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ABSTRAKT

Cilem této prace je navrh databaze a webovych strdnek pro kosmetické studio XY.
Dtivodem je vylepseni marketingového informacniho systému pro dany subjekt. Prace ma
dv¢ hlavni ¢asti- teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast se podrobnéji zamétuje na popis
pfimého marketingu, marketingového informacniho systému, komunikace se zdkazniky
a jinych dilezitych oblasti, které tvoii podklad pro praktickou ¢ast. Prakticka Cast je poté
rozdélena na tfi ¢asti. V prvni se objevuji obecné informace o zkoumaném kosmetickém
studiu, také portfolio sluzeb, které nabizi a samoziejmé popis soucasné¢ho informacniho
marketingovych analyz, které poskytly dilezité informace pro naslednou SWOT analyzu
marketingového informacniho systému. Na zaklad¢ zjisténych poznatkl jsou vytvoreny
efektivni navrhy pro databazi a nasledné i webové stranky. V pfipadé zajmu miize studio
tyto navrhy ihned pouzit, jelikoz budou zpracovany tak aby byly vhodné k okamzité
realizaci. V zavéru prace jsou doporuceni jak postupovat v dalsich letech.

Klicova slova: databaze, webové stranky, MIS, pocitacovy program, komunikace, analyza

vnitiniho a vnéjSiho prostredi, SWOT analyza.
ABSTRACT

The aim of this work is to propose a database and website for a beauty salon XY. The
purpose is to improve marketing information system of the subject. The work has 2 main
parts — theoretical one and practical one. The theoretical part focuses on a desciption of
direct marketing, its information system, communication with customers and other
important fields which create basis for the practical part. This practical part is divided into
3 parts. The first one describes general information about the beauty salon, portfolio of its
services and a description of current information system. The second part analyzes inner
and outer environment using the relevant analyses which have brought some important
information for the following SWOT analysis of the marketing information system. On the
basis of the findings, there are created some effective proposals for the database and for the
website too. The salon can use the proposals immediately because they are processed for
instant implementation. In the end, there are some suggestions how to advance during next
few years.

Key words: database, website, MIS, computer programme, communication, marketing

analysis of inner and outer environment, SWOT analysis.
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UvVOD

Terciarni sektor, nebo také sektor sluzeb, ktery zahrnuje 1 oblast podnikéni analyzovaného
subjektu je oznatovan za nejdynami¢téjsi sektor ekonomiky Ceské republiky. Neustale
dochazi ke zvySovani nabidky a kvality danych sluzeb a firmy se musi potykat s vétSim
konkuren¢nim bojem a zvySujici se naroky zakaznikl. Kosmetické studio XY se proto
musi neustale snazit poskytnout zakaznikim piesné ty sluzby, které pozaduji. K tomu, aby
byla firma v dnesni dobé Gispésna, ale bohuzel nesta¢i mit pouze kvalitni sluzbu, nejnizsi
cenu anebo piijemny persondl. V soucasné dob¢ jsou nejuspésnéjsi takové firmy, které se
umi prodat a umi vyuzit vSech vyhod, které jim trh nabizi. Firmy, které intenzivné
komunikuji se svymi zakazniky, zjistuji jejich potieby, jsou jim vzdy k dispozici a maji
o nich perfektni pfehled. A praveé k tomu slouzi databdzovy marketing a representativni,
efektivné fungujici webové stranky.

Kosmetické studio XY doposud nedavalo databazi a informac¢nimu systému zadnou vahu,
uvédomilo, Ze je na Case to zmeénit a vytvofit si se sou¢asnymi zakazniky jesté lepsi vztahy.
Databaze navrzena v této praci ma kosmetickému studiu XY pomoci utfidit doposud
nashromazdéné informace, efektivng je setiidit, ziskat nové data o zakaznicich a také jim
muze tato databaze pomoci usetfit ¢as a efektivné hospodaftit a manipulovat s dulezitymi,
ale na prvni pohled i méné dileZitymi informacemi, které proudi komunika¢nimi kanaly
uvnitt subjektu.

Co se ty¢e webovych stranek kosmetického studia XY, ty je potfeba vylepsit a studio si
tuto potfebu pln¢ uvédomuje a chépe, ze je to dalSim dilezitym krokem a soucésti
komunikace se zakazniky a vefejnosti.

Cilem této prace je tedy vytvofit takovou databazi, aby byla pro kosmetické studio XY
pfinosna a aby ji dokazali majitelky a zaméstnanci obsluhovat a zaddvat do ni nové
informace. Dalsim cilem je vytvofit navrh pro webové stranky, které budou studio
plnohodnotné reprezentovat a komunikovat jejich poslani a cile. Majitelky by také rady
pomoci webovych stranek fesily rezervace a postupem casu 1 jiné zaleZitosti, které dnesni
technologie nabizi.

V této praci bude tedy popis konkrétni databaze a manudl pro jeji spravu, také probéhnou
osobni konzultace s majitelkami firmy a bude jim nazorné vysvétlena celd problematika.
Na zavér prace budou uvedeny dulezité kroky proto, jak uvést navrhy databaze

a webovych stranek do praxe a jak pokracovat v dalSich letech.
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1 MARKETING SLUZEB

,»Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskédvaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobkl
s ostatnimi.* (Kotler, 2007, s. 44).
Marketingovy pfistup ke sluzbam je podle Kotlera (2007, s. 440) takovy, ze sluzba je
jakakoliv Cinnost, vyhoda, schopnost, ¢i cokoliv jiného co mulZe jedna strana nabidnout
strané druhé. SluZba je ve své podstaté nehmotna a nevytvaii zadné vlastnictvi. Casto se
stava, ze sluzba je poskytovana s hmotnym produktem, ale nemusi to byt pravidlem.
Zakladni vlastnosti sluzeb jsou:

e Nehmotnost

e Neoddélitelnost

e Proménlivost

e Pomijivost

e Nemoznost vlastnictvi
Celkovou sluzbu mizeme rozdélit dle riznych kritérii, napt. na:

e Zakladni produkt, coz je zédkladni podstat sluzby, naptiklad ukojeni hladu.

e Doplnkovy produkt, ktery mtiize byt napi. poskytovani informaci, péce o zdkaznika

a jeho bezpecnost, a jiné specialni sluzby.

Dalsi déleni sluZzeb miize byt dle uzitku z dané sluZby a to na:

e Zakladni uzitek, tedy podstata dané sluzby.

e Ocekavana troven neboli ptfedpoklady k poskytnuti sluzby.

e Rozsifend sluzba, timto je myslena jakakoliv nadstandardni sluzba.

e Mozna sluzba, tedy jiné doplitkové sluzby. (Staitkova, 2010, s. 96)

1.1 Marketingovy mix sluzeb

Pojem marketingovy mix se zacal objevovat na konci 40. let 20. stoleti a byl prezentovan
jako mix jednotlivych ingredienci. Od té¢ doby prosel marketingovy mix velkym vyvojem
a dnes ho zname v zcela jiné podobé, nejcastéji se setkavame se zakladnim marketingovym

mixem. (Stankova, 2010, s. 94)
Jelikoz jsou sluzby nehmotné, zakaznici ¢asto hledaji jakykoliv jiny impulz, ktery jim
pomiize pii rozhodovani o vyuziti konkrétni sluzby. A proto byl zakladni marketingovy

mix, ktery se sklada ze 4P, tedy produkt/sluzba, cena, misto a marketingova propagace,
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rozsiten o dalsi 3P a sice lidsky faktor, materialni prostiedi a pfedpoklady neboli procesy,
které jsou spojené surcitou sluzbou a mohou ovlivnit nakupni chovéani zékazniku.

(Marketingmix.co.uk, ©2013)

Tyto 3 nastroje, tedy lidé, materialni prostfedi a procesy pfiblizuji zdkaznikovi konkrétni
sluzbu a zviditelnuji ji. V souvislosti s neustalym vyvojem, zménami potieb a trznich
podminek existuji stale nové tendence o dalsi rozsifeni marketingového mixu. (Stankova,

2010, s. 94)

Materialni
prostredi

Lidsky
faktor

Propagace

Obr. 1. Marketingovy mix sluzeb

1.1.1 Produkt

Kotler (2001, s. 389) definuje produkt jako ,.cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu
K uspokojeni potieb nebo prani“. Mezi produkty zahrnuje materalni zbozi, sluzby,
zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky.
S podobnou definici je mozné se setkat i v publikaci Marketingové planovani, kde autofi
Cooper a Lane (1999, s. 225) uvadéji o produktu, Ze jsou to ,,vyrobky nebo sluzby, které
nabizeji firmy zékaznikilim s cilem uspokojit jejich potfeby a ptani“. Dale produkt popisuji
jako cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb a pfani zakaznikt. Obé

publikace se shoduji na uspokojeni potteb nebo piani zakaznika.
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Vyrobkovy mix
Vyrobkovy mix neboli sortiment vyrobku, je ,,souborem vSech produkti a polozek, které
konkrétni prodejce nabizi k prodeji svym zakaznikiim®. RozliSuje se:

e Sitka - informuje, kolik vyrobkovych fad podnik produkuje

e Délka - udava celkovy pocet polozek ve vyrobkovém mixu

e Hloubka - udava, v kolika velikostech nebo variantach produkt podnik nabizi

e Konzistence - vyjadiuje t€snost vazeb mezi vyrobky
Vyrobni fadou rozumime skupinu piibuznych produktd podniku, které plni podobnou
funkci a oslovuji stejné skupiny zakaznikt. (Kotler, 2001, s. 394)

A nyni se podivame na ostatni ¢asti marketingového mixu sluzeb.

1.1.2 Cena

»Cena je penézni Castka sjednana pii nakupu a prodeji zbozi nebo zjisténa podle zvlastniho
pravniho piedpisu k jinym ucelim nez k prodeji“ (§ 1 odst. 2 zdkona ¢. 526/1990 Sb.,

o cenach).

Hodnota konkrétni sluzby neni urena cenou, ale uzitkem, ktery zédkaznikovi poskytne.
Cena sluzby vétSinou naznacuje, jakou kvalitu mé zédkaznik od sluzby oc¢ekéavat. Cena byva
velmi Casto srovnavana s konkurenci a zdkaznik také ptihlizi k celkové sluzbé pfti

rozhodovani, nejen k dané cené. (Stankova, 2010, s. 104)

Zpusob, jak stanovit cenu se mize v kazdé firm¢ vyrazné liSit. V praxi existuji 3 zakladni

piistupy urcovani cen.

e Na zdkladé nékladi
e Na zdkladé poptavky

e Na zakladé konkurence

Prvni zptisob stanoveni ceny je nejjednodussi metodou tvorby cen, vychazi z kalkulace
celkovych néklada na vyrobu produktu, ¢i poskytnuti konkrétni sluzby a k témto nakladtim
se poté piipocita marze, kterou si firma stanovi. Vyhody této cenové strategie jsou

jednoznacné, jednoduchost a ptehlednost.

Pokud firma stanovuje ceny na zakladé poptavky, znamena to, ze bere jako zaklad ceny
zékaznikem vnimanou hodnotu vyrobku. Vyhodou u této strategie je piesné zjiSténi nazoru

zékaznika na hodnotu nabizeného produktu ¢i sluzby.
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Konkurenéné orientovana cena se odviji od cen stanovenych konkurenci. Pfevazné se to
déje tak, ze firma zjisti ceny konkurentl, vypocitd primémou cenu a poté dle svého
konkuren¢niho postaveni stanovi cenu bud'to pod primér, nebo nad primér ostatnich.

(Ipodnikatel.cz, ©2011)

1.1.3 Distribuce

U sluzeb znamena pojem distribuce vSechny slozky, které maji svij podil na
zprostfedkovani sluzby zékaznikovi a sloZzky ovliviiujici jeji dostupnost. U sluzeb se
pouziva minimum meziclankd, vétSina distribucnich cest je tedy piimd. Pokud se u sluzeb
vyskytne néjaky mezi¢lanek, mize to byt obchodni zastupce, piipadné vyhradni zastupce,
nebo zprostiedkovatel ¢i dodavatel. Tyto ¢lanky byvaji pouzivany pro lepsi zptistupnéni
sluzeb v dané lokalité, podporu prodeje, rozsifeni portfolia sluzeb, pfimy kontakt se
zakazniky, nebo pro lepsi znalost trhu a kontakt s potenciondlnimi zékazniky. (Stankova,

2010, s. 106)

1.1.4 Komunikace

Marketingovd komunikace je stejné jako u produktl, tak i u sluZzeb pouZivdna pro
prohlubovani a upeviiovani vztahl se zakazniky, dodavateli, nebo distributory. Hlavnim
cilem je samoziejmé informovat zadkaznika, ale také dosdhnout spokojenosti na obou
stranach. Nastroje marketingové komunikace mohou byt reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej, internet a ptimy marketing. (Staitkova, 2010, s. 109)

1.1.5 Lidé

Lidé jsou nedilnou soucésti sluzeb, nelze je nikdy nahradit. Pomoci lidskych zdroju se
muze sluzba diferencovat od konkurence a zvysit naslednou hodnotu sluzeb. Bohuzel lidé
mohou hodnotu 1 sniZzovat, proto je velmi dilezité pii poskytovani sluzeb vénovat

persondlu a jeho fizeni velkou pozornost. Zaméstnance miizeme rozd¢lit na:
e Kontaktni zamé&stnance (napt. obchodni zastupci)
e Obsluhujici pracovniky (napf. recepéni)
e Koncep¢ni pracovniky (napf. marketingovi pracovnici)

e Podpirné pracovniky (napf. zaméstnanci personalniho oddé€leni)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Velmi diilezité je v oblasti zaméstnanci motivace, kompetence a zodpovédnost. (Staitkkova,

2010, s. 110-113)

1.1.6 Procesy

Procesem je myslena veskera Cinnost, postup a mechanismus, ktery je potiebny ke vzniku
az po poskytnuti sluzby. Dulezitd je organizovanost a fizeni procesii. Procesy mizeme
rozdélit na piedprodejni, prodejni a poprodejni Cinnosti. Procesy ovliviiuji Groven sluzby
a diferencuji tedy sluzbu od konkurence. Dulezitymi procesy jsou napi. know-how, fizeni

poptavky, rizné ¢asové rozvrhy, dotazovani atd. (Staiikkova, 2010, s. 114)

1.1.7 Materialni prostiedi

Prvni dojmy, které zadkaznik ziskava, jsou spojeny s materidlnim prostiedim dané firmy.
Tyto dojmy mohou byt pozitivni i negativni. Prvky materidlniho prostfedi jsou exteriér,
interiér, osvétleni, znaceni, barvy, viiné, hudba a jiné. Je opravdu dilezité, aby vSechny
prvky materidlniho prostiedi byly v uréitém souladu, aby spolu vse ladilo, a zdkaznik si
mohl udé¢lat pfedstavu o konkrétni firme pfi prvnim styku s danou organizaci. (Staiikova,

2010, s. 116)
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2 VZTAHOVY MARKETING

S marketingem sluzeb uzce souvisi vztahovy marketing. Jak jiz napovidd nazev
cilem vztahového, anglicky relationship marketingu je vybudovani vzajemné vyhodnych
dlouhodobych vztahti mezi klicovymi stranami, jimiz jsou zakaznici, dodavatelé, ¢i
distributofi. Vztahovy marketing si klade za ukol budovani silnych ekonomickych,

technickych a spolecenskych svazkli mezi stranami. (Podnikétor.cz, ©2012)

Marketing vztahi je dlouhodoba strategie, kterd klade diraz na udrzeni zdkaznika,
dlouhodoby ¢asovy horizont, orientaci na kvalitu, vysokou odpovédnost, intenzivni kontakt

se zakaznikem a tvorbu vztahti se zaméstnanci a partnery. (Staitkova, 2010, s. 85)

2.1 Rizeni vztahi se zakazniky

Vztahovy marketing zahrnuje i fizeni vztahti se zakazniky, anglicky customer relationship
management. CRM je zkratka, pii které se spousté lidi vybavi predstava riznych
softwarovych produktli zamétenych na podporu komunikace, sbér a uchovani riiznych
informaci a to pfedevS§im o zakaznicich a jejich pozadavcich. Tyto informace jsou
nejcastéji vyuzivany pii obchodnich jednanich se zakazniky, koncipovani novych vyrobku

a sluzeb nebo pfi jinych novych zavadécich procesech. (Storbacka, 2002, predmluva)

zakaznik

/]
A

/ vztah se
zakaznikem

produkt produkece

Zdroj: Storbacka, 2002, s. 20
Obr. 2. Ustiedni pohled na vztah se zéikaznikem
CRM je zalozen na shromazd’ovani vyznamnych a casto i zdanlivé méné vyznamnych
informaci, jako jsou vySe trzeb, pocet pracovnikli, osobni zdliby feditelt, nakupni
preference, kontaktni informace a dal$i postichy. Vyuzivani téchto informaci

a jejich analyzovani umoziuje poznat, pochopit a ptredvidat potieby, ptani a nakupni
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zvyklosti zakaznikia osob odpovédnych za objednavky. Pravdépodobnost uspokojeni
zakaznika tak vyznamné roste a tim samoziejmé roste i ispésSnost obchodu. CRM je tedy
zpusob, jak identifikovat, ziskat a udrzet si zakaznika. (iPodnikatel.cz, ©2011)

