach neni jeho znalost nezbytna.

Jazyk R

Pomoci tohoto skriptovaciho jazyka je mozné vytvaret vlastni vizualizace.
Jelikoz nabizi prostfedi Power Bl v kombinaci s AppSource Sirokou skalu
vizualizaci, neni znalost tohoto jazyka nutna pro bézného uzivatele.

Python skriptovani

Naptiklad pro import dat do datového modelu je mozné vyuzivat skriptii

jazyka Python po importu ptislusnych knihoven (18).
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast bakalarské prace se bude zabyvat pfedstavenim elektronického obchodu
Chienne Paris, vymezenim jeho produktového portfolia, cilové skupiny a konkurence.
Déle se budu zabyvat analyzou historickych dat z dashboardii na platformé obchodu,
rozeberu proces vyfizovani objednavek, v¢etné nastavené cenové politiky postovného pro
zakazniky. Ke konci této kapitoly provedu SWOT analyzu a definuji zadani praktické

¢asti na zaklad¢ pozadavka rozvoje.

2.1 Predstaveni elektronického obchodu

Elektronicky obchod Chienne Paris byl spustén zac¢atkem roku 2017 jako platforma pro
prodej obleceni této znacky. Od roku 2019 formalné spada fungovani tohoto obchodu pod
spolecnost s ruenim omezenym OnyxMedia s.r.o., ve které figuruji jako jednatel a
spoleénik s vkladem. Noshou myslenkou tohoto obchodu je prodavat originalni
designové obleceni vlastni znacky do zahrani¢i skrze propagaci na socialnich sitich,
zejména do zapadni Evropy. Vzhledem ke konkurenci v odévnim primyslu se znacka
snazi hlavné v posledni dobé odlisit od konkurence metodou zpracovani designi a
pouzitych materidld.

Do roku 2019 fungoval elektronicky obchod na platform¢ Big Cartel, dile pak na
platformé Shopify. Diivodem migrace byla predevS§im vétsi volnost V nastaveni
elektronického obchodu po vizudlni strance a Vv moZnosti integrace vétSiho poctu

platebnich metod.

Pro marketingovou komunikaci se stdvajicimi a potenciondlnimi zdkazniky vyuziva
znacka prevazné socialni sit’ Instagram, na které prezentuje nové dostupné obleceni a

dopliiky pomoci vizudlniho obsahu.

2.2 Produktové portfolio

Elektronicky obchod ma ve své nabidce 5 kategorii obleCeni, jedna se o tricka, trika
S dlouhym rukdavem, mikiny, bundy a opasky. Ve fazi prototypu také znacka pracuje na
rozsifeni sortimentu o penézenky z pravé kize. Rozsifovanim produktového portfolia

elektronického obchodu o pfislusenstvi se znacka snazi zvySovat primérnou hodnotu
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objednavky, jelikoz produkty tohoto typu byvaji casto pridavany do kosiku jako produkty
sekundérniho z&jmu pro doplnéni objednavky.

Tricka

V soucasné dobé je Vv elektronickém obchodu k dispozici pro potencidlni zakazniky ke
koupi 6 druhti tricek s potiskem v barevnych variantach textilu ¢erné a bilé. V designech
tricek znacka sazi na jednoduchost a minimalismus.

Tricka jsou pouze panského stiihu, to vsak z hlediska cilové skupiny nevylucuje prodej
ob&éma pohlavim. Jelikoz jsou v nabidce stale produkty z roku 2018, je v planu tento typ
sortimentu rozsifit o kolekci tricek v SirSi barevnéj$i Skdle s decentnim reflexnim

potiskem.
Co se ty¢e materidlu textilu, tricka jsou vyrobena ze 100 % baviny v graméazi 180 g / m?.
Trika s dlouhym rukavem

Momentalné je na elektronickém obchodu dostupnych 5 variant, opét v bilé a erné barvé
textilu, designy potisku této kategorie jsou vétSinou piebirany z designii mikin a tento
produkt vétsinou slouzi jako alternativni provedeni druhu obleceni pro stejny design. Tato
trika jsou vyrobena opét ze 100 % bavlny v gramazi 165 g/ m?,

Mikiny

Tuto kategorii bych z hlediska dulezitosti a podilu na celkovych trzbach oznacil za
dominantni. Testovanim mnoha mikin od riznych vyrobct se nam podatilo vyselektovat
textil, na ktery mame od zakaznikd velmi pozitivni ohlasy skrze pohodlnost pouzitého

materialu a stiihu.

Diky pomérné vysoké marzi na produktech z této kategorie a dobré prodejnosti jsou
mikiny vhodnym kandidatem pro placenou propagaci na socialnich sitich. Jelikoz maji
mikiny ze vSech ostatnich kategorii produktii nejvyssi gramaz, je mozné na tyto produkty
tisknout designy, které vyzaduji vice vrstev folii. Na produktech s niz$i gramazi neni
vhodné tisknout designy s vice vrstvami, jelikoz je pak potisténa plocha textilu pomérné
silnd a sniZzuje pocit pohodli pfi noSeni. Proto je moZné na mikindch volngji
experimentovat s designy.

Gramaz této kategorie je 280 g/m? a z hlediska slozeni materialu se jedna o 35 % bavlny

a 65 % polyesteru. Momentalné je v nabidce 11 produkti v této kategorii, stejné jako
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u tricek, pouze v barevné kombinaci ¢erné a bilé, takze rozsifeni barevné Skaly produkti

této kategorie je rovnéZz planovano.
Bundy

Tato kategorie byla zatazena do nabizenych produktl ve tretim Etvrtleti roku 2019 jako
soucast podzimni kolekce The Fall Issue. Vétrové bundy jsou pomérné vyrazné velkymi
reflexnimi napisy, které ve tm¢é odrazeji svétlo a vytvareji zajimavy efekt.

Vétrové bundy vsak maji jedno uskali, ¢imz je material, ze kterého jsou vyrobeny. Nylon
drzi. Tento fakt mize v urcitém procentu piipadu vést k reklamacim, které jsou logicky
nezadouct.

Tuto kategorii bychom radi v produktovém portfoliu udrzeli, takZze planujeme na piisti
sezébnu zmeénit pouzité materidly. V nabidce jsou dvé barevné varianty vétrovky se
stejnym designem reflexniho ndpisu v ¢erné a Cervené barve.

Opasky

Unisex opasky jsou prvnim pfislusenstvim, Které k nabidce obleceni ptibylo v poloviné
roku 2019. Toto piislusenstvi bylo na vyvoj a naslednou logistiku zatim nejnaro¢né&jsi
kategorii. Zamérem znacky bylo vytvofit a prodavat originalni opasky, které nejsou svym
atypickym designem podobné jinym produktim na trhu. Vytvofili jsme proto pruhledné
opasky s potiskem ve dvou barevnych variantach, ¢erné a bilé. Pomérné atypické je také
jejich zapinani pomoci piezky z tvrdého plastu.

Nejvétsim produkénim problémem bylo zvolit technologii pro potisk pruhledného pasku
tak, aby byl potisk odolny vi¢i mechanickému opotiebeni, ke kterému u opaskd pti
utahovani a manipulaci ¢asto dochazi. Uéelem tohoto produktu je zvednout hodnotu
nakupniho kosiku u zakaznikd, ktefi se chtéji v oblékani pomoci modnich doplika odlisit
a maji afinitu k neotfelym designiim.

PenéZenky

Posledni kategorii produktového portfolia, kterd je zatim ve staddiu prototypd, jsou
penézenky. Nasi strategii, kromé obménovani designii v zavedenych kategoriich mikin a
tricek, je také rozSifovani produktového portfolia v oblasti piislusenstvi, respektive
moddnich doplikii. Stojime si za mySlenkou, Ze ptisluSenstvi v oblasti mody pomaha

dotvaret celistvost znacky a dodava ji kredibilitu v ocich zékaznikd.

32



Penézenky budou mit jednoduchy, ¢erno-Cerveny design S pouzitim pravé kiize. Vyznam
tohoto produktu v portfoliu produktt je zamyslen podobné jako u opaskd, tedy zvySovani

hodnoty nakupniho kos$iku pfidanim doplikt k primarnim produktam.

2.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu, kterou se snazime marketingovou komunikaci oslovit, bych podrobné&;ji

popsal podle nasledujicich atributt.

Geografické Kritérium

Vétsina produktt v nabidce elektronického obchodu je z hlediska ceny pomérné vysoka
V porovnani s cenami v béznych kamennych obchodech a fetézcich s oble¢enim, jako je
napiiklad H&M, New Yorker, Zara, Bershka. Proto je dulezité nejen cilit na skupinu
potencidlnich zékaznikd, ktefi jsou podle svych preferenci a nakupniho chovani ochotni
vynalozit za obleCeni vice prostfedki, ale také na zemé s vétsi kupni silou. Elektronicky
obchod tedy cili hlavné na potencialni zakazniky ze zemi zapadni Evropy, které jsou v top
tiiceti zemich Vv celosvétovém zebticku GDP per capita (1):

° SV}'/carsko,

e Spojené staty americke,

e Holandsko,

e Némecko,

e Rakousko,

e Francie,

e Spojené kralovstvi,

. Spanélsko,

o [talie.
Vyse uvedeny seznam setazuje zemé¢, na které se elektronicky obchod skrze socidlni sité
snazi cilit, podle hrubého domaciho produktu na obyvatele, sefazené od nejvyssiho (1).
Kupni sila obyvatel v dané zemi je vSak jedno z vice kritérii, dilezitéjsi je nakupni
chovani komunit a jejich kultura v dané zemi. Na vrchnich pfickach celkového seznamu
jsou naptiklad zemé blizkého vychodu a arabského svéta, zejména diky nerostnému

bohatstvi, ale kultura oblékani je logicky nekompatibilni.
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Strucné lze fict, Ze znacka, respektive elektronicky obchod, cili hlavné na zakazniky ze
zapadni Evropy a Spojenych statu americkych, kde je kupni sila obyvatel pomérné vysoka
a styl oblékani mladsi generace v ramci cilové skupiny odpovidd nabidce produkti

elektronického obchodu.
Pohlavi

Elektronicky obchod cili primarné na muze, coz Se projevuje i V pievaze poctu
objednavek tohoto pohlavi. Z naSich dosavadnich zkuSenosti v rdmci cilové skupiny
vyplyva, Ze Zeny a divky tihnou vice ke kvantit¢ v kategoriich produktd, které
elektronicky obchod nabizi, takze S rustem obnosu, ktery maji naptiklad na nakup
obleceni vyhrazeny, ptidavaji do kosiku spise vice produktl ve stejné cenové hlading, nez
ze by vybiraly drazsi produkty. Objednavky s nejvétsi hodnotou nakupniho kosiku jsou
proto v drtivé vét§iné provadény muzi.

I pfes tuto skute¢nost vSak nechceme z demografického hlediska Zeny a divky v ramci
propagace opomijet hlavné kvili skutecnosti, Ze velkd ¢ast zen v nasi cilové skupiné
nakupuje tricka a mikiny s panskym stfihem, tedy neni nutné d¢lit nabizeny sortiment
produkti podle pohlavi na panské a damské. Také vizualni obsah na socialnich sitich je
podle nasich dosavadnich statistik atraktivnéj$i pro panské publikum, pokud je modelem

na fotografiich Zena.

Z hlediska placené propagace planujeme do budoucna nabizet stejné produkty pro obé
pohlavi, ov§em ve dvou variantach, kde pro cileni na muze bude modelem také muz a pro
cileni na Zeny to bude analogicky Zena.

Vék

Nasi cilovou skupinou podle véku jsou primarné muzi a Zeny v rozmezi 15 az 30 let.
Mladi lidé v tomto v€ku se Casto snazi odliSovat od ostatnich stylem oblékani a jsou
vV modé vice otevieni novym trendiim a neboji se experimentovat s atypickymi modnimi

doplnky.
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Obrazek 7: Vékové zastoupeni sledujicich profil znacky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek uvedeny vyse znazoriuje pomoci horizontalné orientovaného sloupcového grafu
veékové zastoupeni sledujicich profil znacky na socialni siti Instagram. Z grafu vyplyva,
7e nejvétsi procentualni zastoupeni ma vékové rozmezi 18 az 24 let, coz je v souladu

s cilovou skupinou, na kterou chce elektronicky obchod cilit.

Zivotni styl a nakupni chovani

Znacka Chienne Paris se snazi cilit na mladé lidi, ktefi se bud’to chtéji odlisit atypickymi
designy obleceni, které nejsou v béZznych obchodech k dostani, nebo jednoduché
a minimalistické obleCeni s decentnimi, ale zaroven vyraznymi prvky, které jsou atypicky
zpracované. Pti vytvafeni designli je pomérné slozité balancovat estetiku a vystiednost
designi. VéEfime ale, Ze piesné tuto kombinaci nase cilova skupina dokéaze ocenit.

Mladé lidi, ktefi maji zalibu v modé a oblékani, bych rozdélil na dvé skupiny. Prvni
skupina ma tendenci pifejimat modni trendy od masy a vlivnych osobnosti, zejména na
socialnich sitich. Tato skupina mladych lidi ¢asto ani neptemysli nad designy, dokonce
ani nad kvalitou zpracovani. Primarni je pro n€ aktudlni popularita znacky
Vv celosvétovém meéftitku. Takze i kdyz je tato skupina lakava z pohledu prostredkd, které

Jsou ochotni za oble¢eni utratit, neni vhodna pro pomérné novou znacku obleceni. Druhou
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skupinou, kterda mi pro cileni dava vétsi smysl, jsou lidé, ktefi hledaji nové véci
a vyhledavaji designové obleceni, které vétSina nezna a diky kterému se odlisi od masy.

