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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera efektivitou komunika¢nych nastrojov vyuzivanych pri pro-
pagacii Work &Travel programu Camp Leaders. Praca skima povedomie ciel'ovej skupiny
0 programe a spdsobe, akym sa o nom dozveda. Rovnakym spdsobom preveruje aj povedo-
mie o konkurencii. Dalej zistuje cielovou skupinou najéastejsie vyuzivané komunikaéné

kanaly.

Praca sa sklada z dvoch casti, teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti vysvetluje termi-
nolégiu vyuzivanu v praktickej Casti a struéne identifikuje spolocnost’ Smaller Earth a jej
program Camp Leaders. Prakticka ¢ast’ obsahuje analyzu kvantitativneho vyskumu, vyhod-
nocuje jeho vysledky a na ich zaklade dava odportcania pre zefektivnenie marketingovej

komunikacie dané¢ho programu.

KPacové slova: Work & Travel programy, Camp Leaders, efektivita, komunikac¢né nastroje,

marketingové komunikécie, propagacia

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the efficiency of the communication tools used in the pro-
motion of the Work & Travel program Camp Leaders. The thesis examines the awareness
of the target group of the program and the way it learns about program's existence. It also
scrutinize the awareness of the competition in the same way and explores the most frequently

used communication channels of the target group.

The thesis consist of two parts, theoretical and practical. The theoretical part explains the
terminology used in the practical part and briefly identifies the company Smaller Earth and
its program Camp Leaders. The practical part contains an analysis of quantitative research,
evaluates its results and uses them to develop recommendations for improvement of marke-

ting communications of the program.

Keywords: Work & Travel programs, Camp Leaders, efficiency, communication tools, mar-

keting communications, promotion
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UVvOoD

Autorka prace ma vlastnti pozitivnu skusenost’ s programom Camp Leaders patriacim pod
spolo¢nost’ Smaller Earth, ktory sprostredkovava pracu a cestovanie v Spojenych Statoch
americkych. Po lete stravenom spozndvanim l'udi zo vSetkych kutov sveta, precvi¢ovanim
cudzieho jazyka a cestovanim na svetozndme miesta sa autorka vratila do Ceskej republiky,
kde na jej prekvapenie nikto z jej znamych na univerzite nevedel, Ze tento program vobec
existuje. Na zaklade danych skuto¢nosti vznikla tato praca, ktorej hlavnym cielom je zma-
povat efektivitu pouzivanych komunikacnych néstrojov spolo¢nosti Smaller Earth pre pro-
gram Camp Leaders. Uéelom préce je optimalizacia komunikaénych néstrojov spominaného

programu.

Praca sa bude skladat’ z teoretickej a praktickej ¢asti. Teoreticka Cast’ bude obsahovat’ pri-
blizenie odbornych pojmov neskor pouzitych v praktickej Casti, stru¢né priblizenie spoloc-
nosti Smaller Earth a programu Camp Leaders. Pre jej vypracovanie buda pouzité predo-

vSetkym kniZzné a internetové zdroje.

Prakticka cast’ bude pozostavat’ z priblizenia komunikaénych néastrojov pouzivanych pri pro-
pagacii programu Camp Leaders a interpretaciu kvantitativneho vyskumu. Bude tieZ obsa-
hovat’ odportc¢ania a navrhy pre zlepSenie efektivity komunika¢nych nastrojov Camp Lea-

ders a odpovede na vyskumné otazky.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNY MIX

Komunikacny mix je jednou zo zloZiek marketingového mixu a je sucastou klasického 4P. Je
to Specialista na komunikdciu a jediny oddelitelny marketingovy nastroj podniku. (Zamaza-
lova, 2009, s. 185)

Predstavuje formu komunikécie, ktora je ur¢ena k zvyseniu povedomia o produkte ¢i sluzbe,
vyvolaniu zaujmu a motivacie k nakupu. (Kotler, 2003, s. 64)
Vyuziva na to néstroje:
1) Reklama,
2) Podpora predaja,
3) Osobny predaj,
4) Vztahy s verejnost’ou,
5) Priamy marketing.
Pri komunika¢nom mixe je dolezité spravne pouzit’ mix nastrojov tak, aby bola odovzdana
potrebnd sprava zasahujlica vybrant cielovl skupinu, a to ¢o najefektivnejsie.
(Bax a Woodhouse, 2013, s. 28)
Kazdy nastroj ma svoje vyhody aj nevyhody, pricom je dolezité zvazit’ si pomer nakladov

a meratelnost’ ispesnosti v zasiahnuti danej ciel'ovej skupiny.

vys$ich nakladov.

zornost’, dosahova-
nie okamzité¢ho
ucinku, vysielanie
podnetu k nakupu.
Jednoduché kombi-
novat’ s ostatnymi
nastrojmi komuni-
kacného mixu, flexi-
bilnost’.

Nastroj Naklady Vyhody Nevyhody
Reklama Relativne nizke na- |Jednoduché masové |Znacna neosobnost’,
klady na jeden kon- |Sirenie, priestor pre |neschopnost’ pred-
takt. vyraznost’ a kontro- | viest’ vyrobok, ne-
lou nad reklamnym | moZnost’ priameho
oznamenim. ovplyvnenia nakupu,
taz§ie meranie
ucinku.
Podpora predaja Pravdepodobnost’ | Dobr¢ putanie po- | Kratkodobé pdsobe-

nie, kopirovatel'nost’
napadu konkuren-
ciou.
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Osobny predaj

Vysoké néklady na
jeden kontakt.

MozZnost’ pruznej
prezentécie, ziskania
okamzitej reakcie,
zapojenia zékaznika
a vyuzitia neverbal-
nej komunikacie.

Zretelne vyssia fi-
nan¢na narocnost’
nez u ostatnych na-
strojov komunikac-
ného mixu, zlozitost’
vychovy kvalitnych
obchodnikov a ich
kontroly, maly roz-
sah oslovenych za-
kaznikov.

Vztahy s verejnost’ou

Relativne nizke na-
klady, najma v
ramci publicity. Pri

Vysoky stupen do-
veryhodnosti, indivi-
dualizacia pdsobe-

Taz$ia sprava na-
stroja v porovnani s
ostatnymi nastrojmi

klady na jeden kon-
takt.

vyuzitim databazy,
flexibilita a aktual-
nost’ reklamného
oznamu, dobra me-
ratel'nost’ odozvy.

ostatnych nastro- nia, dlhodoby uc¢i- | komunika¢ného
joch PR je naklad- | nok. mixu.
nost’ vyssia, ale
frekvencia vyuzitia
nizsia.
Priamy marketing Relativne nizke na- | Efektivne zacielenie | Naklady pri ziska-

vani databazy.

Tabul'ka 1, Nastroje komunika¢ného mixu, (Matusinska, 2007, s.12)

1.1 Reklama

Reklamu mozno definovat’ ako platenu formu nepersondlnej prezentacie a podpory myslie-

nok, vyrobkov alebo sluzieb, ktoru plati identifikovatelny sponzor. (Kotler, 1992, s. 304)

Ma mnozstvo sposobov vyuzitia a prostrednictvom masmédii dokéze oslovit’ Siroky okruh

potenciondlnych zakaznikov. Je vSak len jednosmernou formou komunikécie, ¢o neumoz-

fuje okamzita spatnu viazbu. Taktiez posobi menej presvedcivo, ked’ze je neosobna, a preto

moze byt vel'mi nakladnd. (Foret, 2003, s. 179)

1.1.1 Formaty reklamy

Od obsahu reklamy, ktory mdze byt emocionélny alebo informacény sa odrazaju jej formaty:

e Referencia,

e Odborna podpora,
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Podpora osobnosti,
Pribeh zo Zivota,
Porovnavacia reklama,

Hudobny format.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 214)

1.1.2

Typy reklamy

Existuje viacero typov reklamy, pricom ich mézeme delit’ hned’ z niekol’kych hl'adisk. Vse-

obecne je to napriklad podl'a objektu zdujmu:

Vyrobkova reklama je forma stimulovania dopytu po produkte spolo¢nosti.
V ramci tohto typu reklamy sa da nadviazat’ spolupraca s inou firmou a vytvorit
kooperativnu reklamu, ak vyrobky firiem nekonkurujua, ale vzajomne sa dopliuju
(umyvacka riadu a tablety do umyvacky na riad).

