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RESUME

Tato diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci ve ftudyline, ktera se
zametuje na praci a studium v zahréinia poskytovani jazykovych kurz Z divodu
rostouciho konkuremiho tlaku by mila byt tvorba komunik&ni strategie nedilnou

sourasti jejicinnosti.

Prvni kapitola je zagtena na teorii marketingové komunikace a jeji nastroje, mezi které
pati reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public Relationgimy pmarketing.
Nasledujici cast diplomové prace jeémovana pedstaveni agentury Studylingetns
produktové nabidky a SWOT analyzy. Poté nasleduje rozbotasoych nastrdj
komunika&niho mixu, které agentura vyuziva. Dalsi kapitolageovana analyze nejt&i
konkurergni firmy — Student Agency. Posledni kapitola se zabyva vlash@whem
komunika&ni strategie a navrhy na zlepSenfew® finanéni nar@nosti jednotlivych

komunikanich nastraj.

RESUME

This diploma work deals with marketing communication in the company Studylind) whic
focuses on work and study programs abroad and providing language courses. Due to
growing pressure from its competitors, the creation of a communicatiorggtsiteuld be

an integral part of the company’s activities.

The first chapter concentrates on marketing communication theory and iisnests,

which comprises advertising, sales promotions, personal selling, PublicoRglatidirect
marketing. The next part of the diploma work aims at introducing the Studyline agency
including the product supply and SWOT analysis. After that follows the analytsie of
contemporary tools of the communication mix, which the agency uses. The next chapter
deals with the analysis of the biggest competitor — the Student Agency. Ttleapisr
attends to the proposal of communication strategy and proposals of improvements,

including financial demands of the individual communication tools.
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UvoD

V dnesnim modernim dynamickémégypanuje nekompromisni boj mezi firmami. Pokud
firma chce us§, musi byt na trhu ,vigt“. Nest&i mit pouze ftazlivé ceny a kvalitni
produkt, dilezité je stimulovat zakaznika ke koupi a to |ze proveést faasictvim kvalité
zpracované komunikai strategie. Firmy se vSak musi zamyslet nejen nad tikn, ja
zékazniky oslovit, ale hlagmaijit zmisob, jak si je udrzet. UdrZeni spokojeného a stalého
zékaznika by ®l byt jeden z hlavnich dil firmy. Touto problematikou se zabyva

marketingova komunikace.

Tato diplomova prace je za&tena na agenturu Studyline, ktera funguje na trhu jiz sedm
let. FFesto marketingova komunikace ve firmykazuje velké nedostatky, které jsou v této

diplomové praci konkrétnieSeny.

Cilem této diplomové préace je na zakigmbdrobné analyzy nastiokomunika&niho mixu
a ostatnich faktdr navrhnout marketingovou komunikd strategii, kterd by firm
pomohla vyeSit zasadni problémy, které by mohly do budoucna znamenat jeji zanik

vlivem pasobeni silgjSich konkurent na trhu.
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1. Specifika marketingoveé komunikace

.Komunikace, urdni hovait jeden s druhym, gtbvat si, co citime nebo myslinié&at to
srozumiteld, naslouchat tomu, &m pfichazi ten druhy a uji$vat se, zda jsme mu
porozungli spravre, je podle vSeho ten nejézitejSi predpoklad pro vznik a zachovani
tolerantnich vztahu.”

L.Bdscaglia

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

S komunikaci se setkavame kazdy den a obklopuje nas naprosto vSude. Podstatou
komunikace je fedat sdleni. Ke komunikaci mame obvykle dvazné divody —
informovatci preswdéovat. Oba tyto dvody se vzajemhnevylwiuji a je mozné doufat, Ze

dostatén¢ presna informace fize splnit i pozadavekipswdcovani.[12]

V dnesni dob jsou trhy doslova zahlceny obrovskym mnozstvim pradulejriznéjSich
firem. Rozhodujicim faktorem v¥hu jizZ neni pouze cena, ale o nakupdZe nakonec
rozhodnout image prodavajiciho. Nyni Zijeme ve velmi dynamické, ddbje zaplavovan

stale novymi produkty. Proto marketingova komunikace stale vice nabyva na vyznamu.

Marketingova komunikace jako stst marketingového mixu, je souborem néasirkieré
firmy pouzivaji k reklamy, podpde prodeje a i@swdcivé komunikaci se zakaznikem i
jeho okolim a které maji za citimét zakaznika ke koupi. Zahrnuje vSechny typy a formy

komunikace, pomoci nichzZ se firma snaZzi ovlivnit postoje a chovani zdkaznika.[2, 4]

Zarover je zakladem a velmi vyznamnym faktorem fungovani marketingu.ie€Dob
funguijici firma musi neustale komunikovat nejen se zakazniky, kdeutanit firmy. Pro

spravnou komunikaci se zakaznikem musi podnik Vittwekteré zakladni fedpoklady:

'[11 ] Plachetka, 3i: Velka encyklopedie citata pislovi, Academia Praha, 1999, str. 140

13



1) vytvait podnikovou identitu, kulturu affznivou image, vychazejici z jasn
vymezeného poslani a vize daného podniku,

2) na z&klad poznatk o makroprogedi a trhu mit co neipsrEji definovaného
zékaznika w®etné jeho socioekonomickych charakteristik a co nejlepSich
znalosti jeho pozadaula poteb,

3) konkrétr stanovit strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zakaznikem.
Redstavit takovou nabidku, které vystihujejeSt Iépe fekonava pozadavky
aiffedstavy zakaznika,

4) stanovit a porovnat pozici na trhu a nabidku hlavnich konkurent

5) vymezit zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu,
6) stanovit distribuci umaitjici zakaznikovi naletse seznamit s nabidkou a

piipadré si ji i zakoupit.[5]

V dnedni dob se nabizi mnoho forem marketingové komunikace, které slouzi ke
zprostedkovani informaci zakazniit. Komunikator by rél pusobit na ty povahové rysy
piijemai, které umoiuji piijemce peswdcit. VSeobecs plati, Ze lidé s vySSim vnim

a s vyssi inteligenci jsouate ovlivnitelni. Lidé, ki#& se gizpusobuji misobeni vijSiho

prostedi jsou snazerpswdcitelni nez lidé, ktd maji vliastni nazor a selbgomi.

Mezi faktory, které ovliviuji U¢innost komunikace, pét

* Ucinek komunikace naifjemce je tim ¥tSi, ¢im zaujima zdroj komunikace
vyrazrgjSi monopolni postaveni,
S nazory gijemay, s jejich geswdcéenim a naladami,

» komunikace je také nejinngjSi ve chvili, kdy je zdroj povazovan za
odbornika, je slavny, objektivni nebo vzbuzuje sympatie,

» vyrazny vliv na pijeti ¢i negijeti sckleni ma také vliv socialniho prastli,

nazorova skupina nebo refetanskupina. [6]
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1.2 Komunikaéni proces

Dnesni doba je spojena s obrovskym mnoZstvim informaci. Komumikahlceni lidi se
neustale zvySuje. S tim je spojena vyrazna selektivita vnimi@eimgpe. Lidé si musi
informace tidit a vybirat pouze takové, které si zapamatuji. Pro wghio &inné

marketingové komunikace je nutné znétlggh komunik&niho procesu.

Komunikani proces se sklada z deviti péivkedroje, pijemce, sdleni, média, kédovani,
dekodovani, odezvy, #Zmé vazby a Sumu. Chceme-li déitu sdleni, musime ho
zakodovat takovym Zsobem, ktery zohledije to, jak je bude cilovyifjemce dekddovat.
Musime sdleni Sfit pros¥ednictvim vhodnych médii tak, aby efektivnimigpbem
zasahlo cilové ifijlemce a aby se vytvila zpstna vazba, s jejiz pomoci budeme reakci

piijemce monitorovat.

Zdroj je paatkem komunikéniho systému, jeho cilem je vyslagkhi piijemci. Aby bylo

acinné, musi splovat nasledujici podminky:

* musi upoutat pozornostigmce,
* musi byt srozumitelng,

e musi odpovidat pé¢bam a FAnim a unit je uspokaoijit.

Tyto podminky obsahuje model AIDA zobrazeny v tabulce 1, ktery zachjedjetliva

stadia, kterymi kazdy jednotlivec prochazi. [6,9]

Tabulka 1 AIDA model

A | Attencion Pozornost
| Interest Zajem

D |Desire Prani

A | Action Cin, akce

Zdrfgi, str. 32
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V prvni fazi komunikace by #ha byt upoutdna pozornost, bez niz nelze navazat dalSi
kontakt, dale by bylo vyhodné, aby vytené sdleni vzbudilo zdjem o nabidku. V dalSim
stadiu je nutné stimulovatigni geswdcenim potencidlniho sp@bitele o schopnosti
produktu uspokojit jeho piby a pani. V konéné fazi byva snahou vyvolat akci,

v idealnim pipact nékup, s cilem zajistit opakovani tohoto zadouciho chovani. [10]
1.3 Cile marketingove komunikace

Cilem marketingové komunikace je zajistit, aby celd spalst pozitivé vnimala ji
samotnou a jeji produkty i vSechny dalSi aktix;i@tanovenl’ cll pati k nejdilezitéjSim
manazerskym rozhodnutim. Cile marketingové komunikace se mohou u konkrienrch f
liSit, avSak nasledujici jmenované cile jsou okealiatné témyt pro vSechny firmy. Mezi

tyto cile paiti:
1) Informovat

Jednou z funkci komunikace je informovat trh o dostupnosgiiéo vyrobkuci sluzby.
Pouze na zakladdostaténého mnozstvi informaci e zakaznik vyhodnotit danou
nakupni situaci a dinit to nejlepSi rozhodnuti. Toho lze dosahnout peastictvim

jednoduchych s#leni, opakujicich nazev produktu.

2) Stimulovat poptavku

Hlavnim cilem ¥tSiny propageénich ¢innosti je zvySeni poptavky po vyrobkiu sluzbs.
Uspsdna propagace e znénit poptavku tak, Ze podstatrzvysi prodeje bez nutnosti

cenovych redukci.
3) Diferenciace vyrobkdi sluzby

Diferenciace znamena odliSeni naseho vyrobku od konkwitem Pokud je nabidka
homogenni, bude to mit za nasledek, Zze zakaznik povaZuje produkty za idbetické
ohledu na vyrobce a pro firmu se tim sniZzuje mozZnost ovlivnit cenu vyrobdkopak

pokud se firma snazi odliSit, pak ma dalektsivvolnost v cenové politice.

2[4] Cetlova, H. Marketing sluzeb, 3.aktualizovaryélani. , Praha 2002, str. 132
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4) Ukazat uZzitek a hodnotu vyrobku

Je nutné ziraznit, jaky uzitek spoebiteli piinese dany produkti sluzba a jeho vyhodu
oproti ostatnim produlin. Strategii vysokého uZitku uZivajiquievsim Sgkové firmy ke
stanoveni znm¢ vysoké ceny na trzich, kde neexistuje tvrda konkurence, tedy namovy
trzich. Stéle vice firem se takéchaa orientovat na ditou skupinu zakaznik kterym

nabizi sluzbu podle jejich specifickych fali a pani.[1, 10]
1.4 Tvorba komunikaéniho rozpoctu

Pro tvorbu komunikéniho rozpdtu existuje gkolik metod. Jsou uvedeny v faali podle
rostouci slozitosti a propracovanosti. Prvfiinhetody jsou relativé jednoduché, proto
pati mezi nejpouziva¥si. Posledni d¥ metody jsou porrné slozité, jelikoz vyzaduji

analyzu dat.

* Metoda ,co si miZzeme dovolit* — u této metody firma stanovi rozisb
tak, Ze nejprve uf, kolik peréz je k dispozici po zaplaceni vSech ostatnich
vydaji a poté se teprve rozhoduje o vynaloZzerjake castky na
komunikaci.

» Metoda procenta z obratu— firma si g této metod stanovy pevny podil
svych vynof na reklamu. Jde o tzv.p@mreklama — prodej, ktery sette
opirat o minulou zkuSenost, o Niim manazera nebo o dopoemi poradce.

* Metoda srovnani s konkurenci— u této metody si firma voli gy
komunikani mix v zavislosti na intenzit kterou voli ostatni konkurenti na
trhu.

* Metoda cile a Ukolu— tato metoda stanovuje rozjed na Urovni, ktera je
potrebnd k dosazeni ¢itého cile nebo Ukolu, ktery si firma zvolila.Aby
vSak firma mohla tuto metodu pouZzit, musi si stanovit jasné cile ta zna
faktory k jejich dosazeni.