Tito lidé se také Casto zajimaji o uméni a alternativni Zanry hudby.

Shrnuti cilové skupiny

Znacka Chienne Paris a potazmo elektronicky obchod cili pfevazné na muze ve véku 15

az 30 let v zapadni Evropé, ktefi se chtéji znackou i stylem oblékani odlisit od ostatnich.

2.4 Konkurence

Pojeti konkurence elektronického obchodu Chienne Paris je z mého pohledu pomérné
komplikované z hlediska definice. Zastavam nazor, ze Satnik jednotlivych osob nasi
cilové skupiny nebude nikdy plny, tedy kvantita typu produktii, které ma elektronicky

obchod v nabidce, nema jasné stanoveny strop.

Pokud si potencidlni zékaznik zakoupil v nedavné dobé napitiklad tricko, automaticky to
neznamena, ze si nemuze koupit opét tricko jiné znacky. Nakupni chovani potencialnich
zdkaznikii v nasi cilové skupiné méa velky vliv na pojeti konkurence a V piipadé
elektronického obchodu Chienne Paris se snaZime, aby byly produkty této znacky odlisné
a rozhodovaci proces potencidlnich zakaznika pti nakupovani nebyl o vybéru jednoho
produktu z mnoha variant, ale o tom, jestli jsou produkty nasi znacky natolik unikatni
a zajimavé, aby si u zakazniki obhajily svou cenu. U mody v této cenové relaci ze strany
prodejce nejde o uspokojovani potfeb zdkaznikl, které obleCeni primarné ma, ale
0 potiebu odlisit se a zaujmout skrze obleCeni. Mozna pravé kvuli tomuto faktu je
snazime sledovat aktualni modni trendy nasi cilové skupiny, kterymi se inspirujeme pro

vlastni pojeti a zpracovani designtl.

Piim4 konkurence

Jako piimou konkurenci vnimam znacky obleceni, které cili na stejnou cilovou skupinu
potencialnich zdkaznikd. Tato konkurence ma velky vliv na efekt placenych reklamnich
kampani na socialnich sitich, kdy vicero inzerentt cili na publikum se stejnymi zajmy ve

stejny Cas, coz kvuli systému aukci zvysuje naklady na osloveni publika.
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Nepiima konkurence

Neptimou konkurenci je z mého pohledu jakakoli znacka obleceni a dopliikt prodavajici
sortiment majici prunik se sortimentem elektronického obchodu Chienne Paris, zejména
mimo elektronicky obchod Vv pfipadé B2B, kdy ma koncovy zakaznik moznost vybirat

mezi vicero znackami najednou.

2.5 Proces vyrizovani objednavek

V této podkapitole popisi jednotlivé kroky a ukony v procesu vyfizovani objednavky od
zaplaceni ze strany zdkaznika po doruceni a pfevzeti objednavky adresatem. Elektronicky
obchod nema vétsinou zadné skladové zasoby, a proto je po kazdé objednavce potieba
objednat textil u dodavatele. Vyhodou je nulovy kapital ulozeny v zasobach a nevyhodou
je logicky delsi dorucovaci doba. Dodavatel, ktery se stara o potisk produktd, ma na
skladé textil v nejbézné&jsich velikostech a je schopen podle zadani textil potisknout
nasimi designy v fadu dnl. Nékteré produkty jsou specifické a vyzaduji bud’to skladové
zasoby, nebo upravu Vv krejéovstvi. Vétsina objednavek je vSak vyfizovana nasledujicim
zpisobem.
1. Vznik nové objednavky

Po obdrzeni platby od zékaznika je manualné zaslan dodavateli e-mail s kddovym

oznacenim objednanych produktt a velikosti. Tento e-mail je vétSinou posilan na

konci dne a obsahuje objednavky na produkty za tento den. I kdyz existuji z mého

pohledu efektivnéjsi varianty posilani objednavek dodavateli, naptiklad pomoci

sdilenych tabulek, snazili jsme se vybrat feSeni, které je pro dodavatele

nejpohodIngjsi a nejprehlednéjsi za i€elem dosaZeni co nejmensi procesni doby

na stran¢ dodavatele, ktery si vybral pravé toto feSeni pomoci e-maild.

2. Vyzvednuti textilu od dodavatele
Po dokonceni objednavky na strané¢ dodavatele jsou produkty vétSinou po
nekolika dnech ptipraveny Kk vyzvednuti. Dodavatel nas o stavu objednavek

informuje pomoci SMS, nebo e-mailem, nasledné dojde k osobnimu pievzeti.
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3. Baleni objednavek
Po ptevzeti od dodavatele je potistény textil pfevezen na sidlo firmy, kde je textil
zkontrolovan, ocistén, jsou pridany etikety a samolepky. Nasledné jsou
objednavky zabaleny a ptipraveny k odeslani.

4. QOdeslani objednavek
Pro odesilani balikii vyuzivame piepravnich sluzeb Ceské posty, ktera nabizi
leteckou dopravu zasilek téméf po celém svété. Diky malé vzdalenosti mezi
sidlem firmy a pobo&kou Ceské posty je pomérmé rychlé a pohodlné baliky na tuto
pobocku osobné piinést a nechat poslat adresatovi do zemé urceni.

5. Sledovani dorucovani objednavek
Po odeslani objednavky je zakaznikovi zaslan e-mail s potvrzenim, Ze jeho
objednavka je pravé v pieprave, a sledovacim Cislem, diky kterému mize mit sam
piehled o stavu dorucovani. Jméno a piijmeni adresata je také vlozeno spolu se
sledovacim ¢islem do aplikace Posta Online, kterou vyuzivame pro piehled nad

stavem dorucovani jednotlivych objednavek.

2.5.1 Cenova politika postovného

Strategie stanovenych cen poStovného ma z mého pohledu vyznamny vliv na prodeje
a konverzni poméry. V dneSni dobé nabizi vétSina elektronickych obchodl postovné
zdarma nad urcitou hodnotu objednavky. NaSe Strategie je takova, Ze nechceme
U objednavek postovné plné hradit za zakaznika, ale v budoucnu planujeme cenu
postovného sniZovat a naklady na doruceni tak z ¢asti hradit z marZe objednavky. Nyni
je vSak cenik postovného elektronického obchodu podle vahy objednavky sestaven
nasledovné.

Graf 1: Cenova politika poStovného
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev Vaha do Cena
Lightweight shipping 0,15 kg €2.90
International shipping 0,25 kg €9.90

Medium shipping 0,5 kg €12.90
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Medium shipping 1kg €14.90
(over 0.5 kg)

International express 2 kg €19.90
shipping (over 1 kg)

International express 5kg €26.90
shipping (over 2 kg)

Kazdy produkt v elektronickém obchodu ma stanovenou svoji vahu. Velikostni varianty
obledeni v$ak délaji rozdil ve vaze a napiiklad odesilani jedné mikiny Ceskou postou
muze mit rozdilnou cenu za doruceni, jelikoz se vaha produktt této kategorie pohybuje

kolem pil kilogramu, coz je zaroven i hmotnostni hranice v ceniku Ceské posty.

V praxi tak ¢asteéné hradime posStovné oblecCeni vétSich velikosti a vydélavame na

postovném u objednavek S oblecenim mensich rozméra a velikosti.

2.6 Platforma Shopify

Elektronicky obchod Chienne Paris funguje na platformé Shopify, kterda svymi
funkcionalitami a moznostmi pfevySuje naroky tohoto elektronického obchodu.
V porovnani s platformou Big Cartel, na které elektronicky obchod az do zac¢atku roku
2019 fungoval, je tato platforma mnohem komplexnéjSi a nabizi vice moznosti
customizace. V nékterych ohledech vsak komplexita snizuje piehlednost, naptiklad
v dashboardu nevyfizenych objednavek byly u jmen zakaznikli i miniatury produkti,
které zakoupili, coZ mi pfipadalo snadné a piehledné. Popisovani vSech funkcionalit
platformy Shopify by bylo pomérné obsahlé, a proto se zamétim na podstatna rozsireni
v podob¢ aplikaci ze Shopify App Store, které elektronicky obchod Chienne Paris
Vyuziva.
e Kiwi Size Chart
Diky této aplikaci je mozné pridavat pro zakazniky popisy k velikostem produkti,
diky kterym mohou piehledné zobrazit podrobné velikostni miry v centimetrech

a palcich u jednotlivych velikosti obleceni.
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e Fakturoid
Fakturoid je Ceska aplikace, ktera umoznuje vytvaret z objednavek od zédkaznika
ceské faktury pro Gcetnictvi, které jsou ptipravené k tisku.

e Easy GDPR
Vzhledem Kk natizeni o ochrané osobnich tdaji je nutné od navstévnikii dostat
souhlas se zpracovanim osobnich tdaji v podobé cookies. Toto rozsiteni obsahuje
vyskakovaci listu na webu, na které navstévnici potvrdi sviij souhlas.

e Shopify Email
Toto rozsifeni slouzi k hromadnému zasildni reklamnich sdéleni zdkaznikim,
kteti souhlasili se zasilanim reklamnich sd¢leni.

e SEO Optimizer
Tato aplikace umoznuje manualn€, nebo automaticky optimalizovat jednotlivé

produkty v elektronickém obchodu pro vyhledavace.

2.7 Analyza dashboardi na platformé Shopify

V sekci Analytics platformy Shopify se nachazi zalozka s dashboardy a metrikami KPI.
Tyto dashboardy zobrazuji zakladni informace o vykonu elektronického obchodu
z riznych pohledu. V této kapitole popisi nékolik dashboardu, ze kterych budu ¢asteéné
vychazet v praktické Casti, ve které data z elektronického obchodu vyuZiji pro zacileni

budoucich placenych reklam na socialnich sitich.

2.7.1 Navstévy z geografického hlediska

Pomoci dashboardu Sessions by location je mozné ziskat pehled 0 poctu navstévniku a
celkovém zobrazeni stranek podle lokality na urovni statt. Pomoci tipravy sloupct a filtrti
je mozné sledovat i jiné udalosti, napiiklad konverze, pfidani do koSiku a dalsi, nejen na
urovni statl, ale i regiont, pfipadné mést. Pro obecny ptehled budu sledovat pocty

navstév v jednotlivych zemich.
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Date range B Jan 30, 2019 - Apr 30, 2020

Manage filters Edit columns ¥
Country/Region Visitors v Pageviews
Summary 9,669 43,409
United States 1,466 3,808
Czech Republic 994 4,804
France 526 2,708
United Kingdom 280 1,200
Switzerland 242 1,241
Ireland 225 240
Austria 201 1,143

Obrazek 8: Navstévnici elektronického obchodu podle zemé
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek uvedeny vySe tadi zemé sestupné podle poc¢tu navstévnikd za obdobi od
30. ledna 2019 do 30. dubna 2020. Podle této statistiky je dominantni zemi Némecko,
avSak z poméru navstévniki ku celkovému poctu zobrazeni stranek se da usuzovat, Ze
nejvetsi zajem je v Italii, ktera by byla na prvnim misté v poctu zobrazeni stranek. Zdroje
navstév podle zemée jsou také v souladu s firemni strategii cileni na zakladé geografickych

kritérii.

2.7.2 Zdroje navstév podle zarizeni

Pro analyzu statistik navstév a konverzi podle zafizeni navstévnikl vyuZiji dashboard

Sessions by device.
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Date range

Manage

Device type

Summary

Mobile

Desktop

Unknown

Tablet

Vétsina navstév elektronického obchodu je provedena z mobilnich zatizeni, coz dokazuje
uzkou provazanost mezi instagramovym profilem znacky a elektronickym obchodem.
Elektronicky obchod je pomérné dobie pifizptisoben mobilnim zafizenim a markantni,
témet dvojnasobny, rozdil v konverznim poméru na desktopu oproti mobilnim zafizenim

si vysvétluji tak, Ze cast zakaznikd preferuje desktopovou verzi pro dokonceni

objednavky.

B Jan 30, 2019 - Apr 30, 2020

filters

Visitors
9,670
8,262
1,105

266

41

Sessions ¥

12,030

10,322

1,367

266

75

Sessions converted

171

136

34

Edit columns

Conversion rate

1.42%

1.32%

2.49%

0.00%

1.33%

Obrazek 9: Nav§tévy elektronického obchodu podle typu zafizeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.7.3 Zdroje navstév ze socialnich siti

Dalsim dashboardem, ktery jesté 1épe ukaze dulezitost provazanosti instagramového

profilu s elektronickym obchodem, je Sessions by referrer.
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Date range  E& Jan 30, 2019 - Apr 30, 2020

Manage filters Edit columns ~
Referrer source Referrer name Visitors Sessions ¥
Summary 10,851 12,034
Social Instagram 6,090
Direct N/A 1,626 2,739
Search Google 1,123 1,286
Social Facebook 1,035 1,045
Unknown N/A 40 41
Search Bing 16 16
Social Snapchat 12 12
Social Youtube 9 9
Social Twitter 6 6

Obrazek 10: Navstévy elektronického obchodu podle typu zdroje
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z obréazku vyse je mozné usuzovat, ze zhruba polovina v§ech ndvstévniki elektronického
obchodu pfichazi na web skrze Instagram. Kromé Facebooku maji ostatni socidlni sité
zanedbatelny vliv na ndvstévnost elektronického obchodu. Pomérné vysoka zavislost
navstévnosti elektronického obchodu na jednom zdroji neni pfili§ pozitivni, jelikoz

I socialni sit€ maji sviij Zivotni cyklus a jejich obliba u uzivatelti se méni.