Znackova reklama je forma prezentacie produktov spojenych s uréitou znackou.

Podnikova reklama ma za ciel’ zvysit’ povedomie o podniku a budovat’ jeho image.

Alebo podl'a ciel'a oznamenia:

Informativna reklama, ktora je relevantna vo faze vstupu produktu na trh. Ma za
ulohu vzbudit’ zaujem o produkt.

Presvedcovacia reklama je pouzivana vo faze rastu a zrelosti, snazi sa ziskat’ este
neoslovenych zakaznikov a rozsirit’ tak dopyt po produkte.

Pripomienkova reklama sa vyuZiva v druhej polovici cyklu trznej Zivotnosti. Usi-

luje 0 to, aby si produkt udrzal ziskant poziciu na trhu.

(Matusinska, 2007, s. 56-57)

Niektori autori, napriklad Bax a Woodhouse potom prezentuju aj delenie reklamy oriento-

vanej na produkt:

Priekopnictvo — vysvetlena je hodnota produktu, vlastnosti a vyhody.

Sut’az — pozostava zo zdoraznovania znacky produktu, Specidlnej ponuky a d’alSich
ponukanych vyhod smerujucich k porazeniu konkurencie.

Pripomienka a posilnenie — typ reklamy, ktory je vyuzivany na uistenie zakaznika,
0 spravnosti kupy produktu a povzbudeniu k jeho opatovnému nakupu. Tiez dava

zakaznikom na vedomie, ze produkt je stale dostupny na trhu.

(Bax a Woodhouse, 2013, s. 29-30)
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1.1.3 Vyber média
Klacovymi vlastnostami pri vybere média pre urcitu reklamu je dosah, frekvencia a dopad
jednotlivych typov médii. Hlavnymi typmi médii st noviny, televizia, radio, Casopisy, out-

doorova reklama a internet. Kazdy z nich ma svoje unikéatne vyhody a obmedzenia viz. ta-

bulka 2. (Kotler, 2007, s. 866)

Médium Vyhody

Obmedzenia

Noviny Flexibilita, v€asnost’, pokrytie
miestneho trhu, Siroko priji-
mané, vysokéa doveryhod-

nost’.

Nizka Zivotnost, zla kvalita,
mala Sanca na odovzdanie

média d’al$im cCitatelom.

Televizia Dobré pokrytie hromadného
trhu, nizke naklady na jed-
ného zasiahnutého spotrebi-
tel'a, kombinuje vizudlne,
zvukové a pohybové prvky,

zmyslovo pritazliva.

Vysoké absolutne naklady,
vysoké zahltenie cudzou
reklamou, pominutel'na expo-
zicia, nizSia selektivnost’

v oblasti publika.

Radio Dobre prijimané na lokdlnom
trhu, vysoka geograficka a
demograficka selektivnost’,

nizke naklady.

Vyluéne zvukova prezenta-
cia, nizka pozornost’, pominu-
tel'na expozicia, roztrieStené

publikum.

Casopis Vysoka geografickd a demo-
graficka selektivnost’, dovery-
hodnost’ a prestiz, vysoka
kvalita reprodukcie, dobra
Sanca, ze sa jeden Casopis do-

stane k viacerym recipientom.

DlhSia cakacia doba na reali-
zaciu reklamy po jej zaku-
peni, vysoké naklady, urcitd

miera zbytoc¢nej cirkulacie.

Outdoorova reklama | Flexibilita, opakovana expo-
zicia, nizke néklady, nizka
konkurencia, dobra selektiv-

nost’ ohl'adom positioningu.

Nulova selektivnost’ v oblasti
publika, obmedzuje kreati-

Vitu.
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Internet Vysoka selektivnost, nizke Malé, demograficky nerovno-
naklady, bezprostrednost’, in- | merne rozvrstvené publikum,
teraktivne moznosti. pomerne nizky ucinok, publi-

kum kontroluje expoziciu.

Tabul’ka 2, Typy reklamnych médii, (Kotler, 2007, s. 866)

1.2 Podpora predaja

Podpora predaja sa sklada z kratkodobych podnetov zameranych na aktivizaciu ndakupu

alebo predaja vyrobkov a sluzieb. (Kotler, 1992, s. 312)

Je to forma komunikécie, ktord ma za ciel’ stimulovat’ predaj vyrobkov a sluZieb prostred-
nictvom dodato¢nych podnetov, ktoré pontikanému produktu dodavaju pridantt hodnotu
v Casovo obmedzenej dobe, napriklad vyrobok poskytnuty zadarmo, daréeky a podobne.

(Svétlik, 2005, s. 278)

Oproti reklame ma podpora predaja ti vyhodu, Ze jej predajné ucinky su rychlejsie a lepsie
meratel'né. K d’al$im pozitivam patri aj okamzité a vel'mi intenzivne pdsobenie na kupuju-
ceho v momente rozhodovania, ¢o v praxi znamena, ze takmer okamzite po jej aplikovani,
zapOsobi na narast obratu. Problémom je ale jej ¢asovo obmedzené pdsobenie a moznost’
zvySovania cenovej senzitivity spotrebitel'a, ¢im predajca straca kupujiiceho zakazdym, ked’

je podpora predaja neaktivna. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Akcie na podporu predaja sa preto musia vyuzivat’ s rozvahou a idealne realizovat’ na trhoch
s r6znorodymi znackami, kde je vac¢Sia Sanca na prilakanie zékaznika, ktory si produkt vd’aka

podpore predaja skusi, ndsledne obl'ibi a nakoniec sa stane lojalnym zékaznikom. (Kotler,
2003, s. 90)

1.2.1 Nastroje podpory predaja

Nastroje podpory predaja sa delia z niekol’kych hladisk. Z hl'adiska ucinku sa daji rozdelit

na cenové a necenové. (Zamazalova, 2009, s.203)

e Cenové nastroje su vSetky nastroje, ktoré zahfnaji akékol'vek cenové zvyhodnenie
daného produktu, napriklad dve za cenu jedného, ¢asovo obmedzend zlava a po-

dobne.
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e Necenové nastroje su vsetky nastroje podpory predaja, ktoré neobsahuju cenové
zvyhodiiovanie samotného produktu, napriklad ak jeho nakupom ziskava zédkaznik
moznost’ sutazit’ o vecné ceny.