* Metoda maximalizace zisku-— pi této metod si firma voli takovy
rozpaset, ktery ji nejvice zvysuje jeji zisky. Firma tak musi zwatu funkci
vztahu prodej — odezva, ktera popisuje, v jakémgvarje prodej k iznym

arovnim reklamy nebo podpory prodeje.[13]
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2 Hlavni nastroje komunikaéniho mixu

Marketingové pojeti komunikaiho mixu se opira o nasledujityti hlavni nastroje, které

zachycuje nasledujici tabulka 2etre jejich vyhod a nevyhod.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody jednotlivych nastrofi komunikaéniho mixu

Druh Naklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Osobni
Osobni Vysoké naklady |UmoZiuje Naklady na kontak
prodej na kontakt pruznou jsou podstat&ivyss
presentaci a nez u ostatnich
ziskani okamzit| forem, nesnadné
reakce ziskat kvalifikovan }
obchodniky
Neosobni
Reklama Relativre levna ni{ Vhodna pro Znané neosobni,
kontakt masove nelze pedveést
pusobeni, vyrobek, nelze
dovoluje piimo ovlivnit
vyraznost a nakup, nesnadné
fizeni sdleni meétreni Einku
Podpora Muze byt Upouta Snadno
prodeje nakladna pozornost a napodobitelna
dosahne konkurenci
okamzity &inek
Public Relativre levné, |Vysoky stupé |Nelze tak snadno
Relations publicita zdarma | davéryhodnosti |fidit jako ostatni
formy

Zdroj: [10], str. 29

18



2.1 Reklama

.Podnikat bez reklamy je jako mavat na divku vé.tiy sice vite, cocthte, ale ostatni
ne.”
Stuard H. Britt

Reklama je placena forma masové (neosobni) komunikace realizovan@dmastim
médii (noviny,casopisy, rozhlas, televize), reklamnich tabuli, etéakromadné dopray
atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu sguteli s cilem ovlivnit jejich

nakupni chovani. [1]

Tento komunikani nastroj ma mnoho forem atgwhi pouZiti. Propaguje dity konkrétni
produkt, stejs jako predstavu, jez si maji o firnvytvorit klicové segmenty wejnosti.
Prostednictvim hromadnych sbbvacich prosedki dokaze oslovit Siroky okruh
zékaznik, zarovaé vSak diky neosobnosti je m&mreswdéiva. Fedstavuje pouze
jednosmérnou formu komunikace a byva nakla&g#i. Aby reklama splovala své poslani,
méla by firma vytvdit vlastni reklamni program. VelmitteZité je definovat cilovy trh a
motivy kupujicich. Nakonec je nutné vytitopét hlavnich rozhodnuti, ze kterych vychazi

reklamni program:

1. Poslani: jaké jsou cile inzerce a reklamy?

2. Rozpget: kolik je mozné investovat?

3. Sctleni: jaka sdleni by nela byt odeslana?

4. Média: jak&d meédia pouzit?

5. Metitko: podle jakych kriterii se maji hodnotit vysledky?
NejduleZitejSim krokem pi tvorbé reklamniho programu je stanoveniicieklamy. Tyto
cile musi vychazet zipdchozich rozhodnuti o cilovém trhu, o ugristirmy na trhu a o

marketingovém mixu.[6]

% Shilling, L. M.; Fuller, L. K.,Dictionary of Quotations in Communicatiqrstr. 6
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Reklamu Ize roz#lit do tti skupin podle prvotniho cile déni:

a) informacni reklamase snazi vzbudit prvotni poptavkuzdjem po vyrobku, sluzb

¢i organizaci. Jeji vyznam spioa v podani informaci ¥ejnosti o novém produkiti o

/////

b) preswdcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkdrého tlaku a jde

tudiz o to, jak zaijsobit na zékaznika, aby si koupil ptawas produkt. kkdy tato

reklama pechazi do reklamy srovnavaci, ktera porovnava nas produkt s jinym.

c) pripominkova reklamanda za cil udrzet v poddomi zakaznik produkt i znaku.

Navazuje na fedchozi reklamni aktivity a pomaha k zachovanickypa sluzby,

atd.[10]

s

Jednim z nejilezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je, jaka média firma poptge

pienos reklamnich steni. Chyba v tomto kroku @iZze stat firmu &kolik milionu za

neltinnou reklamu. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody. Z hlediskh jgjuziti

je s nimi teba pditat.vV nasledujici tabulce 3 jsoughled uvedena kritéria vyisu

reklamnich médii.

Tabulka 3 Kritéria medialniho mixu

Kvantitativni kritéria

Kvalitativni kritéria

Technicka kritéria

Dosah

Frekvence

Selektivita
Geograficka flexibilita
Rychlost dosazeni
Zivotnost sdleni

Schopnost budovat image
Emotivni vliv

Zajem o médium
Pozornost ¥novana meédiu
MnoZzstvi fedavanyc

informaci

Vyrobni naklady
Nakupni podminky
Disponibilita
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Mezi nejpouzivagSi reklamni média Zeme z#adit televizi, novinyasopisy, rozhlas,

venkovni reklamu a v neposledait internet. Nasledujici tabulka 4 stng charakterizuje

vyhody a nevyhody reklamnich médii.

Tabulka 4 Charakteristiky hlavnich druhd médii

Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Pruznost, ¥asnost, dobré
pokryti mistniho trhu, Sirol

pusobeni, vysokat/érnost.

Kratka Zivotnost, Spatna
jakost tisku, nizkd&tenost

jednoho vytisku.

Televize

Kombinuje obraz, zvuky a
pohyb, apeluje na smysly,
velka pozornostifd
sledovani, velky dosah
masové pouziti, moznost

opakovatelnosti.

Vysoké absolutni naklady
pieplrénost, mensi

selektivita gijemai.

Rozhlas

Geografickd a demografic
selektivita, nizké naklady,
nejrychlejsi piprava, rychlé

odezva, velky dosah.

Pouze zvukova prezentac
niz8i pozornost nez
televize, pelétava

pozornost.

Zlaté stranky

Vysoké pokryti, vysoka
duvéra, velky dosah, nizké

naklady.

Vysoka konkurence, velk
¢asova prodleva mezi
zakoupenim atsobenim,

omezeni turciho pristupu.

Internet

Vysoka selektivita,
interaktivnost, relativé
nizké naklady, snadné
vyhodnoceni &nnosti,
negretrzité pisobeni,

globalni rozndr.

Pomgrng nové médiu
Zahlceni velkym

mnoZstvim jiné reklamy.
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Internet

Internet je v dnesni débvelmi vyznamnym a stéle vice se rozvijejicim médiem, praio
bude ¥novana ¥tSi pozornost. Internet je komunid médium, umoliujici takovou

interakci mezi odesilatelem, ktera je vzajeéromliviiuje. OkE strany se podileji na podbb
konkrétniho vysledku, kontrola ze strany uZivatele se zvySuje,alkedsse zrychluje a

spotebitel se mze zandfit presré na to, co ho zajim4.

Komunikani styl je témdt synchronni, doba mezi odeslanim #jgpim scleni je

zanedbatelnd. Zakaznik m& také moZzZnost kontrolovat cestu a prezeftatiaci o

produktu a fizpisobovat pro sebe vybran&kahi ¢i informaci. Spoléensky aspekt média
ma vyvolat pocit vifcné, spoléenské a aktivni komunikace na zakiageverbalnich
informaci nebo vizuélnich pouta

Internet umo#uje dosazeni nasledujicich komurdikech cili:

» Budovat po¥domi o znéce a produktu
» Poskytnout detailni informace o vyrobcich a sluzbach
» Usnadiovat transakci (on-line prodej)

» Udrzovat zakazniky

Weboveé stranky

Pro wtSinu firem je zékladnim typem internetové reklamy webova stranda ktno#uje
kazdému uzivateli rozhodnuti, které informacer@otije a na co se zath Marketéi musi
udrZzovat webové stranky aktualni a obnovovat jejich obsattarim novych prvi, jez
udrzi strdnku i a zajimavou, dochazi k upewi vztalh a k opakované nawst
zakaznika. [3, 16]

* DE PELSMACKER, P., GEUENS, M. a VAN DEN BERGH Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing,, 2003, s. 491
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Firemni webové stranky mohou miizny (el - mohou propagovat firmu nebo produkty,
zaji¥ovat technickou podporu stavajicim zakaamkjejich cilem nize byt ziskavat novée
zakazniky, informovat wejnost nebo i plnit prodejni funkce, kdy si zakaznikzen
objednat zboZi v kteroukoli dobu.

Na internet Ize pohliZzet jako na marketingové médium. Na firevebi pak jako na dil
souast komunikaniho mixu, tzn. steghjako na jakoukoli jinou marketingovou aktivitu,

pro kterou plati stejn& pravidla, jako pro aktivity ostatni.

Pti ndvrhu webu je tedy nutné polozit si nasledujici otazky.

» Ma tato aktivita syj konkrétni cil?

» Jsou cile postaveny tak, aby bylo mozno je po realizaci aktivity vyhodnotititzm

» Jak rispiva tato aktivita ke spmi marketingovych a firemnich aft

» Je tato aktivita v souladu s dalSimi marketingovymi aktivitami?

* Na kterou zékaznickou skupinu (segment) je aktivita zacilena?

» Je aktivita efektivni?

» Existuji varianty, jak jinak a s niz8imi néklady dosahnouitzcil

» Jsou ¢ekavané finosy v souladu s rozpeem pro navrh, implementaci, provoz a

udrzbu webu?

Firemni web pdt mezi dilezity nizkorozpétovy marketingovy nastroj, ktery umiadje
efektivni komunikaci se zakaznikypouwasti webovych stranek mohou byt ankety a
dotazniky, diky kterym se firma dozvi o peltdch zékaznik Web lze vyuzit k
informovani zakaznik o novinkach v sortimentu, cenach produkiebo cenovych

zmendach, specialnich &kich nabidkach.

Obrovskou vyhodou internetu je interaktivita. V monektly zakaznika zaujala firemni
nabidka, pak je nutné dat miilpzitost gimo firmu kontaktovat a to prastnictvim
formul&e nebo alesppe-mailu. Gilezité je undt vyzvat zakaznika k akci, tzn. dekat na

jeho vlastni aktivitu.[17]
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2.1.1 Hodnoceni dinnosti reklamy

Reklama je investice, kter&ire Finést zisk. Je aleéiké gesre urcit, kolik reklama firng
vydélala. Pro alespopriblizné stanoveni navratnosti prieik investovanych do reklamy

je nutné sledovat nasleduijici:

* néklady na reklamu naifg@dem kvantifikovany vzorek zakazdikktei prisli do
styku se sélenim,

* nazory divak na obsah propagace a jgjinnost,

» ZzjiStovani nazoru na produkigd reklamou a po ni,

» velikost poptavky vyvolana reklamou,

* néklady na poptavku.

Hodnoceni reklamy fiZe byt provadno reklamni agenturou nebo firmou samotnou, zalezi
na finargni situaci firmy. Tato analyza ma za cil kontrolovat kvalitpqavované kampan

a mefit odezvu v psychice zakaznika. Déle se provaiidigzny test titnych ¢i
vysilanych reklam¢i méreni fyziologické reakce spabitele. Hodnoceni dnnosti jiz
odvysilanychki tistenych reklam, tzv. ex.post testovani, sleduje odraz reklamy na trzbach

z prodejeCetné vyzkumy reklamy dokazuiji, Z&itnost reklamy zvysuije:

1) brzka identifikace zriky — v televizni i rozhlasové reklamby se il
objevovat nazev produktu do 10 fite u tiS€né reklamy by rélo byt logo
¢i nazev firmy v pravém dolnim rohu,

2) &innost se zvySujedkolikandsobnym opakovanimd&eni,

3) prekvapivost — nové prvky, vtipfipeh, nagti, hadanka zvySujidinnost,

4) emocionalni prvky — kladné emoce (humor, laska, krasa, $amapativni
emoce (strach, bolest, stud) je vhodné uplatnit u préduteré spaebitel
kupuje z jinych nez racionélnich pohnutek,

5) délka reklamy — &Sinou byvaji filminutové, ¢asto se uvadi jako ,uni

tiiceti vterin. [6]
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2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z forem neosobni komunikace a je charakterizk@eaybor
marketingovych aktivit, které maji povzbudit zakazniky k vyzkouSeni vyrabksluzby
nebo k jejich nakupu. Podpora prodeje zaujima velmi vyznamnou roli v konioimka
procesu, na niz firmy v posledni dobyclenuji stale vice progedki, v posledni dobje
uvadino az de tretiny z celkového rozptu na komunikaci. VSe sami@mé zavisi na
celkové strategii podniku. Podpora prodeje vyuziva kratkodobychgimeygh podsta a
pozornosti zagtenych na urychleni a zvySeni prodeje. Zatimco reklafeaviacuje o

duvodu kougd, podpora prodejeipdstavuje konkrétni motiv kodp

Praw podle vztahu k cilovému zaiieni se jednotlivé formy podpory prodeje liSinaé
byt zangéfena na zakaznika, kde je snaha kratk¢dpbySit objem prodeje, ffpadré
pomoci rozit podil na trhu. Cilem je povzbudit spebitele, aby vyzkouSel novy
produkt, odlakat ho od konkurence nebo édiinza jeho ¥rnost naSemu vyrobku, nasi
firmé. Mezi nejpouzivajSi prostedky podpory prodeje pat

* Prémie je produkt nabizeny zdarma, nebo za sniZzenou cenu jakétgodakupu
uréitych produkii.

 Odmény za wrnost se poskytuji v hotovosti, nebo v jiné férma pravidelné
vyuziti produki.

» SoutéZe a vyherni loteriedavaji spatebiteli moZnost vyhrat hotovost, zbodi
sluZzbu a to za pomoci nahodyki(glosovani), nebo s vynaloZenim vlastniho Usili
(pri sbirani).

* Veletrhy a vystavy, kde se pedvadiji, piipadré i prodavaji zejména nové
produkty nav&tvnikim. Vyznamna je také ipméa konfrontace s nabidkou

konkurence.

* Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené HineH i
pii nakupu nizsi cenu, nebo obdrzi slevu v hotovosti dodataz po pedlozeni
dokladu o nakupu.[5, 7]
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2.2.1 Veletrhy a vystavy

Tomuto komunik&nimu nastroji je v této praciémovana ¥tsSi pozornost zizodu vyuziti
této formy prezentace firmou Studyline. Hlavriegnosti veletrh a vystav je osobni
kontakt s velkym mnoZstvim potenciélnich i stavajicich zakézmNk&vStvnost na &chto
akcich¢asto dosahuje statisicové vySe. Diky osobnimu kontaktu Ize sled®gistavat
bezprostedni reakce nawdtniki. Ugast na &hto akcich pat mezi nejnakladjsi
komunikani nastroje, proto je nutndikladné promysletradu okolnosti. f2d rozhodnutim
0 (asti na veletrhii vystaw je nutné ziskat od organizalorystavy maximum informaci
- 0 patu navstvnika v minulych r@nicich, jejich profesnim profil&i vystavujicich

firméach.

Mezi prvnimi kroky je stanoveni éil které chce firma toutdinnosti dosdhnout. Ty se
mohou tykat prezentace firmy, prodiika sluzeb, potencialnich i stavajicich zakainik
nebo i poznanéinnosti konkurence. Cile by &ty byt maximal@ konkrétni, ntitelné a
vyhodnotitelné. Mohou se tykat ¢ta novych zédkazniknebo novych kontakt které chce
firma ziskat, neboréba pdétu realizovanych vyznamnych obchodnich jednanilezitymi
obchodnimi partneryi zédkazniky. Nutné také je zdkazniky vhddnotivovat k navave
veletrhu ¢i vystavy a to nap formou malého darku, ktery obdrzfi mavseve stanku,
slevové kupodny, speciélni veletrzni nabidky za vyhodné ¢esjosovani vizitek nebo
kontaktnich formul& o zajimavé ceny. Tyto informace bylian firma Sfit k zdkaznikm
vice kandly a to ndp poslanou ti#nou pozvankou, zwvejrénim malého inzeratu v
regionalnim¢i odborném tisku, informovat zékazniky ¢asti na firemnim webui e-

mailem. Sdleni tak bude mnohentinng;si.