2.8 Marketingovy mix elektronického obchodu

V piedeslych podkapitolach o chovani cilové skupiny zakaznik a konkurenci jsem

strucné rozebiral i strategické problémy segmentace, zacileni a brand positioningu. V této
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podkapitole budu popisovat taktické marketingové nastroje pro souhrnny prodej vsech

produkta.

2.8.1 Produkt

Jednotlivé produkty jsou popsany ve vlastni podkapitole. Obecné je jadrem produktu
nevsedni designové oble¢eni nebo modni doplnék, ktery je atypicky prevazné naslednou
upravou, coz je jeho potisk.

Kazdy produkt elektronického obchodu je pifi odesilani zékaznikovi taky opatifen
autenticky potisténou etiketou z tvrdého papiru, ktery svou strukturou imituje hadi kuzi.
Ke kazdé objednavce jsou také piidany dvé samolepky slogem znacky ve dvou
barevnych variantach. Samolepky maji znaSeho pohledu dvé funkce, a to ptidané
hodnoty pro zakaznika, spolu s vytvofenim nového reklamniho nosice, ktery zakaznik po
pouziti samolepky vytvotil. Tomuto nosici bych neptikladal velkou efektivitu propagace,
ale vyznam urcité ma.

Nové produkty odesilame V netradi¢nich Cernych balicich opatfenych bilym logem
znaCky a Cervenymi nalepovacimi etiketami s adresnimi udaji. Uvédomujeme si, Ze
zadkaznici ocekavaji pii koupi obleceni a mddnich dopliikl v této cenové hlading také
originalni a libivy obal.

Co se tyce kvality produkti, vybirame a osobné testujeme textil a materialy, které jsou na

trhu dostupné. Velky diraz klademe na pohodli pfi noSeni a kvalitu potisku.

2.8.2 Cena

Primérna cena produkti znacky je vyrazné vyssi, nez jsou primérné ceny kategorii
produktii napii¢ ostatnimi znackami. Chceme, aby byly produkty cenové dosazitelné pro
vétsinu lidi, avSak vysS8i cenou chceme v zakaznicich vyvolat urity dojem prestize
z vlastnictvi produktu ve vyssi cenové hlading.

Diky pomérné vysoké marzi na produktech mame prostor pfi manipulaci s cenou béhem
slevovych akci a davd ndm moZnost nabidnout $tédrou maloobchodni marzi pro
potencialni prodejce ve sféte B2B. Jako negativni pro zakazniky povazujeme hlavné
vysokou cenu postovného, kterd mize Casto ovlivnit potencidlni zakazniky a sniZzovat

konverzni pomér elektronického obchodu.
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2.8.3 Misto

Kompletni aktualni nabidka produktd je vzdy dostupnd na elektronickém obchodu,
vybrané kusy osobné¢ dodavame do kamenného obchodu v centru Brna, kde jsou
k zakoupeni. Po objednani zakaznikt elektronického obchodu se snazime skrze ptepravni
spolecnost zbozi dorucit adresatovi do 14 dnl v ramci Evropské Unie. Vyhodou
elektronického obchodu je samoziejmé, oproti kamennému obchodu, absence oteviraci
doby, takze zakaznici mohou nakupovat kdykoli zpohodli domova. Diky
velkoobchodnimu prodeji do kamenného obchodu si mohou potencialni zakaznici z Brna
obleCeni fyzicky vyzkouSet a diverzita prodejnich kanali muze zvySovat kredibilitu
znacky, jelikoz otevieni elektronického obchodu s oblecenim ma velice nizké bariéry
vstupu pro potencialné nové vzniknuvsi konkurenci. Vyuzivame také moznosti bezplatné
inzerovat nabidku produktt elektronického obchodu piimo na instagramovém a

facebookovém profilu znacky.

2.8.4 Propagace

Elektronicky obchod Chienne Paris vyuziva pievazné socialni sit’ Instagram jako
komunika¢niho nastroje. Nizkou propagacni diverzitu vnimam negativné, protoze pokud
je elektronicky obchod zavisly na prezentaci a propagaci z jednoho zdroje, piedstavuje to
velka rizika z hlediska trendi oblibenosti socialnich siti. Elektronicky obchod se proto
snazi co nejdiive zacit s rentabilni placenou propagaci v digitalnim prostoru, zejména na
socialnich sitich.

Moznosti do budoucna je také rozSifeni prezentace na socidlnich sitich o piisobeni na
platformé TikTok. Tato platforma se tési velké oblibé zejména u mladsiho spektra nasi
cilové skupiny. Problém je se serioznim formatem prezentovani na této socidlni siti

vzhledem K nejcastéji pfidavanému obsahu.

2.9 SWOT analyza

V této podkapitole zhodnotim stavajici fungovani elektronického obchodu s vyuzitim

SWOT analyzy, popiSu jeho silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby na zakladé mé
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tiileté zkusenosti s fungovanim elektronického obchodu z pozice spolumajitele a dat

ziskanych z platformy Shopify, na které elektronicky obchod funguje.

Silné stranky

Tvurci prace s vysledkem nevSednich a zajimavych potisk.

Optimalizovany web pro mobilni zatizeni.

Pomérn¢ silny instagramovy profil, ktery je primarnim zdrojem navs§tévnosti
elektronického obchodu.

Vizualni obsah.

Slabé stranky

Dlouha dorucovaci doba vlivem zvolené logistické strategie.

Drahé postovné ve srovnani s konkurenci.

Navstévnost elektronického obchodu je do jisté miry zavisla na jednom zdroji ze
socialni sité.

Elektronicky obchod prodava produkty vlastni znacky v odvétvi, které ma nizké

bariéry vstupy a je velice slozité se zde prosadit a zaujmout stabilni misto na trhu.

PrileZitosti

Béhem vladnich opatfeni napii¢ evropskymi zemémi v souvislosti s epidemii
koronaviru budou zaviené kamenné obchody a drtiva vétSina trzeb bude plynout
z elektronického obchodovani.

Vzhledem k opatienim uvedenym vyse mize byt management obchodii s odévy
méné zahlcen béznou administrativni ¢innosti, ¢imz vznika vice prostoru pro

domlouvani novych dodavateli.

Hrozby

Budouci vyvoj algoritmi Instagramu, které jeste¢ vice povedou ke sniZovani
dosahii firemnich G¢th za Géelem vyS$si monetizace.
Mozna celosvétova krize po epidemii koronaviru, ktera by mohla docasné snizit

hodnotu trhu s luxusnim zboZim.

46



2.10 Analyza pozadavki

V ramci snahy 0 zvySovani trzeb elektronického obchodu a budovani kvalitni znac¢ky nyni

definuji pozadavky pro praktickou ¢ast této prace.

Analyza dat elektronického obchodu

Cilem této analyzy by mélo byt ziskani poznatki, které povedou k efektivnimu
zacileni placenych reklamnich kampani na socialnich sitich pro zvyseni prodeje.
Jelikoz data z elektronického obchodu, ktera mam k dispozici z platformy
Shopify, se daji analyzovat pouze z n¢kolika uhlt pohledu, provedu pro porovnani
nejdiive analyzu dat z fiktivni databaze obchodu s koly a pfisluSenstvim, ktera
nese o zakaznicich velké mnozstvi informaci a poznatky mohou byt tim padem

mnohem hlubsi.

Rozvoj elektronického obchodu v prezentaci na socialnich sitich

Z analyzy zdroje navstév elektronického obchodu vyplyva, ze primarnim zdrojem
navstév je socialni sit’” Instagram. Vzhledem k tomuto faktu je vhodné naplno
vyuzit moznosti a potencialu tohoto prostiedi, a kromé kvalitniho vizualniho
obsahu vytvaret i dal$i sluzby pro sledujici profil znac¢ky. Nov¢ je mozné vytvaret
vlastni filtry a pfipojit je k instagramovému profilu. Vidime v této moznosti
velkou ptidanou hodnotu pro zakazniky a sledujici, proto je dal$im pozadavkem
vytvoreni filtru pro firemni profil na Instagramu, ktery bude svym efektem

korelovat s designem né&jakého produktu, ktery elektronicky obchod nabizi.

Zmirnéni dopadii celosvétové epidemie na vykon elektronického obchodu

Béhem biezna roku 2020 doslo v dusledku situace ve svété ke snizeni trzeb
065 % oproti mésicnimu priméru za piedchozich 12 kalendarnich mésici.
Pozadavkem je tedy pfijit s navrhy, které povedou ke zmirnéni dopadi této situace

na trzby elektronického obchodu v dalSich mésicich.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole nejdiive detailné popisSu proces tvorby dashboardi, které poslouzi pro
méfeni vykonnosti a efektivity fiktivniho elektronického obchodu pomoci analytického
nastroje Microsoft Power BI. Stejny analyticky ndstroj nasledné¢ pouziji na datech
skutecného elektronického obchodu Chienne Paris pro ziskani poznatka, které v idedlnim
ptipadé¢ povedou k efektivnimu zacileni reklamnich kampani. Dale navrhnu dil¢i postupy
pro budovani znacky v prostiedi socialnich siti. V zavéru této kapitoly se budu zabyvat

maximalizaci vynosu elektronického obchodu v dobé celosvétové epidemie koronaviru.

3.1 Tlustrativni datovy model

Cilem ilustrativniho datového modelu a jeho nasledné analyzy Vv prostiedi Power BI je
ukézat moznosti analyz do budoucna, které by znacka mohla provadét na vlastnich
datech, pokud by jich bylo vice a byla by 1épe strukturovana. Jako vzorovy model pouziji
nékteré tabulky Adventure Works, které jsou volné dostupné na strankach Microsoftu.
Tato fiktivni firma se zabyva vyrobou a prodejem jizdnich kol, v¢etné doplikt a obleceni.
Po pripravé dat vytvofim dashboardy, které poskytnou pohled na data z vice uhld

a pokusim se na zakladé¢ téchto dat ziskat ptehled o fungovani této spolecnosti.

Prvnim krokem je vytvofeni tabulek z .csv souborG v prostfedi Power BI.
K dispozici mam celkem 10 tabulek, z nichz jsou 4 tabulky faktd a 6 tabulek dimenzi,
pticemz tabulky Sales za jednotlivé roky spojim do jedné, ¢imz budu mit ve vysledném

modelu 2 tabulky faktt (Sales, Returns).

Ej AdventureWorks_Calendar.csv

@ AdventureWorks_Customers.csv

Ej AdventureWorks_Product_Categories.csv
Ej AdventureWorks_Product_Subcategories.csv
E_‘T AdventureWorks_Products.csv

aj AdventureWorks_Returns.csv

Ej AdventureWorks_Sales_2015.csv

Ej AdventureWorks_Sales_2016.csv

Ej AdventureWorks_Sales_2017.csv

5_1 AdventureWorks_Territories.csv

Obriazek 11: Zdrojové tabulky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

48



3.1.1 Priprava dat pro analyzu

Pro piehlednost je dilezité také pojmenovani tabulek. Casto je zvykem déavat tabulkam
dimenzi ptedponu Dim. V tomto konkrétnim modelu to neni nezbytné, jelikoz tabulek
neni mnoho, a i bez této predpony jsou tabulky fakti a dimenzi snadno odliSitelné.
Tabulka Calendar obsahuje jen jeden sloupec s datumy, ve kterém jsou na jednotlivych
fadcich vypsany dny od 1. 1. 2015 do 30. 6. 2017. Prvni jednoduchou tpravou zde je
pouziti prvniho fadku sloupce jako jeho ndzvu, coz je Date, dale se daji v této tabulce
ud¢lat nové odvozené sloupce od datumu, jako je naptiklad nazev dne v tydnu, coz se
mize hodit pro pozd¢jsi analyzy a vizualizace. Jelikoz jsou formaty dat téchto tabulek
navrzeny pro anglicky mluvici zemé, je dulezité v nastaveni Power Bl zvolit formaty

,US®. Jinak by nesla pfevést vSechna data, kde by byl den v mésici vyssi nez 12.

Tabulka Customers obsahuje zakladni udaje o zakaznicich, jako je ID, osloveni, jméno,
datum narozeni a dal$i atributy, které se daji pouzit pro demografické analyzy.
Jelikoz je zde osloveni a jméno rozdélené do tii sloupcl, vytvofim novy sloupec
FullName, ktery tyto sloupce sloué¢i do jednoho se separatorem mezery. Diky prostiedi
Power Bl se tyto jednoduché operace nemusi psat v jazyce DAX, jelikoz tato platforma
nejpouzivanéj$i upravy zastieSuje uzivatelskym rozhranim. V tomto pfipadé je to

funkcionalita Merge Columns na karté Add Column.

Slouceni tabulek faktu

Neni ditvod mit 3 stejné strukturované tabulky faktd, kazdou pro jednotlivy rok, proto je
po nahrani do datového modelu slou¢im do jedné tabulky Sales pomoci funkce Append.
Tyto tabulky faktt obsahuji tdaje o prodejich a po nastaveni rela¢nich vazeb bude
tabulka, slouc¢end z plivodnich 3 tabulek, obsahovat cizi kli¢e z tabulek dimenzi, jako je

napiiklad atribut CustomerKey.