Zakladni funkce CRM, které se vzdjemné dopliuji a ovliviiuji, jsou:

o Piistup k informacim maji vSichni potiebni pracovnici (vedeni, obchodnici aj.) a to
kdykoliv a odkudkoliv (CRM systém se velmi ¢asto provozuje na serveru s on-line
pristupem).

e CRM systtm umozZiuje shromazdovatidentifikacni data zdkaznikli,, jejich
zodpovédné pracovniky, historii vzajemnych obchodt, historii a detaily poptavek,
jeho spokojenost nebo nespokojenost v minulosti, apod.

e Také umoznuje pldnovat ukoly pro zékazniky (napt. b&hem realizace zakdzky,
v€asné osloveni s novou nabidkou, pozvéanka na veletrh, zavéry z posledni schiizky,
ale i malickosti, jako je ptani k narozenindm).

e Provadét servis pro zakaznika po ukoncéeni zakazky (iPodnikatel.cz, ©2011)
Zpohledu organizace na riznd aktiva spolecnosti je fizeni vztahll se zakazniky
hlavnim ukolem manazZerii vztaht se zdkazniky usilovat o zvySeni hodnoty zakaznickych
vztahtl, nikoliv najit nové zékazniky pro produkty. Tohoto zvySeni lze dosdhnout pouze
rozvojem procesu vztaht, napt. rozvojem riznych strategii. A proto je pii fizeni vztahii se
zdkazniky zdlraziiovano, ze vztah se zdkaznikem je soucéasti hodnototvorného procesu
zakaznika. (Vitale , Giglierno, 2002, s. 118)

Jak spravovat informace? Hodnotu vztahu se zakazniky nelze zvysit, jestlize spole¢nost
nema o zakaznikovi zadné tudaje. Firmy by mély zaznamendvat veSkeré tudaje
o uskute¢nénych akcich a dalSich udalostech, jedné se o informace o chovani zakaznika,
jeho postojich a nazorech, jeho potenciondlnich vazbéch na jiné zdkazniky nebo informace
o budoucich projektech zakaznika a jeho budoucich ocekavanich a chovani. Spolecnosti by
mély mit pro tento proces Sirokou a dynamickou pamét, kterd by jim umoznila vztahy
monitorovat a pfijimat odpovidajici jednani pro jejich nésledny rozvoj. Tato pamét by
méla mit dva rozméry, za prvé by to méla byt organizacni pamét’ skladajici se z databazi,
do kterych by automaticky byly zakladany udaje o nejriznéjSich udalostech, které probehly
Vv ramci vztahu se zakazniky, (napf. nakoupené zbozi, cena atp.), za druhé by se odd¢lené
mély zakladat informace o situaci zdkaznika, o jeho postojich a ndzorech, které ziskali

zamgstnanci spolec¢nosti v prib¢hu vzajemného plsobeni mezi sebou. Tyto druhy zdznamt
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usnadni kontaktnim pracovnikiim vedeni zaznamu poznatkl o zdkaznikovi a uleh¢i proces
rozvoje v budoucnosti. (Vitale , Giglierno, 2002, s. 120)
Pamét’ organizace - databaze

Rizeni dat o zakaznicich je nova oblast, ve které mnoho spolecnosti teprve vytvaii nové

vvvvvv

(Vitale , Giglierno, 2002, s. 120)

Neustalé uceni

Pro fadny rozvoj vztahu musi byt spoleénym cilem oboustranny rozvoj. Vyzaduje to
respektovani povinnosti i zavazkli na obou stranach. Aby bylo mozné se ucit, musi se ob¢
strany ve vSech smérech dobfe znat. Plati to hlavné pro znalost organizace. Vztah mezi
zakazniky a zaméstnanci organizace musi byt vyrazny a vyhodny. (Vitale , Giglierno,

2002, s. 128)
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3 ZAKAZNICI

Zakaznik, nebo taky kupujici ¢i klient je osoba nakupujici sluzby ¢i produkty néjaké

spolecnosti. Existuji rtizné skupiny kupujicich:

individudlni kupujici - nakupuji pro svoji vlastni potfebu - sami se rozhoduji
o nakupu, sami ho vykonaji a sami ho spotiebovavaji (koup¢ svaciny - sam
vim, Ze mam hlad a sam si jdu nakoupit)

domaécnosti - nakup neni pouze pro jednotlivého kupujiciho, sluzbu vyuziva
vice ¢lent, nakup mize provést jedna osoba, ale i vice osob

organizace (firmy) - napf. rozpoctové piispévkové organizace - t0 CO sama

spottebovava (kancelatské potieby) - nepouziva je k vyrobé

Zakaznik miZe mit 1 rdzné role:

Iniciator - ten, kdo dany nakup iniciuje (zjistil, Ze je prazdna lednice a chce
ji doplnit)

Ovliviiovatel - mize ovlivnit kone¢nou koupi (kone¢né rozhodnuti)
Rozhodovatel - ucini kone¢né rozhodnuti (kde, jak, co se koupi, jak se
zaplati)

Kupujici - ten co vykonava dany nakup

Uzivatel - ten kdo dany vyrobek uziva a uspokojuje svou potiebu

Pokud firma vi o potiebach a chovani zdkaznika, mizZe lépe vytvofit marketingovou

strategii, pro tuto strategii je dobré znat 6 zdkladnich otdzek o zakaznikovi. Tyto otazky

slouzi k pochopeni nakupniho chovani.

Kdo: Kdo je zakaznikem? Kdo je rozhodovaci jednotkou, na jaky segment
se zamg&fit?

Co: Jaky vyrobek nabidnout? (z hlediska kvality, nezavadnosti)

Proc¢: Jaka je motivace ke koupi? (chce ud¢€lat radost, forma darku,
praktické vyuziti)

Jak: Jaky proces vede k vybéru?

Kdy: Kdy v roce, mésici, dni se rozhoduji? (pfedvano¢ni nakupy nebo
celoro¢ni zalezitost)

Kde?

(Marketing.topsid.com, ©2008)
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Kazdy podnikatel by mél védét, kdo patii do jeho cilové skupiny. Teprve poté totiz mize
plnohodnotné rozhodovat o nejvhodnéjsi kombinaci riznych marketingovych aktivit a

i 0 dals$im sméfovani celé firmy. Pro dokonalé poznani zakaznikt slouzi segmentace trhu.

3.1 Segmentace zakazniki

Jelikoz trhy nejsou homogenni, zadna spole¢nost se nemulze orientovat na vSechny
zakazniky. Spotiebitelé jsou z mnoha pohledd odli$ni a Casto je l1ze seskupit do rtiznych
skupin podle jednoho nebo vice charakteristickych rysti. Spolecnost by méla zjistit, které

trzni segmenty muze efektivné obsluhovat. (Kotler, 2007, s. 277)

Myslenka segmentace trhu existuje jiz dlouhou dobu. V praxi ma slouzit k lepSimu
pochopeni trhu a snizeni zmatkl. Nejvétsi vyhodou segmentace trhu by méla byt pomoc
marketérim pii pochopeni jednotlivych trhi jak mohou byt pro konkrétni firmu piinosné.
Zakladni definice segmentace je ,Nachdzeni skupin, spodobnym nakupnim
chovanim®.(Vitale, 2002, s. 193)
Segmentace trhu mlZe byt definovdna také jako jedna z metod marketingového fizeni,
konkrétné analyzy trhu. Cilem je poznat strukturu daného trhu, na ktery
chce organizace umistit sviij vyrobek nebo sluzbu. Vyuziti segmentace trhu v praxi
znamenda, ze aktivity firmy se pfizplsobuji jednotlivym skupindm zdkaznikd, tzv.
segmentim trhu tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe obslouzeny. Organizace by si
méla zvolit pouze tysegmenty trhu, které je dlouhodobé schopna v souladu se
svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostatecného zisku. Kritérii
segmentace existuje cela fada, zde jsou uvedeny ty nejcastéjsi:
* Geografickd kritéria - zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového
(geografického) rozmisténi naptiklad podle kontinentli, zemi nebo regionil apod.
* Demograficka kritéria - zdkaznici se déli podle véku, pohlavi, etnika, ndbozenstvi,
rodinného stavu apod.
* Socioekonomicka kritéria - socioekonomicky status, vzdélani, povolani, piijem,
postaveni apod.
* Psychologické kritéria - zakaznici se dé€li podle psychologického profilu, Zivotni
z4jmy, postoje, hodnoty apod.
* Behavioralni kritéria - nakupni chovani, frekvence a rozsah nakupt, loajalita k

dodavateli, postoj k riziku apod. (Managementmania.com, ©2013)


https://managementmania.com/cs/marketing-a-prodej
https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/vyrobky
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/trh
https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
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4 DATABAZOVY MARKETING

Databazovy marketing je jednou z Casti pfimého marketingu, ktery vyuziva databéaze
soucasnych, ¢i potencionalnich zdkaznika. Cilem databazového marketingu je efektivni
komunikace, kterd se odrazii v lepsich odezvach zékaznikl a vétSich objemech prodeje.
Lze tedy fici, ze databazovy marketing je ,,Proces vytvafeni, udrzovani a vyuzivani
databazi zakaznikli za ucelem kontaktovani, obchodovani a vytvafeni vztaht se

zékazniky.* ( Podnikéator.cz, © 2012)

Databdzovy marketing jako vétSina strategii ma vSak i sva slaba mista neboli nevyhody.

Obecné 1ze specifikovat ¢tyfi druhy nevyhod:

e \Vytvafeni a udrzovani databdze zdkaznikii vyzaduje znacné investice do
pocitatového hardwaru, ¢i databazového softwaru, dale jsou tu néklady spojené

s telefonovanim a néklady na zaplaceni kvalifikovanych zaméstnancii.

e Presvédceni zaméstnancl spolecnosti, aby se orientovali na zédkaznika a vyuzivali
dostupné informace. Pro mnoho zameéstnancii je totiz snadnéjs$i praktikovat
transak¢ni marketing - néco za néco, nez marketing vztahti se zdkazniky - potazmo
neznamymi lidmi. Uginny databazovy marketing, tak vyzaduje spravné zaskoleni

a neustalé zdokonalovani zaméstnanct v konkrétnim oboru.

e Ne vSichni zakaznici si pfeji mit vztah se spoleCnosti a nemusi se jim zamlouvat, ze
si o nich spolecnost shromaZzdila tolik osobnich Udajl, které si mohou na zékladé¢
smlouvy pfedavat s jinymi spolecnostmi. Marketéfi by se proto méli zajimat o pocit

bezpeci zakaznika.

e Poslednim dilezitym bodem je, Ze pfedpoklady na nichz je databazovy marketing
zalozen nemusi byt pravdivé. Naptiklad neplati, ze obsluha vérnéjSich zédkaznika je

méné nakladna. ( Podnikator.cz, © 2012)

4.1 Databaze

Co je to vlastné slovo databaze? Databaze je velmi dilezity pojem a znamena jakoukoli
sbirku informaci, v€etn¢ sbirek marketingovych vysledki nebo prodejnich udaji. Slovo
databaze se skladd ze dvou Casti, prvni Cast je data a druhd baze. Data, tak jak je
pouzivame v marketingu, jsou informace o jednotlivych potencionalnich zakaznicich nebo

domécnostech spolu s dostatecnymi informacemi pro vybér téch, u kterych je
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wevr

klicem k databazovému marketingu. Ziskat tyto data nemusi byt ale vzdy jednoduché,
presto existuje mnoho zpiisobt, jak ziskat jména, adresy a jiné uzite¢né informace. Zadny
z téchto zplsobl neni dokonaly a neposkytuje 100% pokryti zékladny potencialnich
zakaznikd. Proto mohou byt plany databdzového marketingu zalozeny pouze na
identifikovanych zékaznicich nebo potencionalnich zakaznicich, tedy téch, které mizeme
kontaktovat na jejich e-mailové adrese. A pro¢ jsou tyto data tak dulezita? Protoze zasilky
podle databdze mohou byt mnohdy efektivnéjsi, nez hromadné inzerce, a to z jakéhokoliv
pohledu. Databaze se skladd ze zakladnich prvkt a doplikovych prvka, které jsou
specifické pro jednotlivé firmy. Data v databazich musi mit urcita kritéria, jméno musi byt
V patficném formatu, adresy, mésta, smérovaci ¢isla musi byt ve formatech, které lze
sloucit a které jsou dorucitelné. Dale se musi jména zkontrolovat se seznamy. Faxové
a emailové adresy nemusi byt jen ve spradvném formatu, ale firma musi mit navic néjaky
prikazny dikaz, ze ma souhlas od adresata k jeho kontaktovani, atd. Baze je druhou
soucasti slova databaze. Vic neZ cokoli jiného naznacuje startovaci bod, misto, kde se ma
zacit. Bdze neznamena sbirku informaci. Databaze je nastroj a méla by byt navrZena tak,
aby aktivné dosahovala cili a to distribu¢nich, podilovych, prodejnich, vynosovych a
jinych. (Nash, 2003, s. 514, 515)

Navrh databaze probiha ve tiech krocich:

e Navrh konceptu feSeni problému
e Navrh logické struktury dat (navrh tabulek)

e Implementace navrhu do konkrétniho databdzového systému, napt. MS Acces

411 Pojmy

Databaze je soubor strukturovanych dat. Databdze jsou tvofeny jednou nebo vice
tabulkami, které jsou navzijem propojeny. V tabulkich jsou uloZzeny hodnoty vlastnosti
objektl. Pfi vyhledavani informaci v databazi vytvafime mezi tabulkami relaci (propojeni),
pomoci niz ziskavdm poZadovana data.
Primarni kli¢

e Jednoznacné identifikuje zdznam (fadek tabulky)

e Je to takovy atribut (pole), ktery ma pro kazdou entitu jedinecnou hodnotu

e Napf. rodné Cislo, vétSinou je to pomocné pole s identifikacnim ¢islem zaznamu

(ID)
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4.1.2 Historie

Historii databazi 1ze rozdé€lit na tfi vyznamné milniky.

Za predchiidce databazi, nebo jakousi prvni zdkladni datab4dzi mizeme oznaclit papirové
kartotéky. Umoziovaly uspotaddvani informaci podle raznych kritérii a zatfidovani
novych polozek. Veskeré operace s nimi provadél zodpoveédny pracovnik. Sprava téchto
kartoték byla velmi podobnd spravé dnesnich elektronickych databazi.

Dalsim pokrokem v oblasti databazi bylo pfevedeni dat zru¢né psanych informaci na
strojové psané databaze, které se zatfidovaly a spravovaly stejné jako papirové kartotéky.
Tietim a velkym impulsem pro dal$i rozvoj databazi byl piekotny vyvoj pocitact
v padesatych letech 20. stoleti. Pocitacové databaze jsou velmi slozité systémy a procesy,
které maji s papirovou evidenci spole¢nou pouze spravu, ale vyvoj téchto databazi je velmi
odli$ny. V dnesni dobé& jsou tyto elektronické databaze vyuzivany nejvétsim poctem firem

a lidi.
4.2 Pocitacové programy na tvorbu databazi

Efektivni zpracovani dat na pocitaci je mozné prave diky riznym pocitacovym hardwarim
a softwarim. Firmy maji moznost vybéru zrizné slozitych a finanéné naro¢nych

pocitacovych programu.
Dulezité pojmy:
e Tabulka - zakladni zobrazeni databaze, polozky jsou fazeny do tadkut a sloupct
e Filtr - omezeni poctu zobrazenych zaznamu podle uréitého klice
e Pole - jeden sloupec v tabulce
e Zaznam - jeden fadek v tabulce

e Formuldf - zobrazeni seznamu, svym vzhledem je nejvice podobny papirové

kartotéce
e Dotaz - ¢ast seznamu, v némz jsou data podle urcitého klice
e Relace - vyjadieni vztahu mezi dvéma tabulkami

e Primarni kli¢ - pole tabulky, které slouzi k jednoznacné identifikaci dat

(Pecinovsky, 2011, s. 15)
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spravu a analyzu souvisejicich dat.

421 Excel

Tabulkovy kalkulator Excel umoziuje sestavit jednoduché tabulky s omezenou moznosti
propojeni, tyto seznamy lze rizné tadit a filtrovat, ale vytvareni formulart a dotazi je
pracné. Excel umozituje souhrnné zpracovani dat, matematické a statistick¢ databazové

funkce. (Pecinovsky, 2011, s. 15)

Pomoci programu Excel, ktery lze zakoupit samostatné, nebo jako soucast balicku
Microsoft Office 1ze analyzovat, uspofadavat a spravovat data a seznamy. (Jaknaoffice.cz,

©2011)

4.2.2 Access

Tento pocitaCovy program je urceny specialné pro praci s rozsdhlymi seznamy a umoziuje
propojeni mezi tabulkami (relace), a dava k dispozici formuladfe, dotazy 1 sestavy.

(Pecinovsky, 2011, s. 15)

Tento program je mozny zakoupit samostatné€ anebo jako soucast balicku Microsoft Office,

ktery obsahuje i jiné uzitecné programy.