Po skoweni vystavy nastavéas na zhodnoceni vystavy, kdy by si firm&lanpoloZzit

nasledujici otazky:

= Jak byly splgny cile, které si firmaiged vystavou stanovila?
= Jaké byly silné a slabé stranky firemni prezentace?
»= Co by bylo dobré fist udlat Iépe?

» Jak firma obstala ve srovnani s konkurenci? [17]
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2.3 Public Relations

Public Relations festavuje ¢innost, jejimz cilem je vytiét a upetsiovat divéru,
porozungni a dobré vztahy siteZitymi skupinami viejnosti. Tyto kléové cilové

segmenty fedstavuji skupinygi jednotlivce spjaté s aktivitami podniku.

Podstatou komunikaich gednosti Public Relations jaquevsim jejich dvéryhodnost.
Tim mohou snaz ovlivnitadu potencialnich zakazriikkteri se umysla vyhybaji viivu
reklamy. Mohou byt tedy mnohengiangjSi nez Bzné reklama. Vztahy s kgnosti také
piedstavuji velmi efektivni a ekonomickyijatelny prostedek prezentace firmy i produktu
zejména pro malé a &aajici organizace. Stajjako reklama i Public Relations vyuZivaji
Sirokého dosahu ghbvacich prosedka.

Velmi dulezity je vlastni aktivni fistup. To znamen&asré a pravdi¥ podavat informace
0 podniku, a tim fedchazet famam a niggnym sdlenim poSkozujici passt podniku.
Celkovym cilem je vybudovat si a udrzefzmivou image a podnikovou identitu. P&v
pokud ma firma u V@jnosti dobré jméno, je lép«gijimana jeji dalSi komunikace se
zékaznikem, §etre treba reklamy. BZné se ke konkrétnim formam Public Relations

pocitdrada v komunikéni praxi vzajema se kombinujicich a dofaljicich aktivit:

» zakladem je publicita v podsliskovych zprav, tiskovych besed, rozhavee
sdélovacich prostedcich,

e organizovani udalosti jako jsou oslavy wjrozaloZeni podniku, udeni
vyznamného ocemi, atd.,

* sponzorovani kulturnich, politickych, sportovnigtsocialnich aktivit.[5,12]

Vyznamnou zasluhou Public Relations v celé komunikaci je &siladaejnosti na
pozitivni ijeti reklamy. Tim, jak vytvieji kladné vztahy s wejnosti, vyznam&
pripravuji a oteviraji prostor pro naslednou reklamu. Pokud totiZ lidéjhdotaré mirni

o firme nebo jejich produktech, postavi s#Smou zaporai k reklang.

27



2.3.1 Sponzorstvi

V souwasné dob je sponzoring praktikovanigdevsim s podnikatelskym amyslem. Jedna
se o0 oboustranny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym, kde Jed@srovana
sluzba a protisluzba. Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v fashijako prostedek
komunikace, sponzorovanému jde naopgdpvsim o sluzby jemu poskytované. Sponzor
octekava za své péhni a ¥cné prostdky a sluzby od sponzorovaného protisluzby
(zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku). Sponzorovaekava za svou aktivitu od
sponzora finatni nebo materialové protisluzby, aby mohl své &idéaikoly na poli sportu

¢i kultury lépe plnit. Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorovaného

objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora.[8]
Hlavnimi vyhodami sponzoringu jsou:

» s velkou pesnosti Ize oslovit cilové skupiny,
» dochézi k multiplikanim efekéim diky televiznim penosim sponzorovanych akci,

* pomoci sponzoringu lze obejit zakazy v reldam

2.3.2 Podnikova identita

Pojem podnikova identita zahrnuje podnikovou komunikaci énorganizace. Vyznam

identity profizeni podniku a vSech jeho aktivit g v:

» prezentaci firemni originality, jedigrosti a speciinosti
o zdarazreni klicoveé role zékaznik

» jednotném stylu, jenz uléhje, urychluje a zefektituje veSkerou komunikaci.

Podnikova identita je vyj@dvana celouradou symbadl, nag.: loga, hesla, zvyky,
spol&enska setkani, Skoleni, porady,éwgl ale také architektura buday pracovi¥'.
ZvySuje divéryhodnost podniku u WjSich cilovych skupin, zejména u takovychi&hfych

partnefi jako jsou zakaznici a finani partnéi.[8]
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2.4 Osobni prodej

Je to velice efektivni nastrojtimé osobni komunikace s jednim nebo d&kalika
potencialnimi zdkazniky zatélem prezentace vyrobkti sluzby, zodpo¥zeni dotaét a
ziskani objednéavky. Diky svému bezptedhimu osobnimugsobeni je schopen mnohem
acinngji nez &zna reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit zakaznikeswuicit ho o
prednostech nové nabidky. Na druhé straje osobni prodej nejnédklagigim

komunik&nim néstrojem.

Kazdy ze subjeki G¢astnicich se komunikaceude kdykoliv zhodnotit dopad s&kni
pomoci verbalni nebo neverbalni¢spé vazby a tak si potvrdit jeho spravné pochopeni.
Pro zkvalitréni osobniho prodeje je nutné nejprve nashromazdit a prostudovat informace o

potencialnich zakaznicich.

Nekteri zakaznici povazuji osobni prodej za formu jakéhosi natlaku. Z téhodd si
nékdy vytv&eji psychickou bariéru, kterd obchodnikovi znetuj& dosahnout

poZadovaného cile.

2.5 HFimy marketing

Je to pima neosobni forma komunikace, ktera pouziva jedno nebo vice reklamni¢h médi
pro vytvaeni netitelné odezvy v jakémkoliv migt Cileny gimy marketing vychazi z co
nejpresrEjSi segmentace trhu, koncentrace bespy segment a jasistanovené optimalni
pozice. Redstavuje dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové
komunikace. Nové technologie ve vyetni a komunikéni technice dnes umbdji

soustavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky.
Do piimého marketingu sdadi telemarketing, direkt mail, nakupy ptesinictvim

pcocitacu nebo katalogovy prodej, televizni, rozhlasosiytiskovy marketing sifmou

odezvou.
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Velice dilezitym zakladem ifimého marketingu je komplexni databaze informaci o
zékaznicich. Zde byvaji zahrnuty osobni Udaje, zaznaedchozich nakupnebo reakce
na zaslané nabidky, nididad ve forng letaki ¢i tiskovin. Rinosem pimého marketingu je
zacilenost na jagnvymezeny segment, efektivni a oboustranna komunikace reyitsia
0sobrjSi vztah se zédkaznikem, moznost kontrolovan&igtemeé reakce na nabidku nebo

nazornost fedvedeni produktu.

Piimy marketing nevyZaduje vysoké naklady, jako iiid@d televizni spoty a tim je
mnohem dostupijsi vSem tyfim a velikostem firem. Je to také velmi flexibilni medium

schopné rychle oslovit &ité cilové skupiny.

Predpoklady pro efektivni pFimy marketing

e Sdklenim by n&li byt adresati zasaZzeni opako¥amnz rékolika stran. Zaregistruji-li
zakaznici reklamu ied obdrzenim poStovni zésilky a budou-li jiz o fira jeji
nabidce tco wdét, zvysSi se pravipodobnost jejich odezvy.

e Spravny vylr cilové skupiny je maximaén dalezity pro uaspSnost pimého
marketingu. Firma by se da snazit se svoji nabidkou oslovit zajmy cilové skupiny
a vyresit jeji stavajicéi potencialni problém.

* Pokud se firma bude obracet na konkrétni osobu namisto anonymniho osloveni,
zvySi se pravtpodobnost odezvy.

* Ruzni lidé preferuji zné zmsoby komunikace, proto by firmadha kazdému
nabidnout to, co mu vyhovuje nejvice: telefonicky kontakt, fax, e-mail nebo

vyplnéni formul&e na firemnich webovych strankéach. [17]
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3. Charakteristika agentury Studyline

Agentura Studyline se sidlem v Liberci je konzéfiiaa poradenska firma, jejiz hlavni
¢innosti je zajiBovani vzalavacich prograrinv zahranti a to hlavié v Australii, Anglii a
Irsku. DalSimi sluzbami jsou ¥igovani au-pair pobwt zajiS&ni vizovych formalit,
ubytovani v mist pobytu, rezervace a prodej letenek, prodej map a cestopisaéulijea

poradani informativnich semina
3.1 Vyvoj agentury Studyline

Agentura zahajil&innost jiz v roce 1993 jako servisni organizace {gské a slovenskeé
studenty v Australii. Agentura nesla nazev Activ world a jejimadddelem byla fyzicka
osoba Martin Mindl. Diky osobnim zkuSenostem s dlouhodobym pobytem v Auatralii
cetnym kontakim v dané lokalt, mohl zajistit svym zakaznikn kompletni servis a

poradenstvi.

Nazev firmy gindSel jednu zasadni vyhodu a tou bylo wwdirmy vZzdy na prvnich
mistech v abecednich seznamech na interetue Zlatych strankach, coz znamenalo
jednu z konkuretnich vyhod. Naopak nevyhodou byla Spatna zapamatovatelnost a
problém s vyslovnosti. Agentura ¢ta sidlo v Liberci u majitele agentury v Byt

v panelovém dog coZ nefisobilo na klienty dvéryhodre a navic misto bylo po#me
vzdalené od centra. Z tohotéwbdu a také zi/odu rostouciho zajmu o tyto sluzby byla
agentura femistna do dnesSnich prostor v centrigta Liberec, nagsi zonu v Prazskeé

ulici.

V roce 1999 vznika agentura Studyline s.r.o. v Liberci a Praze.algaitfirmy jiZ neni
pouze fyzicka osoba Martin Mindl, ale na vedeni se potilsfolenici. Spol€nost
navazala n&innost agentury Activ world, pouze &da pisobit pod novym nazvem.
Studyline byla zaloZena jako agentura specializujici se ngjrdtyaibyty v Australii a
béhem sedmi let své existence vyrazazsftila své sluzby aijedstavila celodgadu novych
progranii. Tato diplomova prace je za&mena na libereckou pobku, ktera je

v souwtasnosti vedena jednim ze sgolika Martinem Mindlem.
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Diky rostoucimu zajmu byly otéeny dalSi pob&gky v Olomouci a Plzni. Kéli ¢astym
neshoddm a komplikacim v oblastizeni se mimoprazské palky osamostailji,
vystupuji z s.r.o. a jsou vazany k centralni prazské atgerma zakladl smlouvy o

zastoupeni.

Smlouva o obchodnim zastoupeni je upravena v paragrafu 652 az paragrafu 672
Obchodniho zakona. Uvedend pravni Uprava obsatagel zavaznych ustanoveni.
Podstatou smlouvy o obchodnim zastoupeni je podnikatelsk#ost speoivajici v

soustavném zprastdkovani obchadurcitého druhu.

V roce 2003 vznika v liberecké polie jazykova Skola, ktera zaznamendava rostouci zajem
klientd, i kdyZ z grafu vyplyva, Ze v roce 2005¢ir# zajem o sluzby stagnovat a vyr&zn
kolisa. Kurzy jsou poskytovany na profesionalni urovnifiijepném prosedi gimo

v budow agentury. Pe&et klient jazykovych kura zaznamenava nasledujici graf 1.

0O 1.¢tvtleti

O 2.Ctvrtleti
O 3.Ctvrtleti
@ 4.Ctvrtleti

2003 2004 2005

Zdroj: konzultant diplomové prace

Graf 1¢Bbabsolventi jazykové Skoly Studyline
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Firma nema zZadné stale z&stnance, jelikoz diky nizkému rozfto by byli ilis velkou
zagzi pro firemni rozpeet. Spoluvlastnikem je manzelka majitele firmy, kterd se podili
fizeni a veSkeréinnosti spojené s touto agenturou. Diky znalosti anglického jazyka také
vyucuje v jazykové Skole. Spoluprace s ostatnimi lektory jazykové Skolyftedyje v
ramci externi spoluprace, kterd je pro firmu z fitrdho hlediska nejfijatelngjsi. Vyber
lektori probih& na zakladosobniho pohovoru a je mgnovana znéna pozornost. Jelikoz
kvalitni lektor je zakladnim stavebnim kamenem dobré jazykové Skolgrpjefagentura

vyucujici z vybornymi jazykovymi znalostmij@dnosti v3ak rodilé mluvi.
3.2 Produkty agentury Studyline

Pocatky agentury byly spojené pouze s produkty tykajici se studiace prAustralii.

V dnesni dob se nabidka sluzeb ziv& rozsfila a tvdi ji:

o Jazykové kurzy v tuzemsku i zahréini
* Odborné staze ve firmach v zahgdni
* Au-pair pobyty v USA a Evrap

* Pracovni programy v zahr&i

e Zajistovani letenek

* Vyiizeni cestovniho poji&ti

* Vraceni dani

* Seminde a gednasky o programech v zahséni
Jazykoveé kurzy v zahranti

Jazykové kurzy tvio nejwtSi podil na obratu firmy, proto jim je v nasledujicim textu
vénovana ¥tSi pozornost. Ostatni sluzby jsou spiSe tkplé a zajiSuji kompletni
portfolio sluzeb.

Jazykové kurzy lze absolvovat vkolika lokalitach. Volba zéleZzi na finami situaci
klienta a také na débkterou chce studiuénovat. Pokud se rozhodne v dané zemi pouze
studovat a délka kurzu niegsahujeif mésice, vybiraji si klienti obvykle evropské z&ém

jako Velkou Britanii, Irsko, nebo v poslednich letech oblibeny ostrov MaltazyKjsou
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nabizeny viiznych cenovych relacich podle lokality, prestize Skoly a zérova&vislosti
na délce studia. Obegmplati, ¢im delSi absolvovany kurz, tim vyhagéi cena pepaitena

na jeden tyden.

V poslednich letech nejoblibgai destinaci dlouhodobych jazykovych kiurse stala
Australie z dvodu moZznosti ziskani pracovnich viz a také diky sa¢efské atmosté.
Graf 2 znazatuje v procentech pty klienti jazykovych kur# podle nav&vnosti v

jednotlivych zemich.