Formatovani a kategorizace dat

Power BI nabizi pro ptehlednost zobrazovat naptiklad datumy, jako datovy typ, v mnoha
formatech zobrazeni, pficemZz to neméd vliv na plvodni uloZzeny format.
Podle vychoziho nastaveni obsahoval format datumu v ilustrativnim datovém modelu

i slovni vyjadfeni dne, pro zjednoduSeni jsem ptes kartu ,,Modeling™ zvolil format
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dd.MM.yyyy. Formatovani je také vhodné u atributl pracujicich s pen¢znimi ¢astkami,
kde se daji nastavit jednotlivé mény. Power BI se snazi v posledni dobé implementovat
naSeptavac s umeélou inteligenci, kterd na zaklad¢ slovnich dotazii dokdze vytvaret
vizualizace, a pravé vytvafeni hierarchii, formatovani a kategorizace dokaze tomuto
naseptavaci poskytnout vice informaci o smyslu dat, coz pochopitelné zlepsi relevantnost
dotazti a vysledk vizualizaci. Ceny produktd v tabulce Products jsem proto prevedl na
pevné desetinné Cislo se dvéma desetinnymi misty a jako ménu jsem vybral americky
dolar.

Co se tyce kategorizace dat, je to vhodné predevsim pro geografické atributy, aby dokazal
systém pfi vizualizacich zjistit, Ze dany sloupec obsahuje naptiklad nazvy regiont,
nikoliv zem¢ a podobné. V tabulce Territories jsou sloupce: SalesTerritoryKey, coz je
pouze ID teritoria pro relace, Region, ktery obsahuje bud'to nazev zemé, nebo Casti
spojenych statt, dale sloupec Country, ktery obsahuje nazvy zemi, a nakonec sloupec
Continent obsahujici nazvy kontinentti. Sloupce Region a Country maji velky pranik,

rozdil je pouze v podrobnéj$im rozdéleni Spojenych stati.

3.1.2 Atributy tabulek ilustrativniho datového modelu
V této podkapitole popiSu atributy tabulek, které mam v ramci datového modelu
k dispozici.

Tabulka 2: Atributy tabulky Calendar
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut Popis
Date Jednoznac¢ny identifikator, datum ve formatu
dd.mm.rrrr,

Datovy typ: datum.

Day Name Slovni vyjadieni dne v tydnu, odvozeny sloupec

Z jednoznacného identifikatoru, datovy typ: text.

Month Name Slovni vyjadieni mésice, odvozeny sloupec

Z jednoznacného identifikatoru, datovy typ: text.
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Start of week

Datum zacatku tydne, jehoz je jednoznacny
identifikator soucasti. Odvozeno opét z prvniho

sloupce, datovy typ: datum.

Start of year

Datum prvniho dne v roce, odvozeno z prvniho

sloupce, datovy typ: datum.

Tabulka 3: Atributy tabulky Customer

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut Popis
CustomerKey Unikatni a jednoznacny identifikator zakaznika,
datovy typ: ¢islo.

Prefix Osloveni zakaznika podle pohlavi, datovy typ: text.
FirstName Prvni jméno zdkaznika, datovy typ: text.
LastName Pfijmeni zakaznika, datovy typ: datum.

MaritalStatus Rodinny stav zdkaznika, miize nabyvat hodnot: S/M,
tedy ,,Single = svobodny, ,,Married* = Zenaty,
datovy typ: text.
Gender Pohlavi zékaznika, miiZe nabyvat hodnot: M/F,

Tedy ,,Male* = muz, ,,Female* = Zena,

datovy typ: text.

EmailAddress

E-mailova adresa zakaznika, teoreticky by se mohlo

jednat o kandidatni kli¢ tabulky, datovy typ: text.

Annuallncome

Ro¢ni piijem zakaznika v dolarech,

datovy typ: desetinné cislo.

TotalChildren

Pocet déti zakaznika, datovy typ: celé ¢islo.

EducationLevel

Nejvyssi dosazené vzdélani zakaznika podle

amerického systému skolstvi.

Occupation

Profese zakaznika, datovy typ: text.
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HomeOwner

Informace, zda je zakaznik majitelem nemovitosti,
nabyva pouze dvou hodnot, ale pii datovém typu:

text.

FullName

Odvozeny sloupec, ktery slu¢uje dohromady prefix,
prvni jméno a piijmeni z vyse zminénych sloupci,

datovy typ: text.

Age

Odvozeny sloupec z data narozeni zdkaznika, ktery

vyjadiuje vek zakaznika, datovy typ: celé Cislo.

Tabulka 4: Atributy tabulky Products

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut

Popis

ProductKey

Jednoznacény identifikator konkrétniho produktu,

datovy typ: celé Cislo.

ProductSubcategoryKey

Identifikator podkategorie produktu, slouzi

zde jako cizi kli¢, datovy typ: celé Cislo.

ProductSKU Kédové oznaceni produktu, vétSinou se pouziva pro
management skladovych zasob,
datovy typ: text.
ProductName Jméno produktu, v€etné barevné varianty a
velikosti, datovy typ: text.
ModelName Jméno modelu produktu, datovy typ: text.

ProductDescription

Popis produktu, pro analyzu dat a vizualizace je
tento atribut vétSinou nepouzitelny, datovy typ:

text.

ProductColor

Barva produktu, datovy typ: text.

ProductSize

Velikost produktu, pfi¢emz se lisi systém velikosti
u jednotlivych kategorii, nékteré kategorie mayji
velikosti oznacené Cisly a nékteré pismeny, datovy

typ: text.
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ProductStyle Oznaceni produktu jednim pismenem pro cilovou
kategorii podle pohlavi: Neoznaceno (0), Unisex

(U), Panské (M), Damské (W), datovy typ: text.

ProductCost Nakupni cena produktu, za kterou ji tento fetézec
odebira od dodavatelt v dolarech, datovy typ:

desetinné ¢islo.

ProductPrice Prodejni cena produktu, za kterou ji fetézec
prodava svym zakaznikim v dolarech, datovy typ:

desetinné ¢islo.

Margin Odvozeny sloupec, ktery odectenim ProductCost
od ProductPrice vyjadiuje marzi na produktu

Vv dolarech, datovy typ: desetinné cislo.

Tabulka 5: Atributy tabulky Sales
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut Popis

OrderDate Datum, kdy bylo zbozi zakaznikem Koupeno,
datovy typ: datum.

StockDate Datum naskladnéni prodaného produktu,
datovy typ: datum.

OrderNumber Kod objednavky, datovy typ: text.

ProductKey Jednoznacny identifikator produktu, ktery byl

objednan, datovy typ: celé ¢islo.

CustomerKey Jednoznacny identifikator zékaznika, ktery produkt
zakoupil, datovy typ: celé Cislo.

TerritoryKey Jednoznacny identifikator oblasti, kde objednavka

vznikla, datovy typ: celé ¢islo.

OrderLineltem Potadi produktu v pomyslném nakupnim koSiku

jedné objednavky, datovy typ: celé Eislo.
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OrderQuantity

Pocet kusti jednoho produktu v objednavce, datovy

typ: celé Cislo.

Tabulka 6: Atributy tabulky Territories

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut Popis
SalesTerritoryKey Jednoznacny identifikator oblasti, datovy typ: celé
¢islo.
Region Slovni geograficky nazev oblasti, datovy typ: text.
Country Nazev zem¢, datovy typ: text.
Continent Nézev kontinentu, datovy typ: text.

Tabulka 7: Atributy tabulky Product_Subcategories

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut

Popis

ProductSubcategoryKey

Jednoznaény cCiselny identifikator podkategorie,

datovy typ: celé Cislo.

SubcategoryName Nazev podkategorie, datovy typ: text.
ProductCategoryKey Jednoznaény identifikator kategorie produktd, do
kter¢ tato podkategorie spada, datovy typ: celé
¢islo.
Tabulka 8: Atributy tabulky Product_Categories
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Atribut Popis
ProductCategoryKey Jednoznaény Ciselny identifikator kategorie,
datovy typ: celé Cislo.
SubcategoryName Nazev kategorie produktii, datovy typ: text.
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Tabulka 9: Atributy tabulky Returns
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut Popis
ReturnDate Datum vraceni produktu, datovy typ: datum.
TerritoryKey Jednoznaény ¢iselny identifikator oblasti, ve které
k reklamaci doslo, datovy typ: celé ¢islo.
ProductKey Jednozna¢ny ¢iselny identifikator produktu, ktery
byl reklamovan, datovy typ: celé cCislo.
ReturnQuantity Pocet reklamovanych produkti stejného klice,

datovy typ: celé Cislo.

3.1.3 Relacni propojeni tabulek

Jelikoz mam nékolik tabulek dimenzi, které na sebe budou rela¢né napojené podle
hierarchie, budu vytvaret relaéni schéma takzvané snéhové vlocky. Jedna se o tabulky:

Product_Subcategories a Product_Categories.
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1 Margin

71 ModelName
£ ProductColor
1 ProductCost
71 ProductDescription
T ProductKey
1 ProductName
7 ProductPrice
£ ProductSize
1 ProductSKU
1 ProductStyle
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= Product Subcategories - -
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71 Annualincome
1 BirthDate
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=1 EmailAddress
1l FirstName
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T Territories
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[ SubcategoryName £3 ProductKey
1 RetumDate

= Sales [ RetumQuantity

3 CustomerKey I3 TerritoryKey
1 OrderDate

1 Orderlineltem
1 OrderNumber

' Product_Categories
[ CategoryName
3 ProductCategoryKey

3 OrderQuantity
3 ProductKey
[ StockDate

£ TerritoryKey

Obrazek 12: Relacni propojeni tabulek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hlavnim ukolem je propojeni tabulek fakti (Sales, Returns) s tabulkami dimenzi pii
kardinalité vztahti 1: N pomoci jednozna¢nych identifikatori v tabulkach dimenzi, které
slouzi v tabulkach fakti jako cizi klice. Tato propojeni mi pozdé€ji umozni provadét

komplexnéjsi vizualizace diky kontextu tabulek dimenzi.

Jednotlivé kroky
1)  Napojeni tabulky faktd Sales na tabulku dimenze Customers pomoci atributu
CustomerKey, c¢imz bude mozné ke kazdé objednavce ziskat vice informaci

0 zakaznikovi, ktery tuto objednavku uskutecnil.

2) Tabulku Calendar napojit na tabulku Sales a pro vétsi variabilitu vizualizaci
z ¢asového hlediska pomoci atributi OrderDate ztabulky Sales a Date z tabulky
Calendar.
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3)  Propojit tabulku Sales s tabulkou Territories na zakladé atributd TerritoryKey a

SalesTerritoryKey. Toto propojeni nam umozni tfidit ve vizualizacich trzby geograficky.

4)  Vytvoreni hierarchie kategorii produktt skrze propojeni tabulky produkti Products
stabulkou  podkategorii  produkti  Product_Subcategories  pies  atribut
ProductSubcategoryKey. Dale pak napojeni tabulky Product_Subcategories na tabulku
Product_Categories atributem ProductCategoryKey. Diky tomuto propojeni bude mozné
ve vizualizacich hodnoty, jako jsou trzby, zisky a prodané mnozstvi, seskupovat do
obecnéjsich kategorii pro vétsi piehlednost. Celou tuto hierarchii napojim na tabulku

faktd Sales pomoci atributu ProductKey v tabulce Products.

5)  Analogicky napojim tabulky dimenzi Products, Territories, Calendar na tabulku

Returns.

Manage relationships

Active From: Table (Column) To: Table (Column)
v Product_Subcategories (ProductCategoryKey) Product_Categories (ProductCategoryKey)
v Products (ProductSubcategoryKey) Product_Subcategories (ProductSubcategoryKey)
v Returns (ProductKey) Products (ProductKey)
v Returns (ReturnDate) Calendar (Date)
v Returns (TerritoryKey) Territories (SalesTerritoryKey)
v Sales (CustomerKey) Customers (CustomerKey)
v Sales (OrderDate) Calendar (Date)
v Sales (ProductKey) Products (ProductKey)
v Sales (TerritoryKey) Territories (SalesTerritoryKey)
New... Autodetect... Edit... Delete

Close

Obrizek 13: Piehled propojeni v datovém modelu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.1.4 Pridani pocitanych sloupci a mér

Cislo dne v tydnu

V tabulce Calendar mam odvozeny sloupec Day Name, ktery vyjadiuje slovné nazev dne
V tydnu v anglictin€. Pro chronologické sefazeni dnii ve vizualizacich vytvoiim dalsi
odvozeny sloupec, ktery bude vracet hodnoty 1-7 podle pofadi dne v tydnu.
Pro tento ucel vyuziji funkci WEEKDAY.

DayOfWeek = WEEKDAY('Calendar'[Date].[Date];2)

Jako prvni vstupni parametr této funkce je sloupec tabulky, ze kterého chceme cCislo dne
Vv tydnu ziskat, druhym parametrem je zacatek ¢islovani tydne, pricemz zvoleny parametr

nastavuje zacatek tydne na pond¢li, které zacina jednickou.

Rozdéleni dnti v tydnu

Nyni mohu vyuzit o¢islovani dnt v tydnu pro rozdéleni tydne na vikend a pracovni dny,
coz se muze hodit do budoucich analyz. Protoze tyden zaéina pondé&lim, které je
reprezentovano jednickou, udélam opét logicky test, ktery rozhodne, zda se jedna

0 pracovni den, nebo vikend. Lze to provést dvéma zpisoby.