Dalej sa daju rozdelit’ na zaklade toho, kto poskytuje podporu predaja a kto je cielovou sku-

pinou. Podpora predaja sa da zamerat’ na zakaznikov, distribatorov alebo predajcov:

1) Nastroje zakaznickej podpory:

e Finan¢né ponuky zahfaji kazdi ponuku spojent s cenou produktu, ako st
napriklad vratenie peiazi, znizenie ceny tovaru, kupdny, vacsi objem pro-
duktu za rovnaku cenu a Setriace karty.

e  MoZnost’ vyhrat’ cenu moze rovnako zakaznika motivovat’ k ndkupu. Staci
vyzva k casti v sut'azi, lotérii alebo kvize.

e Podpora produktu méze zahfnat’ samolikvida¢né prémie, Setriace karty, od-

pustenie postovného, rozdavanie vzoriek tovaru ¢i prémii.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 363)

2) Nastroje podpory predaja obchodného personalu:
o Skolenia a informa&né stretnutia sluzia ako motivacia pre obchodnikov
k dobrym vykonom, symbolizuji ocenenie za predoslu pracu.
e Sutaze v objemu predaja a ziskavania novych zakaznikov méZzu motivovat’

personal k zvySenému vykonu.
(MatusSinska, 2007, s. 82)

3) Nastroje obchodnej podpory:
e Zlavy,
e Prispevky na reklamu,
e Prispevky na expozicie,
e Bezplatny tovar,
e Ponuky typu push,

o Speciilne reklamné predmety.

(Kotler, 2007, s. 886)
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1.3 Osobny predaj

Osobny predaj vyuziva priamy, osobny kontakt so zakaznikom za u¢elom predstavenia pro-

duktu a nasledného vyvolania potreby kupy. (Svétlik, 2005, s. 308-309)

Osobny kontakt umoziuje pozorovanie spravania a reakcii zdkaznika, ¢im sa otvara priestor
na ziskavanie cennej spétnej vizby. Vd’aka tomu je mozné identifikovat’ problém zakaznika,

informovat’ a motivovat’ ho k nakupnému rozhodnutiu. (Zamazalova, 2009, s. 205)

Pri tomto type komunikacného nastroja su na obchodnych zastupcov firiem kladené vicsie
naroky, ked’Ze svojim vystupovanim pozitivne ¢i negativne ovplyvituju zadkaznikov dojem

zo spoloc¢nosti, ktort zastupuju. Pri styku so zakaznikom by mali vediet’:

e Ovplyvnit’ kupujuceho k ndkupu vyrobku danej spolo¢nosti,

e Sprostredkovat’ blizSie informacie o vyrobku pre zakaznikov, ale zaroven spro-
stredkovat’ aj reakciu zakaznika vyrobcovi, a to vo forme pripomienok a Zelanti,

e Poskytnat® servis, alebo aj zaistit' dodanie vyrobku, ¢i poskytnat’ iné dopliujice

sluzby.

(Svetlik, 2005, s. 308)

1.3.1 Vedenie predajcov

Pri ¢innosti predajcov je nesmierne ddlezité ich Skolit’ tak, aby zakaznikovi boli schopni
vSetko zodpovedat’ a posobili ako odbornici, no rovnako aj posobili prijemne a uvolnene,

dokazali sa do zdkaznika vZit’ a ziskat’ od neho vSetky potrebné informacie.
(Foret, 2003, s. 207)

Smerovanie predajcov a to, do akej miery sa mu jednotlivé spolo¢nosti venuja, sa moze lisit’.

Velky doraz sa kladie najmi na ¢asovy priestor predajcov.

e Stanovenie noriem jednania
Vo vicsine spolocnosti st uréené Casové obmedzenia, isty rebri¢ek priorit predajcu,
ktorym je odradzovany od investovania vSetkého ¢asu do stalych zakaznikov, s kto-
rymi ma uz vybudované isté puto a spolieha sa na ich opatovny nakup. Komunikacia
so stalymi zakaznikmi by mala mat’ aspon taku prioritu ako ziskavanie novych.

o Efektivne vyuzZivanie predajného ¢asu
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K povinnostiam kazdého predajcu patri navsteva zakaznikov a potencionalnych za-
kaznikov na ur¢enych miestach v istom ¢ase. NajdolezitejSie je ale spravne si rozde-
lit' ¢as a nepremarnit’ ho tam, kde to nie je nevyhnutné. Cestovanim za zakaznikmi,
stravou a oddychom a administrativou si predajca odkrajuje z ¢asu, ktory ma vyhra-
deny pre predaj. Preto je prenho vyhodné vyuzivat' aj e-mailovu a telefonicka komu-

nikéciu a v pripadoch, kedy je to mozné, spolahnut’ sa na zjednodusené formulare.

(Kotler, 2007, s. 917-918)

1.4 Public relations (Vzt'ahy s verejnost’ou)

Public relations (v slovenskom jazyku prekladané ako vzt'ahy s verejnostou) predstavuju
nastroj komunika¢ného mixu, ktory trvale a cielavedome buduje a upevniuje doveru, poroz-
umenie a dobré vztahy spolo¢nosti s jednotlivcom ¢i skupinami spatymi, alebo ovplyvne-

nymi aktivitami danej spolo¢nosti. (Foret, 2003, s. 209)

Na rozdiel od reklamy, ide v pripade public relations o formu komunikacie, kde cielom nie

je predaj vyrobku alebo sluzieb. PR ma vytvorit’ u verejnosti pozitivnu predstavu o firme.
(Sveétlik, 2005, s.287)

Prave tato priazniva predstava verejnosti a médii, pomaha danej firme lepsie pdsobit’ v kon-
krétnej oblasti podnikania a ziskavat’ urciti komparativnu vyhodu vo¢i ostatnej konkurencii.
V idedlnom pripade moze spolocnost’ bez problémov presadzovat’ svoje nazory a postoje.

(Bajcan, 2003, s. 31)

Aktivity spadajuce pod PR pdsobia na cielové publikum zvlast’ doveryhodne a financne su
pre spolo¢nost’ naozaj vyhodné. Zna¢nou nevyhodou je ale problém s meratelnost'ou vy-
sledkov tychto aktivit, ako aj s mnoZstvom ¢asu a Usilia, ktory je do nich nutné investovat’.

(Matusinska, 2007, s. 114)

1.4.1 Nastroje public relations

Zoskupenie nastrojov PR sa nazyva PENCILS. Ulohou tychto nastrojov je vytvorit’ priaz-
nivl atmosféru a uputat’ pozornost’ cielovej skupiny tak, Ze sa o pontikanej sluzbe ¢i tovare

firmy za¢ne hovorit’. (Kotler, 2003, s. 106)

e Publications (Publikacie)
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Vyuzivanie tohto nastroja pozostava z vydavania vyro¢nych sprav podniku, ¢asopisu
pre zamestnancov alebo vyznamnych zakaznikov, ale rovnako aj z publikovania
sprav k vyrociu spolo¢nosti a inych doélezitych udalosti.

e Events (Udalosti)
Spolo¢nost’ moze udalosti organizovat’ pre verejnost’ alebo zamestnancov. Moze ist’
0 sponzorovanie réznych kultarnych, Sportovych a charitativnych akcii alebo slav-
nostné odmenovanie zamestnancov.

e News (Spravy)
Nastroj zahtiiajuci pripravu podkladov pre novinarov v ramci konania tlacovych kon-
ferencii.

e Comunity involvement activities (Zapojenie sa do komunity)
Zapojenie sa do komunity by malo sluzit’ ako snaha firmy o zaclenenie sa a budova-
nie vzdjomného porozumenia S mestom, v ktorom sa nachadza.

e ldentity media (Identifikatné média)
Tymto nastrojom sa rozumie vyuzivanie firemnej identity v kazdej komunikacii zo
strany firmy, teda napriklad pouzitie jednotného fontu v korespondencii, nosenie jed-
notnej uniformy a podobne.

e Lobbying (Lobovanie)
Poskytovanie informdcii za Gcelom presadenia nézorov, ktoré pomozu uskuto¢nit’
ciele firmy.

e Social responsibility (Spolo¢enska zodpovednost’)
Spolocenska zodpovednost’ firmy je néstrojom budujticim jej dobré meno, a to zapo-

jenim sa do aktivit v socidlnej, pripadne environmentélnej oblasti.