7%

5%

O Australie
47% O Anglie

D lIrsko

@ Malta
O Ostatni

Zdroj: konzultant diplomové préace

Graf 2 Poptavka po jazykovych kurzech v jednotlivych zemich v procentech

V Australii zaji¥uje agentura &kolik forem studia. Mé& ¢aso¥ nar@nou a zarove
cenow prijatelngjSi variantou jsou jazykoveé kurzy, které se daji spojit s pfiaghymi
aktivitami. Skolu Ize nav&vovat v téngt jakémkoliv velkém australskémeasts. Vyber
zavisi na preferencich zakazinil/ Sydney, Perthu a Melbourne sidli partnersk& agentura
Australian Education Center, kterd poskytuje stutlaritompletni servis a poradenst¥i p

pobytu v Australii.
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viX s

akademického titulu. Tento typ studia nerili$ vyuzivan, jelikoz naklady na jeden

semestr se pohybujitadu kolem statisice korun.

Jazykové kurzy poskytované WCR

K zahranénim jazykovym pobytm poskytovala agentura nadstandardni servis v godob
tiimésicniho @ipravného jazykového kurzu, ktery byl wavan gimo v prostorach
agentury a ktery byl nabizen zdarma. Pro tytelyl byli v agentie Zizeny specialni
ucebny s plnohodnotnym vybavenim. S rostoucim zdjmem o jazyko¢&wuzge rozhodla

agentura od roku 2003 poskytovat tyto jazykové kurzy i ptejmest.

Firma je schopnafjzpusobit se jakymkoliv poZzadavukn zékaznilk a tak fada kurz

probiha v externim pragdi. Lektdi jazykové Skoly vyduji pfimo ve sjednanych firmach.

V poskytovani jazykovych sluZzeb se agentura snazi co nejvice odliSité konkurence a
nabidnout svym Kklieim ,néco navic“. A tak nespornou vyhodou pro zékazniky je
skut&nost, Ze vyuka probiha ve skupinkach maxirgho osmi lidech. Konkureimi
firmy vétSinou vywuji v Sestnacttlennych skupinach, coz neuntoge klientim aktivre

se zapojovat do vyuky.

Na konci kazdého kurzu dostavaji studenti certifikat. Stalym Kinenktei pokrauji v
kurzu poskytuje agentura slevu 5%. Vigad® nemoci ¢i dlouhodobé absence jsou

zajema@m nabidnuty individuélni hodiny s viujicim za sniZzené ceny na @eui latky.
3.3 Charakteristika zakazniki agentury Studyline

Z&kazniky agentury lIze roZiit do dvou skupin. Do prvni pétzajemci o studium a praci
v zahranti a v druhé kategorii jsou klienti jazykové Skoly Studyline. Studwmahranti
nejvice poptavaji studenti maturitnicktméka sttednich Skol, studenti vysokych skol, ikte

se rozhodnou Kkii zahranéni cest prerusSit studium nebo vycestovat po absolvovani
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studia, ale také neni vyjimkou i zajem ze strany mafajgichz Wk se pohybuje kolem

Ctyficeti let. Plati vSak, Ze nejtéi paet klienti tvori studenti ve ¥ku od 18 do 26 let.

P4 v 4

Druhou skupinou jsou Klienti jazykovych kurzV nich nejpéetnsjSi ¢ast tvdi lidé ve
véku nad 30 let, kig jsou zamistnani a pdebuji cizi jazyk ve své profesy. &é malé

procento pedstavuji studenti vedlu od 18 do 26, kterym vyuka na Skolach nedagéa

3.4 Cile agentury Studyline

Cilem sledované firmy je sami@pmé dosahovani zisku. S tim vSak Uzce souvisi daldi dil
cile, které jsou od toho hlavniho odvozeny. Filozofii agentury Studydineogkytovani
sluzeb zaloZzenych na co nejvySSi kwald serioznosti. Hlavnim cilem je individualni
pristup ke kazdému klientovi. Agentura sidemuje, Ze pro &Sinu z nich je volba studia
v zahrandi Zivotnim rozhodnutim a mnozi do toho investuji nemalé &miaprostedky.
Cilem je porozurni zakaznikm a jejich patebam tak, aby klient po vyuZiti nabizenych

sluzeb byl maximakaspokojen a poskytl tak firenkladné reference.

Firma usiluje o to, aby si udrZela své postaveni na trhu. Agenturu ohropomednich
letechifada konkuretnich firem, coz je hlavnimisrodem rostoucich propagsch aktivit,
jejichz snahou je zvySit pedomi o firme mezi Sirokou viejnosti. Je nutné si sdomit, Ze
kvalitni komunikace s okolim je pro existenci podstatnyfadpokladem, bez kterého
firma v dneSnim dynamickém &¢ nemiZze fungovat. Proto by #&a firma neustéle
pracovat na svych komuni&aich strategiich, kterymiipowdomi nejen o své existenci,

ale také o novych produktech.

3.5 SWOT analyza agentury Studyline

SWOT analyza umadaitje firmé¢ posoudit sotasné postaveni a identifikovat potencialni
prilezitosti a hrozby. Jde o nestrannéililddné zkoumani vribi situace podniku a eni
postaveni podniku v okolnim prosti. Ucuje silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses)

stranky firmy a jeji pilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).
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e Jako silné stranky se vyberou ty faktory, v nichz je firma lepsd paimer
v odwtvi a které firmu ufitym zpisobem zvyhotuji (kvalitni sluzby, tradice,
dobra finani situace, kvalifikovana pracovni sila atd.).

» Slabé stranky jsou naopak ty faktory, v nichz je firma horsi nebgorv odwtvi a
které firmu znevyhoilji (zadluZenost, Spatna pist atd.).

» Prilezitosti vyplyvaji z vijSiho prostedi a jsou to podstatSance pro firmu

(nenasyceny trh, snadny vstup na jiné trhy apod.).

Hrozby gichazeji také z wjSiho prostedi firmy. Je to vSe, co iwe firmu ohrozit
(nasyceny trh, Kklesajici ceny, fgmivé legislativni normy apod.) [14] V nésledujici
tabulce 5 jsou fghledr® uvedeny silné a slabé stranky #lgZitosti a hrozby agentury

Studyline.

Tabulka5 SWOT analyza agentury Studyline

Silné stranky Slabé stranky
* Dobra po¥st * Minimalni snahy v oblasti
* Individualni a profesionalnirgstup reklamy a propagace
k zakaznikm * Firma nesleduje pravidein
* Schopnost rychlé reakce na finaneni vysledky
poZzadavky zakaznik » Malé& propagace v okolnich
e Poloha v centru gsta Liberec regionech

* Prijemna atmosféra pracowst

* Nékolikaleté zkuSenosti

Prilezitosti Hrozby

* Velké mnozZstvi potencialnich * Zmeéna preferenci zakaznik

HlubSi hospodi&ka krize
informovanych o existenci agentu « Zména legislativy

zakaznik nedostaténg

* Vstup na trh v odlehlejSich « Vstup novych konkureit
regionech « Sidlo nej¥tsiho konkurenta

v blizkosti firmy
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Zhodnoceni SWOT analyzy agentury Studyline

Agentura Studyline si widomuje svoje fednosti na trhu jazykového wdévani, avSak na
druhou stranu vi o svych nedostatcich a také hrozbach, které §Sthen prostedi

ovliviuji.

Majitel agentury Studyline gsobi velmi dvéryhodre na své klienty a dokaze rychle
reagovat na jejich pozadavky. Z verbalnihdziumu provadného autorem diplomové
prace s klienty, k& vyuZili sluzeb agentury Studyline vyplyva, Ze si nejvice ceni osobniho
pristupu, kterého se jim v ostatnich agenturach nedostava, podavani naegklesle
informaci a pijemné atmosféry pracovést Tyto viastnosti pomahaji kighi dobrého

jména firmy.

Mezi slabé stranky agentury piaminimalni a velmi nepravidelné prop&ga aktivity. Je
to spojeno s tim, Ze agenturaipatezi malé firmy a tudiz kazdy investi zangr musi byt

doke rozmyslen a zvazen.

Ve mestt Liberec, kde agentura sidli, jsou vyuZivaréktaré propagéi aktivity, takze
uréité powdomi o této agenta zde existuje. Tyto aktivity by ¢h byt smefovany i do
arove, hire se zde hledé prace a takla mladych lidi vidi v odjezdu do cizi z&tivotni
piilezitost. Nemalé procento z kliégnagentury #stalo v zahragti natrvalo.

Otazkou marketingové komunikace ve férrS8tudyline by se & majitel firmy z&it co
nejdiive intenzivigji zabyvat, jinak by mohl byt z trhu vytlan silréjSimi konkurenty.
Pokud lidé nebudou dostate informovani o existenci agentury, ggidse obrati na tu,

kterad svoji propagaci dava o gaikolnimu s¥tu ,védet”.

Nelehkym ukolem je&elit tlaku nej¥tSiho konkurenta na trhu, kterym je Student Agency,
kterd investuje ohromné finémi prostedky do své propagace. Jsou vSak i moznosti, jak
Sitit povedomi o firmg, aniz by bylo nutné investovat obrovské fitaincéastky. Tento
problém budeteSen v nasledujicich kapitolach, z#emych konkrété na jednotlivé

nastroje komunikace a jejicigianost.
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4. Sowasna komunikani strategie agentury

Studyline

Agentura Studyline se sidlem v Liberci je z hlediska marketi@gkomunikace nezavisla
na ostatnich pold&ach. To znamend, Ze tyto aktivity nemusi byt prodiskutovany a
schvalovany centralou sidlici v Praze. Kazda pkéai v zavislosti na svém uvazeni voli

vhodnou formu osloveni svych stavajicich i potenciélnich zakaznik

Nasledujici graf 3 zachycujgiplizné vydaje na jednotlivé komunikai nastroje, které
jsou ve firm¢ Studyline pouzivany. Jak jiz bylo nazeao v edchozich kapitolach,
marketingové komunikace neni v agdstyriliS kvalitné propracovana, tudiz jednotlivé

Udaje v grafu 3 jsou spiSe odhadem majitele agentury Studyline.

5%

O Reklama

@ Podpora prodeje
O Public relations
O Pfimy marketing

30%

Zdroj: konzultant diplomové prace
Graf 3 Procentudlni vydaje na jednotlivé nastroje komunik&niho mixu v agenture

Studyline
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Z grafu vyplyva, Ze neptSi mnozstvi finaénich prostedki je vydano na reklamu, ktera
zahrnuje 40% z celkovych vydanpa marketingovou komunikaci ve fismSouwgasti tchto

vydaji je financovani reklamy v regionalni televizi, inzerci ve Zlatgtrankach, naklady
na letdky a reklama na internetu. Druhé misto s velmi malym odstapajima podpora
prodeje, jenz zahrnuje slevy, @k nabidky nebo takécast na veletrzich. Na dalSich

mistech je public relations a za nitfinpy marketing.

Agentura Studyline v minulych letech vyznamnou pozornost marketingové komiunikac
newnovala. Nyni si vS8ak majitel Zea nutnost tét@innosti ukdomovat a postugn

v zavislosti na finatni situaci podnika @ité zmeny a kroky ke zlep3eni této situaBada

z pouzivanych nastibjkomunik&niho mixu ma vSak pouze &asny charakter, jedna se o

nepravidelné stimuly, jejichZinnost nema dlouhé trvani.

4.1 Reklama

Firma Studyline se snazi spolupracovat s regionalnimi médii, kReggdmahaji k rozvoji
mistnich firem a to pro&dnictvim nejiizrejSich forem propagace. Z masovych médiich
vyuziva televizi, noviny, internet a pravidelnou inzerci ve Zlatyghnkach. Venkovni
reklamu a reklamu vasopisech v s@asné dob nevyuziva, a to ki finan¢ni nar@nosti.
VSechny jmenované nastroje maji spiSecagay charakter, navic obvykleugobi
samostaté bez podpory ostatnich nasfrpjcoZz Uplg nesphuje smysl komunikéni
strategie.

4.1.1 Televize

Vyhodou tohoto komunikaiho nastroje pro firmu je velky dosah, dale pak moZnost
pomoci obrazu, zvuku a hudby apelovat na smysly potencidlniho zakaznikaofato f
marketingové komunikace vyuZziva agentura nepravidalno hlavé z divodu finareni
naranosti jak na vyrobu reklamnich spptak na reklamnéas. Pokud se pro toto médium

agentura rozhodne, obrati se na regionalni televizi Genus.
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Televize Genus odvysilalatem jednoho rsice roku 2005 gkolik informanich spot
tykajici se agentury Studyline, prezentujici nabidku sluzeb, dale p&é&€ni firmy a
ostatni vyhody, které jsou s ni spojené. Majitel televize Getiigsoppil na nabidku
placeni formou protisluzby. Za tyto sluzby poskytla agentura ga@ngho zarstnance

televize Genus pobytovy jazykovy kurz v zah&ééni

Sledovanost tohoto regionalniho média je powvysoka. Podle vyzkumu TV Gentimi
160 tisic divak. K dalSim pozitiam taka paf vysilacicas, ktery pedchazi hlavnimu
vecernimu zpravodajstvi na televizi Prima. Vzhledem k cenam za jedslaciyspot je

ziejmé, Ze si agentura pravidelné vysilani reklamy dovolitiem

Pfi hodnoceni nakladnosti projektu je vSak nutné zvazit nejen celkovou sumu
vynaloZenych finagnich prostedk, ale spiSe tyt@astky gepciitavat na jeden zésah,
respektive pouZzivasi metodou je p&tani na tisic zasdh coZz znamena na et lidi,

kteri s timto médiemifjdou do kontaktu.

4.1.2 Internet

Reklama na internetu prostnictvim webovych stranek se stala vyznamnou sloZzkou
komunikaniho mixu firmy Studyline, i kdyz potencial tohoto masového meédia néle st
jeS€ dostateén¢ vyuzit. Pa@ty uzivatel internetu kazdomé mnohonasobh naristaji,
navic do této skupiny papievaz mladi lidé ze sedni¢i vySSi vrstvy spolénosti,

Vv nichZ agentura spaije nej\&tsi potencial.

4.1.2.1 Prezentace na webovych strankach

Firma se na internetu prezentuje predhictvim webovych stranek, na kterych jsou
zakaznici seznamovani s historii, &@snym vyvojem firmy, nebo také sortimentem sluzeb
poskytovany agenturou Studyline. Tato internetova prezentace je leedispdiovana o
noveé Udaje tak, aby poskytovala aktualni informace. Webové strankyei finargné

nejdostuprjSi a zarovaé nejsnadyjSi komunik&ni nastroj. Tato skut@ost bohuzel vede
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k zahlceni, ke vzniku statisiavebovych stranek a tak dosazenriitérvySe navévnosti se

stava stale vice namou dinnosti.