DayType = IF(OR(‘Calendar'[DayOfWeek] = 6; 'Calendar'[DayOfWeek] = 7);
"Weekend";"Weekday")

Prvnim zptisobem je kombinace funkci IF a OR, kdy funkce OR je prvnim argumentem
funkce IF, tedy pokud jeden, nebo oba dva z argumentt funkce OR jsou pravdivé, funkce
IF vrati svij druhy argument, pokud ani jeden z argumentti funkce OR neni pravdivy,

funkce IF vrati svij tieti argument. Druhym zpusobem je pouziti pouze funkce IF.

DayType = IF(‘Calendar'[DayOfWeek] > 5;"Weekend";"Weekday")
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Prvnim argumentem funkce IF je logicky vyraz, pokud ma konkrétni fadek ve sloupci
DayOfWeek hodnotu vyssi nez 5, zapiSe se do daného fadku sloupce DayType druhy
argument funkce IF, tedy ze tento den byl vikend. V opa¢ném piipadé funkce IF vrati

svij tieti argument a tento den oznadi jako pracovni den ve sloupci DayType.

Vék zakaznika

Jelikoz je k dispozici v tabulce Customers i rok narozeni zakaznika ve sloupci BirthDate,
je urcité pro pozdéjsi analyzy a vizualizace zajimavé zjistit aktualni vék zakaznika.
V prostiedi Power BI je velice jednoduché a intuitivni vyuzit v Power Query nastroj
Transform, ktery dokaze provadét zakladni funkce, zejména na datech a textu, bez

nutnosti pouziti kodu. Pro tento ucel vsak vyuziji jazyka DAX a funkci DATEDIFF.

CustomerAge = DATEDIFF(Customers[BirthDate]; TODAY();YEAR)

Tato funkce vraci hodnotu rozdilu dvou datumi zadanych do prvnich dvou parametru,
tieti parametr urCuje, v jakych ¢asovych jednotkach chceme rozdil zobrazit.

Protoze mé zajima vek zdkaznikd, zvolim jako ¢asovou jednotku roky.

Rodicovsky status

Z atributli produktli se bohuZel neda jasné vycist, zda se jedna o produkt urceny pro déti.
V tom piipadé by mohlo byt zajimavé z rtiznych thli pohledu sledovat, jaké trzby ud¢€laji
zakaznicli, ktefi jsou rodi¢e, za produkty urcené détem. Dalo by se ale sledovat, jak velky
je rozdil v primémé objednavce zakaznikd podle toho, zdali jsou rodi¢i. V tabulce
Customers je sloupec TotalChildren, ktery nese informaci o poctu déti zakaznika,
jednoduchou logickou funkci IF zjistim, jestli je zakaznik rodi¢em, tedy jestli pocet jeho

déti je veétsi nez nula.

IsParent = IF(Customers[TotalChildren] > 0;"Yes";"No™)

V novém sloupci IsParent vytvoiim funkci, ktera uréuje rodinny stav zakaznika

Z pohledu rodicovstvi. Prvnim argumentem funkce IF je logicky test, ktery mize nabyvat
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pouze dvou hodnot: pravda, nepravda. Druhy argument piedstavuje hodnotu, ktera je
vracena v piipad¢é pravdy logického testu a hodnota tretiho argumentu je vracena, pokud

je logicky test nepravda.

Trzby a marZe za produkt v objednavce

V objedndvce miize byt produkt, u kterého je zakoupené mnozstvi vétsi nez jedna. Pro
takové objednavky v tabulce Sales vytvotim sloupec Subtotal, ktery pomoci funkce
RELATED a sloupce Quantity vypocita parcialni ¢astku objednavky podle poctu kusi
jednoho produktu.

Subtotal = Sales[OrderQuantity] * RELATED(Products[ProductPrice])

Prvnim ¢&initelem je kupované mnozstvi jednoho produktu, druhym je cena daného
produktu, kterou ziskam ze sloupce ProductPrice v tabulce Products diky relaénimu

propojeni téchto tabulek a funkce RELATED.

Obdobnym zpisobem vypocitam 1 marzi na jednotlivych produktech a také celkovou
marzi na jeden produkt v objednavce. Nejdiive musim v tabulce Products vytvorit novy
sloupec Margin, ktery ze sloupcti ProductPrice a ProductCost vypocita marzi na

produktu.

ProductMargin = Products[ProductPrice] - Products[ProductCost]

Stejné jako u pocitaného sloupce Subtotal vypocitam novy sloupec Margin v tabulce

Sales jako ProductMargin vynasobeny po¢tem kusi.

Margin = Sales[OrderQuantity] * RELATED(Products[ProductMargin])

Celkové trzby a marZe na jednoho zikaznika

Nyni vytvofim novy sloupec TotalSpent v tabulce Customers, ktery z tabulky Sales

vypocita sumu, kterou jednotlivi zakaznici celkem utratili.
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TotalSpent = SUMX(FILTER(Sales; Sales[CustomerKey] =
Customers[CustomerKey]); Sales[Subtotal])

Prvnim argumentem funkce SUMX je tabulka, ze které chceme agregacni operaci provést,
proto dosadim jako prvni argument funkci FILTER, ktera vytvoii pro kazdy fadek tabulky
Customers filtrovanou tabulku Sales, ktera bude obsahovat pouze tadky objednavek
dan¢ho zidkaznika podle klice CustomerKey. Stejnym zpiisobem vytvofim pocitany
sloupec ProductsPurchased v tabulce Customers, ktery spoc¢ita celkovy pocet produkti,

které jednotlivy zdkaznik za celou dobu nakoupil.

ProductsPurchased = SUMX(FILTER(Sales; Sales[CustomerKey] =
Customers[CustomerKey]); Sales[OrderQuantity])

Jedinym rozdilem je druhy argument funkce SUMX, ktera v tomto ptipadé nepocita
utracenou sumu zakaznik celkem, ale celkovy pocet koupenych produktd jednim

zakaznikem.
Vytvoieni pocditanych mér
tabulek ulozené v mirach, tedy explicitni hodnoty, které jsou ptepocitavané pii zméné

kontextu vlivem filtrovani.

TotalRevenue = SUM(Sales[Subtotal])
TotalQuantity= SUM(Sales[OrderQuantity])
TotalReturns = SUM(Returns[ReturnQuantity])
ReturnRate = DIVIDE([TotalReturns];[TotalQuantity];"No Information™)
AveragePrice = AVERAGE(Products[ProductPrice])

Mira TotalRevenue pocita podle kontextu filtri celkové trzby ze vSech objednavek.

TotalQuantity agreguje pocet vSech prodanych kust, stejné jako TotalReturns pocet
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vSech vracenych kust. ReturnRate pocita v procentech miru vraceni produktu ku
celkovému poctu prodanych kust. AveragePrice pocita primér ceny produktd, toho se da

vyuzit pii1 analyzach primérnych cen jednotlivych kategorii a podkategorii produkti.

Miry tykajici se objednavek

Dalsi mira, kterou vytvoiim, je pocet unikatnich objednavek. Kazda objednavka v tabulce
Sales ma své vlastni kodové oznaceni a jelikoz Vv této tabulce atribut OrderNumber neni
unikatni a existuji duplicity, jelikoz v jedné objednavce mlze byt vice riznych produktd,

je potieba spocitat jejich unikatni pocet funkci DISTINCTCOUNT.

TotalOrders = DISTINCTCOUNT(Sales[OrderNumber])

Hromadné objednavky

Dalsi mira TotalBulkOrders, kterou vytvofim, bude agregovat pocty objednavek, které

maji atribut OrderQuantity v tabulce Sales vétsi nez 1.

TotalBulkOrders = CALCULATE([TotalOrders]; Sales[OrderQuantity] > 1)

Diky této mife budu moci blize prozkoumat, jaké produkty a kategorie se nakupuji ve
vétsim mnozstvi, a diky tomu zkusit vymyslet postupy, které by jesté vice podpotily

upsell.

Objednavky o vikendu

V tabulce Calendar uz mam dny v tydnu rozdélené na pracovni dny a na vikend, novou

mérou budu sledovat pocet objednavek o vikendech opét pomoci funkce CALCULATE.

WeekendOrders = CALCULATE([TotalOrders];'Calendar'[DayType] = "Weekend")
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Casové miry
Prvni ¢asovou mirou, kterou vytvoiim, bude kumulativni soucet trzeb z daného roku ke
konkrétnimu datu. Pro vizualizaci této miry se mi budou hodit pocitané sloupce, které

jsem vytvarel v tabulce Calendar, zejména sloupec StartOfMonth.

YTDRevenue = CALCULATE([TotalRevenue]; DATESYTD('Calendar'[Date]))

Prvnim argumentem funkce CALCULATE je mira TotalRevenue, ktera bude filtrovana na

zakladé druhého argumentu, ktery odkazuje na sloupec dat v tabulce Calendar.

Dale vytvofim ¢asovou miru, ktera bude K jingym miram zobrazovat trzby za minulé
obdobi podle kontextu filtri. V mém piipad€ pouZziji meziro¢ni srovnani, tedy trzby ve

stejném obdobi, minuly rok.

SalesPreviousY = CALCULATE([TotalRevenue];DATEADD('Calendar’'[Date]; -
1;YEAR))

Opét vyuziji funkci CALCULATE pro vytvoreni miry SalesPreviousY, ktera bude podle
prvniho argumentu pocitat celkové trzby a podle filtru druhého argumentu, do kterého je
vnotena funkce DATEADD, budu ziskavat soucty trzeb za stejné obdobi v minulém roce.
Tato mira ma tedy smysl pouze v kombinaci s mirou TotalRevenue pro meziro¢ni

srovnavani trzeb ve zvolenych ¢asovych intervalech.

Pro ptehlednost meziro¢nich rozdila také vypoc€itdm procentualni rozdil v trzbach pomoci

miry SalesChange.

SalesChange = IF(Sales[SalesPreviousY] > 0;
([TotalRevenue] /Sales[SalesPreviousY]) - 1; "blank™)

Jelikoz by hodnoty miry SalesPreviousY nedavaly smysl pro rok 2015, ktery je prvni
sledovany, doslo by pfi pocitani procent k déleni nulou a vysledky rovné nekone¢nu by

nedavaly smysl, pomoci funkce IF jsem tyto vysledky naplnil hodnotou blank. Procenta
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jsou pocitana pomérem aktuélnich trzeb k trzbdm z minulého roku, snizené o jednicku a

ve formétovani nastavena na procenta se dvéma desetinnymi Cisly.

3.1.5 Vizualizace

Fiktivni spolecnost Aventure Works se zabyvéa prodejem jizdnich kol a sportovnich
doplnk urcenych pro cyklisty. Jelikoz nemuze byt ze strany této firmy vznesen konkrétni

pozadavek na zlepSeni v urCité oblasti, vytvoril jsem vizualizace, které maji charakter
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Obrazek 14: Uvodni dashboard
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyse uvedeny obrazek zobrazuje hlavni dashboard General Overview. V horni tietiné
vizualizace jsou Ciselné uvedeny zakladni metriky vykonu fiktivni spole¢nosti, jako jsou
celkové trzby za dané obdobi, pocet objednavek, pocCet prodanych kust, naklady na
prodané vyrobky a celkovy zisk zprodeje vyrobkli. Tyto hodnoty, vcetné ostatnich
vizualizaci na tomto dashboardu, se dynamicky méni podle zvoleného ¢asového intervalu
V levém hornim rohu dashboardu. Zelenym sloupcovym grafem jsou znazornény tydenni

trzby posledniho tydne Vv porovnani se stejnym tydnem v predchozim roce, navySenym
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0 20 %. Tato konkrétni vizualizace méni barvu podle aktualniho stavu pInéni tydenniho
planu. Pro piehlednost jsem tyto barvy nastavil na zelenou v pfipadé meziro¢niho zvyseni
tydennich trzeb o vice nez 20 % a na cervenou v piipadé nedodrzeni planu. Uprostied
dashboardu se nachazi spojnicovy graf zachycujici trzby v jednotlivych tydnech. Tento
graf je proloZen trendovou linii a predikci trzeb v nasledujicich tfech mésicich, pii
intervalu spolehlivosti 95 %. Kolacovy graf zndzornuje podil kategorii produktt na
celkovych trzbach. Pti porovnani kolacového grafu s grafem uprostied spodni tietiny
dashboardu je vidét kontrast mezi kategoriemi Accessories a Clothing, které maji obé
pomérné velky podil na celkovém poctu objednavek, ale z hlediska podilu na trzbach maji
marginalni zastoupeni. Posledni vizualizaci na tomto dashboardu je mapa, ktera
zachycuje trzby v regionech. Tato velikost proporcionalné odpovida velikosti zelenych
kruhti na mapé. Uéelem tohoto hlavniho dashboardu je vizualni reprezentace podstatnych

¢isel souvisejicich s trzbami.

Analyza zakaznika

i Buzzwords by order quantit
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Obrazek 15: Dashboard analyzy zakaznikid
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do levé horni ¢asti dashboardu Customer Analysis jsem vlozil filtry, pomoci kterych je
mozné filtrovat a segmentovat stavajici zakazniky podle ro¢niho ptijmu, veéku, vzdélani,

profese a pohlavi. Kombinaci téchto filtrti je mozné ziskavat prehled o bonité této skupiny
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z pohledu primérné ttraty zakaznikti za celou dobu a seznam podkategorii produktu,
které tato skupina nejcastéji nakupuje. V grafu TotalRevenue by Age jsou pomoci
sloupcového grafu vyneseny trzby podle véku zakaznikt, coz muze dobie poslouzit pro
rozhodovani pti demografickém zacileni placenych reklam na internetu. Kolac¢ovy graf
V levém dolnim rohu rozdéluje vSechny evidované zakazniky podle profese. Spojnicovy
graf zobrazuje zavislost primérné utraty zakaznikti na jejich odhadovaném rocnim
ptfijmu. Pti jednoduchém pohledu na graf a trendové kiivky mohu odhadovat, Ze ¢im jsou
zakaznici movitéjsi, tim vice penéz jsou ochotni utratit.