(Kneschke, ©2006)

1.5 Priamy marketing

Priamy marketing je typ oslovenia ur€itej skupiny zakaznikov, spravidla uZsej ako pri ostat-
nych formach komunika¢ného mixu. Je vyzvou zo strany ponuky pre zakaznika, ktory by

podla zistenych informacii mal vykazovat’ dopyt. (Svétlik, 2005, s. 300-307)

Je to marketingova metoda zaloZena na zbere individudlnych zdznamov o zdkaznikovi, uk-
ladanych do databazy. Tieto zaznamy st podkladom pre marketingovy vyskum, planovanie

a kontrolu nad tymito aktivitami. (Tapp, 2005, s. 4)
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Akékol'vek efektivna priama marketingové operacia silno zavisi na vytvoreni individual-
neho vztahu s kazdym zakaznikom. Znamena to, ze sa zbieraji a uchovavaju vsetky infor-

macie o zakaznikovi, a neustale sa dopliiuja o novsie. (Alsbury, 2002, s. 34)

1.5.1 Formy priameho marketingu
Priamy marketing méze mat’ tri r6zne formy:

1) Priama odozva
Pri priamej odozve ide o priame a meratel'né reakcie od cielovych spotrebitel'ov
oslovovanych prostrednictvom posty, rozhlasu, televizie a tlace. Zahma:
e Jednoetapové prvky
Zakaznik nachadza vSetky potrebné informacie od firmy, ktord propaguje
svoj produkt alebo sluzbu, a preto méze prejst’ priamo k nadkupu.
e Dvojetapové prvky
Zakaznik si vyziada d’alSie informacie, pripadne kontaktuje firmu, aby

k nemu vyslala zastupcu. K nakupu teda nedochadza okamzite.
(EuroEkonom.sk, ©2004 - 2016)

2) Databazovy marketing
Databazovy marketing je prepracovany systém schopny oslovit’ najmensi segment,
a to jednotlivca. Jeho podstatou je zber vel'kého mnoZstva dat o zékaznikovi, od jeho
osobnych udajov az po spravanie sa na urcitom trhu, a nasledujtca praca s nimi.
(Nash, 2003, s. 513-514)

3) Priama ponuka
Pod priamu ponuku patria vSetky formy priameho kontaktu so zdkaznikom prostred-
nictvom poSty, ako st hromadné zésielky kuponov, vyrobkov a d’alSich ponuk, rov-
nako aj nabor predplatitelov réznych publikacii. Vyhoda priamej ponuky spociva
v moznosti vopred Specifikovat’ segment na vysoko Specializovany (jeden urcity)

a siroko Specifikovany (vSetky domacnosti v danom regione).
(EuroEkonom.sk, ©2004 - 2016)
Zakladné ¢asti priameho marketingu su:

e Direct mail
e Neadresna distribucia

e Telemarketing
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e Teleshopping
e On-line marketing
e Kioskové nakupovanie

e Vkladana inzercia do novin a ¢asopisov

(Svetlik, 2005, s. 301)

1.6 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing je moderny trend v marketingovej komunikacii, ktorého cielom
je vyvolanie efektu ustneho Sirenia povedomia o ponukanej sluzbe alebo produkte danej
spoloc¢nosti alebo o samotnej spolo¢nosti, a to prostrednictvom samotnych zdkaznikov.

(Heskova a Starchoi, 2009, s. 29)

Je to najdoveryhodnejsi sposob prezentacie spolo¢nosti, ked’ze je priamym osobnym odpo-
raanim od znameho. V stGcasnosti tato forma komunikécie ziskala ovel'a vicsie rozmery
ako v minulosti, a to dosledkom modernej technologie, vdaka ktorej maja zakaznici k dis-
pozicii socialne siete, diskusné fora, online chaty, blogy, zakaznicke recenzie, komunitné

a osobné weby, skupiny na socialnych siet’ach a podobne.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267)

1.6.1 Formy Word of mouth marketingu
Zakladné formy Word of mouth marketingu podl'a Ptikrylovej a Jahodovej su:

e Spontanny WOM je nikym nepodporovany spdsob predavania informacii o spoloc-
nosti alebo jej sluzbe.
e Umely WOM je Sirenim sktsenosti zakaznikov so spolo¢nostou, podporovanym

marketingovou aktivitou.

Word of mouth marketing ma niekol’ko d’al$ich foriem, popularnou je Buzz marketing.
Tato forma WOM sa zameriava na vytvaranie zaujimavych, pozitivnych zazitkov a skuse-
nosti v spojitosti so spolo¢nost'ou, o ktorych zdkaznik bude chciet’ rozpravat’ d’alej a Sirit’

ich medzi ostatnych potencionalnych zakaznikov. (Heskova a Starchon, 2009, s. 29)

1.7 Online marketing

Pod pojmom online marketing sa da chapat’ prezentacia spolo¢nosti, pontikanych sluzieb

alebo tovaru za pouzitia internetu. (Patel, ©2016)
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S rastiicou popularitou internetu sa rozsirili moznosti propagacie v tomto priestore, dokonca

sa prezentacia prostrednictvom tohto néstroja stala nevyhnutnou.
(themarketingdonut.co.uk, ©2009-2016)

Vyhodou pri vyuzivani online marketingu je menSia financna ndroc¢nost’ v porovnani
s offline marketingom, ale najma moznost’ zasiahnut’ ovela SirSie publikum potencionalnych
zakaznikov. Ciel'ové publikum je mozné zacielit’ ovela I'ahSie a rychlejSie, a prezentovat’ sa
mu V ktorukol'vek hodinu a den v tyzdni. Vel'kou nevyhodou je tazsie ziskavanie zakazni-
kovej dovery, mnozstvo konkurencie a fakt, Ze pre tento druh komunika¢ného kanalu st

nutné znalosti a schopnosti v danej oblasti. (absolutewebservices.com, ©2012)

1.7.1 Formy online marketingu

e Optimalizacia pre vyhPadavacde (SEO) - zlepSovanie pozicie stranky v interneto-
vom vyhladéavaci,

e Obsahovy marketing (Content marketing) — tvorba hodnotného obsahu za ti¢elom
zlakania potencionalnych zakaznikov,

e PPC reklama — platena internetova reklama, ktora je podobna optimalizacii pre vy-
hl'adavace Social media marketing — komunikécia so zdkaznikmi na socialnych sie-
tach realizovana prevazne za i¢elom budovania vztahu a dovery,

e Affiliate marketing — spolupraca dvoch znaciek zahffiajiica vzajomnu propagaciu
a zdielanie ziskov,

e Email marketing — komunikacia so zakaznikmi prostrednictvom nimi poskytnutej

emailovej adresy a povzbudzovanie ku kape sluzby ¢i produktu.

(Patel, ©2016)
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2 SMALLER EARTH

Smaller Earth zalozili Dave Robinson a Chris Arnold v roku 1999, pod menom Camp Lea-
ders in America za i¢elom poskytnut’ moznost’ kultirnej vymeny britskym $tudentom, ktori
cheeli travit leto v americkych letnych taboroch. Camp Leaders rapidne rastlo a v roku 2007
sa po rozsireni sluzieb a ponukanych programov spolo¢nost’ premenovala na Smaller Earth.

(smallerearthgroup.com, ©2016)

V stcasnosti ma spolocnost’ 13 kanceldrii v roznych krajinach sveta a zamestnava priblizne
140 T'udi na plny pracovny Gvazok, pricom kazdy zamestnanec Smaller Earth sa zac¢astnil
aspon jedného z pontikanych programov, ¢im ma byt zabezpecena jeho schopnost plne in-

formovat’ ucastnikov pocas celého priebehu programu. (campleaders.com, ©1999-2016)

Medzi hlavné programy spolocnosti patria Work and Travel programy:

e Camp Leaders,
e Resort Leaders,
e Au-Pair program.
Dal§imi ponukanymi programami si:
e Staz v oblasti cestovného ruchu a hotelierstva,
e  Kiwi & Kiwi,
e |ITP Resort Leaders.