Agentura Studyline si tento fakt daa stale vice wdomovat a tak prvnim krokem ke
zlepSeni této skutaosti byla Uprava designuipodnich webovych stranek. Dale pak doslo
k barevnému sjednoceni katalog webovymi strankami, #ghledréni a doplgni dalSich
zajimavych odkak Barevné slaghi pomoci oranzové a Zluté barvy bylo vhédmoleno,
jelikoz oranzova barva symbolizuje Australii a v kombinaci se Zlutowakiy velmi
pozitivni image. Webové stranky prezentuji firmu, proto pravideldé péaktualizace dat

na webovych strankach pamezi dilezité ¢innosti firmy, které ve firm Studyline nejsou

opomijeny. Obrazek 1 znazoije webové stranky agentury Studyline.
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Obrazek 1 Ukazka webovych straag&ntury Studyline
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Efektivnost webovych stranek lze snadn@iima to pomoci soubdér které poskytuji
informace o pé&tu uzZivatet, kteri stranku navstivili, dale také v jakétase nebo z jaké
domény stranku vyhledali. Zji&ti €chto informaci motivuje agenturu k neustalé inovaci

4

uzivateli a zaroveé v nich vyvolat patebu se na stranky pravidélaracet.

Verejnost by nila byt o existenci webové stranky informovana a to pedsictvim
internetové reklamy umigté nap. ve vyhledavéich ¢i na jinych webovych strankach,
které s cilovym segmentem Uzce souvisi. Tuto formu prezentace fStudyline
nevyuziva.Redeni konkrétniho navrhu internetové reklamy je prezentovano v kapitole

vénované navrhiieSeni marketingové komunikace v agéat8tudyline.

4.1.3 Inzerce ve Zlatych strankach

Tato forma reklamy také pgatdo kategorie meénnékladnych, avsak jejicinnost v dnesni
doke zavrat klesa. Majitel agentury kazdanw ve Zlatych strankach inzeruje, ale je si
stale vice ¥dom, Ze tato komunikai aktivita ztraci na efektivita to tim spiSe, pokud
cilovym segmentem jsou mladi lidé, KteeSkeré informace hledaji préma jiz zmigném

internetu.
4.2 Podpora prodeje

Poptavka po produktech agentury Studyline jecm&anestabilni a jenékko se da
odhadovat vyvoj spétbitelskych preferenci. V obdobi s nizkou poptavkou saha agentura

po rekterych nastrojich podpory prodeje, jimiz ma za cil stimulovat zakazniky ke koupi.

Jelikoz v8ak agentura poskytuje sluzby, pro jejichz ndkup jelmotdelSiho rozhodovani,
nemaji stimuly v podab nejrizrejSich slev vyrazny &inek. Efektu dosahuji pouze v
okamziku, kdy je zakaznik ve fazi rozhodnuti vyuzit sluzékteré z agentur a cena je pro

e

néj jeden z nejdlezitejSich atribub. Navic pokud agentura nema podporu prodeje
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spojenou s reklamowimz by na svoje sluzby a specialni nabidky upozornila, samotna

podpora prodeje nentips efektivni.
4.2.1 Slevy a akni nabidky

U zahraninich jazykovych kunz je bshem roku v ufitych ¢asovych intervalech
poskytovana sleva 5% nebo také zakoupeni réniho kurzu nabizi agentura jedegsit
studia zdarma. Procastniky odbornych fiednasSek, které agentur&kolikrat do roka
pordda, existuji dalSi zajimavé slevy v zavislosti na druhu jazykovélmi.kWe spojeni
s odbornym semirtém, ktery méa navétnost kolem padesati lidi, byl zaznamenan
zvySeny zajem o sluzby agentury. Ztoho vyplyv4, Ze propojenost podpodeje

s reklamou vetrg ostatnich propagaich aktivit je téndt nezbytné.

4.3 Public Relations

Komunikace s v&Sim okolim podniku, nejen tedy se zakazniky, ale i s Sirokéejna@sti,

nabyva na vyznamu. Agentura Studyline vyuZiva nasledujici nastroje PublioRela

* veletrhy,
* sponzoring,
* odborné pednasky,

» ¢lanky v novinach
4.3.1 Veletrhy

Kazdor@ni (kast na vz8davacim veletrhu Nisa schola piamnezi vyznamny komunikai
nastroj agentury Studyline, n&mz prezentuje svoje sluzby a ziskdvd mnoho novych
kontakti prostednictvim interaktivni komunikace s fegnosti. (kast agentury na
veletrzich pispiva k posileni pasdomi o firmg, krychlejSimu vytvéeni kontaki se

zakazniky, kt# jsou €Zzko dosazitelni jinymi komunikaimi médii. DalSi vyhodou je
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okamzité poskytnuti potencialnim zakazZmikkomplexni informace, tykajici se sluz&b

jinych vyhod.

Agentury Studyline si stanovuje préast na veletrhu nasleduijici cile:

setkani s novymi zékazniky,

* posileni image firmy,

* uvedeni novych sluzeb,

» ziskani informaci o konkurenci,

» naskok ped €mi, kdo se veletrhu neastnili,

* zasaZeni co nejvice lidi.

UspSnost veletrhu zavisi naipraw a planovani, coz je velmi namé nacas a lidskou
praci. Kuvili vysoké nakladnosti veletrhu musi firméedem zvazit velké mnozstvi faktor
které s veletrhem souviseji. Zgaif informaci tykajici se vySe vynaloZenych naklad
s odhadovanou navratnosti, ¢pb (Eastniki veletrhu zjis¢ny z minulych let, @ast
konkurenti nebo také zajem médii jsou zakladni informace, na jejichz zédkadirma

rozhoduje o Gasti na veletrhu.

Ugast na veletrhu je nutné spoijit s dalsimi komunikai néstroji, s jejichz pomoci firma
informuje veejnost o konani akce. Agentura v&asné dob nevyuziva Zadny
z podgirnych néstraj marketingové komunikace. Vhodné by bylo vyuZitimgho
marketingu, pomoci &oZ by nap mohla zasilat svym kliefatn pozvanku s volnou
vstupenkou. DalSi aktivity ve forhreklamy v radiu také nejsou realizovany, i kdyz by

tim &innost veletrhu mohla vyrazrvzrist
4.3.2 Sponzorstvi

V dneSnim s§té zahlceném reklamou &aa vyznam sponzorstvi nabyvat na vyznamu. Je
to flexibilni nastroj, ktery Ize konkré¥reacilit na specifickou klientelu, navic v porovnani

s reklamou je finafn¢ vyhodrgjSi. Pomoci sponzoringu se zvy3Suje fdemi veéejnosti o
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firmé, podporuje image, snazi se o zlepSeni vnimani firnigjnvesti nebo také zvyseni

trzniho podilu.

Agentura Studyline tohoto nastroje vyuZivd pouze ve vyjimeh situacich a to jen
v pripact, pokud dany subjekt, ktery o sponzorsky dar zada, nabizi konkrétnhakuiz

se objevi cilovy segment agentury Studyline.

Jednou ze sponzorovanych akci bylo netr@dpromitani dvou mladych studéntkteri
procestovali celé vychodni piZi Australie a dovezli si spoustu zajimavych fotek a

zazitky, o které se c#lt s verejnosti podlit.

OdliSnost tohoto promitani od vSech ostatnichéisfada ve spojeni poutavé hudby
s obrazem a pohybem jednotlivych snimkoz n¢lo za cil vzbudit emoce atipspravné

volbé hudby podkreslit atmosféru.

Souwasti této akce bylo povidani o zazitcich a zkuSenostech z cest pélinast ramci
programu majitel agentury Studyline kratce promluvil o moZnostdabias a prace
v Austrdlii. Bchem grestavky rozdal katalogy a individuélzodpovidal konkrétni dotazy
vefejnosti. Sodasti vyzdoby salu byly @vvelké upoutavky na agenturu Studyline, které
mély velikost dva metry na vySku d&itna Stku, vyraz® Zluté barvy, z nichZ jedna
prezentovala jazykové kurzy a druhd zahmainstudijni pobyty.

Tato akce byla usna, lidé byli okouzleni krdsami této z&m navic dostali zajimavé
informace o0 moZnosti studia a prace. S timto zazitkem si spaginturu Studyline, coz

bylo jednim z cii sponzoringu.

4.3.3 Odborné rednasky

Pro @gimy kontakt sveEejnosti p#ada agentura Studyline v pravidelny@asovych
intervalech odborné ipndsky, které maji za cil ii powdomi o firne a zéarove
piivétivou formou podat informace o produktu, na ktery je agentura specializQangz

bylo zmiréno, jsou to studijni pobyty v Austrélii.
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Majitel agentury zde stravil dva roky , tudiz dokaZeotiodré a velmi poutay o této
zemi vypra¥t. Jeho snahou je odbornoéepasku pojmout spiSe informaté/rcilers se
vyhyba kometni propagaci svych sluzeb, coz by mohlo néey®st fisobit negativhim

dojmem a tim vyvolat obranou reakci lidinezajem.

Informace tykajici sefpdnasky jsou Eény pomoci letdk na nichz je uveden program,
misto konani, datuntas, adresa a velké logo agentury. Letaky jsou &ilenistny do
jednotlivych budov Technické university, dale pak rradsti Skoly v Libercigi do vyloh

nékterych obchotl na @ESi zore.

Program zahrnuje povidani o historii a &mnosti Australie, kratce o nabidce kyrz
moznosti zardstnani, sowZ o ceny, slevy pro dastniky ¢i diskusi s absolventy tohoto
programu. Tyto podfty maji za cil pildkat co nejvice zakaznika zarové si naklonit

jejich pizen.

Ucast na &chto genaskach jeifblizné &tyricet az padesat lidi a GiSmost kolem 3%.
Jedna se oifmou uspsnost, tedy procento lidi, kfebyli na grednasce aijhlasili se do
nékterého z prograih Neni to iliS vysokécislo, avSak vzhledem k nizkym nékiawl na
akci, které zahrnuji pouze pronajem salu v kulturnim&aas majitele agentury, je tato
forma marketingové komunikace pro firmu velntinmsna. Navic zde plati multiplikai
efekt, kdy véejnost v gkterych gipadech dale Siinformace o této akci asto se stava,

Ze agenturu navstivikdo z blizkého okruhu lidi, kiese gednasky tastnili.

4.3.4Clanky v novinach

Noviny jsou divéryhodny zdroj informaci s velkym rozsah&ten&t a moznosti osloveni
cilové skupiny potencialnich zakazaikVv libereckém regionalnim deniku vysly jiz dva
¢lanky, tykajici se agentury Studyline. Vyhodou je velké mnoZsifdrinaci, které se

oproti jinym médiim daji ¥lanku uvést.
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4.4 Frimy marketing

Piimy marketing ziskavd v komunikaim mixu agentury Studyline stéle vyznafj$
postaveni, protoZze poskytuje vyhody, které jséikd dosaZzitelné u jinych apohi
marketingové komunikace. MozZnosti tohoto komunikho néstroje jsou vSak u agentury

Studyline stale nedost&t® vyuZity.

4.4.1 Letaky

Letaky do schranek také slouzi k propagaciransipowdomi o firmg. Firma nechava
prostednictvim Ceské posty #kolikrat do roka roznadet letdky do vSech domacnosti
v Liberci. Prostednictvim letalk prezentuje pouze jazykovou Skolu, jelikozZ jeji cilovy
segment je mnohem S$irSi nez u zahfaith jazykovych kunz. Na obrazku 2 je ukazka

letaku, kterym se agentura Studyline prezentuje.

Cenik skupinové vyuky pro verejnost

anglidtiny pro dospélé:

s A . S
T0.09. 2005 - 1202 2006 19,05, 2005 ~ 02,02, 2006 20,09, 2005 — 0202, 2006
T dnépo S0 min —usehna d. | 2% tgdnd po 90 min_ — udebaa &1 23 ridod po S0 min. — wiebng & 3
ey, eivrek 9:30 = 1 100 hiod, pondeli, ureansjn—dtonm any civrick 18:10— 1940 hod)
& stk celkem: 300, Ki Ciika celbem: 3,600, KE tha celkemn;  3.600,- KE
Jazykova skola Studyline Vam nabizi jazykoveé FE = i =
kurzy pro zacatedniky i pgkrai-,.lé Fatitefnici— Elementary 1. MirnE pokrotili— Ermnnlaryll Mirné pokroZili - Elementary 1L
19,09, 2005 = 36,06, m(. 19,08, 2005 - D1..02 20,09, 2105 - 02,02, 2006
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pro viechny vékové kategorie. pandéli 16:40 ~ 1000 pondel] sifeda 09:30 - 1100 hod. ey, Etvriek 16:30 — 18100 bod.
Codsthon cxlloem: 4290, Ke Ciistkn celkem: 3600, K& Chstka celhem:  3.600,-KE
" MirnE pakrodili - Elementary 11 Mirné pokeodili— Elementary 1, Sted. pokrotili — Pre-Interm. 1.
20.09. 2005 - 02,02, 2006 21,09, 2005 - 2806, 2006 20,09, 2005 - 02,02 2006
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dtery, Btvrick 1840 ~ 2010 hod, stteda 16:45 — 18:15 hod. dtery, Ebvitek 10:00— 11:30 hod
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2% 151Nk po 90 min, — ucena ¢, 3 2 bydnd po 90 min, — udehon &3 1 s tpdnt po 90 min = uéehna & |
v Max. 8 z u ve skupine SAElE, stfeda 16:30 — 13:00 hod pandsli stteda 19:10 - 19:90 hod. ponddli 18,10 - 19:40
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- w v
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Zdroj: konzultant diplomové prace

Obrazek 2 Ukézka letaku prezentujici jazykovou Skolu STUDYLINE
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Letéky jsou barewntistené, doplgné rékolika obrazky tykajici se prezentované sluzby.
Nechybi velky napis s nazvem agentury, adresou, telefonem, e-maildineso@a a dalSimi
informacemi, kterymi se agentura snazi vyvolat zajenejmesti. Plocha letdku je
efektivrg vyuZita, druha strana obsahuje cenfiehtedr rozdileny podle jednotlivych
nabizenych kurz Leték je vhoda graficky zpracovany, jednotlivé obrazky v kombinaci

S jemr¢ oranZovou barvou vytvana pohled fijemny dojem.
4.4.2 Firemni katalogy agentury Studyline

Katalogy jsou firmou Studyline vnimany jako nepostradatelnyrojagtezentace sluzeb.
Z&kaznici si obvykle podle katalbgvytvori urcity nazor na firmu, proto je idezité
vénovat jejich kvali¢ velkou pozornost. Agentura Studyline si tento fakidomila a proto
vtomto roce doSlo k Uprav grafického zpracovani katalbgvcetrg kompletniho
sjednoceni s webovymi strankami. Nové zpracovani katalogu je na pomied
profesiondl®jsi, vyrazné barvy v kombinaci s vhadzvolenou grafickou Upravou vytkia

piijemny, s¥zi a zarové mladistvi vzhled. Obrazek 3 zna#oje porovnani fivodniho a

souwasného katalogu agentury Studyline.

zdroj: konzultant diplomové préace
Obrazek 3 Ukéazka fivodniho a sodasného katalogu agentury Studyline
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5. Analyza konkurence

S rostouci konkuremi silou v sodasné dob jiz nest&i, aby firma znala dokonale pouze
svého zédkaznika. Nutné jénovat stejnou pozornost jak cilovym zakazmik tak i svym
konkurentim. Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojit stejnéepgt stejnych
zékaznik a jejichZz nabidka je podobna. Firma se musi mit také na pomugkovymi
konkurenty, kt& mohou pijit s jinym nebo zcela novym apobem uspokojeni stejnych

potieb.