Také by bylo mozné udé¢lat podrobnéjsi analyzu tohoto chovani v souvislosti s nakupy

jizdnich kol, coz jsou nejdrazsi produkty, které spolecnost zékaznikiim nabizi.

Analyza kategorii produkti

category Analysis 112015 7 CategoryName TotalRevenue  TotalMargin TotalOrders TotalQuantity TotalReturns ReturnRate
Accessories $906 673,11 $569 760,06 16983 57809
. . Bikes $23 642 495,10 $9726 168,27 13929 | 13929

= Clothing $36541862  $161787,10 6976 12436
TotalOrders and TotalMargin by Start of Month and CategoryName b~ $24914 586,82 $10457 71543 25164 o

CategoryName @ Accessories @Bikes ® Clothing © TotalMargin
2000 8l
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1500

TotalOrders
g

@
=
=

12015 72015 12016 72016
Start of Month

CatrgoryNainG. § Aocessories @ ke 8 Chiliog TotalQuantity, ProductPrice and ProductMargin by ProductName and Category...

CategoryName @ Accessories @Bikes @ Clothing @ Components
United States 6.52% K

Australia

@
@
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>

@
=1
=

40% 60% 3 TaK
TotalOrders TotalQuantity

Obrazek 16: Dashboard produktovych kategorii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dashboard Category Analysis ma za cil piehledn¢ vizualizovat vykon kategorii produkti
z hlediska trzeb a objednavek. Jde v hierarchii produktt o nejvyssi turoven pohledu na
data, kde jsou produkty rozdé€leny do tii kategorii na pfislusenstvi, jizdni kola a obleceni.

Je zde posuvnik, diky kterému je mozné vybrat konkrétni casovy interval, ktery chci
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sledovat. V pravém hornim rohu je tabulka, ktera poskytuje informace o téchto
kategoriich, jako jsou trzby vygenerované touto kategorii, celkovy zisk plynouci z této
kategorie, celkovy pocet objednavek, prodanych kust, reklamovanych produkta v této
kategorii a miry reklamaci v procentech. Sloupcovy graf uprostfed dashboardu vyjadiuje
vyvoj poctu objednavek v ¢ase u jednotlivych kategorii, spolu s kiivkou, ktera vyjadiuje
souhrnny zisk V jednotlivych mésicich za vSechny kategorie. Graf v levém dolnim rohu
vyjadiuje podil jednotlivych kategorii na celkovém poctu objednavek Vv regionech.
Vsechny zemé¢, kromé Kanady, maji podobny pomér napiic¢ kategoriemi, Kanada ma vSak
vyrazné niz§i pomér jizdnich kol oproti ptislusenstvi a obleceni nez ostatni zemé¢. Jelikoz
vyd¢lecny region.

Posledni graf v tomto dashboardu vyjadiuje zavislost po¢tu prodanych kust daného
produktu na jeho cené. Produkty jsou barevné odlisené podle kategorii a jejich velikost
proporéné odpovida marzi produktu v absolutni hodnoté. Z této vizualizace vyplyva, ze
spole¢nost prodava velice ziskové produkty v malém mnozstvi (v jednotkach stovek),
nebo pfislusenstvi a obleCeni v nesrovnatelné vétsim objemu, ale také vyrazné nizsi
marzi. Cilem spole¢nosti by mohlo byt zménit nakupni chovani zakaznikd, kteti nakupuji

pouze levné produkty s malou marzi.
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Analyza produkti

Product Analysis it .\ TotalOrders by Continent and Country

ModelName IotaIQuanh’ty ProductMargin RetumRate
1.1.2015 30.6.2017 ‘ Water Bottle [E— $3,12 1,95 %
Sport-100 $65,14 312%
.—. Paich kit $1.43 161%
Mountain Tire Tube $3,12 1,64 %
TotalRevenue by SubcategoryName an...  Road Tire Tube $2.50 1,55 %
Cycling Cap $2,94 1.11%
Fender Set - Mountain 3 $13,76 1,36 %
Mountain Bottie Cage 3 $6,25 2,02%
Mountain-200 348 $5 690,56 282%
Road Bottle Cage 3 $5,63 1,68 %
Touring Tire Tube $3,12 164 %
R = — Half-Finger Gloves $41,50 1,85%
Mountain Bikes ML Mountain Tire $18,77 1,32%
LL Road Tire $13,45 2,26 %

Road-250 1874 $7 078,08 299% SubcategoryName v

: SElN  Total 59916  $12949,39 1,92%
Mountain-200 [ Al 7

@ TotalRevenue @ Mountain200rev ProductColor  Black & Blue & Muiti ®Red @ Silver @ White @ Yellow

S1M 80%
(1111

]
@
=

TotalRevenu

12015 72015

TotalRetums @ RetumRate

TotalQuantity

TotalRetumns

12016 721
Start of Month

Obrazek 17: Analyza produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cilem vysSe uvedeného dashboardu je ziskat piehled o nejvyznamnéjSich produktech,
které zésadné ovliviiuji vykon podniku. V levé horni poloviné dashboardu je opét
posuvnik, pomoci kterého se da zvolit libovolny ¢asovy interval, ktery chci na vSech
vizualizacich sledovat. Pod posuvnikem je treemap vizualizace, ktera velikosti obdélnikt
reprezentuje vysi trzeb vygenerovanych danym produktem. VSechny produkty jsou podle
barev roztazeny do podkategorii. V této konkrétni vizualizaci je 1épe vidét, jaké produkty,
v dominantni kategorii jizdnich kol, se nejvice podileji na celkovych trzbach. Tabulka
Top selling products interpretuje top 15 produkti z pohledu prodaného mnozstvi,
sefazenych od nejprodavanéjSich. Sloupce tabulky maji pro piehlednost podminéné
formatovani, kde jsou barevné vyzna€eny krajni hodnoty. Vicetiroviiovy kolaCovy graf
zobrazuje pocet objedndvek na trovni kontinentu a zemé. Z analyzy kategorii produktt
a prvni vizualizace na tomto dashboardu jsem vyvodil, Ze na vétsing trzeb spolecnosti se
podili pouze nékolik produktii z kategorie jizdnich kol. Modry sloupcovy graf proto
zobrazuje celkové trzby v jednotlivych mésicich, podobné jako vizualizace na tvodnim
dashboardu. Zlutou kiivkou jsou zde znazornény trzby pouze z jednoho

nejvydéleénéjsiho produktu, kterym je horské kolo Mountain-200. Z vizualizace je
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patrné, ze se jeden produkt podili na celkovych trzbach signifikantni mérou, coz muze
byt potencialné¢ nezadouci pro spolecnost, pokud je zavisla na prodeji jednoho
konkrétniho produktu a portfolio nabizenych produktii neni dostate¢né diverzifikované.
Vizualizace Weekly Returns informuje o po¢tu reklamaci a také jejich procentualni mite.
Tato mira se ve tfetim Ctvrtleti stabilizovala zhruba na dvou procentech, coz je oproti
ptedchozim obdobim pozitivni posun. Posledni vizualizace Colors by quantity in time
zachycuje podily barev u vSech prodanych produktu v ¢ase. Jde o piehled nad barevnou

Skalou produktt v Case, které se prodavaji.

3.1.6 Nakupni chovani zakazniku

Chovani zakaznika budu sledovat z pohledu produkti, které nakupuji soucasng, a atributti

zakaznika v tabulce Customers, které ovliviiuji zakaznikovu celozivotni Gtratu.

Dvojice produktii kupované soucasné

Market Basket Analysis

Gloves 23 48
Helmets 55 4 104 686 116
EducationLevel Occupation $1 430,56 Hydration Packs 5 5 12 133 116
[ Bachelors O Clerical Average of TotalSpent Jerseys 37 30 65 453 841 26

[ Graduate Degree [J Management $24 914 586,82 Mountain Bikes 88 39 173 881 1334 232
[ High School [ Manual TotalRevenue Road Bikes 61 40 197 451 1870 160

[ Partial College [ Professional $10 457 715,43 B " 8 22 20 86 12

{ Socks 10 2 15 12 126 27
TotalMargin
EREaikalbot chos g LTSKEed Mane 2 Tires and Tubes 185 200 498 643 2682 263

25164 Touring Bikes 28 17 87 215 1037 129
TotalOrders Vests 8 12 158 118 24
Total 300 231 823 1965 5620 682

Obrazek 18: Analyza nakupniho kosiku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Leva ¢ast tohoto dashboardu je identicka s dashboardem Customer Analysis. Obsahuje
posuvniky a filtry, diky kterym je mozné v tabulce napravo vidét pocty produktd, které
jsou kupovany soucasné. Hodnoty vyjadiuji pocty prunikt zakoupenych dvojic produktt
jednim zékaznikem. Pro tvorbu této vizualizace bylo zapotiebi vytvofit dalsi tabulku
ComparisonPurchase, ktera je identicka s tabulkou Products a slouZzi pouze pro s¢itani
radku priniku tabulek na zaklad¢ docasného propojeni s tabulkou Sales pomoci funkce
TREATAS a klice ProductKey. Vytvoiim tedy miru PurchasedTogether, ktera tyto

pruniky spocita.
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SubcategoryName  Bike Racks Bike Stands Caps Clesners Fenders Helmefs Hydration Packs Vests Total

Bike Racks 4 34 59 55 5
Bike Stands 4 12 32 41 5
Annualincome V Age M Bottles and Cages 64 27 296 477 1354 347

[ ﬁ ﬁ —‘ Caps 38 24 51 255 625 74
$10 000,00 | | $170 000,00 39 109
l ] l l [ Cleaners 34 12 14 104 12
‘—. .—. Fenders 59 32 114 686 133
23 59 203 641
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7 23
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2013
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PurchasedTogether =
VAR InitialPurchase = VALUES(Sales[CustomerKey])

VAR  Comparison =  CALCULATETABLE(VALUES(Sales[CustomerKey] );
ALL(Products); TREATAS(VALUES(ComparisonPurchase[ProductKey]);
Sales[ProductKey]))

RETURN

IF(SELECTEDVALUE(Products[ModelName]) =
SELECTEDVALUE(ComparisonPurchase[ModelName]); BLANK();

COUNTROWS( INTERSECT(InitialPurchase; Comparison)))

Jelikoz je v nabidce produktd mnoho, kvuli piehlednosti a uspofe mista jsem filtroval
pouze 8 produktl, které se nejcastéji kupuji ve dvojicich. Sloupce maji také barevné
podminéné formatovani pro rychlejsi orientaci ve vizualizaci a snadné nalezeni dvojic
s velkym poc¢tem prunikd. Nyni je mozné analyzovat produkty, které jsou kupovany
spoleéné rlznymi skupinami zakazniki. Na zékladé téchto poznatkd je mozné
ptizptisobovat rozmisténi produktid v obchodech, nebo vytvaret placené kampané na
socialnich sitich, cilené na zakazniky, ktefi v urcitém ¢asovém intervalu koupili produkt,

ktery je Casto nakupovan spolu s inzerovanym produktem.

Analyza key influencers

S vyuzitim vizualizace klicovych vlivl, ktera funguje na principu umélé inteligence, je
mozné ziskat nové poznatky z dat. Vstupnimi parametry jsou atributy tabulky spolu
s parametrem, ktery chci analyzovat. Algoritmus se pak snazi pomoci statistickych metod
najit souvislost mezi vstupnimi parametry a klicovym parametrem. Jelikoz mne zajima,
jak ovliviiuji atributy zakaznika jeho celkovou ttratu, pouziji jako vstupni parametry
nasledujici atributy z tabulky Customers: Annuallncome, CustomerAge, EducationLevel,
Gender, HomeOwner, IsParent, MaritalStatus, TotalChildren. Klicovym parametrem,
ktery chci maximalizovat, je TotalSpent, tedy celkova utrata zakaznikt. Nasledujici
vizualizace mi vypiSe atributy, které nejvice ovliviuji kliCovy atribut, spolu s primérem

hodnoty, o ktery celkovou sumu jednotlivy atribut navysi.
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Key influencers Top segments
What influences TotalSpent to | Increase

When... the average of

TotalSpent increases by & TotalSpent is more likely to increase when CustomerAge is 50 - 52 than otherwise (on average).

| CustomerAge is 50 - 52

Annualincome is more than
$80 000,00

EducationLevel is i
Bachelors

Average of TotalSpent

50
46 or less 46-50 50-52 52-69  more than 69
CustomerAge (bins)
Only show values that are influencers

Obrazek 19: Key Influencers, maximalizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle algoritmu je vék zakaznika atributem, ktery ovliviiuje celkovou utratu nejvice.
Téméf stejny vliv ma také ro¢ni piijem zakaznika. Nejvétsi hodnotu pro firmu tedy maji
zakaznici od 50 do 52 let s ro¢nim piijmem nad 80 000 dolart. Tento algoritmus se da
také nastavit na minimalizaci celkové utraty pro ziskani piehledu o zékaznicich, ktefi

nejsou pro spole¢nost ptili§ zajimavou skupinou.