V aplikaci Access se vytvareji relani databaze. To znamend, ze data jsou uloZena
v n€kolika rtiznych tabulkach podle ptedmétu nebo ulohy, ale jsou u nich definovany urcité
vztahy, neboli relace a v ptipad¢ potieby lze data spojit zplsoby, které si uzivatel sam urci.
(Office.microsoft.cz, ©2014)
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== Relace

VYolny cas-akce

ID Elena
Ffijmeni
Jméno
Titul
Dabunn Slenstvi
Adresa

Volny Cas-akce
Koordinator

Misto

Draturn
MNavrhovana cena

Sbérova akce

Data recyklace
koordindtor —
Misto
Cas

Telefon domi

|£

Zdroj: Office.microsoft.cz, ©2014

Obr. 3. Relace tabulek

423 MySQL

MySQL je databaze s otevienym zdrojovym kodem, ktera umoziuje nenakladné
zajistovani spolehlivych, vysoce vykonnych a skalovatelnych webovych nebo vestavénych
databazovych aplikaci.

MySQL je relacni databazovy systém typu DBMS , vlastnény spole¢nosti Oracle. Kazda
databaze v MySQL je tvofena z jedné nebo vice tabulek, které maji fadky a sloupce. Prace
s databazemi, tabulkami a daty se provadi pomoci piikazli, respektive dotazi, které

vychazeji z programovaciho jazyka SQL. (Junext.cz, ©2014)


http://www.mysql.com/
http://cs.wikipedia.org/wiki/DBMS
http://www.oracle.com/cz/
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5 ANALYZY

Pojem analyza je velmi Siroky, mizeme si pod nim ptedstavit v podstaté cokoli, co pomaha

zhodnotit aktivity firmy a vSe co souvisi s postavenim spolecnosti na trhu.

Je potifeba planovat, realizovat a analyzovat Cinnosti firmy tak, aby byly v souladu
s celkovou strategii podniku, a pravé k tomu pfislusi analyzy, které mize firma vyuzit.
Pomoci analyz mtze firma zjistit, co by bylo dobré zménit pro lepsi fungovani spolecnosti,
rozsifeni portfolia, nebo pro zlepSeni komunikace atd. (Datamind.cz, ©2013)

Existuje velka spousta ekonomickych a marketingovych analyz. V této praci se budu
zabyvat prevazn¢ analyzami marketingovymi, a sice analyzou prostfedi firmy a nasledné

SWOT analyzou.

5.1 Analyza prostredi firmy

Analyza prostfedi firmy je soucasti situacni analyzy. Prostfedim je zde myslen soubor
okolnosti, ve kterych se firma nachédzi, a svym zplsobem ji ovliviiuji. Na chovéni firmy
mohou tyto vlivy pusobit pozitivné i negativné. Toto prostfedi byva zpravidla velmi
dynamické a piedstavuje velké mnozstvi pftilezitosti a hrozeb. A pravé ukolem
marketingovych pracovniki a také cilem této prace je tyto faktory analyzovat, identifikovat
a navrhnout nejlep§i mozZné zplsoby chovani spolecnosti do budoucnosti. Dobré
analyzovani téchto okolnosti je totiz dulezité pro pfeziti a prosperitu spolecnosti. Prostiedi

firmy se sklada z vnéjsiho a vnitiniho okoli. (Businessinfo.cz, ©2014)

5.1.1 Vnéjsi prostredi

Toto prostiedi se dale ¢leni na mezoprostiedi a makroprostiedi a odliSuje se tim, Ze
obsahuje sily, které plsobi na ucastniky rozdilnou intenzitou a mirou dopadu.

(Businessinfo.cz, ©2014)
Makroprostiedi

Prvni Casti vnéjSiho prostiedi je makroprostiedi. Zahrnuje takové faktory, které firma
vétSinou nemiiZze svymi aktivitami ovlivnit anebo miZe ale jen velmi téZce. Toto okoli se
sklada z demografickych, politickych, legislativnich, ekonomickych, socio-kulturnich,
geografickych, technologickych a ekologickych faktorii. Pro analyzu tohoto prostfedi se
nejcastéji pouzivad PESTE analyza, ktera ma nazev kvili zacate¢nim pismenim anglickych

nazvu zkoumanych faktori. PESTE se sklada z:
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e Politicko-pravnich faktord, zkouma se zde napf. politicka stabilita, zakony, danova

politika.

e Ekonomickych faktori, které¢ je dulezité sledovat predev§im kvili vyvoji HDP,

ekonomickym cykliim, urokovym sazbam a jinym diilezitym faktortim.

e Socio-kulturnich faktortd, tyto faktory tvoii napf. zvyky a tradice, Zivotni uroven

a mobilita obyvatelstva.

e Technologické faktory predstavuji trendy ve vyvoji a vyzkumu, rychlost

zastaravani technickych pfistrojt atd.
e Ekologickych faktorii a jinych faktori tykajicich se ochrany Zivotniho prostiedi.

Cilem této analyzy je zjistit, které vlivy mohou spolecnost do budoucna nejvice ovlivnit a

je proto nutné sledovat jejich vyvoj a pripadné zmény. (Businessinfo.cz, ©2014)
Mezoprostiedi

Toto prostiedi lze také oznaclit jako odvétvi, ve kterém spole¢nost podnikd, a mize byt
atomizované, tedy mnoho malych podniki, nebo konsolidované, coz znamena existenci
nékolika malo silnych podnikl. Zahrnuje vlivy, situace a okolnosti, které mulzZe firma

svymi aktivitami jednoduse ovlivnit. Do mikroprostiedi patfi:
e Partnefi - dodavatelé, odbératel€, financni instituce, pojisStovny, dopravci atd.
e Zikaznici
e Konkurence
e Vefejnost

Hlavnim cilem této analyzy je identifikovat zakladni hybné sily, které v daném odvétvi

pusobi a zdsadnim zplisobem ovliviiuji ¢innost podniku.

Do této analyzy se vétSinou zahrnuje i Porteriv model péti sil, diky kterému se zkouma

situace v konkurenénim prostiedi, konkrétn¢ se analyzuje:
e Hrozba novych substituti do odvétvi
e Soupefeni mezi stavajicimi firmami
e Hrozba nihrazek

e Dohadovaci schopnosti kupujicich
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e Dohadovaci schopnosti dodavatela

Vlivy vnéjsiho prostiedi plisobi na kazdou firmu s riznou intenzitou, a proto je dulezité
sestavit seznam ovliviiujicich faktorG pro konkrétni firmu a zjistit tak relevantni faktory,
které mohou pro firmu znamenat pfilezitost nebo hrozbu. Na analyzu vnéjSiho prostiedi

poté navazuje analyza vnitiniho prostiedi firmy. (Businessinfo.cz, ©2014)

5.1.2 Vnitini prostiredi

Toto prostfedi tvoii zdroje firmy, které mohou byt materialni, finan¢ni a lidské. Mezi tyto
zdroje miZzeme zafadit management, zaméstnance, organizacni strukturu, kulturu firmy,
mezilidské vztahy, etiku firmy, materialni prostfedi atd. Vlivy vtomto prostiedi jsou
charakteristické tim, Ze je firma muze piimo fidit a ovliviiovat prostfednictvim majitelil
a manazert. K vyhodnoceni tohoto prostfedi byva Casto pouzivana metoda VRIO, coz je
metoda, ktera je zaméfena na zdroje firmy, které se Cleni na fyzické, lidské a finan¢ni

a poté se posuzuji tyto zdroje dle nasledujicich kritérii:
e Hodnotnost
e Vzicnost
e Napodobitelnost
e Organizovanost

Cilem nejenom této metody, ale celé analyzy wvnitiniho prostiredi je porozumét
schopnostem firmy, vyvijet, vyrabét a nabizet chténé produkty a sluzby a predev§im

identifikovat silné a slabé stranky podniku. (Businessinfo.cz, ©2014)
Néslednym krokem byvda SWOT analyza, kterou je mozné sestavit diky zjiSt€énym

ptilezitostem, hrozbam, silnym a slabym strankam, které se spole¢nosti tykaji.

5.2 SWOT analyza

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek, také ptilezitosti a hrozeb spolec¢nosti se
nazyva SWOT analyza. Analyzuje se zde vnitini a vnéj$i marketingové prostiedi konkrétni

spole¢nosti.
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POMOCNE SKODLIVE
dosaZeni cile dosaZeni cile

,-’AW

PRIL@J‘O TI
ﬁT)Wtu*n threats

VNITRNI PUVYOD
atributy organizace

VNEISi POVOD
atributy prostredi

Zdroj: Sunmarketing.cz, ©2014

Obr. 4. Obecnda SWOT analyza

Po analyze by méla firma formulovat cile, toto stddium se nazyva formulace cil
a napomaha k urcovani celkové strategie spole¢nosti. Tyto cile stanovuje podnikatelska
jednotka z divodu nasledného dodrzovani téchto cilt a lepsi koordinace firmy. Tyto cile

by mély byt dodrZzovany, mély by byt realistické, konzistentni, a hierarchicky uspotadany

vvvvvv
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Slovo komunikace pochazi z latinského slova communis, coz znamena spoleény. Zakladni
charakteristika komunikace je tedy, Ze je to proces, ve kterém se snazime vytvofit néco
s nékym spolecné. Nékomu chceme néco oznamit, zprostiedkovat, odevzdat, podélit se
s urcitymi informacemi, mySlenkami, ndzory atd. Komunikovat miiZeme riiznymi zplsoby:
slovem, pismem, obrazem, gestikulaci, kyvanim hlavy, ale i tichym mlc¢enim. Tyto
vSeobecné poznatky o komunikaci plati i v marketingu, jen s tim rozdilem, Ze komunikace
je podfizena firemni strategii.
Marketingova komunikace ma 3 hlavni cile:

e Informovat

e Piesvédcovat

e Pifipominat
Zakladni systém marketingové komunikace je tvoien 5 zptisoby, je to:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Osobni prodej

e Pfimy marketing (Labska, 2009, s. 11-18)

vvvvvv

bakalarskou praci.

6.1 Osobni prodej

Spousta podnikli vyuzivd vramci marketingové komunikace se zakazniky metodu
osobniho prodeje, osobni komunikaci. V nékterych ptipadech mlze mit osobni prodej
centralni postaveni. Pfedev§im u vyrobku ¢i sluzeb, které pottebuji odbornou asistenci ¢i
poradenstvi. (Labska, 2009, s. 105)

Osobni prodej je definovan také jako mezilidsky proces, ve kterém se informuji kupujici
o nabidce, jsou pfesvédcovani o kvalité a je jim poskytovano poradenstvi ohledné vybéru

a nasledného pouzivani. (Weis, 1987, s. 333)

6.2 Primy marketing

Ptimy marketing mizeme charakterizovat n¢kolika zpisoby, jedna z definici mize byt, ze

piimy marketing je soubor marketingovych aktivit, pomoci kterych jsou produkty ¢i sluzby
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nabizené uritym trznim segmentim prostfednictvim jednoho nebo vice médii s cilem
adresného osloveni soucasného anebo potenciondlniho zékaznika a ziskéni piimé odezvy
prostiednictvim telefonu anebo jiného média. (Kotler, 2001, s. 718)
Piimy marketing lze ale chéapat také jako soubor marketingové obchodnich aktivit, které
jsou zalozené na stalém interaktivnim kontaktu zadavatele s klientem s cilem efektivniho
osloveni. Specifikem pfimého marketingu je chdpdna moznost zpétné vazby, kterou
vyjadiuje okamzity prodej. Tato definice také tvrdi, Ze vyznam piimého marketingu se
zvySuje, pokud zn4 zadavatel ptedem cilovou skupinu.
Ptimy marketing by mél mit nasledujici znaky:
o Interaktivnost - oboustranna komunikace
e Jedno anebo vice reklamnich médii - mélo by byt vyuZito minimalné jednoho
medialniho kanalu
e Mc¢ftitelnost - kvantitativné méfitelna odezva zédkazniki
e Na jakémkoliv misté - realizace by méla byt mozna vSude tam, kde je piistup ke
komunika¢nim médiim (Horiidk, 1997, s. 718)
Nastroje pfimého marketingu tedy rozdélujeme na adresné a neadresné. Mezi adresné
muzeme zafadit direkt mail, katalogovy prodej, telemarketing, direkt e-mail atd.

K neadresnym formam patii napt. techniky pfimé odezvy a jiny bezadresny mailing.

Nastroje PM

Adresné
. Neadresné
(Databaze)
TISK TISK
Direct mail Bezadresny mailing
Katalogovy prodej Techniky pfimé odezvy

Elektronicka forma
Elektronicka forma .
Telemarketing

Telemarketing

Teleshoppin

M-marketing i ppl g
. ) Webové stranky
Direct e-mail

Objednavkovy automat

Obr. 5. Ndstroje primého marketingu
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4 )
Piimy marketing - komunikace a

prodej

( )
Databdzovy marketing- adresny

kontakt se zakaznikem

4
( )

Vztahovy marketing -
dlouhodoby kontakt se

zakaznikem, opakovany nakup
]
One to One marketing -

individuélni kontat s

jednotlivymi zékazniky,

prizpisobena nabidka )-l

Zdroj: Labska, 2009, s. 137

Obr. 6. Proces rozvoje primého marketingu
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7 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Marketingovy informacni systém, anglicky marketing information system, zkratka MIS,
zahrnuje lidi, zafizeni a postupy zajiStujici shromazd’ovani, tfidéni, analyzovani,
vyhodnocovani a v€asnou distribuci potfebnych a pfesnych informaci pro pracovniky, ktefi

¢ini marketingova rozhodnuti. (Kotler, 2006, s. 111)

Informace v marketingovém informa¢nim systému jsou ziskavany piedev§sim ze Ctyf
hlavnich zdroji: interni firemni data, marketingové zpravodajstvi o podnikatelském
prostiedi, informace ziskané¢ marketingovym vyzkumem a data ziskané z firemni databéze,
tyto data jsou ulozena pomoci pocitacového programu, které umoziuji nejen data
uchovévat, ale je mozné s daty nasledné rizné pracovat a vyuzivat je ke zlepSeni
marketingovych aktivit. Zakladem marketingového informaéniho systému firmy byva
vnitini informacéni systém, ktery obsahuje informace o objednavkach, prodejich, cenach,
zasobach, pohledavkach, zakaznicich, zaméstnancich atd., tyto data jsou poté zpiistupnény

opravnénym pracovnikiim. (Businessinfo.cz, ©2009)



Il PRAKTICKA CAST
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8 KOSMETICKE STUDIO XY

Kosmetické studio XY, je dynamicky se rozvijejici subjekt nabizejici profesionalni
kosmetické sluzby, nachazejici se Vcentru Zlina, ktery funguje na zékladé
zivnostenského listu, dale jen ZL, neni to tedy pravnicka forma podnikani. Jako
zivnostnice vystupuji vSechny majitelky, ale prostory pronajima pouze jedna z nich.
Majitelky jsou 3 a dals$i zaméstnankyné se méni dle potieby a pracuji také na zakladé
ZL. Studio v centru Zlina ma vybornou polohu a dostate¢nou velikost, nachazi se
kousek od zastavky MHD, obchodniho centra a hotelu. Studio XY ma stalou klientelu
a nepotiebuje ziskat nové zakazniky, pottebuje vylep$it komunikaci se stavajicimi
klienty. Studio XY také potfebuje utfidit informace, vytvofit pfehlednou databazi a
reprezentativni webové stranky, neboli vylepSit doposud téméf nefungujici
a chaoticky marketingovy informacéni systém. Z podnikatelského pohledu jde o velmi

perspektivni obchodni ¢innost.