Firma by ngla identifikovat konkurenci a zjistit, kdo jsou jeji konkurenti, jaké jsoiche]

strategie a cile a také jaké jsou jejich silné a slabé stranky.

Hlavni konkurenti

Zmeéna politického systémurimesla v roce 198%adu zasadnich zn, které vyraznym
zpasobem zminily styl Zivota vSem okanim této republiky. Uvoldéni hranic se stalo
impulsem pro vznikady vzalavacich agenturRada z nich nezvladla tvrdy konkurer

boj a tak dnes na trhu funguiji jen ty nej&ii agentury, mezi které frat

e Student Agency
e GTSint.

* AustraliaOnline

5.1 Student Agency

Student Agency je vzthvaci jazykova agentura, kterd zaujima &S trzni podil a
zarove predstavuje stale rostouci hrozbu pro agenturu Studyline. Z tobetald je zde
provedena jeji podrokjsi analyza vetre analyzy takovych komunikaich nastraj,

kterymi se vyrazé odliSuje od ostatnich konkuréntNechybi také chyit SWOT analyza,

ktera odhalila skteré silné a slabé stranky a zanpy#lezitost a hrozby Student Agency.
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V soutasre doke Student Agency zagstnava 500 zasstnand a v minulém roce firma
doséhla obratu okolo 2 miliard korund roku 1993 se nejprve orientovala na studijni a
pracovni pobyty v zahratii dnes vyznamny dil obratu tfoautobusova doprava.
V loniském roce také ziskala titul n&Siho prodejce letenekGR

Majitelem agentury je Radim Vaora, ktery se stal \Wtem soutZze Podnikatel roku
2005. Ze v8ech existujicich agentur v tomtoadvma nejpropracovaisi komunikani
strategii. Podle mgizkumu z roku 2005, kdy bylo dotazovano 1200 resporidegrati
Student Agency mezi nejzn&jsi agentury nateském trhu. Student Agencyigobi
v osmi pobokach vCeské republice a dokonce ra#&i svoje sluzby i na Slovensko.

Umisgni jednotlivych pobtek znazaituje nasledujici obrazek 4.

L]
Liberec
™
F‘|I.'|Eﬁ P'?'Ila Hradec Kralows
Elst.mua
Ceské Bud&jovice » Zlin
. Brmia L
Kiofice
™
Bénské.E-ystriG
™
Bratislava
Zdrf9]

Obréazek 4 Pobatky Student Agency vCeské Republice a na Slovensku

Agentura investuje obrovsk&stky do své propagace, na které neustéle pracakospi
marketingovi specialisté, Kieusiluji o permanentni inovaci a zlepSovani komufnka

strategie.
Produkty Student Agency

Agentura nabizi Sirokou Skalu sluzeb nejen pro studenty, ale také @kouSwéejnost.

Nabidka sluzeb Student Agency je t#rakvivalentni s agenturou Studyline a zahrnuje:
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* jazykové pobyty v zahragii

» studium v Australii a na Novém Zélandu

» studium na $edni a vysoké Skole v zahrani
e au-pair pobyty

e pracovni programy

* vizovy servis

e pojisteni

e prodej letenek

« doprava vlastnimi autobusy.
5.1.1 Marketingova a obchodni strategie Student Agey

Student Agency vyuZiva integrované marketingové komunikace, kterd metuwje
provazanosti jednotlivych komunikaich aktivit. Je si 8doma, Ze vhodna kombinace a
slacéni jednotlivych nastraj komunika&niho mixu ma mnohem sijgi efekt nez v fipact
izolovaného pouZziti. Agentura klade na propagaci vetlpzia diky tomu pé#tnaceském

trhu mezi nejzna)si vzctlavaci agentury.

5.1.1.1 Reklama

Student Agency investuje nejvice fikaich prostedki do reklamy. Ktomu vyuzZiva

nasledujici média:

noviny
casopisy
internet

reklama na vlastni autobusové dograv

vV V VYV V V

reklama prosednictvim sponzoringu v padu Tak nevahej a&o
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5.1.1.1.1 Reklama progtednictvim zlutych autobusi

Posledni nejgtsi investici Student Agency byl nakugkolika desitek luxusnich autohus
Vnitrostatni linky, které spojuji #sta Liberec — Praha, Praha — Brno, Praha —-nPlze
v konkurernim boji porazi ostatni dopravce aiep velkou intenzitu spbjjsou autobusy
pln¢ vytizeny. Mezi nové linky p&t Praha — Ostrava a Praha — Bratislava a zatmani
linky do riznych evropskych destinaci, jako h&tad Vider, Londyn, dale pak do
nékolika nmeckych, danskycki holandskych rsst. Nabidka destinaci je obrovska a

luxus, ktery tato doprava nabizi je nesrovnatelny s jakoukoliv konkurenci.

VSechny autobusy maji Zlutou barvu,ikvjasné identifikaci a odliSeni se od ostatnich
dopravd@. Velka loga scervenomodrym napisem Student Agency upoutaji pozornost na
prvni pohled a maji jasny cil propagovat agenturu po@edié republice. Efektivnost této
formy komunikace je zréma vzhledem k tomu, Ze autobusy jezdi kazdy den po celém

Gzemi republiky.
Casopis Zluty

Agentura navic vydava vlasti@sopis s nazvem Zluty, ktery je zdarma nabizen ve viech
autobusovych linkach. Jeho cilem je informovat cestujici nenasilnou formaieah
produktech, sluzbach a novinkach tykajicich se agentury. Nenasilnou formounaniame
Ze je zde mimo jin&ada jinych informaci tykajicich se cestovani, zkuSenosti z cest
student, knizni novinky, nabidka zatstnani, kizovky, kulturni gehled¢i mapy nest.
Cilem je zékazniky zaujmout, podat jim co nejvice informacitedgvSim seznamit

S nabizenymi sluzbami.
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Zhodnoceni efektivnosti reklamy na autobusech

o VSemi zmiiovanymi faktory se agentura snazispbit na své klienty,
usiluje o vytvdgieni dojmu spolehlivé a prestizni agentury.

0 Zakaznici musi zakoupit jizdenkiimo v pobgékach Student Agencygjmz
si zajistila kazdodenni na¥dnost viadu desitek tisic zakaziiik

0 Spokojeny zakaznik si spoji kvalitni sluzby poskytované autobusovou
dopravou s agenturou.

0 V oblasti autobusové dopravy rozpoutala tvrdy konktmérboj, o ktery
maji zajem média, tudiz si zajistila dalSi formu propagace.

o Velké mnozstvi zasdireklamou na autobususasopisem Zluty.

5.1.1.1.2 Reklama na internetu

Internet vnim& Student Agency jako médium, které rozéogmti do jejiho
komunika&niho mixu. Cilovy segment zakaziikyuZiva internet intenzivna proto je
investice do propagace na tomto médiu nezbytna. Tato forma reklanpyonttudent

Agency ti velké vyhody:

- konkrétni zacileni- Student Agency vybira pro svoji reklamu takové webové
stranky, které maji vysokou nawghost a jsou vyhledavany konkrétnim
cilovym segmentem agentury,

- rychla realizace reklamniho projektu - umoziuje neustale inovovat a
prizpisobovat reklamu aktuélni nabidce,

- snadno n#Fitelnd G¢innost — diky tomu Ize prbézré zjiStovat efektivnost

reklamy.

Kromé webovych stranek prezentujicich agenturu a jeji sluzby, komunikwjeei®
Agency jako jedina vzalavaci agentura na trhu priedinictvim prouzi nebo-li banner.

Naklady na reklamni bannery se pohybujéslu statisit za jeden tyden umisti. Student
Agency vyuziva animovanych banfierkteré jsou v dneSni débmezi zadavateli

nejobliberjSi. NejwtSi zadavatele internetové reklamy nazj@ tabulka 6.
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Tabulka 6 Pdadi nejvétSich zadavated reklamy na internetu

Firma
T-Mobile

o
S
o)
=

Eurotel Praha

Student Agency

Cesky Telecom

Oskar Mohil

Skoda Auto

Microsoft Corporatin

Contactel

© ©f N o g & W NP

Masterfoods

UPC

-
=

Zgirfi7]

Z tabulky 6 vyplyva, Ze Student Agency ffiata naSem trhu mezi thejvétSi zadavatele
internetové reklamy. Internet se stal v dneSnim moderndt ®noménem, ktery vyuziva
obrovské procento populace a tim se stava stale vice vyuzivanywjemastnarketingové
komunikace. Otazkou je, kdo a kolik je uzivatééského internetu.rBstoze existujéada
vyzkumi, které se ¥nuji této problematice, jejich vyslednd data se ksisto velmi
podstatg. Obecr vSak plati, Ze nefiSi podil uzivateal internetu je ve &ku mezi 17 az 30

rokem.

To je divodem, pré Student Agency za#ila svou pozornost prék tomuto médiu. Jeji
cilovy segment jsou z&kaznidilpizné v této wkové kategorii. Reklamu lze cilemmistit
na webové stranky, na¥§bvané konkrétnim segmentem zaka#nikimz se dinnost

reklamy zvySuje.
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Zhodnoceni efektivhosti reklama na internetu

o Vhodre zvolena forma reklamy a to diky velkémwhouzivatel internetu
O Moznost cileg oslovit zvoleny segment.
O Zhlediska néklall na reklamni bannery gpcditu na tisic zasah pati
k ndkladrjSim investicim, které si mensi agentury nemohou dovolit a tim

vznika Student Agency velka konkuter vyhoda.

5.1.1.1.3 Reklama prog&ednictvim sponzorstvi v pdadu Tak nevahej a

W

to¢

Tento pdad se z&adil mezi nejoblibejdi na programuCT1. Poprvé se objevil v roce
1995. Od té doby jej divaci mohou v¥idkazdy tyden v odpolednich hodinach.rdtb se

navic pravidels z&¢astiuje slavnostniho vysilani na Silvestra.

Ceska televize nabizi moznost oslovit divaka eaBtictvim masového média na vysoké
profesionalni Grovni. Televize oslovuje Sirokouejaost. Dend si podle vyzkumiCeské
televize zapne progradiT1 okolo 60% populace. Je schopna oslovit nejen Sirokou masu
divaki, nagiklad v hlavnim vysilacindase, ale v i odpolednich a podeenich hodinéch,

kdy jsou vysilany ptady, které oslovuji uzsi segmenty diuak

Hlavnim sponzorem padu je Student Agency, ktera vyherci poskytuje tydenni jazykovy
kurz v zahrarii. Logo a Udaje o sponzorovi se objevujinm v pibéhu grenosu. Enos
pouzitétho marketingového nastroje jéegevSim vtom, Ze divak si spoji agenturu

s pozitivni atmosférou padu.
Zhodnoceni efektivnosti televizni reklamy
o Vysoka pfimérné sledovanost padu, kterou nazraje graf 4 je pro Student
Agency sice vyhodou, ale jistym negativeniza byt odpoledni vysilacias

14h, ktery dostat@¢ neoslovuje cilovy segment.

o Vhodné je spojeni agentury se zabavou, wran atmosférou.
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Zdroj: [21]
Graf 4 Pamérna sledovanost p#adii v dobé vysilani ,Tak nevahej a ta&“

5.1.1.2 Podpora prodeje

Nedilnou sodasti komunik&niho mixu Student Agency je také podpora prodeje, kterd méa
za cil zékazniky stimulovat pomoci slev a a&jjSich aknich nabidek. NeptSiho
efektu je dosazeno u letenek a to z toliwodlu, Ze cilovy segment, na ktery se agentura
zametuje a tvdi ho prevazre studenti, je charakteristicky vysokou elasticitou poptavky.
V nedavné dob Student Agency zavedlatad& svym konkurenim vysoce agresivni
nabidku, ktera je vyhodjsi nez ve Student Agency,uie [ijit s konkrétnim rozp&étem a

zde mu je poskytnuta vyho#gi cena.

5.1.1.3 Public Relations

Student Agency za#uje vramci Public Relations népdi pozornost sponzoringu,
veletrhim nebo také tiskovym zpravam. Vhodny ¥ytkomunik&nich nastraj, jejich

vzajemna propojenost a neustatsgbeni zajifuje Student Agency dominantni postaveni

na trhu vzdlavacich agentur.
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5.1.2 SWOT analyza Student Agency

V nasledujici tabulce 7 jsoughledr uvedeny silné a slabé strankyidg¥itosti a hrozby

Student Agency.