Key influencers Top segments
What influences TotalSpent to | Decrease

When _the average of

TotalSpent decreases by & TotalSpent is more likely to decrease when EducationLevel is Partial High School than otherwise
{on average).
EducationL evel is Partial
High School

$1800

Annualincome is

Average of TotalSpent

$20 000,00 or less $1600
CustomerAge is more than 1400
69
$1200
CustomerAge is 46 or less
$1000
Annualincome is _ A3
$30 000,00 - $60 000,00 $800
$600
5400
5200
50

Parlial High  High School  Partial Graduate  Bachelors
School College Degree
EducationLevel

Only show values that are influencers

Obrazek 20: Key Influencers, minimalizace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejméné zajimavou skupinou jsou stfedoskolsky vzdélani zakaznici v piijmové skupiné

méné nez 20 000 dolary, star$i 69 let, nebo mladsi 46 let.

3.2 Analyza dat elektronického obchodu

V této podkapitole budu analyzovat data elektronického obchodu Chienne Paris od unora
roku 2019 do ledna roku 2020 za ucelem ziskani informaci pro efektivni zacileni
placenych reklamnich kampani na socialnich sitich. Jelikoz elektronicky obchod funguje
na platformé Shopify a souhrnné metriky a KPI’s jsou dostupné na této platformé, nebude
mym cilem tvofit obecné interaktivni dashboardy, jako v ilustrativnim datovém modelu
na datech fiktivni spole¢nosti Adventure Works, ale konkrétni vizualizace, které mi
pozdé&ji pomohou v rozhodovani pii tvorbé reklamnich kampani. Jelikoz zatim mame
velice dobrou prodejni statistiku nejnovéjsiho produktu v kamenném obchodg, kterym je
designova mikina, planujeme pro tento produkt spustit placené reklamy. Moje analyza

proto bude zaméfena na:
e pripravenost logistiky na potencialné vétsi pocet objednavek,
e statistika prodeje mikin z geografického hlediska,

e Sezdénnost prodeje mikin.

3.2.1 Zdrojova data

Ze systému elektronického obchodu je mozné exportovat ve formatu .csv pouze tabulku
objednavek a tabulku zakaznikut. Jedna se tedy o tabulku faktt (orders) a tabulku dimenze

(customers), které 1ze mezi sebou propojit na zakladé e-mailové adresy zakaznika.

Tabulka 10: Atributy tabulky Orders
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut Popis

Email Jednoznac¢ny identifikator zakaznika, datovy typ:

textovy fetézec.
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Paid at

Datum a Cas zaplaceni objednavky vcetné Casové

zony, datovy typ: datum.

Fulfilled at Datum a Cas vytizeni (odeslani) objednavky z pohledu
odesilatele, datovy typ: datum.
Subtotal Celkova cena objednavky v eurech bez postovného,
datovy typ: desetinné cislo.
Shipping Cena postovného pro zékaznika v eurech, datovy typ:
desetinné ¢islo.
Total Celkova cena objednavky v eurech v¢etné postovného,

datovy typ: desetinné cislo.

Shipping Method

Zpusob dopravy, datovy typ: textovy fetézec.

Created at

Datum a ¢as vzniku objednavky, protoze byvaji
objednavky placeny online pies platebni branu, je

tento atribut velice podobny atributu Paid at,

datovy typ: datum.

Lineltem quantity

Mnozstvi daného produktu v objednévce,

datovy typ: celé Cislo.

Lineltem name

Jméno objednaného produktu, véetné velikosti,

datovy typ: textovy fetézec.

Lineltem price

Cena produktu na jednotku, datovy typ: desetinné

¢islo.

Payment Method

Platebni metoda, datovy typ: textovy fetézec.

Tabulka 11: Atributy tabulky Customers

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atribut

Popis

First Name

Prvni jméno zakaznika, datovy typ: textovy fetézec.
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Last Name Ptijmeni zakaznika, datovy typ: textovy fetézec.

Email Jednoznac¢ny identifikator, zdkaznikova e-mailova

adresa, datovy typ: textovy fetézec.

City Meésto, do kterého je objednavka zakaznikovi

odesilana, datovy typ: textovy fetézec.

Country Zemé, do které je objednavka zakaznikovi odesilana,

datovy typ: textovy fetézec.

Country Code Zkratka zemé& o dvou znacich, datovy typ: textovy
fetézec.
Zip Postovni smérovaci ¢islo, datovy typ: textovy fetézec.
Accepts Marketing Informace z formulaie pti dokoncovani objednavky,

zda zakaznik souhlasi se zasilanim reklamnich sdéleni,

datovy typ: textovy fetézec.

Total Spent Celkova tutrata zakaznika, datovy typ: desetinné ¢islo.
Total Orders Celkovy pocet objednavek zakaznika, datovy typ: celé
¢islo.

3.2.2 Priprava dat

V .csv souborech jsou celé Ciselné hodnoty, tykajici se trzeb, oddélené teCkou od jejich
desetinnych hodnot. Query Editor vsak tyto hodnoty nedokaze pievést na ¢iselné a fadky
Vv téchto sloupcich chape jako text. Proto jsem v textovém fetézci téchto fadka nechal
znak tecky zaménit za ¢arku pomoci funkce Replace Values na karté Transform, se kterou
jiz Query Editor dokaze pracovat jako s desetinnym ¢islem. Poté §lo jednoduse pirevést
text na desetinné cislo, které vyuZiji pro sumacni operace. DalSim cilem je rozdélit
polozky do jednotlivych kategorii na mikiny a tricka a také podle kolekei, do kterych jsou
produkty zatazeny. Ve sloupci Lineltem name je cely nazev polozky, ktery vzdy obsahuje
kli¢ové slovo ,,hoodie*, nebo ,,shirt”. Jelikoz jsme nebyli v pojmenovani produkti ptilis

konzistentni, pfevedu vSechny fadky tohoto sloupce na velka pismena a vytvotim novy

74



podminény sloupec, ktery objednavky rozdéli na tyto kategorie. Analogicky jsem
postupoval pfii fazeni na kolekce.

Dale jsem na zakladé¢ sloupce PaidAt, ktery obsahuje piesny ¢as zaplaceni objednavky,
vytvofil dal$i podminény sloupec MonthName, ktery podle tohoto data vypise textove
obdobi na pocet prodanych kust podle kategorii (tricka, mikiny). Bundy $ly do prodeje
az tento podzim, takze Sezonnost nelze zachytit. Pro analyzy budou zapotiebi nasledujici
miry:

Mira TotalQuantity provede sumacni operaci v tabulce orders nad sloupcem Lineitem

quantity, ¢imz spocita celkovy pocet prodanych kusi.

TotalQuantity = SUM(orders[Lineitem quantity])

Pro ziskani poc¢tu prodanych mikin vyuziji funkci SUMX. Prvnim argumentem této
funkce je filtrovana tabulka funkci FILTER, kterd obsahuje pouze zdznamy o prodejich
kategorie Hoodie. Druhym argumentem funkce SUMX je sloupec Lineitem quantity, ktery
bude scitan.

HoodiesSold = SUMX(FILTER(orders; orders[ltemCategory] = "Hoodie");

orders[Lineitem quantity])

Déle vypocitam podil prodanych mikin na celkovém poctu prodanych kusii s vyuzitim

praveé vytvorené miry HoodiesSold.

HoodiesShare = [HoodiesSold] / [TotalQuantity]

V tabulce orders vytvofim pocitany sloupec HandlingTime, ktery pomoci funkce
DATEDIFF spocita ¢asovou prodlevu ve dnech mezi vytvofenim objednavky a jejim

odeslanim.

HandlingTime = DATEDIFF(orders[Paid at].[Date]; orders[Fulfilled at].[Date];
DAY)
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3.2.3 Propojeni tabulek

Tabulka fakti orders obsahuje mnoho atributt, které byvaji bézné ukladany v tabulkach
dimenzi pro usporu mista. Zmého pohledu je exportovana tabulka orders takto
koncipovana ziejmé proto, aby bylo mozné provadét jednoduché analyzy bez nutnosti
rela¢niho propojeni. Vétsinu duplicitnich atributi v tabulce orders jsem mohl odstranit

diky propojeni tabulek pomoci e-mailové adresy zédkaznika.

1| customers [ orders

1 Accepts Marketing ™1 Collection
3 City =1 Created at
[ Country =4 Date

[ Country Code =1 Email

[T Email 1 Fulfilled at

f First Name 5 | HandlingTime
3 Last Name 1 ltemCategory
[ Total Orders ™1 Lineitem name
[T] Total Spent 77 Lineitem price

1 Zip =1 Lineitem quantity
[d PurchasedBoth =1 Month Name

=1 Paid at

=3 Payment Method

£l Shipping

=1 Shipping Method
74 Subtotal

=1 TimeElapsed

£3 Total

Obrazek 21: Relaéni propojeni tabulek elektronického obchodu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.2.4 Analyza logistiky

Jelikoz jako firma nechavame produkty tisknout az po vzniku objednavky a skladové
zasoby jsou nulové, je potieba zjistit, zda je tato strategie udrzitelna i pii potencialné

vétsim poctu objednavek.
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Obrazek 22: Pocet objednavek a primérna doba vyfizovani objednavky v mésicich
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sloupcovy graf vySe znazoriuje chronologicky v mésicich celkovy pocet prodanych kusi
a zlutym sloupcem pocet prodanych mikin v ramci elektronického obchodu. Cervenou
kiivkou je vyznacena primérna doba od zaplaceni zakaznikem po odeslani objednavky.
Vétsinou nejvice zalezi na vytizenosti dodavatele. Primérnou dobu odesilani objednavky
také zkresluje skutecnost, Ze obcas je lidskou chybou v systému zaevidovana objednavka
jako odeslané az n¢kolik dni po fyzickém ptedani baliku pfepravci, coz uméle navySuje
dobu odesilani. Vystupem této analyzy tedy mize byt i ponauceni a prace na zlepSeni
téchto firemnich procest. Pfi pohledu na graf z néj piekvapivé vyplyva, ze ¢im mén¢ je
meésicné realizovano objednavek, tim je del$i primérna doba odesilani. Tuto zavislost se

pokusim ovéfit alternativni vizualizaci rozptylového grafu.

ItemCategory Average of HandlingTime

Belt 17,67
Hoodie 13,70
Jacket 11,50
Longsleeve 12,25
T-Shirt 11,38
Total 12,50

Average of HandlingTime

TotalQuantity 7

Obrazek 23: Zavislost doby trvani vyFizovani objednavek na jejich poctu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na levé stran¢ obrazku se nachézi tabulka stru¢né shrnujici primérné doby odesilani

produktt jednotlivych kategorii, véetné podminéného formatovani. Pomoci rozptylového
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grafu a trendové linie se snazim zachytit zavislost mezi poctem prodanych kusi za mésic
a pramérnou dobou vyfizovani objednavky VvV daném mésici. Horizontalni o0sa
reprezentuje celkovy pocet prodanych kust a vertikalni osa pramérnou dobu vytizovani
objednavky ve dnech. | z naklonéni trendové linie vyplyva, Ze se zvySujici se celkovou
kvantitou se zkracuje doba odesilani. Vysledky této analyzy bych spise interpretoval tak,
ze informace z analyz neprokazuji prodluzujici se dobu odesilani objednavky se zvysujici
se kvantitou v dosavadnich objemech prodeje a odesilani vétsiho poétu objednavek by
nem¢l byt zasadni problém. Z vizualizaci ale také vyplynulo, Ze délky odesilani jsou
v dobé, kdy je pro zakazniky elektronickych obchodii brzké doruceni standardem,

zbytecn¢é dlouhé.

3.2.5 Geotargeting

Uctelem této analyzy bude vytipovani perspektivnich regionti na zakladé historickych dat
prodeje pro zacileni reklamnich kampani. Protoze mam v planu propagovat jeden
konkrétni produkt, ktery je zafazen Vv kategorii mikin, budu sledovat prodeje mikin
v jednotlivych zemich. Vysledkem tedy budou regiony S nejlepsi statistikou prodeje této

kategorie.

country HoodiesSold HoodiesShare
v

Italy | 16 36,36 %
Germany | 13 3333%
Switzeriand 8 47,06 %
Total 37 37,00 %

Obrazek 24: Mapa trZeb ve svété
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek vyse zachycuje pomoci velikosti kruhti trzby zjednotlivych mést
Vv celosvétovém méfitku. V levém dolnim rohu je tabulka zobrazujici top 3 zemé podle
poctu prodanych mikin, sefazené od nejvyssiho poc¢tu. Z mapy a hodnot v tabulce je
zfejmé, Ze nejvhodnéjsim regionem je Evropa, konkrétné Itélie, Némecko a Svycarsko.
Propagaci bych proto geograficky zacilil tam, kde to doposud nejlépe fungovalo

zZ hlediska prodeji bez placené propagace.

3.2.6 Sezonnost prodeje mikin

Mikina je typ obleéeni, které je v zapadni Evropé noSeno celoro¢né, ale jelikoz je mym
cilem maximalizovat efektivitu reklamni kampang¢, $patné nacasovani jejiho spusténi
muze vysledky negativné ovlivnit. Pravdépodobné se nejedna o typicky sezonni produkt,
jako jsou naptiklad plavky, ale urcité jsou pro prodej tohoto produktu méné vhodné
meésice, nebo obdobi roku. Budu tedy analyzovat jednotlivé mésice a kvartaly roku podle

poctu prodanych kust v kategorii mikin a jejich podil na celkovém poctu prodanych kusd.