8.1 Portfolio sluzeb

Portfolio sluzeb, které studio XY nabizi je opravdu Siroké a je mozné ho rozdélit do 10
samostatnych skupin. Téchto sluzeb mizZou vyuzit Zeny i muzi.

e OCi a ocni okoli - do této skupiny patii sluzby, jako Uprava oboCi a fas,
prodluZovani fas a trvald na fasy. Tyto procedury jsou nabizené v rizném mnoZstvi
a kvalit€ a jsou rozdéleny do riiznych programii odliSujicich se cenou.

e Make-up - liceni, které nabizi studio XY muZeme rozdélit na denni li¢eni, vecerni
liceni, mini-liceni (liceni po kosmetickém zakroku) a svatebni liceni. Tyto
procedury se samoziejmé zase odliSuji vysi ceny.

e Péce o plet - co se tyce pleti a péci o ni, studio XY nabizi sluzby jako poradenstvi
a posouzeni dané pleti, hloubkové Cisténi pleti a aplikace nejrizné;sSich sér a masek,
které jsou zase rozdé€leny do riznych program, které se 1i$i cenou.

e Péce o ruce - péfe o ruce se déli na dvé zdkladni sluzby a to zdbaly rukou
a manikuru. Zabaly rukou, které studio XY nabizi, jsou klasické zabaly a zabaly
pomoci parafinového vosku. Na dvé skupiny mizeme rozdélit i manikaru, kterou
studio XY nabizi, a to sice na klasickou manikaru a P-shine, coz je specialni
japonska manikura.

e Pedikara - studio XY nabizi klasickou a motskou pediktru, zabaly chodidel

a lakovani nehtu.
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e Depilace - depilace provadéné studiem XY jsou provadény dle nejmodernéjSich
technologii a mizeme je rozdélit na depilace obliceje a depilace nohou.

e Masaze - studio XY nabizi opravdu Sirokou $kalu rtznych masazi. V portfoliu
muzeme najit klasické, thajské, japonské, havajské, lymfatické, t€hotenské a vaku
star masaze. Masaze se lisi délkou, intenzitou a samoziejmé cenou.

e Wellness pobyty - zvlastni skupinou sluzeb, které studio XY nabizi, jsou wellness
pobyty. Tyto pobyty jsou nabizené zakaznikiim ve spolupraci s hotely v jinych
meéstech a jsou tedy provadény mimo studio v centru Zlina. Momentéalné nabizené
pobyty jsou v Luhacovicich a v Horni Lide¢i.

e Prodej zbozi - studio XY nabizi i prodej zbozi, produkty které prodava, jsou ty, se
kterymi jsou zakaznici béhem procedur oSetfovani anebo jsou to produkty, jako
Sperky, kabelky a obleceni, ale vétSinou pouze pro zeny. Konkrétné zbozi, které
prodavaji, mizeme rozd¢€lit na péstici kosmetiku, dekorativni kosmetiku, rtizné
ptirodni produkty, vitaminové dopliiky, pfirodni mydla, mandaly, bizuterie, Sperky,
kabelky a obleceni. Studio také nabizi vytvoreni darkovych balickl z prodavaného
zboZi.

e Akce - vétsina sluzeb, které studio XY nabizi, jsou v daném portfoliu stale, ale jsou
1 n¢které sluzby, které jsou nabizeny vyjimecné, nékdy 1 ve velmi kratkém casovém
obdobi. Tyto akce jsou poradany napiiklad na svatek sv. Valentyna, béhem Vanoc
atd., posledni akci, ktera se konala, byla nabidka znakové feci pro batolata.

Studio XY se snazi o budovani a udrzovani pozitivnich vztahi se zdkazniky a potada také
rizné akce pro stalou klientelu jako napt. Vanoc¢ni punc, ¢i rizné slevové akce.

A v portfoliu miizeme najit 1 nabidku kreditového systému, darkové poukazky, ¢i akéni
systém pro studenty. Z divodu velkého mnozstvi zdkaznikld je velmi tézké udrzet si
prehledny systém pouze v papirové podobé, ktery doposud studio XY ma. A proto vznikl

pozadavek na elektronickou evidenci.

8.2 Marketingovy mix sluZeb

Jelikoz studio XY nabizi pfevdzné sluzby, je dilezité definovat nejen zakladni model
marketingového mixu, ktery ma 4 casti, ale je potieba analyzovat 1 dalsi 3 ¢asti, které jsou
specifické pro sluzby. Zakladni marketingovy mix, tedy produkt - sluzba, cena, propagace

a distribuce, bude doplnén o lidi, materidlni prostfedi a procesy.
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Sluzba

ProtoZe jsou sluzby nehmatatelné, zékaznici Casto hledaji jakykoliv jiny impuls, ktery jim
pomiize pii rozhodovani o vybéru dané sluzby. Co se tyce sluzeb nabizenych studiem XY,
je dulezité se né¢jak odliSovat od konkurence a piimét zakazniky ke koupi. Studio XY se
snazi nabizet sluzby moderni, inovovat je dle nejnovéjSich trendd, také se snazi poskytovat
sluzby v co nejvetsi kvalite a to hlavné v poméru S cenou. Samoziejmé se také snazi Skolit
své zaméstnance a ziskdvat nejriznéjsi certifikaty jako dikazy pro zdkazniky. Dulezité pro
studio XY je poskytnout takovou uroven sluZzeb, jakou slibuje, jelikoZ nechce, aby
zakaznici pocit'ovali rozdil mezi o¢ekavanim a skutecnosti.

Sluzby studia XY muZzeme charakterizovat slovy: kvalita, inovace, siroka nabidka.

e Sitka- 10

e De¢lka - 53

e Hloubka

o O¢iaocni okoli - 7

o Make-up -4

o Péceoplet -12

o Péceoruce -4

o Pedikura - 5

o Depilace - 2

o Masaze - 8

o Wellness - 2

o Zbozi-7

o Akce - 2 (v dobé¢ kdy byla vypracovana tato bakalatska prace)

e Konzistence mezi fadami nabizenych sluzeb oc€i a o¢ni okoli az masaze jsou velmi
uzké. Tyto sluzby jsou nabizeny stejnym zplisobem, provadény stejnymi
zaméstnanci a maji stejny charakter, jelikoZ jsou to kosmetické sluzby. Nabizené
sluzby, jako wellness, prodej zbozi ¢i akce jsou odlisné ve vSech aspektech.
Wellness pobyty jsou ¢asto ménény a studio spolupracuje s riiznymi organizacemi.
Prodej zbozi se také Casto méni, zalezi na tom, skym v té¢ dob¢ studio zrovna
spolupracuje a ¢i vyrobky jsou pro studio nevyhodnéjsi k prodeji. Akce jsou
nejvice proménliva ¢ast portfolia, méni se dle svatki, trend poptavky, ¢i nabidek

ke spolupraci.
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Cena

Cena, kterou si studio XY ucCtuje za provadéné sluzby, neni ve srovnani s konkurenci
nejniz8i, ani nejvyssi, ale zcela se odrazi v trovni kvality a zakaznici jsou ochotni tuto
cenu zaplatit. Cena studia XY je nakladové stanovena. Studio nabizi cenové doplnky jako
slevovy systém pro studenty, kredit systém a akcni ceny pro stalé zakazniky.
Cile studia XY se odrazeji v cenach a jsou nasledujici:

e Maximalizace zisku

e Navratnost investic

e Udrzeni dosavadniho postaveni

e Kuvalita sluzeb
Propagace
Jelikoz mé studio XY svou stalou klientelu a nepotiebuje ziskat velké mnozstvi novych
zakaznikl, nema témét Zadnou propagaci. Néklady na propagaci jsou tedy velmi nizké.
Jako propagaci mizeme zminit budouci webové stranky, které jsou jednim z cili této

prace. Také pfimy marketing, ktery je zaloZen na budovani stalého vztahu se zakaznikem

a osobni prodej, ktery probiha pfimo na pobocce studia.
Distribuce

Jelikoz studio XY poskytuje své sluzby pifimo na pobocce, nelze analyzovat distribuci jako
vertikdlni, horizontalni ¢i jinak. Analyzovat se musi misto prodeje sluZeb, tedy pobocka
studia XY v centru Zlina. Tato poloha je vyhodna pro poskytovani sluzeb i pro ptipadnou

distribuci zboZi do studia.

Lidé

Lidé jsou dalSim dilezitym faktorem, ktery muZe ovlivnit zdkaznikovo rozhodovani.
Analyzuji zde lidi, ktefi mohou pfijit do styku se zdkazniky a formovat jejich nézory
a pfimét je k ndkupu. V ramci studia XY je nutné rozdélit tuto slozku na majitelky

a zameéstnance.

e Majitelky
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Majitelky a zaroven zaméstnankyné jsou velmi motivované a snazi se o budovani opravdu
konkurenceschopného studia. Motivace je v tomto piipadé skvélym hnacim motorem.
Snazi se motivovat, udrzovat ptijemné prostfedi, inovovat a dodrzovat urcity fad ve studiu.
Klicovym faktorem je zde komunikace jak se zaméstnanci, tak se zakazniky. Poslouchat
nazory, snazit se je implementovat do chodu studia a dosahovat tim neustalé¢ho

vylepSovani.
e Zaméstnanci

Co se ty¢e zaméstnanci, je dilezité davat pozor jiz pii samotném naboru. V kosmetickém
studiu musi pracovat pouze lidé, ktefi jsou pfijemni, maji vystupovani na urovni
a samoziejm¢ zde hraje velkou roli i reprezentativni vzhled. Ve studiu XY jsou
zaméstnany zeny, které tyto kritéria splituji. DalSim dblezitym faktorem je motivace
zaméstnancl, kromé platového ohodnoceni se studio XY snazi poskytovat i jiné benefity
a motivuje je 1 moznosti Skoleni a vzdélavani se v ramci oboru. Tymova prace je dalsi
¢asti, kterd je pro dané studio typickd, zaméstnanci 1 majitelky si navzajem vyjdou nebo se
aspon snazi vyjit vstiic a pomahat si v ptipad¢ potteby. Méni si terminy, kdyz potiebuyji,

zaskakuji za sebe a poskytuji si rizné dilezité informace.
Procesy

Procesy v podniku by mély byt rozmanité a komplexni. Do procesii miZeme zatadit
1 Casové rozvrhy, ve kterych se stfidaji zaméstnanci. Studio XY se snazi o Casovou
rovnovahu mezi rozvrhy jednotlivych zaméstnancti, v takovém rozsahu, aby byla pokryta
co nejvetsi moznost Casové nabidky sluZzeb zédkaznikiim. Proces zapojeni zékaznikil je ve
studiu také vyuzivan a to pro vyvarovani se nejriznéjSich chyb, zjistovani potieb
zakazniki atd. Tento proces, tedy osobni komunikace se zakazniky zaujima ve studiu XY

postaveni marketingového vyzkumu.
Materialni prostiedi

Zahrnuje vSe, €0 vytvari uréity dojem o sluzbé. Misto prodeje by mélo byt piijemné, aby se
tam zakaznici mohli dobte citit a radi se vraceli. Studio je pomérné¢ malé a navozuje tedy
velmi Gtulnou atmosféru, samoziejmé je vzdy Cisté, vonavé a to vSe dopliuje hrajici
relaxacni hudba. Majitelky se tedy snazi o vytvotfeni co nejptijemnéjSiho prostiedi a ja
myslim, ze se jim to dafi. Vybaveni prodejny je velmi moderni, svétlé a prostor recepce,

skladu a mistnosti na poskytovani sluzeb je v rdmci moznosti dostatecné oddélen.
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8.3 Zakaznici

Z poznatki teoretické Casti vyplynulo, ze segmentace zakaznikli je nezbytnym krokem pfi
navrhu databazového marketingu. Je dilezité rozdélit zdkazniky do skupin podle urcitych
kritérii a nasledné témto skupindm poskytovat sluzby, které odpovidaji jejich pozadavkim.
Studio XY zadnou segmentaci nikdy piedtim neprovadélo a je tedy dulezité si nejprve
stanovit segmentacni kritéria. Kritéria mohou byt napiiklad demograficka, geograficka,
socialné ekonomicka, behavioralni nebo psycho-graficka. Nej¢astéji vyuzivanymi kritérii
jsou geograficka a demograficka kritéria. Tyto charakteristiky jsou totiz obvykle snadno
méfitelné. Mezi tato kritéria patii napiiklad oblast, v€k, rodinny stav a pohlavi. Dal$imi
Casto vyuzivanymi charakteristikami v oblasti poskytovani kosmetickych sluzeb jsou
socioekonomickd kritéria, ty jsou naptiklad povolani nebo vzdélani. Zakazniky studia XY
muzeme dale rozdelit také podle behavioralnich kritérii a to konkrétné dle Cetnosti nakupti
sluzeb a vérnosti studiu. Hraje zde dilezitou roli i psycho-grafické kritérium a to konkrétné
zivotni styl zékaznik.

Hlavnim tématem mé prace neni segmentace zdkaznikli, a proto se tomuto problému
nebudu detailné vénovat. Nasledujici tabulka ukazuje struéné vyhodnoceni nejdilezitéjSich
charakteristickych znakd zakaznikt studia XY. Tyto informace byly zjistény na zaklad¢

pozorovani a spoluprace s kosmetickym studiem XY.

Geograficka kritéria Zakaznici kosmetického studia XY
Stat Ceska republika

Kraj Zlinsky

Mésto Zlin

Oblast Centrum

Demograficka kritéria

Pohlavi Ptevazné Zeny cca 80%
Vek 24-54 let
Vzdélani sttedoSkolské a vysokoSkolské

Socioekonomicka Kritéria

Zaméstnani Rizné
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Stav Pracujici

Behavioralni kritéria

Cetnost Stfedni (vétSinou 1x az 2x do mésice)

Loajalita Vysoka (prevazné stala klientela)

Psycho-grafické Kkritéria

cey

Zivotni styl Aktivni skupina obyvatelstva, Zijici
spoleCenskym a kulturnim Zivotem,

zabyvajici se svym vzhledem

Tab. 1. Segmentace zdakazniku studia XY

24

zen, které ziji aktivnim zplisobem zivota, zajimaji se o svilj vzhled, ale zaroven jsou vérné
kosmetickému studiu XY, a to protoze jsou zvyklé a spokojené se zaméstnankynémi
a poskytovanymi sluzbami. Dle nasledujicich kritérii byl vytvofen i formulatr viz ptiloha
¢. 1, ktery bude predkladan zakaznikiim studia XY a bude slouzit jako zdroj informaci,

které budou potiebné doplnit do nové databaze neboli evidence klientt.

8.4 Marketingovy informa¢ni systém

Marketingovy informacni systém je velmi sloZity proces ziskavani, uchovavani
a zpracovani nejriznéjSich informaci, které mohou byt ndpomocné pro efektivni fizeni
firmy. Muze se skladat z n€kolika Casti. Ja se v této praci zabyvam nejvice ¢asti, ktera
uchovava a pracuje s daty o zdkaznicich a jinych informacich pro vztahy se zdkazniky
a také informace pro spravny chod studia. Mnou analyzovanou ¢ast mizeme oznacit jako
databazi, ale budu se zabyvat i webovymi strankami.

Pti zavadéni databdzového marketingu je velmi nutné alesponl stanovit stav soucasného

MIS a vytvofit navrh pro pozadovany budouci MIS.

8.4.1 Soucasny MIS

Jak jiz bylo feceno, stalé zaméstnankyné neboli majitelky jsou 3. Kazdd z nich mé svou
klientelu a velky sesit, kde jsou veskeré informace o zakaznicich, také o procedurach, které
vyuzivaji a samoziejmé jsou tam zapsany veSkeré terminy a jiné dilezité informace. Dale

pro komunikaci mezi sebou pouzivaji 4 seSit, kterému ftikaji vzkazovy sesit, zde jsou
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zapsany napiiklad informace o zménéch, zaskocich a podobné. Dalsi je 5 sesit a ten slouzi
pro evidenci riznych nestalych akci a wellness pobytl. A konecné 6 a posledni sesit, ktery
se pouziva pro zapis veSkerych financ¢nich toki, tedy ho mizeme nazvat jako pokladni
sesit. Jiz z tohoto popisu je zcela zfejmé, ze informacni systém ve studiu je velmi slozity
a nepiehledny, jakékoliv zpétné dohledavani informaci je téméf nemozné a je zde i1 velké
riziko vyskytu chyb. Proto je potfeba vytvofit databazovy systém pro toto studio, ktery
uleh¢i a urychli praci, propoji veSkeré informace, vylepSi komunikaci a dohledavani
ruznych dat jiz nebude problém a obsluha systému bude mozna z jakéhokoliv mista,
napiiklad i domova a to pomoci internetu. Soucasny marketingovy informacéni systém
popisuje nasledujici obrazek ¢. 7, na obrazku jsou zaznamendny veskeré informacni

a komunikaéni toky uvnitf studia.
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Majitelka c.1 Majitelka £.3

4. gesit- vzkazowy sesit

5. sesit- akce 6. sesit- pokladna

Obr. 7. Soucasny MIS kosmetického studia XY

8.4.2 Novy MIS

Majitelky studia XY si uvédomily potiebu vylepSen¢ho MIS a vznikl tedy pozadavek na
navrh jakéhokoliv vylepSeni dané situace. Po analyze situace ve studiu XY mé ihned
napadlo zacit u vylepSeni zaznamenéavani dat, pfevazn¢ termind objednavek a informaci
o zékaznicich. Novy MIS se tedy bude pfevazné zabyvat navrhem databaze zakaznikl
a elektronického systému pro zadavéani terminti objednavek. Informace, které budou
pievedeny z papirové evidence do elektronické databaze by mély byt vice dostupné,
vCasné a presnéjsi, mély by byt v dostatecném mnozstvi pii feSeni n€jakého problému
a vyhody, které by mély poskytnout musi pfevysit naklady na potizeni.

Od tohoto projektu se pfedevsim ocekava:
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Zavedeni moderniho, flexibilntho a bezpetného databazového systému,
podporujiciho procesy a zvysujiciho vykonnost firmy.

Zrychleni a zkvalitnéni odezvy v komunikaci se zakazniky.

ZlepSeni planovaciho systému, zajist'ujiciho vysokou piesnost a flexibilitu v reakci
na pozadavky zakaznik.

Podstatné zvyseni efektivity prace a podstatné snizeni pracnosti prace se systémem.
Podpora poskytovanim pottebnych, ptesnych a ptehlednych informaci ve spravném

case.

Diky databédzi miize studio XY

Rozhodovat, kterym zékazniklim poskytnou urcitou nabidku.

Ziskat informace o nejvice a naopak nejméné vyuzivanych sluzbach a ptizpisobit
tomu dané portfolio.

Prohloubit vztahy se zdkazniky.