(smallerearth.com, ©1999-2016)

2.1 Camp Leaders

Camp Leaders je sucast’ou globalnej skupiny Smaller Earth. Figuruje na listine partnerskych
organizacii ambasady Spojenych Statov americkych a spolupracuje tieZ so spolo¢nost'ou

ISIC. (smallerearth.com, ©1999-2016)

Program kazdoro¢ne vyuzije viac ako 6000 Studentov z celého sveta. Spolupracuje s viac
nez 800 tabormi sustredenymi najmé na vychodnom pobrezi v okoli metropol a niekol’kych
pri Velkych kanadskych jazerach, na zapadnom pobrezi alebo v Skalnatych horach. (smal-
lerearth.com, ©1999-2016)

Pobocka v Ceskej republike bola otvorena v roku 2011 a v prvej letnej sezéne tento program

vyuzilo 11 Tudi, pricom uz o 4 roky neskor ho vyuzilo niekol’ko stoviek vysokoskolskych
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Studentov. Pri tom sa 96% z nich dozvedelo 0 programe vd’aka odporacaniu znameho, ktory

ho uz absolvoval. (campleaders.com, ©1999-2016)

2.1.1 Typ prace

Personal letné¢ho tabora je z prevaznej Casti tvoreny Studentami, ktory maji na vyber nie-

kol’ko druhov préce.
Pomocny personal (Support staff)

Najpopularnejsi typ prace pre uéastnikov CL v Ceskej republike je prave pomocny personal
urceny pre Studentov vysokych a vySSich odbornych $kol, ktorym nevadi fyzick4 praca.
Tento typ prace si mnohi zvolia v désledku toho, ze pre jeho vykon nie je potrebna sktisenost’
s det'mi. Pracovné pozicie si kuchar, pomocnik v kuchyni, ¢asnik, udrzbar, administrativny

pracovnik, a pod.
Vychovavatel’ (Camp Counselor)

Vychovavatel je typ prace uréeny nie len pre Studentov, ale pre kazdého, kto ma anglictinu
na vybornej trovni a skiisenosti s detmi. Vychovavatel’ by sa mal obvykle Specializovat’ na

urcita aktivitu, a to Sport, vytvarnictvo, spev alebo tanec.
Vychovavatel’ duSevne a fyzicky postihnutych osob (Special Needs Counselor)

Ulohou tohto druhu vychovavatel'a je pomahat’ tdbornikovi s kazdodennymi aktivitami a
robit’ mu spolo¢nost’. V tomto pripade je Casto pozadovana predchadzajica skisenost’. Vy-
kon tohto typu prace mdze byt idealny pre Studenta Specialnej pedagogiky. (camplea-
ders.com, ©1999-2016)

2.1.2 Priebeh programu Camp Leaders

Zaujemca o program sa moZzZe nezavizne registrovat’ na stranke ¢eskej pobocky Camp Lea-
ders, ¢o prenho vlastne znamena, Ze v priebehu nasledujtcich 2 dni sa mu zamestnanec spo-

lo¢nosti ozve a informuje ho o miestach a datumoch Informaénych meetingov.
Informacny meeting

Informa¢ny meeting je predndska o ponukanom programe, skusenostiach predoslych
ucastnikov a priebehu programu od registracie po vycestovanie do USA. Funguje ako mo-

ment rozhodovacieho procesu potencionalneho zékaznika.
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Video pohovor a zmluva

Video pohovor nasleduje po informativnej prednaske a zakaznik sa ho ucastni po rozhodnuti,
7e chece vyuzit' sluzby programu. Napliou je kratky video rozhovor so zamestnancom CL
v anglickom jazyku a jeho tlohou je zistit’, na akej urovni uchadza¢ o umiestnenie v tabore

cudzi jazyk ovlada. Pohovor kon¢i podpisom zmluvy s CL.
(smallerearth.com, ©1999-2016)
Umiestnenie v tabore
Ugastnik programu sa umiestni dvoma spdsobmi:
e Profil musi mat’ vyplneny kazdy ucastnik. Do jeho skratenej verzie maju pristup ve-
duci taborov, ktori tak mézu kontaktovat’ priamo ucastnika s ponukou letnej brigddy
prave v ich zariadeni.

e Job Fair je akcia, v ramci ktorej prebichaji osobné pohovory G¢astnikov programu

CL so zastupcami ¢i vedenim americkych letnych taborov.
Praca a cestovanie

Kazdy ucastnik strdvi minimalne 10 tyzdiov pracovanim pocas tdborovej sezony, priCom
ma moznost’ predlZit’ si toto obdobie pracou po skonceni taborovej sezony, za o ziska pe-

niaze navySe. Cestovat’ je mozné maximalne 30 dni.
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Predstavuje systematicky a cielavedomy proces smerujuci k zadovazeniu (zhromazZdeniu
alebo nakupu) urcitych konkrétnych informdcii, ktoré nemozno ziskat' z oboch predchddza-

Jucich casti informacného systéemu pre marketing. Ziskavame takzvané primarne informdcie.

(Kozel, 2006, s. 58)

Marketingovy vyskum ma za ciel’ primarne ziskat’ podstatné a objektivne tidaje o situacii na
trhu. Zameriava sa pri tom najma na informacie o zékaznikovi. Zist'uje kto je zdkaznikom,
kde sa vyskytuje, ¢o nakupuje, ale aj troven jeho spokojnosti s danou ponukou a jeho d’alsie
potreby a tuzby. V idealnom pripade vedie ziskavanie takychto udajov k ponuke pre zakaz-
nika relevantnych a zaujimavych produktov ¢i sluzieb, ako aj k zlepSeniu komunikacie s nim.

(Foret, 2003, s. 71)

3.1 Kvantitativne Setrenie

Vyskumné metddy je mozné rozdelit’ na kvalitativnu a kvantitativnu. Kvantitativny vyskum
je koncipovany a realizovany s ciel'om postihnit’ dostato¢ne vel’ku a reprezentativnu vzorku
jednotiek. Vychadza z toho, ze porovnavat’ je mozné len vtedy, ak st vSetky data ziskané

jednotnym postupom. (Bednarcik, 2008, s.9)
Kvantitativny vyskum je vSetok vyskum zahriiujlci Cisla a Statistiky. Primarny dovod pre

odnoz tohto vyskumu je vytvorenie zmysluplnej segmentacie. (Bradley, 2013, s.268)

3.2 Dopytovanie

Pri dopytovani sa pokladaji respondentom otazky, pricom ich odpovede sa stavaju podkla-

dom pre ziskanie pozadovanych informadcii.
Medzi metoddy zberu priméarnych udajov patri:

1) Pozorovanie,
2) Experiment,

3) Dopytovanie.
(Kozel, 2006, s. 137, 141)

Dopytovanie je teda iba jednou z metdd zberu primarnych dat, ¢asto vSak povazovanou za

jediny postup marketingového vyskumu, prave vd’aka svojej rozsirenosti.

(Foret, 2008, s. 41)
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St rozne typy prevedeni dopytovania zavisiace od finan¢nych limitov Setrenia, skupine vy-
branych respondentov, ¢asovych obmedzeniach, charaktere zistovanych tidajov a podob-

nych podmienok. St to:

1) Osobné dopytovanie,

2) Pisomné dopytovanie,

3) Telefonické dopytovanie,
4) Elektronické dopytovanie.