TotalQuantity, HoodiesSold and HoodiesShare by Year and Month

@ TotalQuantity @ HoodiesSold  HoodiesShare

100,00%

o
=3

n

33,33%

R . ,78% 1 2 3333% It
8.24% 8 g g 8 7
6 = s P 5 " ‘ I ¢
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J 2 | 1 2 = 1 1
= s - o= & e B2 == = L e — ]
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2019 2019 March 2019 April 2 y 2019 June 2019 July 2019 August 2019 2019 October 2019 2019 2020 January
February September November December
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TotalQuantity and Hoodie..

Quarter HoodiesShare Month HoodiesShare HoodiesSold by Month
-

Qfr 1 39,29 % June nN1%
Qir2 3333 % July 1333 %
Qir3 2571 % March 25,00 %
Qir4 69,23 % September 25,00 %
Total 36,47 % February 3333 %

October 3333 %

May 3478% |
Apiil 3824% T 7 e February [D
August 41,67 %
January 47,06 %

7778 %

November
December 100,00 %
Total 36,47 %

Obrazek 25: Sezonnost prodeje mikin
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ve sloupcovém grafu je znazornén pocet prodanych mikin ku celkovému poctu

prodanych kust béhem jednotlivych mésict. Zelena linie vyjadiuje procentudlni podil
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prodanych mikin vici celkovému poctu prodanych kust. Tabulky v levém dolnim rohu
ukazuji podil prodeje mikin v kvartalech s podminénym formatovanim. Druha tabulka
sefazuje mésice od nejhorsiho k nejlepsimu podle podilu prodeje mikin na celkovém
poc¢tu prodanych kust. Treemap graf reprezentuje pocty prodanych mikin v mésici
velikosti obdélnikti. Z vizualizaci vyplyva, ze nejvhodnéjsi z hlediska nacasovani
reklamni kampang je ¢tvrty kvartal roku. Nejhorsim obdobim pro prodej této kategorie je

cerven a Cervenec, kdy podil prodeje mikin nepiesahuje 20 %.

Tot
itemCategory @ Belt @Hoodie © Jacket ® Longsleeve « T-Shirt
100%
80%

60%

40%

2019 2019 2019 April 2019 May 2019 June 2019 July 2019 2019 2019 2019 2019 2020
February March August September October November December January

Date Month

=z
b=
@
=
(€]
S
e

Obrazek 26: Procentualni zastoupeni kategorii produkti na celkovém poétu prodanych kusi v ¢ase
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vizualizace zobrazena vySe reprezentuje procentualni podil jednotlivych kategorii na
celkovém poctu prodanych kust. Procentualni zastoupeni poctu prodanych mikin
Vv jednotlivych mésicich je vyznaceno zlutou barvou. Diky této vizualizaci je 1épe vidét,

jak se méni slozeni prodanych kust z hlediska kategorii produkti vlivem ro¢nich obdobi.

3.2.7 Ziskané poznatky z analyz

Podle dat by logistika elektronického obchodu méla byt pfipravena na vyssi pocet
objednavek i1 pfi zachovani stavajici strategie nulovych skladovych zasob. Pro
geografické zacileni placenych reklam na socialnich sitich by bylo vhodné vybrat regiony
s historicky nejlepsi prodejni statistikou, coz je Italie, Némecko a Svycarsko. Z hlediska
nacasovani reklamnich kampani zaméfenych na zvySeni prodeje mikin je dulezité se
vyhnout ¢ervnu a ¢ervenci, jelikoz jsou tyto mésice, co se tyce mikin, prodejné nejslabsi.
K maximalizaci efektivity uvazované reklamni kampan¢ vlivem naasovani by mélo dojit
ve ¢tvrtém kvartalu roku. Pro piehlednost jsem ziskané poznatky z analyz vizualizoval

pomoci nasledujici myslenkové mapy v programu Microsoft Visio Professional.
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Obrazek 27: Poznatky z analyz vyjadifené mySlenkovou mapou
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.3 Rozvoj B2C

)
Statistiky za
posledni rok
nepotvrzuji

zavislost mezi
poltem
objednévek a
primérnou
dobou odeslani
objednévky.
—

Protoze se elektronicky obchod Chienne Paris zaméfuje na prodej obleceni ve vysSich

cenovych hladinach, mym dlouhodobym cilem je kromé& vytvafeni neobvyklych a

unikatnich designi také vylepSovani uplného produktu.

Chceme potencialnim

zéakaznikiim nabidnout vice, nez pouze esteticky zajimavy modni produkt ¢i dopln€k.
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3.3.1 Tvorba instagramového filtru v prostiedi Spark AR

v

Nejriuznéjsi instagramové filtry jsou hojné vyuzivany nasi cilovou skupinou ve veéku
15 az 25 let, proto jsem se rozhodl vytvofit firemni instagramovy filtr jako bezplatnou
doprovodnou sluzbu, Ktera po designové strance navazuje na posledni produkt mikiny,

pro ktery jsem v predeslé podkapitole analyzoval data z hlediska zacileni propagace.

Obrazek 28: Produkt k propagaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Software Spark AR umoznuje pfidavat v realném c¢ase do obrazu z piedniho i zadniho
fotoaparatu efekty rozsifené reality. Designem na mikiné je obdélnikovy obrazek divky,
ktery se sklada ze dvou vrstev. Spodni vrstvou je zrcadlova folie nazehlena pod
obdélnikovou folii s nati§ténym obrazkem, ve kterém je vyftiznuty prostor oci, ¢imz
vytvaii efekt zrcadlovych o¢i v obrazku. Podobného efektu se budu snazit dosahnout

i U realné osoby s vyuzitim tohoto filtru.
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Postup tvorby filtru

Po spusténi programu Spark AR vytvoiim novy projekt bez Sablony.

Obrazek 29: Tvorba filtru v prosti‘edi Spark AR
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V levém sloupci se nachazi seznam objektd pouzitych v projektu. Jelikoz potiebuji
sledovat aktudlni polohu obliceje, vytvoiim pod Focal Distance novy objekt Face
Tracker. Tento objekt neni vizualn¢ viditelny, ale sleduje hodnoty pozice ¢asti obliceje
vzhledem k fotoaparatu. Uprostfed se nachazi scéna z ptaci perspektivy, zobrazujici
zatizeni S kamerou a nahravany obraz. V pravé Casti obrazovky je mozné upravovat
parametry objekti v projektu a sledovat efekt na modelovych osobach ve videich
opakujicich se ve smyckach, nebo je mozné pro testovani vyuzit vlastni webkameru na

zatizeni, ve kterém je program spustén.
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Obrazek 30: Face Mesh
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pod objektem Face Tracker vytvoiim novy objekt Face Mesh, ktery uz viditelny je.
V parametrech objektu Face Mesh na pravé strané obrazovky odznac¢im parametr Eyes,
aby objekt ignoroval vytiznuti o¢i z masky, ¢imz bude moci textura zasahovat i do této
oblasti. Tomuto objektu pfitadim pomoci parametru Materials texturu ve formatu .png,

kterou jsem vytvofil v programu Adobe Photoshop CC 2015.

Obrazek 31: Tvorba masky v programu Adobe Photoshop CC 2015
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Abych docilil toho, Ze vytvofena textura bude piesné v oblasti o¢i, pouzil jsem jako
Sablonu obrazek z knihovny FaceAssets Spark AR Studio, ktera imituje rozbaleny objekt
Face Mesh. Tuto nové vytvofenou texturu nahraji bez spodni vrstvy do

Spark AR studia jako novy typ materialu pro objekt Face Mesh.

Obrazek 32: Nastavovani parametri masky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poslednim krokem pied exportem projektu je vhodné nastaveni parametrli materialu na
pravé stran¢ obrazovky pro docileni metalického efektu oci. Néasleduje Proces
komprimace, exportu a publikace efektu, které v této praci popiSu jen velice stru¢né.
Podle vychoziho nastaveni ma tato platforma pii exportu projektu tendenci automaticky
a pomérné¢ vyrazné¢ komprimovat textury, ¢imz vyslednou kvalitu efektu na zatizeni
dramaticky snizi. Musel jsem proto nastavit nulovou komprimaci, aby textury nebyly
rozmazané. Z vlastni zkuSenosti se mi také osvédcilo testovani filtrti pfes mobilni aplikaci
Spark AR Player, export nejnovéjsi verze projektu do piipojeného mobilniho zafizeni
probiha pies USB port. Publikace projektu probiha na portalu Spark AR Hub, ktery spada
pod Facebook. Kazdy filtr musi pfed publikaci projit schvalenim ze strany Facebooku,
které by podle oficialnich informaci nemé¢lo trvat déle nez 10 pracovnich dni, ale z vlastni

zkuSenosti vim, ze je tato doba vyrazné¢ delsi.
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3.3.2 Podpora B2C prodeje v dobé celosvétové epidemie

Vlivem soucasné situace utlumené celosvétové ekonomiky se da logicky oc¢ekavat propad
trzeb téméf ve vSech odvétvich, zvlasté u produktu s vysokou piijmovou elasticitou
poptavky, coz je drtiva vétSina produktového portfolia tohoto elektronického obchodu.
Mym cilem je tedy uéinit opatieni, ktera by pomohla zmirnit dopady sou¢asné situace ve
svété na prodeje tohoto elektronického obchodu. Z analyz dat elektronického obchodu
Chienne Paris v ptedeslé podkapitole bohuzel vyplyva, Ze regiony, které jsou z hlediska
trzeb a poctu prodanych kust kli¢ové, jsou nyni jedny z nejvice zasazenych zemi
v Evropé. Rozhodl jsem se tedy v ramci marketingové komunikace informovat stavajici
1 potencialni zakazniky na socialni siti Instagram 0 akci, béhem které¢ bude ke vSem
objednavkam zdarma piidana ruc¢né §ita designova rouska. Cilem této akce, ktera plati od
1. dubna do odvolani, je alespon caste¢né proménit nevyhodu soucasné situace
Vv konkurenéni vyhodu, ktera ma i spolecensky piesah. Vyrobu rousek jsem domluvil
Vv lokalnim krejcovském studiu, jejich potisténi vlastnim designem bude zajistovat nas

stavajici dodavatel.

iy

Obrazek 33: Rouska
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka 12: Naklady na vyrobu rousky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena za kus véetné DPH
Prace v¢etn¢ materialu 80 K¢

Potisténi 30 K¢

Celkem 110 K¢

Vyhody:

e pridana hodnota pro zdkazniky z nejvice zasazenych zemi,

e rozsifeni uplného produktu,

e Spolecensky presah.
Nevyhody:

e zvySeni nakladd,

vvvvvv

e slozitéjsi logistika.
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ZAVER

V této bakalarské praci jsem se zabyval vyuzitim analytickych a marketingovych nastroj
pro rozvoj elektronického obchodu. V teoretické cCasti jsem popsal elektronické
obchodovani, marketingové nastroje pro rozvoj elektronického obchodu a zakladni

principy business intelligence a Power Bl jako nastroje.

Ve druhé kapitole jsem popsal strategii a fungovani elektronického obchodu. Analyzoval
jsem dosud vyuzivané marketingové nastroje a data z platformy Shopify, na které
elektronicky obchod funguje. Zavérem této kapitoly jsem definoval pozadavky na

zlepSeni, které poslouZily jako zadani pro praktickou cast.

Nejdiive jsem pouzil nastroj Power BI, popsany V teoretické ¢asti, pro analyzu dat fiktivni
spole¢nosti prodavajici kola a ptisluSenstvi pro cyklisty. Tato analyza méla demonstrovat
moznosti tohoto nastroje v oblasti business intelligence. Datova zakladna tohoto
ilustrativniho modelu byla velice kvalitni a ukazovala kontrast mezi teorii a praxi,
zejména V rozmanitosti atributti zakazniki, jako je napiiklad dosazené vzdélani, pocet
déti a prumérny rocni piijem, které byvaji v praxi ojedinélé a ¢asto nedosazitelné, jelikoz
jsou tyto udaje velice citlivé a ochota spotiebitelti poskytovat tietim stranam tato data
neni bézna. Nésledné jsem stejny nastroj business intelligence pouzil pro analyzu dat
elektronického obchodu za ucelem ziskani informaci o prodejich mikin, aby bylo
v budoucnu mozné na zakladé téchto informaci zacilit a nacasovat placenou propagaci

pro tuto kategorii produktu.

V ramci rozsifovani uplného produktu jsem vytvotil filtr pro firemni instagramovy profil
v prostiedi Spark AR. Vlivem udélosti ve svété je kontrola filtri ze strany Facebooku
pozastavena a do dnesniho dne tedy nemame moznost pouzivani filtru sledujicimi jakkoli

kvantifikovat a vyhodnotit, ale véfime, Ze bude tato inovace pozitivné vnimana.

Dale jsem V ramci marketingu navrhl a implementoval akci s designovymi rouskami,
které nyni pfidavame ke kazdé objednavce zdarma. Z retrospektivniho pohledu mohu tuto
akci hodnotit jako velmi GspéSnou. Mésic biezen byl z hlediska trzeb, zejména vlivem
celosvétové situace, vyrazné podprumérny, registrovali jsme propad trzeb zhruba o 70 %
oproti mési¢nimu prumeéru. Po spusténi akce zacatkem dubna jsme zaznamenali za tento

mesic historicky nejvyssi trzby za celou dobu provozu elektronického obchodu, také
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sledujicimi na socidlnich sitich byla tato akce vniména velice pozitivné, coz piispélo

I k celkovému vnimani znacky cilovou skupinou.
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