Tabulka 7 — SWOT analyza Student Agency

Silné stranky Slabé stranky
« Agentura s negtSim trznim e Srostoucim zajmem o sluzby
podilem vCR kapacita pobéek nedostéuje
» Pobaky v osmiceskych aitech e Zé&kaznici nemaji pocit dostéate
slovenskych réstech individudlni pée

» Sidla poboek pimo v centech &st e Kvuli obrovské komunikeni

* \ysoce propracovany systém kampani u skterych lidi
marketingové komunikace vzbuzuje dojem #iliS komegni
* NejSirsi sortiment poskytovanych agentury

sluzeb v tomto oditvi
* Neustala inovace a roz8vani
sluzeb

* Ng&kolikaleté zkusenosti

Prilezitosti Hrozby

» Vlastni letecka a vlakova doprave * Zména preferenci zakaznik
» RozS8feni svych sluzeb za hranice * HIlubSi hospod&ka krize

statu * Zmeéna legislativy

Student Agency p#t mezi nejrychleji se rozvijejici vZthvaci agentury s neustéle se
zvétSujicim trznim podilem, ktera vytkiana své konkurenty obrovsky tlak. Diky své
intenzivni marketingové komunikaci @aa ovladat nejetesky trh, ale jiz expanduje i za
hranice republiky. Propojenost jednotlivych komuiikiah néstraj, jejich trvalé @sobeni
na veejnost, kvalita a portfolio nabizenych sluzeb zajistilo agentvedouci pozici

v odwtvi.
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6. Navrh komunikaéni strategie v agentite

Studyline

Sowasna doba a ekonomicko-politicky vyvojCeské republice determinovali zmey
rozvoj nabidky vzdavacich agentur. Mnoho z nich se zamysli nad otazkou, jak oslovit a

prilakat co nejvice potencialnich klignt

Po vstupuCeské republiky do Evropské unie vékwu 2004 doslo ke zjednodudeni
studentskych vyjezddo ¢lenskych zemi EU #&ada ostatnich zemi je nam vice déna.
Do tady zemi odpadla vizova povinnostjnpd administrativa se zjednodusila, studenti
maji moznost pivydélat si bez naréného pracovniho povolenifgehod statnich hranic je
zcela bez problétn Tato skuténost by mohla fildkat vice zajemi, st&i jim to jen

durazreji nabidnout, informovat a to pr@etinictvim propracované komuniid strategie.

V nasledujicim textu jsou podrobranalyzovany konkrétni navrhieSeni marketingové
komunikace v agenta Studyline. Ve skupih reklama je proveden navrh na vyuziti
rozhlasu, reklamni plochy na dopravnich pmedtich, nebo také podrobrféSeni na
vylepSeni pozice na internetu. V ramci Public Relations jedany tiskové zpravycetns
jejich tvorby a zdsadami na vypracovani. Neni opomenut idmiypmarketing a osobni

prode;.

6.1 Definovani cii komunikaé¢ni strategie

Prvnim krokem pro navrh komunika strategie je weni cili, kterych chce agentura
Studyline dosdhnout. Na zakta8 WOT analyzy, ktera bykeSena v druhé kapitole, by se

firma meéla zangfit na dosazenipdevsimdchto cili:

* udrzet postaveni ngeském trhu,
* lépe vyuZit moznosti internetu,
o zantfit komunikani strategii do vedlejSich region

» vice spolupracovat s médii.

59



6.2 Reklama

Reklama obvykle znamena pro firmu velké fitiainzatiZeni, v posledni déle navic stéle
vice spojena s klesajici efektivnosti vlivetiegyceni médii reklamnimi &&nimi, pgesto
tento prostdek komunikace nelze opomenout, jelikoZz vyuzivani konkurenci je velmi

intenzivni a tudiz absence reklamy by mohla znamenat zaostani v kami{oréroji.

6.2.1 Reklama v radiu

Vzhledem k finatini situaci agentury Studyline by bylo vhodné vyuZitifidpd rektera
mére komekni radia, kterd nabizeji reklamu za vyh&8n ceny. Reklamni spot vysilat
minimalré pétkrat do tydne &hem pracovnich dni po dobu jednohdsice a po té

v dalSich misicich zngfit G¢innost. Pokud by majitel agentury Studyline zjistil, Ze se z4jem
0 jeho sluzby zvysil, mohl by s toutinnosti pokrdovat a to teba umistnim do jinych

radii, ktera pokryvaji jiny cilovy region.

NejdrazSim vysilacintasem ¥tSiny radii jecas od osmé hodiny ranni az do pozdnich
odpolednich hodin. Naopak od devatenacté hodiny jsou reklamni spoty &8jlevn
Vecerni vysilacicas nemusi byt az takovym handicapem, jelikada mladych lidi prév

v tuto dobu radio nejvice posloucha.

S reklamou v radiu by bylo zajimavé také spojit kulturni akci a to v goddbornych
pienaSek tykajicich se studia v Australii. V tomto spojeni by &aziméno agentury,
kratky prehled poskytovanych sluzeb a zampvpozvanka na igdnasku. Blezité je

vefejnost naldkat na négrejSi soutze o zajimave ceny.

Pokud by fungovala spoluprace mezi jednotlivymi piddaoni agentury Studyline, bylo by
zajimavé domluvit se na reklam nekterych celoploSnych radiich. Nejvhagim radiem
pro cilovy segment agentury Studyline by prgpatobré bylo radio Evropa 2, které
poslouchaji pevazre mladi lidé. Navic s&adi mezictvrtou nejposlouchaisi stanici

v Ceské republice.
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Rozpadet na reklamu v radiu

Pro reklamni spot by bylo vyhodné zvolit regionaadio Crystal, jehoz dosah iesre
pokryva cilovy region agentury Studyline. Zardv@ati mezi nejvice oblibena regionalni
radia a jeho tydenni poslechovashi 52 tisic lidi. Vysilaci¢as od 19 hodin na radiu
Crystal stoji 420 K, coz znamena pokud by se reklamni spot vyséikirat tydré po dobu
jednoho ngsice, naklady byinily 8 400 K. Na celoplosnémadiu Evropa 2 se sice ceny
pohybuji vySe, za jeden reklamni spot ve stejném vysiléaga dtuje toto radio 1500 &
avSak pokud by se celkové naklady rélitd mezi vSechny pobiky Studyline,castka by
byla jeS¢ nizSi a to konkréth7 500 Kg.

6.2.2 Reklama na dopravnich prodtedcich

Vyhodné by bylo vyuZit reklamu na dopravnich pfedtich, jelikoZ je to pohyblivy
objekt a reklamou tohoto typu lze oslovit zdkazniky v regionech, kam dmidsiany
propagace jen¢tko implementuji. Prvoth by bylo dobré umistit reklamu na vozidlo
majitele agentury Studyline, coZz by vyZadovalo pouze néklady nayslteklamni
agentury. V zavislosti na finani situaci je mozné umistit reklamu ngkteré mezinistské
autobusy. Do Wtu Ize z#adit i moZnost inzerovat na ploSe zastavky MHD.

Co se tge na&asovani reklamy na autobusech, je vyhodné obd@sicen dubna, které
predchazi okamziku, kdijada absolvefitstednich a vysokych Skol ukduje studium a

rozhoduje se o své budoucnosti.
Rozpatet na reklamu na dopravnich prostedcich

Reklama na automobil se pohybujeéddu od 5 do 15 tisic Kv zavislosti na polepené

ploSe.
* 1m/¢&tveredny digitalniho tisku ................... cca 1000K

Ceny jsou navrzeny¢etns grafického navrhu a prace. Yipad agentury Studyline by
bylo vhodné umistit nazev firmy na ®lbocni strany automobilu a to v bavktera je

pouZita v katalozich a na webovych strankach. Pod nazvem agentieyhyt zmigno,
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co firma nabizi. Na zadni dtee automobilu by @ byt umistn také napis s nazvem
agentury, v mensi velikosti nez nach@h dveich, navic zde by #h byt jeSg telefonni
kontakt na sidlo agentury a nadzewsta, kde agentura sidli. Vlastni navrh designu na
automobilu agentury Studyline zna#toje nasledujici obrazek 5.

zdrojastni navrh

Obrazek 5 Navrh designu na polep automobilu majitele agentury Studyline

Pro zvyrazsni a upoutani pozornosti by bylo zajimavé umistit pékitary z napig
obrazek symbolizujici Australii a to ndilad pohled na Sydney operu, Harbour bridge,
typickou australskou faunti, jakousi kolaz z vice obraak
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6.2.3 Internet

Jelikoz se internet stdva stale vice rim$ym médiem, ®&la by agentura Studyline
vénovat jeho vyuziti $3i pozornost. Internet dnesCeské republice vyuziva 35 %
dosglé populace. Mezi zeémi Stedni a vychodni Evropy tak jednozna predstihneme

nag. Bulharsko, Md&arsko nebo Polsko.

Podle medialniho vyzkumu Media Projekt nejgmejSi skupinou uzivatél internetu jsou
mladi lidé ve ¥ku kolem 18 let, mezi kterymi je 79% uzivateDalSi velkou skupinu tid
uzivatelé ve ¥ku od 19 — 23 let a z nich internet vyuzivd 56%. Vysoce tiaajpné
uzivaji internet i ekonomicky aktivni lidé s rozhodovacimi pravomocemdowe
zamestnanci i podnikatelé. Konkrétriyto skupiny uZivatel internetu tvei cilovy segment
agentury Studyline. [17]

6.2.3.1 Internet marketing

Internetovy marketing je soasti klasického marketingu a s rozvojem internettinZa
stale vice nabyvat na vyznamu. Tento termin ¥ s@hrnuje nésledujici nejvyznajsi

oblasti:

= webové stranky,

= optimalizace pro vyhledave,

* registrace do kataldga vyhledavai,
= reklama na internetu,

= kombinace optimalizace pro vyhledé&eaa placenych kampani.

Weboveé stranky

Agentura Studyline se prezentuje pfedhictvim kvalitg graficky zpracovanych
webovych stranek. Vtomto ohledu neni bl nic zasadniho émit, snad jediné
doporweni by smfovalo k jejich co mozna n&gsgjSi aktualizaci a snaze nabidnout
zakaznikm néco nového a zajimavého. Webové stranky jsdehledné, vzhledav

nevsedni, uZivatelsky pouzitelné.
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To v8ak k uspchu nestéi. Mnoho firem selhdva z tohoudodu, Ze nemaji kvalith
zpracovany internetovy marketing. Zasadni problém v oblasti tohoto feédipropagaci
webovych stranek, pomoci niZz by si mohla agentura Studyline mnohodasaamnout
navstvnost webovych stranek. Agentura si musédomit, Ze na internetu n#iphazi
firma za zdkaznikem, ale zdkaznik za firmou. Pokud mu jakkoliv firma nevyhovi, klikne na
konkurergni firmu, kde je okamzit schopen porovnavat nabidky ostatnich firem. Nikde

jinde nentize zakaznik shlédnout tolik nabidek najednou jakogmavinternetu.

Optimalizace pro vyhledavae — SEO

Pokud zakaznik hled4 informace ohlédstudia v zahradi, je nutné, aby agenturu
Studyline co nejrychleji naSel, jinak se obrati na konkitnefirmy. Pro zlepSeni by bylo
dobré zvolit metodu vyhledavani, ktera se nazyvd SEO nebo-li search engineatjgimiz
coz v gekladu znamena prévzmirgnou optimalizaci pro vyhledave, ktera spéiva
predevSim v Upray webu takovym zfisobem, aby se objevoval ve vyhled&eh na
prvnich mistech. Nasledujici graf 5 nasauje, jakym zgisobem hledaji uzivatelé internetu
webové stranky.

ostatni

tiskova reklama

Ustné

tipovani

vyhledavac

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

zdroj: [22]
Graf 5 Jak zékaznici hledaji webové stranky prodiukt
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Z grafu 5 vyplyva, Ze nef#Si procento uzivatélinternetu, konkrét42%, hleda weboveé
stranky prosednictvim vyhledav&i a tudiz problematika SEO maigwopodstatiny
vyznam. [22]

U klasické reklamy dochazi Keswdcovani zakaznika, aby si produkt koupil. Search
engine marketing funguje obragerzdkaznik v internetovém vyhledd@valeda produkt
praw nasi firmy a chce si jej koupit. Jediné, co musi firméaitdje byt ve vyhledawdch

"videét".

Agentura Studyline maipdni pozice ve vyhledavih prostednictvim katalogu na
Seznam a to pouzefipvyhledavani studia v zahraii V kategorii jazykovych Skol se
nachazi fiblizné na sedmdesaté poziciti fném zpisobu vyhledavani nez jsou katalogy
je pozice zn&n¢ znepokojujici. Agentura by se¢ta obratit na skterou z firem, kterd se

optimalizaci webovych stranek zabyva a tento problém se snaZzit odstranit.

Reklama na internetu — textova reklama

Tato forma komunikace v komunika@ strategii agentury Studyline stale chybii P
spravném spojeni s ostatnimi nastroji komugniao mixu by mohla finést agentte

zajimavé vysledky.

Klasicka reklama je z hlediska konkrétni cilové skupiny velmi aldizini. Reklama na
internetu ma na rozdil od jinych forem reklantiy velké pednosti: cilenost, rychlost a
piesnou n¥fitelnost. Diky tomu miZze byt reklama na internetu nejefektjgi ze vSech

forem reklamy.

Finartn¢ prijatelnou reklamou na internetu by pro agenturu Studyline mohlaekidava
reklama, kterd se zobrazuje vedle vystedihledavani, pcemz Ize pesré nastavit, pro
jaké hledané slova se ma odkaz zobrazovat.

Tato forma reklamy mé& mnohem vySgininost nez klasicka reklama v podateklamnich
banneil. Je to diky vhodnému zacileni piesinictvim vykru klicovych slov, takze odkaz
zpravidla velice dote koresponduje s tim, co uZivatel internetu hleda. Navic se jedna o
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psychologicky faktor, coZ souvisi s tim, Ze uzivatel internetu ma k textodamim vétsi

duvéru, jelikoz je zndmo, Ze na textovych odkazech je postavest téty internet.

Podle vyzkumu Consumer Reports WebWatch 70 % uZivatglernetu nerozezna
piirozené vysledky vyhledavani od placenych a 60 % uzivatdlec nevi, Ze je mozné si
reklamu ve vyhledawach koupit. Z toho vyplyva, Ze tato forma reklamy by mohla byt pro
agenturu Studyline velmi efektivni, jelikoZz si zakaznik nespoji ddneu informaci

s reklamou. [17]

Kombinace optimalizace pro vyhledavée a placenych kampani

Z vySe uvedenych tdbodi je v modernim pojeti marketingu ve vyhledéich stéle
pouzivarjSi kombinace placené kampas optimalizaci danych stranek na danédda
slova pro vyhledave.