(Kozel, 2006, s. 141)
Pre elektronické dopytovanie mozu byt’ pouzité metody:

1) CAPI (Computer-assisted personal interviewing) - vyskumnik osobne spoveda res-
pondenta a odpovede vpisuje priamo do pocitaca,

2) CATI (Computer-assisted telephones interviewing) - vyskumnik telefonicky spo-
veda respondenta a nahrava odpovede do pocitaca,

3) CAWI (Computer Aided Web Interviewing) - respondent sam vypiia dotaznik vo

svojom prehliadaci na web stranke.

(marketresearchworld.net, ©2005 — 2014)

3.2.1 Dotaznik

Dotaznik je formular s otdzkami, na ktoré sa da odpovedat’ samostatne alebo vyberom va-
riant, pricom musi byt zostavovany dokladne a v idedlnom pripade aj dopredu opraveny
pomocou skisobnej vzorky respondentov. Ide 0 najpouzivanejsi nastroj dopytovania pri

zbere primarnych udajov. Dal§imi néstrojmi dopytovania su:

e Ziznamovy arch,
e Scenar,

e Ziznamoveé technické zariadenie.
(Kozel, 2006, s. 160-161)

Dotaznik je pre respondenta narocnejsi, nakol’ko vyzaduje pisomny prejav. Prave preto je
nutnost'ou dbat’ pri jeho vytvarani na jeho vzhl'ad, skladbu, celkovy koncept. Otazky musia
byt formulované stru¢ne a jednoducho. Vel'mi pomaha, ak sa jedna o aktualnu problematiku.

(Foret, 2003, s. 81)
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4 METODIKA PRACE

Pre vypracovanie teoretickej ¢asti prace bude vyuzita odborna literatura a internetové zdroje.

V praktickej ¢asti budi vyuzité informacie o propagacii programu Camp Leaders ziskané od
zamestnancov spolo¢nosti Smaller Earth ¢im bude objasneny si¢asny stav skimanej prob-
lematiky. Dalej bude realizovany kvantitativny vyskum pomocou metédy CAWI, a na za-
klade jeho vysledkov budu formulované odportcania pre zefektivnenie marketingovej ko-

munikécie daného programu a budu zodpovedané vyskumné otazky.

4.1 Ciele prace

Hlavnym ciel'om prace je zmapovat’ efektivitu pouzivanych komunika¢nych nastrojov spo-
lo¢nosti Smaller Earth pre program Camp Leaders.

Ciastkové ciele su:

e Zmerat povedomie ciel'ovej skupiny o programe Camp Leaders a spdsobe, akym sa
0 programe dozvedela,

e Zmerat povedomie ciel'ovej skupiny 0 konkurenénych programoch a sposobe, akym
sa 0 nich dozvedela,

e Zistit’ ako sa ciel'ova skupina vo vSeobecnosti dozveda o dostupnych pracovnych,

kultarnych a Studijnych prilezitostiach.

4.2 Vyskumné otazky

VO1: Si komunikaéné nastroje vyuzivané spolo¢nost'ou Smaller Earth na propagéciu pro-

gramu Camp Leaders efektivne?

VO2: Je ciel'ova skupina Camp Leaders informovana o programe? Ak &no, z akych zdrojov?
VO3: Ktoré komunika¢né kanély st v ramci propagacie urcen¢ho programu efektivne vyu-
zivané a ktoré d’alSie by mohli byt’ vyuzité?

4.3 Utel

Vysledky vyskumu realizovanom pri pisani prace budu pouzité k optimalizacii komunikagc-

nych nastrojov programu Camp Leaders.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA PROGRAMU CAMP
LEADERS

Informécie uvedené v nasledujuce;j kapitole boli ziskané v e-mailovej konverzacii medzi au-

torkou prace a zamestnancami spolocnosti Smaller Earth.

Pre propagaciu programu Camp Leaders je vyuzivanad reklama, podpora predaja, osobny
predaj, priamy marketing, PR a z novych nastrojov word of mouth. Najvac¢si doraz dava
Camp Leaders na prezentaciu formou osobného predaja, kde si kvalifikovanost’ zamestnan-
cov Sikovne zabezpecuju zamestnavanim absolventov vysokych §kol, ktori program sami
vyskusali.
Reklama

e Spot v radiu,

e Plagaty a letaky.

Program Camp Leaders vyuZil vynimocne v tomto roku pre svoju propagaciu spot v radiu,
Vv Zlinskom kraji. Tradi¢ne je v ramci reklamy vyuZzivané skor Sirenie letakov a vylep plaga-
tov. Letaky su pre CL vel'mi podstatné a st distribuované pomocou National teamu po celej

Ceskej republike. National team je oznacenie pre zastupcov CL pre ur¢ity kraj a krajinu.
Osobny predaj

e Veltrhy,
e Prednésky,

e Seminare.

Ucast’ na vel'trhoch je hlavnou propaga¢nou aktivitou Camp Leaders. Zastupci sa pravidelne
zh&astiuji Gaudeamu v Brne, Vel'thu Sance na VSE a d’alsich podobne velkych &i mensich

akcii po celej Ceskej republike.

Camp Leaders vyuzivaju Casto aj priestory vysokych $kol a to tak, ze usporaduvaji Cesto-
vatel'ské vecery alebo Cestovatel'ské popoludnia priamo na internate alebo si prenajimaju

stoliky v priestoroch univerzity, kam docestuju a propaguji CL napriklad celé dopoludnie.

Organizovanim Cestovatel'skych vecerov a popoludni sa CL snazi zasiahnut’ aj Siroku verej-
nost’, akciu teda realizuje aj mimo univerzitnu pddu. Ucastnici programu modzu na tomto

druhu akcii ukazat’ fotky a zdiel'at’ zazitky z cestovania po USA.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Jednym z vel'mi dolezitych bodov su Informacné prednasky, ktoré sa konaji v septembri
Vv Prahe a od oktobra v takmer kazdom univerzitnom meste pocas celého obdobia ziskavania

novych ucastnikov.
Public relations
Camp Leaders sponzoruje Studentskt organizaciu v Liberci, ktora organizuje Studentské ak-
cie.
Priamy marketing
e Préca s databazou,

e Zasielanie newsletterov,

e Oslovenie pomocou Facebooku.

Na oficialnej internetovej stranke Camp Leaders sa nachadza vyzva k nezavéznej registracii.
Politikou CL je telefonicka komunikacia s novo zaregistrovanym uchadzac¢om maximalne
do 48 hodin od registracie. Pri registracii je nutné vyplnit’ meno, priezvisko, telefonne cislo
a e-mail, ¢im si CL vytvara vlastnll databazu zakaznikov. V pripade zdujmu o program je

jeho ucastnik povinny o sebe d’alej vypliat’ informacie do profilu na stranke CL.

Sucastni a byvali ucastnici programu CL pravidelne dostavaju na e-mail newsletter s infor-

maciami o programe, akcidch a podobne.
Online marketing

Pre komunikéciu réznych akcii, zliav, ale aj pripravovanych seminarov a prednasok je vyu-
zivand web stranka smallerearth.com a campleaders.com. CL pre tento ucel vo vel'kej miere

pouziva aj skupiny na socialnej sieti Facebook.

Pre prildkanie novych Gcastnikov programu pouZiva CL reklamy prave na tejto socidlnej
sieti.

Podpora predaja

e Zlavy a akcie,

e \Vouchery.

CL venuje Casto ceny do tombol na vel'trhoch alebo Studentskych akciach vo forme vo-

ucheru, ¢i zl'avy na program.
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Jednou zo $pecialnych akcii na podporu predaja bola v tomto roku aj akcia pre opéatovnych
ucastnikov programu Camp Leaders. V pripade, ze mali zaujem opat’ vycestovat’ na leto do
tabora, mohli ziskat’ zl'avu na program za predpokladu, ze don priviedli takzvaného prvou-

Castnika, ktory s programom este skisenost’ nemal.