Zabranit chybam ve vztazich se zdkazniky a chybam v systému.

DalSim krokem, ktery by mél vyrazné vylepSit MIS je implementace novych webovych

stranek, diky kterym by méla probihat velk4 ¢ast komunikace se zakazniky, prezentace

a image firmy by méla byt na vyssi urovni. Navrh na nové webové stranky pro studio XY

by mél pfinést studiu leps$i ohlasy, moZnost zaznamendavat terminy dle ptisluSnych

formulait vystavenych na webu a informovat zdkazniky v€as o konanych akcich, slevach

a novinkach v portfoliu sluzeb. Kosmetické studio XY by se také rado prezentovalo

pfisluSnymi webovymi strankami na rGznych akcich, kde je vice firem a to je se

vvvvvv

Pozadavky na novy MIS

Studio XY musi poskytnout veSkeré potiebné informace.
Studio XY musi spolupracovat na vytvareni ndvrhli pro vylepSeni MIS.
Ptijmout ptipadnd opatteni pro vylepSeni MIS.

Investovat pii budouci implementaci navrhii pro novy MIS.

Nevyhody nového MIS

Vytvofeni a udrzovani databdze zakaznikli a webovych stranek vyzaduje urcité
investice do pocitacového hardwaru, ¢i databazového softwaru, a také jsou tu

naklady spojené se zaplacenim kvalifikovanych zaméstnanct v piipadé potieby.
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e PiesvédCit zaméstnance studia, aby se orientovali na zdkaznika a vyuzivali
dostupné informace.

e Nc¢kteti zdkaznici mohou byt znepokojeni tim, Ze o nich ma studio velké mnoZzstvi
osobnich udaju. Je tedy velmi dualezité dbat na presvédceni zakaznikl, ze jejich

informace jsou v bezpeci.
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9 ANALYZA PROSTREDI KOSMETICKEHO STUDIA XY

Prosttedi kosmetického studia XY je ovliviiovano jak wvnitfnimi, tak vnéjSimi vlivy.
Nasledné analyzy popisuji, které¢ vlivy to jsou a jak mohou studio ohrozovat, nebo jinak

ovliviiovat.

9.1 Vnéjsi prostredi
Mezoprostiedi

Mezoprostiedi je prostiedi, které muze studio XY ovlivnit, nejprve je nutné stanovit
odvétvi. Odvétvi, ve kterém dany subjekt podnikd, miZeme nazvat jako atomizované
neboli odvétvi ve kterém je mnoho malych a vétSinou slabych podniki, opakem
atomizovaného prostredi je konsolidované, coz je malé mnozstvi silnych podnikt. Situace
Vv prostiedi subjektu se neustale méni. Do mezoprostiedi patii zménotvorné sily jako:

e Partneti (dodavatelé, odbératelé, finanéni instituce, atd.),

e Zikaznici

e Konkurence

e Vefejnost (ovliviiovatelé atd.)
Partneri
o Dodavatelé
Pro provozovani ¢innosti kosmetického studia je tfeba Siroka Skala kosmetickych potieb
a pfipravki, které dodavaji rizné firmy.
Piipravky jsou dodavany:

* Neptimou cestou - kuryrnimi sluzbami, nejcastéjsi formou nakupu zbozi ve studiu

XY je nakupovani pfes internet

* Pifimou cestou - osobnim odbérem, pouze vyjimecne
Firma realizuje objednavky materidlu nejcastéji pomoci internetu, ale i telefonicky nebo
osobné. Nejvyznamnéj$imi dodavateli studia XY jsou naptiklad Primavera Andorrana, coz
je jeden z nejvétsich Ceskych e-shopi s kadetnickymi a kosmetickymi potifebami, dal$im
vyznamnym dodavatelem je e-shop Mako a také Saela, kterd vyrabi a prodava vyhradné
pfirodni kosmetiku.

) Financéni instituce
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Studio ke svému fungovani vyuziva sluzeb financni instituce. Vyuzivanou instituci je
samoziejmé banka, ve které ma ziizeny bankovni ucet a velké mnozstvi transakci probiha
prave prostfednictvim Gctu v dané bankovni instituci.

o Firmy podnikajici v oblasti webovych stranek a databazového softwaru

V budoucnu budeme moci hovofiit o firm¢, ktera vytvoii studiu XY webové stranky i
poskytne software pro spravu databdze jako o partnerech. Cilem této prace je studiu
vyhledat nejlepsi moznou variantu této spolupréce.

Zakaznici

Cilovym zékaznikem kosmetického studia je moderni Zena v produktivnim véku, ktera je
zaméstnand, vdana, ma déti a zije aktivnim kulturnim a spolecenskym Zivotem. Tato Zena
se zajima o svlj vzhled a pravidelné navstévuje kosmetické zatizeni. Vyhledava odborné
odvedené sluzby a kvalitni pripravky za odpovidajici ceny. Vice informaci viz kapitola 9.3.
Konkurence

Konkurence v tomto odvétvi je pomérné vysoka. Ale diky vybudovanému jménu, image
a kvalitné poskytovanym sluzbam si studio uhgjilo svlij trzni podil a mé dostatecny pocet
zakaznikd.

Konkurenci mizeme rozdélit na ptimou konkurenci, tim je myslena nejvétsi konkurence,
a také na potenciondlni konkurenci, tedy takovou konkurenci, kterd studio XY ohroZuje jen
z néjakeé Casti, napiiklad pouze Casti nabizenych sluzeb, nikoliv komplexné. DalSim
kritériem pro charakteristiku konkurence studia XY je teritorialni vzdalenost neboli rozsah
konkuren¢niho plisobeni. 3 konkurenti, ktefi jsou vzdaleni v rozsahu cca 500 metri-1,5
kilometru mizeme oznacit jako silné a pfimé konkurenty, jelikoZ nabizi i velmi podobné
sluzby. Dalsi skupina konkurentd je od studia vzdalena cca 2 kilometry-5 kilometri, jsou
tedy na rozdil od mnou analyzovaného studia mimo centrum a tim padem jsou
1 znevyhodnéni. Posledni 2 konkurenti se nachazi ve vzdalenosti cca 5-10 kilometrt od
centra Zlina a nejsou tedy pro studio nebezpecni. Tyto dv€ studia se nachédzi v okrajové
¢asti Zlina, v Malenovicich. Samoziejmé existuji 1 jini nepfimi konkurenti, naptiklad
kadefnické studia, které nabizi néjakou sluzbu podobnou ¢i stejnou jako studio XY, ale

neni to jejich hlavni ¢innosti a proto se jimi nemusi studio XY znepokojovat.

Porterova analyza 5 konkurencnich sil

Tato analyza piinasi informace o situaci na trhu. Zkoumaji se zde predevSim konkurenc¢ni

sily a jejich piisobeni, ale i odbératelské a dodavatelské sily. Konkrétné se tedy fesi:
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* Vyjednavaci sila zadkazniki

* Vyjednévaci sila dodavatelt

e Hrozba vstupu novych konkurentti

e Hrozba vstupu novych substituti neboli nahrazek
* Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Firma vyhodnocuje:

e Jak velky vliv maji tyto faktory na jeji Cinnost

e Jak se branit vuéi témto silam

e Vyjednavaci sila zdkaznikli

Zakaznici kosmetického studia XY jsou pomérné stali a vyrazné se klientela neméni.
Vyjednavaci sila je tedy pomérné vysokd, jelikoz nabizené sluzby nepatii ke zbozi ¢i
sluzbam kazdodenni spotieby a zdjem o tyto sluzby mulze byt negativné ovlivnény,
napiiklad finan¢ni krizi. Kosmetické studio je tedy vyrazné zavislé na zakaznicich a musi
se snazit poskytovat kvalitni sluzby a vlidny ptistup. Kosmetické studio se miize nadmérné
sile zdkaznikd ubranit tak, ze da vice prostfedkii do propagace a tim se dostane do

podvédomi vétsi €asti trhu a zisk4 nové zakazniky, ze kterych si bude moci poté vybirat.
¢ Vyjednavaci sila dodavatelt

Tato vyjednavaci sila je mnohem mensi neZ vyjednavaci sila zakaznikd. Na trhu je totiZ
spousta dodavatelti kosmetickych piipravki a jinych potfebnych prosttedkl pro studio.
Kosmetické studio XY si tedy mliZze dodavatele vybirat dle nejlepsi nabidky a ziskanych
benefitd z dané spoluprace. Riziko z téchto vztahl je tedy velmi nizké, protoze studio si

muze v piipad¢ nedodani zbozi rychle objednat potiebné véci od jiné firmy.
e Hrozba vstupu novych konkurenti

Dle mého néazoru je Zlinsky trh dostatecné nasycen, ale riziko nového konkurenta je 1 tak
pomérné vysoké, jelikoz ucilisté¢ neustdle opousti nové kosmeticky a kadetnice, které se
musi n¢jak uzivit a ty odvaznéjsi se vrhnou do vlastniho podnikani. A v pfipadé uspesné
propagace a ziskani si n&jaké klientely miizou studio XY ohrozit. DalSim diivodem pro
rizikovost jsou pomérné nulové bariéry vstupu do daného odvétvi. Je tedy potiebné peclive
sledovat trh, nové konkurenty, hlidat si jejich nabidky a pfizpisobovat se jim tak, aby si

dokazali udrzet trzni podil.
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e Hrozba vstupu novych substituta

Jelikoz se nejednad o produkt, ale o sluzbu, kterd se mize dle potieby a podminek trhu
celkem snadno pfizpusobit, nejde stanovit ohrozujici substitut ¢i ndhrazka, které by se
mohlo studio XY obavat. V piipadé potieby totiz miize bez vétSich nakladl sluzby upravit

dle pozadavku trhu.
e Rivalita firem ptisobicich na daném trhu

Studio podnikd v tercidarnim sektoru, a nabizi kosmetické sluzby pievdzné pro Zzeny
v produktivnim véku a podnikd v centru Zlina, coz muzeme oznacit jako trh s velkou

rivalitou, a to hlavné kvuli velké koncentraci podobnych subjektti v okoli.
Verejnost

Do vefejnosti muzeme zatadit vlddu, mistni vefejnost, rtiznd obcanskd sdruzeni
a organizace, vSeobecnou vefejnost a sdélovaci prostfedky. Tyto vlivy plisobi na firmy
S rliznou intenzitou, a proto nema smysl psat seznam vSech moznych faktort, je dulezité
vypsat pouze ty relevantni a podstatné. Na studio XY pusobi vlivy mistni vetfejnosti, a to
napiiklad tehdy, kdyz mésto vyhlasi podporu mistnim podnikatelim, podporou miize byt
néjaké zvyhodnéni ¢i akce, kterymi se v piipadé mistni vefejnosti, kterd pisobi na studio
XY zabyva Podnikatelské inovacni centrum ve Zlin€. Studio XY by tedy mélo pravidelné
tyto nabidky sledovat. Samoziejmé se studio XY musi fidit platnymi zakony a vyhlaskami,
které vydava vldda CR a sledovat zmény ve sd&lovacich prostfedcich a implementovat tyto

zmény do pfipadné budouci propagace.
Makroprostredi

Okolnosti, vlivy a situace, které firma nemulze vlastnimi aktivitami ovlivnit anebo muze,
ale velmi obtizné patfi do makroprosttedi spole¢nosti. Makroprosttedi spole¢nosti jsem se

rozhodla analyzovat pomoci PESTE analyzy.

PESTE analyza

« Politicko-legislativni vlivy
Jelikoz studio funguje na zéklad¢ zivnosti, tak jsou pro néj zdvazna veskerd ustanoveni
a zékony ohledné¢ této formy podnikani. Dale se musi studio fidit danovym zdkonem, ktery
upravuje danové povinnosti fyzickych i1 pravnickych osob. Studio musi také zabezpecovat
a dodrzovat veskeré hygienické a bezpecnostni normy. Kromé zakont, vyhlaSek

a ustanoveni Ceské republiky je pro studio dilezité sledovat i spole¢né evropské normy.
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A jelikoz studio zaméstnava kosmeticky, manikérky a jiné zaméstnankyné, je dulezité
sledovat také jakékoliv zmény v pracovnim pravu a fidit se jimi v oblasti zaméstnaneckych
vztaht. Jelikoz studio funguje na zéklad€ Zivnosti majitelek, je dilezité pravné si oSetfit
nasledné¢ déleni ziskli a jiné spoleCenské vztahy uvnitt studia. Pfi dodavatelskych
a odbératelskych vztazich se musi studio XY fidit obchodnim pravem a to i v piipade
feSeni problému s prondjmem, jelikoz nevlastni prostory, ve kterém podnika. Dtlezitou roli
zde hraje zakon na ochranu osobnich daji, tedy ziskavani informaci
o zakaznicich a nasledné oslovovani jich l1ze pouze za predpokladu pfedem schvalené¢ho
potvrzeni od zakaznika, nejcastéjsi formou ziskani tohoto souhlasu je odskrtnuti policka
,souhlasim s podminkami®, at’ uz vemailu, nebo v papirovém dotazniku. Krajska
hospodaiska komora Zlinského kraje je dalsi instituce, kterd muze studio také svym
zpusobem ovlivnit, stejné jako ostatni firmy a organizace v Kraji.
e Ekonomické vlivy
Vlivy ekonomického prostiedi, jez mohou vyrazné ovlivnit hospodafeni studia jsou
hospodaiské cykly, trendy HDP, devizové kurzy, urokové miry, inflace, nezaméstnanost
a s tim spojend primérnd mzda, kterd zavisi predev§im na tom, jak lidé vyuzivaji sluzeb
studia, ¢im vétsi totiz budou primémé piijmy, tim vyssi budou trzby studia. Studio XY
vyrazné ovliviluje i vyvoj cen energii, jelikoz spole¢nost pro svij kazdodenni provoz
spotfebovava znacné mnozstvi vody a elektfiny. Pro mozny budouci rozvoj studia XY je
dilezité sledovat vyvoj bankovnich plij¢ek a urokd, které jsou s pijckami spojené, a to pro
pfipadny uvér na financovani. Pro spravny a efektivni chod daného studia je dilezité mit
ptehled o chovani a jednani konkurence a ptizpiisobovat tomu nésledné kroky podnikéni.
Ekonomické vlivy mohou také ovliviiovat ceny nemovitosti a vySe ndjmu a studio by proto
mélo sledovat zda-li se stale vyplati si prostory pronajimat, nebo by bylo lepsi si je
odkoupit do osobniho vlastnictvi.
e Socidlné-kulturni vlivy

Mezi socialné-kulturni vlivy tfadime demograficky vyvoj populace, mobilitu, Groven
vzdélavani, ptistup k praci a volnému casu a jiné. Nejvice se studia tykaji vlivy jako
vzdélani a kvalifikace zaméstnancii, a nasledné rekvalifikacni kurzy a jina Skoleni, ktera
jim muze nebo musi poskytnout. Dulezity je také vyvoj populace, protoze pro studio je
vetsi potencidl Zenska Cast populace. Co se tyCe zdkazniki, pro studio je dalezité ziskat
jich co nejvice a také si je udrzet a proto se musi snazit nabizet to, po ¢em zakaznici touzi

a vybudovat si s nimi pevny vztah a k tomu je potfeba dobra znalost trhu. Znalost trhu také
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zahrnuje sledovani konkurence a nejlepsich obchodnich partnerti, tim je mysleno pievazné,
ktery dodavatel nabizi nejlepsi a nejvyhodnéjsi spolupraci. Kosmetické studio se spojuje
S zivotnim stylem pro urcity segment trhu a diky tomuto Zivotnimu stylu je mozné 1épe
vybirat formy propagace, zivotni styl, ktery studio propaguje je krasa, moderni Zena,
ptirodni produkty, styl a kvalita.
e Technologické vlivy
Pro kosmetické studio jsou technologické faktory velmi dulezité, je to jedna z Casti, diky
které mize zakaznikiim poskytnout lepsi a kvalitnéjsi sluzby nez konkurence, dal$i Cast,
ktera umoziuje poskytovani lepSich sluzeb je samozifejmé osobni pfistup a chovani
zaméstnankyn a majitelek. Je dalezité sledovat nejnovéjsi novinky v oblasti pfistrojt, jako
nehtovych UV lamp, depila¢nich technik, a jinych pfistroji. Ale také zalezi na védeé
a vyzkumu, naptiklad na vyvoji novych kréma, gell, a jinych piipravki, které studio
vyuziva. Tyto komplementy se totiz neustale jako vSechno ostatni inovuje a vylepSuje
a studio se musi snazit zdkaznikim nabizet nejnovejsi produkty. Co se tyce
technologickych prostfedki, které studio nevyuziva pifimo k poskytovani sluzeb, mizeme
zminit pocitac, jeho softwarové vyuZiti a mobilni telefony, které studio pouziva ke
komunikaci mezi sebou a zdkazniky, ale také k zaznamenavani dualezitych informaci. Tyto
prostfedky jsou velmi nevyhovujici a méa prace bude navrhovat vylepSeni v této oblasti.
Pfevazné se bude tykat vylepSeni databazového softwaru pro uspotfddavani dat a takeé
vylepSeni komunikacniho systému. Je samoziejmé, Ze studio jako mikro podnik nemize
zachytit a v€as implementovat veskeré technologické novinky jako jiné velké podniky.
e Ekologické vlivy

Kosmetické studio pouziva spoustu chemickych prosttedki, na které mohou byt lidé
alergicti, a proto musi mit dobry piehled o slozeni rznych vyrobkd, také musi védét, co
délat v ptipadé¢ alergické reakce a jiné podminky pro préci s takovymi piipravkami. Déle
musi dodrZzovat normy pro zneciStovani vody a samoziejmé musi védet jak nakladat
s chemickym odpadem a mit znalosti o zivotnim prostfedi a dodrZzovat vSechny normy,

aby se vyvarovali pfipadné sankci ¢i pokutam.