Kombinace optimalizace pro vyhled&ea(SEO) a placenych kampani ma pro firmu
obrovsky pinos a to z nasledujicictinebdi:

umoZiuje snazsi zabrani prvnich pozic ve vyhledé&ta

» dosahne se odsunuti konkurence z prvnich stranek vyhtgdava

» posiluje se image firmy, jelikoZ uzivatel firmu vidi vSude,

« firma je na strance vysletlkvyhledavani v oboucastech, zvySuje se tim

pravéEpodobnost, Ze na odkaz klikne vice uzivatel
Vyhody internet marketingu pro agenturu Studyline

- Oslovovani jsou jen ti, kdo maji skdtey zajem, naproti tomu reklama je Siroce
rozsiena.

- Je sodasti zékaznické demokracie, zakaznik hleda, kdo mu nabidne nejlepsi
podminky.

- Zakaznik se neciti byt otravovan.

- Pro vyhodnost internetového marketingu hidvovyzkum agentury DoubleClick,
ktery zjistil, Ze 41 % z&kaznikziskava informace o produktech pfaa internetu
a pouze 9 % z televize a 10 % z tiskové reklamy. [17]
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Rozpcaet na internetovy marketing

Co se t¢e naklad na internetovy marketing, tak ty by mohli byt také rad@my mezi
jednotlivé pobéky v Liberci, Praze, Plzni a Olomouci, jelikoZz webové stranky jsou
spole&né, tudiz uzitek, plynouci ze zlepSeni pozice na internetu by plyren fibgrecké

pobaice.

SEO - optimalizace pro vyhledavée

Ceny jednotlivych reklamnich agentur se pohybujadu od5 do 30 tisic K za rok

v zavislosti na mnozstvi dajdovych sluzeb, které zahrnuiji:

- analyza projektu z hlediska optimalizace pro vyhledéya
- analyza kléovych slov vhodnych pro web,

- detailni analyza vSech kbvych slov konkurence,

- analyza pimé konkurence ve vyhledaiah,

- navrhnuti SEO optimalizace www stranek pro vyhledava
- registrace do 3Beskych a slovenskych katatogdkai,

- zpétny pohled na dosazené vysledky a navrhnuti dalSiho postupu.[22]

Toto je vyet pouze zakladnich sluzeb, které agentury nabizeji. V zavislosti na
pozadavcich zakaznilknabizitadu dalSich dopkovych sluzeb.

Placené odkazy na Seznamu

Placeny odkaz se zobrazuje na prvnfelch mistech vypisu kategorie a je cmratextem

"Seznam dopoxkiuje". Cena sluzby ,placeny odkaz“]2750,- K za mésicumiseni.
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6.3 Public Relations

Public Relations v oblasti vZvacich agentur je zaffen gedevSim na vytuéni,
udrzovani a zlepSovéani vztahs externi vi&ejnosti, coz jsou potencialni i stavajici
zékaznici, hromadné &dvaci prostedky, ¢i mistni véejnost. S pomoci Public Relations

je mozné spdebitele "nadchnout” pro produkt nasi firmy.
6.3.1 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy jsou informace o vyznamnych udalostech v &ifioiny jako nap.
zavedeni nové sluzby, dokamni projektu, navazani spoluprace se zatinami partnery¢i
oteeni novych pob&ek. Pokud je agentura vhodnymigpbem zpracuje a zaSle médiim,
je pravépodobné, Ze alespan¢ktera média informaci zvejni.Tomuto komunik&nimu
nastroji by méla agentura Studylineénovat ¥tSi pozornost nez doposud, jelikoz firm
muze zajistit nalezitou propagaci v médiich t#ns nulovymi naklady. Prosdnictvim
novin, ¢asopiss nebo elektronickych médii firma he oslovit mnoho desitek tisic

potencialnich zakaznik které by sluzby agentury mohly zaujmout.
6.3.1.1 Na co se za#fit pii tvorb é tiskovych zprav
Pri tvorbe tiskovych zprav je nutné dodrzovatkteré zasady:

e zajimavost zpravy, ¢cimz je mysleno, aby tiskova zprava byla pro dané médium
dostatén¢ atraktivni.

- vhodna forma, zde se ceni sténost, giméa e, dobry vylgr titulku zpravy,
piehlednost, psani bez chyb, nezbytné je uvedeni kéntaktvse zvySuje Sanci
zverejréni. Pro pedstavu v dalSi podkapitole je uveden vzor tiskové zpravy.

» distribuce, dobré je rozesilat tiskové zpravy e-mailem, nejlépe jakiohu v
klasickém .doc formatu Wordu. V hl&ee mailu by nerlo chykst, Ze se jedna o
tiskovou zpravu firmy, imo do &la e-mailu uvést 1-2 &y, ve kterych bude

rozvedenog¢eho se zprava tyka.
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- vybér médii a kontakta v nich, dilezité je pélivé vytipovat seznam meédii, kam
tiskovou zpravu zaslat. Nutné je zvazit, pro ktera média bude zprava opravdu

zajimava. [18]

6.3.1.2 Vzor tiskové zpravy

Firma

Adresa — ulice Telefon:

Mé&sto E-mail: _ A

e Web: Firemni logo

Titulek — nap¥. Agentura Studyline uvadi na trh novinku — zprostedkovani

pracovnich viz na Novy Zéland

Misto, datum — Uvodni odstavec — hapgentura Studyline uvedla v lednu 2006 na trh
novou sluzbu, jejimz obsahem je zptedkovani pracovnich viz na Novém Zélandu.

Produkt je u¥en zejména mladym lidem veku od 18 — 30 let, atd.

Hlavni text, gimare¢ — nag. ,Poskytovani tohoto typu viziipasi zakaznilkm zcela nové
moznosti v oblasti poznavani Zivota cizich zemichiékl k tomu pan Mindl, majitel

agentury Studyline.

Nasledovat ize nap. podrobjSi popis sluzby.
Prilohy:

- zde mohou byt fotografie, prospekty, broZury atd.
O firme:

- zde by ngla byt uvedena stima charakteristika firmy.
Tiskovy kontakt:

- jméno a pijmeni osoby zodpadné za kontakt s médii.
Tel.
Fax: [18]
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6.4 Frimy marketing

Ptimy marketing se liSi od ostatnich nasirkpmunika&niho mixu velmi pesnym cilenim,
¢imZz se zvySuje dinnost a zaroue snizuji nédklady na efektivni osloveni. DalSim
nespornym kladem je mnohem uZ8i kontakt se zakazniky, nez jaky fiiska jinymi

marketingovymi aktivitami.

Prvnim krokem, ktery by téta agentura Studyline uskdtet v oblasti gimého marketingu

je vypracovani kvalitni databaze stavajicich i potencialnich zakagai«Semi pgebnymi
Gdaji jako je postovni a e-mailovd adresa, telefony, a také s datKipkiujicimi
informacemi nap o minulych nakupech, kontaktech, jednanich a preferencich

jednotlivych zakaznik

V podminkach velkych firem jsou tyto informacétsinou uloZeny v komplexnich a
drahych CRM systémech, coz v je zkratka anglického nazvu CustoniatioRship
Management, nebo-liizeni vztali se zakazniky. Malé firmy typu agentury Studyline
zpravidla vyuZziji jednodusSi formy evidence ietinych informaci v kontaktnich
systémech, databazi¢htabulkach. Zakaznické databaze pramy marketing si agentura
muze budovat bdi sama, coz by bylo vhodné i pro agenturu Studyline nebo také Ize
vyuzit komeénich nabidek direct marketingovych firem, které si vSak za tyiog draze

actuji.
6.4.1 Postup pro uspgsSny pirimy marketing v agenture Studyline

Prvnim krokem pro ug8ny @imy marketing je dafe cilena databaze. Agentura Studyline

by si nela presreé vymezit cilovou skupinu, kterou chce oslovovat.

Dale je nezbytné alespojednou do roka aktualizovat databazi a zjistit Eimp od

zakaznik, zda jsou kontakty v databazi spravné.

Pfi tvorbé scBleni by se mila agentura Studyline snazit zaujmout a co iesjwji
prizpasobit cilové skupia ScEleni by n€lo byt vytvareno tak, aby nabizelo adrasat
vyhody a hodnoty, které jsou jedime a co nejvice se odliSuji od konkurence.
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6.4.2 Nastroje gFimého marketingu

Ptimy marketing by agentura Studyline mohla vyuzit k cilenémovesii zakaznik a to

s vyuzitim nejizrejSich nastraj jako jsou nap e-maily¢i letaky.
6.4.2.1 Informace zaslané e-mailem

Zasilani informaci e-mailem je velice efektivni wipad, kdy adreséti tuto formu
komunikace akceptuji. K zasilani informaci e-mailem je nutné tzggkehlas adresata k

jejich zasilanti, jinak tato forma propagacéze mit znan¢ negativni dinek.

Kontakty muize firma ziskat u stavajicich zakazhiknebo pimo na svych strankach
umoZnit véejnosti zaregistrovat se pro zasilani novinek a informaci. Na odthornyc
prednaskach, které agenturaiq@a, by bylo vyhodné vyhlasit séaf pro jejiz @ast by
bylo nezbytné se zaregistrovat a poskytnaiktteré zakladni Udaje, na zakkadichZ by
Gcastnici byli vyrozumini o vysledcich a zarovies timto e-mailem¢i dopisem pilozZit

dalSi zajimavé letak§i pozvanky na chystané akce.
6.4.2.2 Letaky

Podle poslednich pezkumi Incoma Research, které se z#itlg na narody sedni a
vychodni Evropy seipnakupech nejvicédi reklamnimi letakyCesi a Slovaci. WCesku
nakupuje podle letdk31 procent a na Slovensku 39 procent zakadzklISich 47 procent
Cechi letaky dostava &te je, na Slovensku je to 48 procent. Z toho vyplyva, Ze tato forma
propagace eské republice méa na spetitele vyrazny &inek a tudiz tento nastroj by

bylo vhodné s &tSi intenzitou vyuZivat i v ageri Studyline. [18]

Tento komunikani nastroj sice agentura Studyline vyuziva, avSak chybou je koacent
pouze na sto Liberec. Vhodné by proto bylo rogsitento typ propagace i do dalSich
okolnich nest, jako je Jablonec nad Nisou, Turnowidi Ceska Lipa, Novy Bor,
Varnsdorf, Z¢in. Jedna se pravdodobré o jeden z nejefektivijSich zmisohi, jak se
dostat do posdomi zakaznik s relativié nizkymi naklady. NavicCeska posta nabizi
roznasky neadresnych letakiz od rekolika desitek kug takze i v meSich éstech je

mozre tento komunikani nastroj uplatnit.
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Letakova kampaii ve Skolach

Vzhledem k malé finami nékladnosti letdk by bylo &inné umistit stojany s letaky a
katalogy do vSech budov Technické university v Liberci a také do vylnaskgdnich
Skol, které se za#uji na cizi jazyky a také gymnazii.Tuto kampdéle realizovat na
piedem vytipovanych Skolach v okolnichéstech. Zde je také utezité pravidels

informovat o specialnich &kich nabidkach a novinkach
Rozpcatet na primy marketing

Naklady na pimy marketing jsou zavislé na uvazeni firmy, zda vyuzZije sluddkteré
reklamni agentury, nebo rgdtuto ¢innost bude provad sama. U agentury Studyline
bude vhodySi druhd varianta vzhledem k jeji finam situaci. Co se t informaci
zaslanych e-mailem, tak ty budou vyZadovat pouze nékladyasamajitele agentury.
Naklady naletdky se pohybuji okoldl K& za kus v zavislosti na celkovém mnoZstvi
letak.

6.5 Osobni prodej

Zde by bylo vhodné oslovit byvalé klienty agentury Studylineiikdbsolvovali gktery

z prograni a nabidnout jim spolupréaci ve foéneprostedkovani obchodu. Pokud by
piivedl nového zékaznika, dostal bycité predem stanovené procento z cilotédstky
sjednaného programu. Jelikeddu klienfi agentury tvéi studenti, pohybujici se mezi
cilovym segmentem zakaziikagentury Studyline, mohla by tato forma marketingové

komunikace finést zajimavé vysledky.
Rozpatet na osobni prodej

Tento komunikani nastroj by nevyZadoval téinzadné naklady. Jednalo by se jen o
kratké prosSkoleni vedené majitelem agentury a dale pak pouze proceitdeéziastky

daného programu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit $asnou situaci agentury Studyline a navrhnout
ji co nejvhodrjSi komunika&ni strategii a tim zaroveupozornit na dlezitost tétatinnosti

ve firme, bez které by mohlo v budoucnu dojit k zavaznym exisiiem problénim. Tato
problematika byla zpracovana na zakladobni zkuSenosti s cestou do Australie
prostednictvim agentury Studyline.

Do paiatku roku 2003 se firma Studyline nez#ovala ciled na marketingovou
komunikaci a jeji nastroje byly vyuzivany spiSe nahodile a nesgsittky. V sodasné

dok® pomalu dochazi ke zlepSeni, avSak vSechny pouZzité nastroje majisptaée
kratkodoby charakter. Navic obvykleugobi samostath bez podpory ostatnich
komunika&nich nastraj, které jsou cilené pouze nasto Liberec. Strategie firmy je vice
zaneiena na provashi kvalitnich sluzeb, nez na permanentnim investovani do propagace.
Majitel firmy se domnivd, Ze spokojeny zakaznik je nejlepsi faeklamy a s podporou
nékolika malo dalSich komunikaich nastraj se snazi udrZovat na trhu stabilni postaveni.

Prvnim krokem k usfghu vtéto firné je nutné uwdomit si vyznam marketingové
komunikace a fistupovat k ni jako investici, kterafipracionalni alokaci bude mit
mnohonésobnou navratnost. Po t&@wat ostatni komunikai aktivity také do okolnich
regioni, které v sob skryvaji velky trzni potencial. K nagini tohoto cile byla v této praci
zvolena wktera zlepSeni v oblasti reklamy se snahou, aby tyto nastrapuagé&tudyline

co nejmén financn¢ zatizily. Déle pak byl proveden konkrétni navrh na zlepSeni pozice na
internetu, ktery by Rl pomoci dostat se na prvni mista ve vyhledé&la a zajistit tak
firmé jednu z velkych konkurénich vyhod. Také v oblasti Public Relations i@mgho
marketingu byly provedenyekteré navrhy na zlepSeni pozice agentury Studyline na trhu

vzaklavacich agentur.
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