Prave tato akcia sa da chapat’ aj ako podpora nastroja word of mouth. Camp Leaders uvadza,
ze v roku 2015 sa 96% ich ucastnikov dozvedelo o programe prave vd’aka svojmu znamemu.
Tento sposob zoznamovania novych potenciondlnych zakaznikov s programom moze byt

podporeny prave podobnymi akciami ako odmena za privedenie prvotcastnika.

5.1 Zastipenie Camp Leaders v Ceskej republike

Camp Leaders pre Cesku republiku méa svoju kancelariu v Prahe, a potom regionalnych za-

stupcov v mestach:

e Zlin,
e Olomouc,
e Ostrava,

e Milada Boleslav,

e Brno,

e Jindfichtv Hradec,
o Ceské Budgjovice,
e Liberec,

e Usti nad Labem,

e Karvina.

V Prazskej kancelarii su 4 zamestnanci Smaller Earth, regionalni zastupcovia Camp Leaders
st vacsinou 1 pre kazdé mesto. Vynimkou je Brno, kde su 2 zastupkyne a Zlin s Olomoucom,

kde je jedna zastupkyna pre obe mesta. (campleaders.com, ©1999-2016)
Program Camp Leaders v Zline

Program Camp Leaders vyuziva v ramci Zlina, tak ako aj v inych mestach mnozstvo kanalov
pre svoju prezentaciu. Kazdej forme komunikécie priklada urcitd mieru vyznamu. Miera

dolezitosti komunika¢nych kandlov pre CL ma nasledovné poradie:

1. Prednasky a cestovatel’ské popoludnia a veCery — priblizne 22 prednésok,

2. Veltrhy —ucast na Business days a mensich akciach typu ISIC tour a Back to school,
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3. Letaky —rozdavaji sa na akciach pre Studentov a umiestiiuju v univerzitnej kniznicl,
4. Radio reklama — sa vyskytla iba v ramci Zlinskeho kraja,

5. Plagaty — vylepuju sa nastenky v skolach.

5.1.1 Uspesnost’ Zlinskej pobo¢ky

Tento rok CL ziskalo v Zline priblizne 30 Studentov, ktori sa prihlasili priamo na dany pro-
gram a niekol’ko d’al$ich, ktori vyuzili iny program spolo¢nosti Smaller Earth. Pri porovnani
s ostatnymi mestami kde CL pdsobi je na tom Zlin v ziskavani u¢astnikov programu podl'a
slov zastupcu Smaller Earth pomerne dobre. Dokaze sa vyrovnat vysledkom mesta Olo-

mouc, zaostava za Brnom a Prahou.

Pre porovnanie je dobré uviest’, ze len na Univerzite Palackého v Olomouci Studuje viac ako

24 000 studentov. (Kubak, ©2015)

V Brne na 14 vysokych skolach, ktoré su k dispozicii Studuje viac ako 83 000 Studentov.
(brno.cz, ©2015)

Univerzita TomaSe Bati uvadza na svojich strankach priblizne 10 700 Studentov. (utb.cz,

©2000 — 2016)

Zaujimavost'ou je, Ze pre Olomouc a Zlin funguje jeden a ten isty regionalny zastupca Camp

Leaders.
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6 UNIVERZITA TOMASA BATU V ZLINE

Univerzita Tomasa Bat'u v Zline (UTB) nadvdzuje na dlhoro¢nt tradiciu Fakulty technolo-

gickej, ktora existovala v meste Zlin od roku 1969. Tomas Bata, po ktorom je univerzita

pomenovana, bol legendarnym zakladatelom obuvnickej vyroby a svetoznamym podnika-

telom. Podl'a poslednych dostupnych udajov z Vyroénej spravy o ¢innosti UTB za rok 2014

ma univerzita priblizne 10 319 Studentov.

Univerzita ponuka zaujemcom o stadium vyber z mnoZzstva Studijnych programov na Sies-

tich fakultach:

Fakulta technologicka (FT),

Fakulta managementu a ekonomiky (FAME),
Fakulta multimedialnych komunikacii (FMK),
Fakulta aplikovanej informatiky (FAI),
Fakulta humanitnych stadii (FHS),

Fakulta logistiky a krizového riadenia (FLKR).

(uth.cz, © 2000 — 2016)
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6.1 Fakulta technologicka (FT)

Fakulta technologicka reprezentuje dlhoro¢nu tradiciu vysokého Skolstva v meste Zlin. Jej
tradicia zacala zriadenim vysokoskolského pracoviska v roku 1960. Samotna Fakulta tech-
nologicka vznikla 15. 4. 1969 a polozila tym zikladny kamei pre vznik UTB. Studuje tu
priblizne 1 770 $tudentov. (utb.cz, ©2000 — 2016)

Fakulta ponuka odbory Specializované na oblast’:

e Chémie a technologie materilov,
e Chémie a technologie potravin,

e Procesné inzinierstvo.

(uth.cz, © 2000 — 2016)

6.2 Fakulta managementu a ekonomiky (FAME)

Fakulta managementu a ekonomiky je vzdelavacia a vedecka institacia, ktora vznikla v roku
1995 vyc¢lenenim Instititu managementu a ekonomiky Fakulty technologickej Vysokého
ucenia technického (VUT) v Brne. Ma priblizne 2 348 $tudentov a tym sa radi k najva¢sim
fakultam Univerzity Tomasa Bat'u v Zline. (utb.cz, © 2000 — 2016)

Fakulta managementu a ekonomiky ponuka Studium v nasledujucich oblastiach:

e Management a marketing,

e Design management,

e Management v zdravotnictve,
e Financie,

e Uctovnictvo a dane,

e Podnikova ekonomika,

¢ Riadenie vyroby a kvality,

e Priemyslové inzinierstvo,

e Verejna sprava a regionalny rozvoj.

(uth.cz, © 2000 — 2016)
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6.3 Fakulta multimedialnych komunikacii (FMK)

Fakulta technologicka VUT v Brne zalozila v roku 1997 Institat reklamnej tvorby a marke-
tingovych komunikacii so sidlom v meste Zlin, ktory sa diia 1. 1. 2002 zmenil na Fakultu

multimedidlnych komunikécii a stal sa tak tret'ou fakultou Univerzity Tomasa Bat'u v Zline.
Priblizny pocet Studentov na tejto fakulte je 1 100. (utb.cz, © 2000 — 2016)
Fakulta multimedialnych komunikacii uskuto¢nuje vyuku tychto odborov:

e Marketingové komunikacie,

e Vytvarné umenie,

e Multimédid a design (s ateliérmi Design odevu, Design obuvi, Design skla, Digitalny
design, Graficky design, Priestorova tvorba, Priemyselny design, Reklamna fotogra-
fia, 3D design),

e Teoria a prax audiovizualnej tvorby,

e Animovana tvorba,

e Produkcia a audiovizualna tvorba (so Specializaciou Kamera, Strih a zvuk alebo Ré-

Zia a scendristika).

(utb.cz, © 2000 — 2016)

6.4 Fakulta aplikovanej informatiky (FAI)

Fakulta aplikovanej informatiky bola zaloZena 1. 1. 2006 v ddsledku sndh UTB uplatnit’ sa
V oblasti informaénych technolégii. Prvotnym predchodcom fakulty bol Ustav automatizacie

a riadiacej techniky fungujici na Fakulte technologickej od roku 1986.
V stcasnosti tu Studuje zhruba 1 587 §tudentov. (uth.cz, © 2000 — 2016)
Hlavné smery vyskumu FAI st zamerané na oblasti:

e Aplikovana informatika,
e Bezpecnostné technologie,
e Automatické riadenie,

e Meracia a pristrojova technika.