9.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi firmy, oznacovano také jako mikroprostedi, tvofi rzné zdroje firmy,
jako materidlové, finan¢ni ¢i lidské, taky management a jeho zaméstnanci, tim je mysleno

jejich kvalita, organiza¢ni struktura, kultura firmy, vztahy mezi nimi, etika jaka je ve firm¢
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a jiné prostiedi uvniti firmy. Vztahuje se na takové faktory, které milze firma
prostfednictvim vlastnich sil ovliviiovat, fidit a ménit. Rozhodla jsem se toto prostiedi
analyzovat metodou VRIO. Pomoci této metody se analyzuji:

e Fyzické zdroje - do fyzickych zdroji fadime technické vybaveni a vyrobni, nebo
prodejni plochy.

e Lidské zdroje - sem fadime socialni klima, pocet a strukturu pracovniki a jiné.

e Finanéni zdroje - predevSim je tim mySlen disponibilni kapitdl, rentabilita
a likvidita.

e Nehmotné zdroje - pro studio velmi vyznamné zdroje jako pro instituci nabizejici
nehmotné produkty, tedy sluzby, patii sem know-how, image, znalost trhu.

Pti analyzovani téchto zdrojl je potteba si polozit nasledujici otazky:

e Hodnotnost (Value) - jak je zdroj nakladny a jak snadné je ho ziskat na trhu?

e Vzacnost (Rareness) - jak je zdroj vzacny, resp. omezeny?

e Napodobitelnost (Imitability) - jak slozité je zdroj napodobit?

e Schopnost organizaéni struktury firmy téchto zdroj vyuzit,
organizovanost (Organization) - podporuje stavajici uspofadani, vyuzitelnost
zdroje?

Spracovana analyza VRIO viz ptiloha ¢.2.

Po vyhodnoceni této analyzy se ukazalo, ze nejvétsi slabinou studia XY je technologickeé
a softwarové vybaveni, které zahrnuje 1 databazi a webové stranky. Dal§i znacnou
nevyhodou je obor podnikani, jelikoZ vzacnost tohoto oboru neni velka a je celkem snadno
napodobitelny, taktéz bariéry vstupu na trh jsou velmi nizké. Naopak velmi ptiznivé

muzeme hodnotit prodejni plochu, umisténi, know-how, znalosti a image studia XY.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla vypracovana na zaklad¢ dat z piedeslych analyz. Mnou provadéna
analyza je zaméfena predevSim na marketingovy informacni systém, miizeme ji tedy
nazvat jako SWOT analyzu mkt informacniho systému kosmetického studia XY. Soucasny
MIS je na velmi Spatné urovni, je velmi chaoticky a nepfehledny. Majitelky
a zaméstnankyn¢é kosmetického studia zapisuji informace pouze do nékolika velkych
seSitl. Tato analyza ma poskytnout prehled predevsim o slabych strankach MIS, které se
poté budu snazit napravit.
Silné stranky

e Vztahy se zakazniky

e Umisténi studia - dobra lokalita, ktera je vyhodna pro moZnou osobni komunikaci

e Aktivni snaha majitelek na vylepseni MIS

e ZkuSenosti a know-how

» Certifikace

Slabé stranky
e Absence technologického a softwarového vybaven{ potfebného pro databézi

e Absence reprezentativnich webovych stranek

e Spatnia evidence - nepfehlednd, pouze v papirové podobé, slozité zpétné
dohledavani dat, chaoticky systém, mozny vznik chyby

e Malé mnoZstvi zaznamenanych informaci o zédkaznicich

PrilezZitosti

e Databaze - moznost tvorby nejriznéjsich analyz a statistik, zpétné dohledavani dat,
konkurenceschopnost

e MIS - zlepsSeni vztaht se zakazniky

o Webové stranky - reprezentativnost, piihlasovaci formulaé pro objednavky,
statistiky, oslovovani riznych instituci napf. na seminafich atd. pomoci webovych
stranek

Hrozby
o Necekané vydaje na opravu databaze a jinych technologii

e Technicka negramotnost zékaznikt
e Nespokojenost zakaznikl

e Konkurence
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Slabé stranky kosmetického studia XY jasn¢ ukdzaly, Ze potieba vylepsit marketingovy
informaéni systém je opravdu nutnou zilezitosti. Spatnd evidence, malé mnozstvi
informaci o zdkaznicich a téméf nemozné zpétné dohledavani dat by mohlo v budoucnosti
neptiznive ovlivnit vyvoj studia.

Prilezitosti pro studio ukazuji potfebné vylepSeni v oblasti reprezentace a to konkrétné
novych webovych stranek. Diky novym webovym strankdm, by mohlo studio zavést novy
systém rezervaci, ktery by byl oproti nynéjsimu systému telefonické komunikace mnohem
jednodussi a rychlejsi, také by studio mohlo diky webovym strankam ziskat nejen nové
zakazniky ale nabidky na jakoukoliv spolupréci, Gcast na akci, samoziejmé by se diky
strankdm mohlo studio prezentovat, tim je mySleno zvefejnovat své uspéchy, nové
nabidky, fotografie spokojenych zdkaznikii a spoustu dalSich véci. Diky zavedeni databaze
a webovym strankdm by tedy mohlo studio zavést marketingovy informacéni systém
a ziskat spoustu analyz a statistik, které¢ databaze a webové stranky nabizi a ty by mohly
studiu poskytnout informace o spokojenosti zakaznikii piipominkach, napadech na
vylepSeni, také informace a ¢isla o nejvice poskytovanych sluzbach atd.

Hrozby jako nespokojenost zdkaznikd s inovacemi, nebo jejich nezkuSenost v technickych
vécech a pouzivani napf. registratniho formulafe se daji vyfeSit tim, ze majitelky
a zaméstnankyné dikladné obeznami zédkazniky S pouzivanim webovych stranek a vysveétli
jim davody pro formulafe a zjiStovani osobnich informaci a piedejdou tim jakémukoli
nedorozuméni.

Hrozby, které plynou ze zavedeni marketingového informacniho systému, tedy databaze
a webovych stranek jsou pomérné veliké, ale pokud ptihlédneme k silnym strankam studia,
urCité se nemaji majitelky ¢eho obavat. Dobré vztahy se zdkazniky, zkuSenosti, umisténi
pobocky, snaha majitelek a v budoucnosti databdze a webové stranky jsou jasnym

signalem pro Uspé&Snost studia na pomérné konkurenénim prostiedi.
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11 NAVRHY DATABAZE

V teoretické Casti jiz byla popsana dilezitost databaze jako soucast marketingového
informacniho systému kazdé firmy. Pro efektivné fungujici MIS, nestaci jen védét co, kdy
a jak, ale je dulezité mit tyto informace kdykoliv k dispozici a umét s nimi spravné
pracovat a vyuzivat je a to je mozné pravé diky dobfe vypracované databazi.
Zaznamenavat data a informace o zékaznicich a provedenych sluzbach pouze na papir je
totiz velmi nedostacujici a proto jsem se rozhodla navrhnout né€kolik variant, které se
budou lisit ¢asovou ndroc¢nosti, finanénim rozhranim pro uskutecnéni konkrétni databaze,

samoziejmé slozitosti vytvoreni a nasledné obsluhy, také velikosti databaze a uzitku.

11.1 Pozadavky na databazi

Kosmetické studio XY zadalo pozadavky na databazi jasné a strucné, chtéji jednoduchy,
ptehledny, snadno Spravovatelny systém, diky kterému si budou moci dohledat staré
informace o poctech zdkazniki, nebo o nejvice vyuzivanych sluzbach atd. DalSim
dalezitym pozadavkem je, aby byla databaze pfistupna z vice mist a pro vice uzivatelq.

Dulezité je také, aby byl mozny ptistup do databaze pouze po zadani hesla.

11.2 Cile databaze

e Analyzovat soucasny stav evidence klientti

e Vytvorit ptehlednou elektronickou evidenci klientt

e Vytvofit tabulku na ptehledné zaddvani terminti pro zékazniky
e Snizit Casovou naro¢nost na vyhledavani dat

e Zefektivnit praci s informacemi

11.3 Vyhody databaze

Nejveétsi vyhodou po zavedeni databdze by méla byt komplexnost, myslim tim, ze vSechny
informace budou v jednom systému a pohromad¢, nikoliv jako doted’ v riznych seSitech.
Informace budou pfistupné i1 zdomova majitelek a zaméstnanct, ktefi budou mit
ptistupové hesla do dané databaze a budou mit tim padem lepsi pfehled a nebudou muset
osobn¢ navstivit studio pfi potfebé zapsat cokoliv do doted’ pisemné evidence ¢i pii

potieb¢é védét jakoukoliv informaci. Dal§im zlepSenim by mélo byt rezervovani termint
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pomoci formulafe, ktery bude vystaveny na novych webovych strankach, a diky tomuto
formulafi se budou moci zadkaznici rezervovat na volné terminy a zaméstnanci studia
budou tyto terminy spravovat pomoci tabulek, které budou také na webovych strankach
studia a budou zapisovany i do databaze, aby bylo mozné si zpétné dohledat, ktery

zakaznik a kdy vyuzil sluzeb kosmetického studia XY.

11.4 Navrzena reSeni

Jelikoz mnou analyzované kosmetické studio XY, je subjekt, ktery mlzeme zaradit
velikostné do mikro podnikii, neni potfeba databaze, ktera zaznamenava nékolik tisic
uzivateldi, ¢i jiné informace o velké kapacit€¢ dat. Navrzena feSeni jsou zékladni typy
databazi, které jsou podle m¢ dostacujici pro dany subjekt.

e Microsoft Office Excel
Prvnim navrZzenym feSenim je tvorba databdze prostfednictvim systému na spravu
informaci Microsoft Office Excel, tato moznost je nejjednodus$im elektronickym
zaznamenavanim dat po papirové databazi, kterou subjekty vyuzivaji. Neposkytuje velké
mnozstvi naslednych analyz, ¢i jinych zpétnych dohledavéani dat, ale je mnohem
prehledngj$i a uspofadanéj$i, nez dosavadni vyuZivany systém. Tato moZnost je
samoziejme 1 nejméné nakladnym procesem.

e Microsoft Office Access
Dalsi moznosti je tvorba databaze s pouzitim systému Microsoft office Access, ktery je
soucasti systému Microsoft Office. Tato aplikace se vyznacuje pratelskym uZivatelskym
prostfedim, pro které neni potfeba zadnych vétSich technickych znalosti. Data se
automaticky ukladaji do databaze SQL, coz vice vylepSuje zabezpeceni a Skalovatelnost.

e Systém MySQL
Tteti moznosti, kterou jsem vybrala pro kosmetické studio XY je pouziti databazového
systému prostiednictvim pocitatového softwaru MySQL, tento program vyzaduje vétsi
znalosti pocitacovych systému, kterymi zatim majitelky kosmetického studia neoplyvaji,

avSak tento systém by piinasel nejvice naslednych vyhod.

Vyhody a nevyhody navrzenych reSeni

e Microsoft Office Excel
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Vytvotit databdzi v Microsoft Office Excel je opravdu jednoduché, staci zapsat potiebné
informace do formuléfe a zdkladni databaze je na svété. AvSak problém nastane pii sdileni
informaci mezi uzivateli a také pfi propojovani informaci v jednotlivych tabulkach. Pokud
by si studio vybralo databéazi pravé pomoci tohoto systému, muselo by si navic stahnout
néjaky program, jako je napfiklad Total Commander, Krusader, Altap Salamander, One
drive ¢i jiny program pro komercni spravu souborli. A ndsledné danou databazi, tedy
tabulku ¢i formulai vytvofeny pomoci Microsoft Office Excel vzdy aktualizovat a nahrat
pfes tento systém, aby byl pfistupny i1 ostatnim uzivatelim. Tento proces neni uplné
jednoduchy a je zde velkd moznost vyskytu chyby, tim je mysleno, ze uzivatel mize
zapomenout aktualizovat databézi a ostatni uzivatelé tedy mohou pracovat se starou verzi.
Ale jelikoz studio vyuziva prozatim pouze papirové evidence, zapsat data do Microsoft
Office Excel se jevi jako velké zlepSeni. Microsoft Office Excel je mozZné zakoupit
samostatné, anebo v balicku s ostatnimi programy od spole¢nosti Microsoft.

Rozpocet

Microsoft Office Excel pro 1 pocita¢ ¢i zafizeni stoji 2 500,- a licence je casové
neomezend. Nutnost zakoupeni minimaln€ 3 licenci, protoZe jsou 3 majitelky studia
a kazdd by méla mit tuto licenci pro svij pocitac. Programu na sdileni soubord, lze
stdhnout na internetu zdarma. Navrhuji zakoupit maly notebook, nebo tablet, ktery by
slouzil pro spravu databiaze pfimo v kosmetickém studiu. Tablet ¢i notebook by mél
podporovat operacni systém Windows, aby se v ném daly editovat tabulky pomoci
Microsoft Excel. Navrhované elektronické zafizeni jsou Tablet Toshiba (Encore-WT8-A-
102) cena 7 000,-, nebo Notebook Asus (X200CA-KX005H) 7 500,-, ktery je navic
dostupny ve stylové riizové barve, ktera se hodi pro kosmetické studio. Celkem by tedy

investice na prvni variantu vysla cca 7 500,- (Office Excel) + 7 000 (tablet) = 14 500,-

Microsoft Office 365 pro 5 pocitact ¢i zatizeni 2499,- licence je platnd na 1 rok, forma
rocniho ptedplatného. Zahrnuje emailovy klient Outlook, textovy a graficky editor
Publisher, spravce databazi Access, Word pro upravu textt, Excel pro snadnou tvorbu
tabulek, PowerPoint je standardem pro prezentace a OneNote umoznuje vytvareni
vlastnoru¢nich zapisu a ptistup k One Drive pro sdileni mezi uzivateli. Navrhuji zakoupit

maly notebook ¢i tablet, jako v pfedchozi varianté.
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Celkem by druha varianta vysla na 2 500,- (Office 365) + 7 000,- (tablet) = 9 500,- pro
1 rok, dalsi roky 2 500,- (licence Microsoft office 365). Pfidand hodnota v podob¢ dalSich

programil v balicku by byla dle mého nézoru pro studio opravdu velika.

e Microsoft Office Acces

Vyhodou programu Access je propojenost dat mezi sebou, moznost srovnavani informaci
a to vSe pomoci pfedem vytvofenych Sablon, nebo tvofeni tabulek pfimo na miru, které
tento program poskytuje. Vyhod ma Access oproti Excelu urcité vice a da se také zakoupit
samostatné anebo jako soucast bali¢ku s ostatnimi programy. Tento program je v dnes$ni
dobé oznacovan, V porovnani slozitosti obsluhy a ceny, jako jeden z nejvyuZzivanégjSich
a nejlepsich databazovych systémt na trhu. Jako nevyhoda by se mohlo jevit to, Ze pii
zakoupeni samostatné licence pouze na Microsoft office Access je potieba ptikoupeni ¢i
stazeni doplinkového systému na sdileni dat mezi riznymi uzivateli, stejné jako je to
u Microsoft Office Excel. Proto bych studiu stejné jako u Excelu navrhovala zakoupit cely
bali¢ek naptiklad bali¢ek Microsoft Ofice 365, ktery zahrnuje spoustu vyhod, jako
program One Drive, ktery umoziiuje sdileni souborit mezi vzdalenymi uZivateli a navic
tento balicek umoznuje vyuzivani programli az 5 uZivateli. Samoziejmé existuji
1 programy, kde informace miiZze sdilet vice uZivatell, napiiklad Microsoft Office 365
business, ale pro mnou analyzované studio XY je to zbyte¢né draha investice.

Rozpocet

Microsoft Office Access se d4 zakoupit samostatné stejné¢ jako Excel, licence je pro
1 pocitac a je Casové neomezend, stoji 2 500,-. Nutnost zakoupeni minimalné€ 3 licenci,
protoze jsou 3 majitelky studia a kazd4 by méla mit tuto licenci pro svilj pocitac. Potieba
stazeni C¢i zakoupeni programu na sdileni soubord, lze stadhnout na internetu zdarma.
Navrhuji zakoupit maly notebook, nebo tablet, ktery by slouzil pro spravu databaze piimo
v kosmetickém studiu. Tablet ¢i notebook by mél podporovat operacni systém Windows,
aby se v ném daly editovat tabulky pomoci Microsoft Excel. Navrhovana elektronicka
zatizeni jsou tablet Toshiba Encore-WT8-A-102 cena 7 000,- anebo notebook Asus
X200CA-KX005H 7 500,-, ktery je navic dostupny ve stylové rizové barve, kterd se hodi
pro kosmetické studio. Celkem by tedy investice na prvni variantu vysla cca 7 500,-

(Office Excel) + 7 000 (tablet) = 14 500,-
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Microsoft Office 365 pro 5 pocitact ¢i zatfizeni 2499,- licence je platna na 1 rok, forma
ro¢niho predplatného. Zahrnuje emailovy klient Outlook, textovy a graficky editor
Publisher, spravce databazi Access, Word pro tpravu text, Excel pro snadnou tvorbu
tabulek, PowerPoint, ktery je standardem pro prezentace a One Note umoziujici vytvareni
vlastnorucnich zapist a ptistup k One Drive pro sdileni mezi uzivateli. Navrhuji zakoupit
maly notebook ¢i tablet, jako Vv pfedchozi varianté. Celkem by druhd investice vysla na
2 500,- (Office 365) + 7 000,- (tablet) = 9500,- pro 1 rok, dalsi roky 2 500,- (licence
Microsoft office 365). Pfidana hodnota v podobé dalSich programii v balicku by byla dle

mého néazoru pro studio opravdu velika.

e Systém MySQL
MySQL je nejoblibenéjsi databaze s otevienym zdrojovym kédem na svété. Umoznuje
nendkladné zajistovani spolehlivych, vysoce vykonnych a Skalovatelnych webovych nebo
databazovych aplikaci. Ale zaroven vyzaduje pokrocilou znalost jazyka SQL a technickou
zdatnost. Kdyby si studio vybralo tvorbu databidze v tomto programu, muselo by vyuzit
externich sluzeb néjaké specializované firmy, které by muselo studio XY poskytnout
seznam dat v Microsoft Excel. Tvorba databaze externi firmou neni nejlevnéjsi zalezitost.
Na internetu jsem naSla spoustu firem, které se li§i poskytovanymi sluzbami a cenou.
Nejlevnéjsi nabidky, které zahrnuji analyzu, tvorbu a naslednou implementaci se pohybuji
v cenové relaci cca 20 000,- a vice. Ale veskeré zmény a dopliiovani databaze informacemi
vyzaduje pouzivani jazyka SQL a studio by tedy muselo pokazdé vyuzit sluzeb externiho
pracovnika, coz neni zadarmo. A ikdyz se spolecnost Oracle tvaii jakoze poskytuje svou
databazi MySQL vyhradn€¢ zadarmo, v realit¢ to tak neni, pravdou je, Ze kdo chce
fungovat, musi platit. Vlastnik Larry Ellison by pfece nebyl jen tak jeden z nejbohatSich

lidi na svéte.
11.5 Vybér nejlepsiho reSeni

Pro vybér softwarového feseni bylo zvoleno 10 kritérii, viz tabulka ¢. 2., ktera byla

ohodnocena body (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi).
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Kritérium Microsoft Microsoft Microsoft MySQL
Office Excel Office Access Office 365

Cena ro¢niho
provozu (prvni 4 4 3 5
rok)
Cena ro¢niho
provozu (dalsi 1 1 3 2
roky)
Néroc¢nost vyvoje
aplikace 2 2 2 5
Omezeni
mnozstvi dat 3 3 2 1
Omezeni poctu
uzivatel 4 4 2 1
PoZadavky na
spravu systému 2 2 1 4
Slozitost
zavadéni systému 2 2 1 4
Zabezpeceni

3 3 3 4
Slozitost obsluhy
systému 2 2 2 4
Pridana hodnota
(analyzy,
statistiky, 3 2 1 3

propojenost atd.)
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Pramérné
hodnoceni 2,6 25 2,0 3,3

Tab. 2. Vybér nejlepsiho reseni databdazového programu dle kritérii

Podle hodnoceni v tabulce vychazi jako nejlepsi feSeni pouziti databazového systému
pomoci Microsoft Office 365, ktery obsahuje Excel i Access. Mnou vytvorena databaze
bude tedy v programu Microsoft Office Access, ktery dle tabulky vySel, jako lepsi varianta
spravy dané databaze. Jako nevhodna varianta se ukazala tvorba databaze v systému
MySQL a to z divodu naro¢nosti vyvoje aplikace a slozitosti nasledné obsluhy systému.
Dale se tedy budu zabyvat pouze programem od spolecnosti Microsoft. Je diileZité vytesSit
otazky tykajici se zabezpeceni a zalohovani dané databaze a také je tieba navrhnout

formuléfe pro praci s daty v databazi.

11.6 Zalohovani, zabezpeceni, formulare databaze

Je velmi dulezité, aby byla databaze chranéna heslem. Databaze vytvofena v programu
Microsoft Office Access tuto moznost nabizi, takze by se do databaze v budoucnu nemél
dostat Zadny nezadouci uzivatel. Nastaveni hesla je pomérmné jednoduché. Neopravnénému
pouziti databaze aplikace Access, se dd zabranit Sifrovdnim databdze pomoci nastaveni
hesla. Zde je postup, ktery popisuje vytvofeni a pouziti hesla pro databazi Acces.
Sifrovani databéze:
e Oteviete databazi ve vyhradnim reZimu
e Na karté Soubor kliknéte na polozku Informace a potom na polozku Zasifrovat
pomoci hesla
e Zobrazi se dialogové okno Nastavit heslo databaze
e Zadejte heslo do pole Heslo a zadejte jej znovu do pole Ovéfeni, poté kliknéte na
tlacitko OK
e Pouzivejte silna hesla kombinujici malé a velka pismena, ¢isla a symboly
Co se tyce zalohovani dané databaze, dle mého ndzoru by se méla databdze minimalné
jednou denné zalohovat. Zalohy databaze by se mély vytvaret ¢asto a pravidelné - pomuze
to data chrénit pfed selhdnim hardwaru nebo ndhodnou ztratou. Vzhledem k tomu, ze
nékteré zmény nebo chyby nelze vratit zpét, je vhodné necekat, az dojde ke ztraté dat.
Pokud databazi pouziva nékolik uzivatell, je nutné se pred vytvorenim zéalohy ujistit, ze
vSichni uzivatel¢ databazi zavieli, aby byly ulozeny vSechny zmény dat. Proto bych

navrhovala vytvéafet zalohy na konci kazdého pracovniho dne, kdy je vétsi
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pravdépodobnost, Zze databaze neni zrovna oteviena jinym uZzivatelem. Zalohovani

databaze mé nékolik kroki, které jsou:

Oteviete databazi, pro kterou chcete vytvoftit zalozni kopii

Kliknéte na tladitko Office

Kliknéte na moznost Spravovat

Kliknéte v ¢asti Upiesnit na moznost Zalohovat databazi

Zkontrolujte nazev zalohy databaze

Vyberte typ souboru, do kterého ma byt zalozni databaze ulozena, a kliknéte na

tlacitko Ulozit (Office. Microsoft.com, ©2014)

Formulaie a tabulky pro praci s daty

Pro danou databazi byla vytvofena schémata, kterd obsahuji dulezité¢ informace pro chod

kosmetického studia XY a naslednou spravu informaci. Nekteré formulare z programu

Access byly kvuli ptehlednosti ptepracovany do tabulek Word. Nasledny ptehled obsahuje

tabulky, nebo formulafe jako:

Zékaznici - zde jsou ulozené dulezité data a osobni udaje

Zakaznici
Titul zadny
Stav student
Jméno Bronislava
Piijmeni Sabacka
Mobil 731 XXX XXX
Datum narozeni 8.2.1992
E-mail Bronislava.sabacka@gmail.com
Adresa Dolni Ceska 17
Meésto Znojmo
PSC 669 02
Kreditovy systém
Aktivity, ndzory, zajmy
Preferovana média e-mail
Poznamky

Tab. 3. Tabulka v programu Word - zdkaznici
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Obsazenost studia — terminy

Terminy
Zakaznik Sabacka
Datum 22.3.2014
Zacatek - Cas 10:00
Konec - ¢as 14:00
Zamgéstnanec
Cena 350,00 K¢
Misto Zlin
Procedura Oci a ocni okoli
Poznamky Citliva plet

Obsazenost jednotlivych zaméstnanct

Tab. 4. Tabulka v programu Word - terminy

Tabulky a formulafe obsahuji stejné zaznamy jako predchozi tabulka obsazenost

studia. Pro kazdého zaméstnance je vytvoiena samostatna tabulka.

Pokladna
Pokladna
Datum |Cislo Dokladu Popis Céstka [Poznamky
20. 3. 2014 1 PPD- toaletni papir{50,00 K¢

Tab. 5. Formular v programu Access - pokladna

Procedury - seznam nabizenych procedur, zahrnuje zakladni popis a také cenu

Procedury

O¢i a o¢ni okoli

Péce o plet’

Make-up

Péce o ruce

Pedikura

Depilace

Mix

krém

formovani obo¢i + ofni

barveni obod¢i + o¢ni krém

barveni fas + vyziva na
fasy + o¢ni krém

trvald na fasy

ras

permanentni prodluZovani

Tab. 6. Formular v programu Access- procedury

Wellness pobyty- Obsahuje informace o zakaznicich, kteti vyuzili dané nabidky,

kdy, v jaké lokalité, za kolik a popfipadé jiné dopliikové tdaje.
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Tyto jednotlivé tabulky vytvofené v programu Access, jsou poté slouceny do jedné
databaze pomoci relac¢nich vztaht, viz ptiloha €. 3. Kazda tabulka ma primarni kli¢, kterym

bylo zvolené automatické ¢islo, jelikoz se nemuze nikdy opakovat.

11.7 Komunikace se zakazniky

Komunikace se zakazniky a s okolim je pro studio XY velmi dualezitd. Komunikace je
V podstaté¢ vesSkery kontakt zdkaznika se studiem, neni to tedy jen posilani e-maili,
vyfizovani telefonli pomoci mobilnich zafizeni, nebo osobni komunikace. Do komunikace
se zakazniky musime zafadit vSe, co na zakaznika pasobi a to jsou i webové stranky,
sladéni prodejny, obleCeni zakaznikl atd. Je dulezité uvédomit si, ze vSechny tyto slozky
komunikace by mély vysilat stejny signal a mély by na zdkaznika ptsobit stejnym dojmem.
A jelikoz cilem mé prace je navrh novych webovych stranek pro kosmetické studio XY, je
dalezité si tento podmét uvédomit a navrh webovych stranek zpracovat tak, aby

korespondoval s celkovym dojmem studia XY

11.7.1 Webové stranky

Soucasné internetové stranky studia XY funguji jako blogové stranky neboli webové
stranky III. fadu. Jelikoz by se studio XY Vvbudoucnu rdado prezentovalo jako
plnohodnotné, moderni a konkurenceschopné studio, vznikl pozadavek na vylepSeni
webovych stranek a to na doménu I. fadu. Samoziejmé, Ze toto vylepSeni znamena jistou
investici a proto jsem se rozhodla navrhnout dv€ varianty vylepSeni, které se 1iSi vysi
investice.

Vlastnit webové stranky je v soucasnosti naprostou nutnosti, pokud chce byt firma ve svém
podnikani isp&sna. Ale jejich samotna existence uspéch nepiinese. Usp&inost stranek se
odviji od mnoha prvki, které by se nemély v zaddném pfipadé podcenit. Snad
nejdulezitéj$im atributem webové stranky je jeji design. AvSak tvorba webovych
stranek nezacina, ale ani nekon¢i pouze grafickym navrhem. Prvnim krokem pfi tvorbé
webovych stranek by mélo byt vymezeni funkce. Funkce mohou byt prodejni, podplirna,
ale mohou také slouzit k ziskdvani informaci ¢i sdruzovani uzivateld. Stranky pro
kosmetické studio XY budou zezacatku plnit podpurnou funkci. Snaha bude piedevsim
o zlepSeni image a poskytnuti zakladnich informaci pro zakazniky. DalSim dulezitym
krokem pfi tvorbé webovych stranek je, Ze design webovych stranek by mél odrazet

identitu poskytovanych sluzeb a styl podniku. Zakaznik by m¢l ihned poznat, jakym
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smérem se ubird podnikani dané firmy. Proto bude graficky navrh velmi jednoduchy,
esteticky pekny a ve svétlych barvach. Samoziejmé se budu snazit najit co nejlevnéjsi
variantu domény, hostingu i spravy webovych stranek.

Diulezit¢ bude vlozit na webové stranky registratni formuldf pro objednavani se na

procedury poskytované studiem XY.
Varianta ¢. 1

Prvni varianta, ktera zahrnuje veskeré aktivity pro zcela tiplné webové stranky je levné;jsi,
jelikoZz zde neni zahrnuté propojeni s databazi. Tato varianta zahrnuje zékladni, snadno
upravovatelny web s jednoduchym uzivatelskym rozhranim. Soucéasti webovych stranek by
byl ptihlaSovaci a rezervacni formulaf, ke kterému by bylo mozné sparovat tabulku, ktera
by byla piimo na webovych strankach a zobrazovala by ¢asovou obsazenost studia a také
je mozné vyuzit softwaru, ktery by jednou tydné vyhodnotil na e-mail majitelek rizné
navolené analyzy. PiredevSim by to byly analyzy ohledné navstévnosti webu, vizualizér
konverzi, analyzy ohledné¢ Cinnosti zékaznikii na webovych strankach a jiné. Soucéasti mé
préace byl 1 graficky navrh na webové stranky studia XY, ktery je soucasti pfiloh €. 4 a €. 5.
A diky tomuto mnou zpracovanému navrhu by bylo vytvofeni webovych stranek levnégjsi
0 cca 1000,- K¢. Nejdrazsi na vytvoreni plnohodnotnych webovych strankach by bylo
pievedeni do html jazyka. Dalsim krokem pro chod webovych stranek by muselo byt
zakoupeni jiz zminované domény I. fadu a hostingu, ktery je nezbytny a plati se bud’to
ro¢né nebo mésicné.
Ptiblizny rozpocet na prvni variantu by tedy byl:

e Navrh a zpracovani informaci cca 2 000,-

e Qraficky navrh zdarma

e Pievedeni informaci do Html jazyka cca 5 000,-, zaleZi na rozsahu a velikosti webu

e Zakoupeni domény a spravy webu, neboli hostingu cca 1 000,- ro¢né

Celkem tedy 8 000,- + DPH/ prvni rok, dalsi roky by se platilo pouze za spravu

webu a piipadné Gpravy cca 1 000,-

Varianta ¢. 2

vvvvvv

vvvvvv
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zakaznikim. Dale by druhd varianta obsahovala navic naklady na propojeni webu
s databazi. Ostatni naklady by byly stejné jako u varianty ¢. 1.
Ptiblizny rozpocet na druhou variantu by tedy byl:

e Navrh a zpracovani informaci cca 2 000,-

e QGraficky navrh cca 3 000,-

e Propojeni webu s databazi cca 4 000,-

e Pievedeni informaci do Html jazyka cca 5 000,-, zalezi na rozsahu a velikosti webu

e Zakoupeni domény a spravy webu, neboli hostingu cca 1 000,- rocné

Celkem tedy 15 000,- + DPH/prvni rok, dalsi roky by se platilo pouze za spravu

webu a piipadné upravy cca 1 000,-

Néklady na tvorbu webovych stranek je mozné rozdé€lit na prvotni a opakované.
Prvotni naklady jsou ndvrh a zpracovani informaci, graficky navrh, propojeni webu
s databazi a ptrevedeni informaci do Html jazyka. A opakované naklady se skladaji ze dvou

Casti, a sice z platby za doménu a za hosting.

Jelikoz by bylo pfi realizaci tohoto navrhu nutné zakoupit doménu, soucasti mé prace byla
1 analyza nejvhodnéj§i mozné a dostupné¢ domény. Doména 1. fadu, kterd by byla pro
studio XY nejlepsi by byla www.nazevstudia.cz, ale tato doména je jiz obsazend. Druhou
nejvhodngjsi variantou, ktera je dostupna, je www.studio-nazevstudia.cz , tato doména
stoji 200,-rok. Dal§i vhodné varianty, které jsou dostupné by byly napiiklad
www.kosmetickestudio+nazevstudia.cz, www.studiozlin.cz a jiné. Tyto domény stoji také
200,-/rok. Na internetu existuje spousta internetovych stranek, kde je mozné konkrétni
doménu zakoupit, prehledny a celkovy seznam je dostupny na webovych strankach
www.nic.cz, kde jsou i veskeré dilezité informace o doménach, webovych strankach
a pravidlech webu. CZ.NIC je zajmové sdruzeni pravnickych osob, které bylo zalozeno
prednimi poskytovateli internetovych sluzeb v roce 1998 a nyni ma jiz 112 ¢lenii. Hlavni

¢innosti sdruzeni je provozovani registru doménovych jmen

Dilezitou soucasti webovych stranek byva i SEO marketing neboli optimalizace webu pro
vyhledavace. SEO je placena sluzba, kterd miize byt efektivni pro ziskani potencionalnich
zakazniki, ktefi se dostanou na webové stranky firmy, a tudiz mazou pro spolecnost

znamenat i priliv trzeb. Ale jelikoz ma studio XY dostatek své stale klientely a byl by to


http://www.názevstudia.cz/
http://www.studio-názevstudia.cz/
http://www.kosmetickestudio+nazevstudia.cz/
http://www.studiozlin.cz/
http://www.nic.cz/
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pouze dalsi velky naklad, nezahrnula jsem tento naklad do mozného rozpoctu na webové
stranky. Ale 1 pfesto jsem se rozhodla vypsat klicova slova, coz je nejdilezitéjsi ¢asti SEO,

kdyby se ndhodou studio XY rozhodlo vyuzit této sluzby.

Klicova slova pro kosmetické studio XY: kosmetické sluzby; Zlin; kosmetické studio;
denni, vecerni, mini, svatebni lieni; thajské, havajské, japonské, t€¢hotenské, vaku star,
reflexni, lymfatické maséaze; depilace; o¢ni okoli; umélé fasy; dopliiovani fas; metoda tasa
na fasu; metoda Thuya; wellness pobyty; krasa; kosmetické poradenstvi; posouzeni pleti;
hloubkové c¢isténi; pletovd maska; parafinovy, klasicky zébal; P - shine; manikura;
pedikura; lakovani nehtd; make-up; darkové poukazy; kosmetické, darkové balicky;
kosmetické ptipravky; Primavera andoranna; Germane de capuccini; keenwell; ainhoa;
beautyimage; cosmetic studio; relaxace; centrum Zlina; Zlinsky kraj; procedury; slevy;

studentské slevy.

Internetové pripojeni, to je to, co je v dnesni dob¢ na kazdém kroku a vyuziva ho témér
kazda spole¢nost, at’ uz pro své potieby, nebo pro zakazniky. Pro zavedeni databaze
a webovych stranek by bylo samoziejmé nejlepsi zajistit 1 internetové pfipojeni pfimo na
pobocce studia a to pro okamZitou aktualizaci informaci, rychlou odezvu pti komunikaci se
zakazniky atd. Internetové piipojeni muzeme ale také brat jako doplitkovou sluzbu pro
zakazniky a to napftiklad kdyz zdkaznik ¢eka na vykon dané procedury, mize si tento cas
zkratit napt. vyfizenim emaill, prohliZenim novinek na internetu atd. Internet je prosté
vV dnesni dobé nepostradatelnou soucasti lidskych zivotli. Neomezeny internet, ktery by
zvladnul jak data potiebné pro studio, tak pozadavky zakaznikt, se pohybuje cca kolem
400 korun ceskych za mésic, coz je pii nasledném piinosu pfijatelna ¢astka. Studio a jeho
zaméstnankyné by tedy mohlo, jak jiZ bylo feceno aktualizovat informace, komunikovat se
zakazniky, ale také pti kazdé volné chvilce napt. dopliovat facebookové stranky, které
jsou ve velmi chabém stavu a vyuZivat je pro propagaci riznych akci a novinek ve studiu,

jelikoz je to fenomén dnesni doby.

11.7.2 Telefon, e-mail, pfimy marketing

Dalsi komunikacni kanaly, které studio XY pouziva ke komunikaci se zékazniky, jsou
osobni formy komunikace, a sice pifimy kontakt, telefonické hovory nebo zpravy
a samoziejm¢ e-mailové zpravy. Tyto formy komunikace jsou sefazeny od
nejpouzivanéjSich po nejméné pouzivané.

e (Osobni kontakt
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Osobni kontakt je samoziejmé nejcastéjsi forma komunikace se zédkazniky, kterou studio
XY pouziva. Osobni prodej mizeme charakterizovat jako péstovani obchodnich vztaht
mezi nékolika osobami s cilem prodat sluzbu a zaroven tato forma komunikace vytvari i
dlouhodobé¢ pozitivni vztahy. Nejvetsi vyhodou pravé této komunikace je bezprostiedni
kontakt se zdkaznikem a moznost sledovat jeho reakci a tim ziskat okamzitou zpétnou
vazbu. Studio XY si pomoci osobniho kontaktu nejen tvoii vztahy se svymi zakazniky, ale
také se snazi o propagaci novych produktt ¢i sluzeb v nabidce a osobné¢ si i velkd spousta
zakazniki objednava terminy na dal$i navstévu studia, coz Setii studiu XY drahocenny ¢as
a jeto tedy dalsi velka vyhoda dané komunikace. Osobni komunikaci tedy mizeme oznacit
jako nejefektivnéjsi a nevyuzivangjsi formu komunikace studia XY.

e Telefon
Telefonni komunikace je pro studio XY také velmi vyznamna. Pomoci telefonu si
zadkaznici pfedev§im rezervuji terminy a obcas pouZiji telefon k néjakému dotazu, ale to
pouze vyjime¢né. Studio vyuziva jak telefonnich hovort, tak SMS zprav.

e E-mail
V soucasné dobé je e-mailova komunikace vyuZivana spiSe pro riizné dotazy a delsi zpravy
smétujici prevazné k majitelkdm studia XY. V budoucnu pii vyuZiti navrhu a vytvoreni
novych webovych stranek by se to ale mélo zménit a e-mailova komunikace by méla byt
Casto pouzivanym zpusobem, jak si mohou zdkaznici rezervovat terminy a to
prostfednictvim rezervacniho formuléfe, nebo mohou zakaznici podat dotaz studiu XY
prostfednictvim jinych formulait ¢i diskuzi uvetejnénych na webu. Studio bude také moci
vyuzit databaze a nabizet napiiklad zdkaznikim v den jejich narozenin prostfednictvim
e -mailu néjakou slevu ¢i zvyhodnéni, nebo podle databdze vyhodnotit nejvérné;si
zakazniky a néjak je odmeénit. A samoziejmé existuje 1 spousta dalSich zptsobi, jak vyuzit
databaze spole¢né v kooperaci s emailovymi zpravami.

e Jako specifickou komunikaci se zdkazniky miZeme oznacit i vylohu kosmetického
studia XY pifimo na pobocce v centru Zlina, kde jsou vylepené nejriznéjsi informace

o zménach, dovolenych, novinkéch atd.
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12 ZAVERECNA DOPORUCENI

Prosttedi v kosmetickém studiu XY je velmi chaotické a neuspotadané, stejné jako jejich
soucasny marketingovy informacni systém. Doporucuji majitelkam zkusit zvladat trochu
lépe time-management daného studia, jelikoz samostatna obsluha zakaznika
Vv dlouhodobém casovém méfitku pro tspé$ny chod firmy nesta¢i. Dle mého nazoru by se
mély majitelky sejit na klidném misté a zvazit veskera pro a proti, které jim navrh nového
marketingového informacniho systému nabizi a pii rozhodnuti implementovat navrzené
navrhy by se mély snazit vyuzivat naslednych vyhod a ptizptisobit tomu fungovani studia

XY v dalsich letech.

Zavedeni samostatného databazového systému neni sloZzity proces, ale ndsledné pouzivani
ho s co nejvétsim uzitkem a stoprocentnim porozuménim muze chvili trvat. Tento Cas,
ktery by studio XY pottebovalo na zabéhnuti systému do bézného chodu, by se ale poté
urcité vratil jako velka ¢asova uspora s nepocitatelnym mnozstvim vyhod.

vvvvvv

vnimani spole¢nosti, jako konkurenceschopného moderniho kosmetického studia by po
implementaci mohly byt kone¢né uspokojeny a také by piinesly pomérné velkou ¢asovou

usporu s vyhodami.

Co se tyce konkrétné¢ zavedeni databaze, doporucuji koupit piislusné softwarové
a elektronické vybaveni a vyuZzit mnou dodaného navrhu databaze a pouZivat databazi pro
béZzny chod studia v§emi tfemi majitelkami. Dle mého ndzoru je velmi dilezité, aby byl do
studia XY zakoupen néjaky elektronicky pfistroj, tedy tablet nebo notebook, diky kterému
by bylo mozné vyuzivat naplno vSech vyhod dané databdze a zapisovat si do této
elektronické evidence nové zdkazniky, terminy na objednani, procedury, pokladni vydaje
a piijmy a také wellness pobyty a jiné akce, které se rozhodnou zékaznici prostiednictvim

studia vyuzit.

Pokud se bude studiu XY zdat, Ze navrzend implementace konkrétni databdze je pfili$
drahd, doporucuji studiu alesponl tuto databazi pouzivat doma na né&jakém pocitaci
a zapisovat si do ni klientelu, aby mélo studio XY alespont zékladni pfehled o svych
zékaznicich. Pokud v tomto pfipad¢ nastane, ze studio ziska nového zdkaznika, zapiSe si
jeho udaje, nebo je zjisti pomoci prilozeného formulafe a nasledné¢ doma tyto data zapise
do databaze a ulozi. Kdyby studio XY pouzivalo tuto databazi ze zacatku alespon timto

zpusobem, bylo by to i tak pomémné velké zlepSeni, jelikoz v soucasnosti studio XY nema
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zadny ptehled o tom, kolik ma vlastné zakaznikt atd. Pokud by se rozhodly vyuzivat pouze

tento zakladni pfistup k databazi, musela by evidenci spravovat pouze jedna z majitelek.

Webové stranky a jejich zavedeni také studiu XY rozhodné doporucuji, protoze v dneSni
dob¢, pokud nema firma plnohodnotné webové stranky, ztraci ur€itou perspektivu na trhu
a zékaznici to vét§inou berou jako Spatné znameni, jelikoz webové stranky a firma by mély
byt na stejné urovni. V praxi se velmi Casto stava, ze 1idé si na internetu predem zjist'uji
informace o firmach a az poté spolecnost osobn¢ navstivi. Z toho tedy plyne, ze webové
stranky by mély jit ruku v ruce sarovni firmy a v pfipad¢ studia XY to tak prozatim
bohuzel neni, jelikoz samostatny vzhled a nabizené sluzby jsou na mnohem vyssi tirovni
nez soucasné webové stranky II1. domény, tedy blogu. Pokud by se studio XY v budoucnu
nerozhodlo pro nové webové stranky, mohlo by to chod spole¢nosti negativné ovlivnit.
Doporucuji tedy vyuzit kontaktli a navrhi, které byly studiu XY piedany a v piipade

jakéhokoliv dotazu mé kontaktovat.

Dle mého nazoru by bylo nejlepsi realizovat navrhy co nejdiive, aby mohla firma vyuzivat

vSech vyhod a zpiijemnila tak zivot nejen sobé, ale 1 svym zdkazniklim.

Pokud by studio vyuzilo mych navrhti a zakoupilo elektronické zatizeni ptimo na pobocku
pro obsluhu databaze, mohlo by se zamyslet i pro dals$i vyhodné vyuziti tabletu nebo
notebooku a to tim zptusobem, ze by pomoci ného volali, nebo jinak komunikovali se
zékazniky. Z pohledu firem se totiz v dneSni dobé¢ jevi jako velice zajimava alternativa
internetovd komunikace. Vyhody ve voldni a psani pfes internet jsou zejména v cenach a
také jde o propojenost s databazi. Tim je mysleno, Ze pokud by si néjaky novy zékaznik
objednal termin pies webové stranky, Facebook, ktery bych studiu také doporucila doplnit
a pouZivat, nebo pies Skype ¢i jinou internetovou sluzbu slouzici ke komunikaci, mohlo by
studio tyto informace rovnou kopirovat do dané databaze a usetfilo by to drahocenny cas.
Také by mohla byt diky tomuto opatieni zfizena online dotazova komunikace, naptiklad

pomoci programu Skype, ktera je u spousty firem v dneSni dob& samoziejmosti.
Doporuceni v bodech

e Porada majitelek

e Zamg¢fit se na dlouhodobé cile

e Zakoupit notebook, nebo tablet a software pro fungovani databaze

e Zavést databazi do provozu a piedevsim ji efektivné pouzivat
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e Vytvorfit webové stranky
e Zavést internetové piipojeni do studia

e Komunikovat se zdkazniky, vyuzivat vyhod, které¢ implementace navrhii nabizi a

Setfit tim Cas a prohlubovat vztahy se zdkazniky

e Proskolit a informovat o v§em nejen zaméstnankyné, ale i zakazniky
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ZAVER

V piipadé Ze kosmetické studio XY vyuzije danych navrhti a pfistoupi k pouzivéani
databaze a webovych stranek zodpovédné, miize se pfipravit na nartist volného Casu,
upevnéni vztaht se zdkazniky a piirdstek novych zdkaznikii. Tato prace jsou ale pouze
navrhy, které k dokonalosti musi dovést samotné studio zvySenim svého Usili a pouze poté
bude moci sklizet uspéchy jako konkurenceschopné, zdkazniky oblibené, diky databazim
a moderni studio s novou image, diky vylepSenym webovym strankam. Studiu se oteviou
naprosto nové moznosti, jelikoz ziska vétsi vérnost klientt a jejich loajalitu a bude mit tedy
vice Casu se soustfedit na jiné aktivity jako zvazovani propagace, rozsifeni portfolia,
zkouméni trhu a v budoucnosti mozna v disledku toho rozvoj studia a ndkup vétSich
prostor a ziskani vétsiho podilu na trhu a tim zniceni nékteré konkurence. Také je zde
viditelnd moznost zvySeni cen pii upevnéni vztahll se zdkazniky a tim padem vétsi
prosperita studia.

Jako autor této prace vidim opravdu velky nedostatek a nevyhodu studia v nefungujicim

informa¢nim systému a absenci databaze a webovych stranek v dne$ni dobé. A proto

doufam, ze studio navrhy vyuZije a stane se tak firmou s vyssi pfidanou hodnotou.
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PRILOHA PI: FORMULAR PRO ZAKAZNIKY

Jméno

Ptijmeni

Datum narozeni

Adresa (ulice, mésto)

Telefonni ¢islo

E-mail

Stav (student,
pracujict,
nezamestnany,
matefska dovolena,

dtachodce)

Zameéstnani

Vzdélani

Aktivity, zajmy,

nazory

Preferovana média
pro komunikaci

s naSim studiem (e-
mail, telefon, osobni
kontakt, webové
stranky)

Pfipominky,

poznamky

Poskytnutim kontaktnich tidaji dava zakaznik souhlas dle §5 zakona ¢.101/2000Sb., zdkon o ochrané
osobnich 0daji, k jejich vyuzivani a to za Gfelem informovani e-mailem 0 rtznych nabidkach ¢i akcich
studia XY. Tyto udaje slouzi pouze k internim ¢innostem studia XY a nebudou poskytnuty tfetim osobam.

Souhlasim s podminkami (podpis)




PRILOHA PII: VRIO ANALYZA

Prostredek Hodnotnost Vzacnost Napodobitelnost | Organizovanost
Technologické Ne Ne Ne Ano
a softwarové
vybaveni
Vyrobni plochy Ano Ano Ne Ano
Poéet
a struktura Ne Ne Ano Ano
zaméstancu
Enovw-how Ano Ano Ano Ano
Tmage Ano Ne Ano Ne
FluZenost Ano Ano Ano Ano
a znalost
Obor podnikéni Ano Ne Ano Ano




PRILOHA P I1I: RELACNI VZTAHY

Zaka
¥

Znici

I

Titul

Jméng

Ffijmeni

Mobil

E-mail

Ldresa

Mézto

Kredit system
Datumn narozeni
Stav

aktivity, zajmy, nazory
Preferovana média

Zaméstnanci

7

D

Jméno
Prijmeni
Funkce
Mokbil
E-mail
Adresa
Poznamka

Terminy

=

%o

Zakaznik
Zakaznik.Value
Datum
Fatatek-taz
Konec-Cas
Zaméstnansc
Cena
Wizt
Mizto Valug
Procedura
Procedura.Value
Poznamky

Proce

dury

¥ D
Procedury

il
=

Média

%D

[M&dia pro kemunikaci 22 zakazniky

Misto

¥ o

Pobocka

Stav

¥ D

Stav

Welln

ess pobyty

%o

Fakaznik

Datum
Cena

4[] »

Lenka Stawarczykova

=

=

7 D

Zakaznik
Zakaznik.Valus
Datum
Zatatek-tasz
Konec-Caz
Cena
Mizto
Mizto.Value
Poznamka
Procedura

Jana Urbanova

=

(=

¥ o

Fakaznik
Zakaznik.Valus
Datum
Facatek-tas
Konec-Cas
Cena
Mizto
Mizto. Value
Poznamka
Procedura




PRILOHA P1V: GRAFICKY NAVRH WEBOVYCH STRANEK




PRILOHA P V: GRAFICKY NAVRH WEBOVYCH STRANEK

Onas Sluzby Rezervace Fotogalerie

1.1 Uprava oboci a ras
- Trvald na rasy

- Permanentni prodluzovani ras

- Program 450

- Program 390

- Program 250

- Program 240

1.2 Péce o plet

- Program 810

- Program 660

- Program 590

- Program 550

- Program 540

- Program 450, 390, 300

- Masaze obliCeje a dekoltu
1.3 Make up

1.4 Masaze

- Klasické masaze

- Reflexni masaz plosky chodidla
- Lymfatické masaze

- Havajské masaze LOMI LOMI
- Thajské masaze

- Japan masaze

- Téhotenské masaze

- Vakuova lymfaticka masaz
1.5 Ruce

1.6 Pedikura

1.7 Depilace

1.8 Wellness pobyty
1.9 Prodej zbozi
1.10 Akce