FAl sa skladé z deviatich ustavou, priCom sedem z nich sa okrem vyskumnej ¢innosti venuje
vzdelavaniu Studentov a zvySné dva st vyskumného charakteru. Vyuka prebieha v ramci

nasledujucich tstavov:
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e Ustav matematiky,

o Ustav elektroniky a merania,

o Ustav informatiky a umelej inteligencie,

e Ustav potitadovych a komunikaénych systémov,
e Ustav bezpecnostného inzinierstva,

e Ustav automatizacie a riadiacej techniky,

e Ustav riadenia procesov.

(uth.cz, © 2000 — 2016)

6.5 Fakulta humanitnych $tadii (FHS)

Fakulta humanitnych $tudii vznikla v roku 2007 ako samostatna fakulta UTB. FHS je uzna-
vanym pracoviskom v oblasti anglickej a nemeckej filologie, andragogiky, socialnej a pred-
Skolskej pedagogiky a nelekarskych zdravotnickych odborov. Sidlo fakulty je v dvoch uni-
verzitnych budovach, a to v budove oznacovanej ako U2 na ulici Mostni a v budove U10 na

namesti T. G. Masaryka. Fakultu navstevuje asi 2 696 Studentov.
Ustavmi fakulty vykonavajucimi vzdelavaciu a vedeckt ¢innost’ su:
o Ustav pedagogickych vied,
o Ustav skolskej pedagogiky,
e Ustav zdravotnickych vied,

e Ustav modernych jazykov a literatur,

e (Centrum jazykového vzdelavania.

(uth.cz, © 2000 — 2016)

6.6 Fakulta logistiky a krizového riadenia (FLKR)

Fakulta logistiky a krizového riadenia je najmladSou fakultou Univerzity Tomésa Batu
Vv Zline. Vznikla v roku 2009 a nadvdzuje na vzdelavacie a vyskumné aktivity Institatu bez-
pecnostnych technologii v Uherskom Hradisti, ktory patril pod Fakultu technologicku. Ako
jedina fakulta UTB ma svoje sidlo v Uherskom Hradisti, nie v Zline. (uth.cz, © 2000 — 2016)

V stcasnosti ju navstevuje priblizne 818 Studentov. (uth.cz, © 2000 — 2016)

Fakulta sa vo vedecko vyskumnej ¢innosti sa zameriava na oblasti logistiky, krizového ria-

denia a logistického zabezpecovania mimoriadnych a krizovych situacii.
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V ramci vzdeldvania ponuka nasledovné Studijné programy a odbory:

e Procesné inzinierstvo,

e (Ovladanie rizik,

e Ochrana obyvatel'stva,

e Bezpecnost' spoloc¢nosti,

¢ Riadenie environmentalnych rizik.

(utb.cz, © 2000 — 2016)
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7 METODIKA VYSKUMU

V ramci tejto kapitoly je obsiahnuty opis, postup a priebeh, distribucia, zber dat a limity
kvantitativneho vyskumu zhotovenom elektronickym dopytovanim za pouzitia metody

CAPl a CAWI.

7.1 Respondenti

Respondentami su vysokoskolski Studenti z Univerzity Tomasa Bat'u v Zline. Vo vyskume

je zahrnutych priblizne 50 respondentov z kazdej fakulty UTB.

7.2 Obsah dotazniku

Dotaznik je pomyselne rozdeleny na Styri Casti:

e Program Camp Leaders (oboznamenost’ respondenta s programom, sposob zozna-
menia s progamom a typ propagacie, s ktorou prisiel respondent do styku),

e Konkurencia programu Camp Leaders (respondentov prehl'ad o d’alSich spolo¢nos-
tiach ponukajucich Work & Travel programy, sposob zoznamenia s progamom a typ
propagdcie, s ktorou prisiel respondent do styku),

e Komunikaéné kandly Studentov (obl'ibené komunikac¢né kanaly, ktoré respondenti
najCastejSie vyuzivaju pre ziskavanie informacii),

e Socio-demografické udaje.

Po vytvoreni dotazniku nasledovalo jeho preloZenie do ¢eského jazyka za ucelom pribliZenia
sa zamySl'anej skupine respondentov. Dotaznik bol potom pretvoreny do elektronickej po-

doby s pomocou nastroja Google Forms.

7.3 Distribucia dotazniku a priebeh vyskumu

P&vodnym zamerom pre distribuciu dotazniku bola spolupréca s vysokymi Skolami, ktorych
Studenti boli zamyslanymi respondentami. Po nadviazani telefonického kontaktu s prosbou
0 spolupracu malo nasledovat’ §irenie internetového odkazu na dotaznik medzi Studentov,

a to samotnou univerzitou, prostrednictvom newsletteru.

Tento druh spoluprace nebol autorke prace umozneny a miesto toho ziskala nazvy Student-
skych organizacii, ktoré by mohli s vyskumom pomoct’ zverejnenim odkazu na dotaznik na
vlastnych facebookovych strankach. Ani tento druh spoluprace nebol tspesny, preto sa au-

torka zamerala na skupiny vytvorené samotnymi Studentmi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Tento sposob $irenia dotazniku bol Gspesny iba v rdmci domacej univerzity autorky prace,
UTB. Désledkom udalosti prislo k preorientovaniu vyskumu z celorepublikového na lo-

kalny, konkrétne na mesto Zlin.

Internetovy odkaz na dotaznik bol pocas vyskumu viackrat pridany v skupine na socialnej

sieti, kde sa zdruzovali Studenti celej UTB, ako aj v skupinach pre jednotlivé fakulty.

Na Fakultu aplikovanej informatiky a Fakultu technologickt bolo nutné zajst’ osobne, ked’ze

boli naro¢nejsie na ziskanie respondentov ako ostatné fakulty.

Zber dat prebiehal pocas marca 2016 a dotaznik v tomto obdobi vyplnilo 352 respondentov.

Po odfiltrovani nerelevantnych odpovedi zostalo pre ucely vyskumu 318 responzii.

7.4 Limity vyskumu

Hlavnym limitom vyskumu bol problém s nadviazanim spoluprace s vysokymi Skolami,
a tym strata pdvodne zamysl'anej skupiny respondentov. Vyskum a dotaznik bol zostaveny
na zaklade predpokladu, Ze autorka prace bude mat’ moznost’ porovnania efektivity komu-

nikacie programu Camp Leaders v rdmci viacerych vysokych 8kol, kde CL posobi.

Zmena zamerania vyskumu na prezentaciu Camp Leaders v rdmci Univerzity TomaSa Bat'u
Vv Zline, spdsobila problém pri komunikacii S Camp Leaders 0 podrobnostiach prezentacie
programu v danom meste. Jedina regionalna zastupkyna pre Zlin zastupuje aj mesto Olo-
mouc a zarovei Studuje, rovnako piSe zadverecnu pracu, pre¢o nebolo mozné ziskat’ podrob-

nejsie informdcie priamo od ne;j.

Komunikacia s Camp Leaders bola v kazdom pripade naro¢nejsia na Cas a energiu, ked’ze
v rovnakom obdobi, v ktorom sa piSu bakalarske prace, CL sa venuje oslovovaniu novych
ucastnikov programu, ich umiestiiovaniu do letnych tdborov a zariad’ovaniu potrebnych na-

leZitosti pred vycestovanim.

Jednym z limitov vyskumu boli aj samotni respondenti, vypliiajtci dotaznik asto s nepro-

fesionalnym pristupom, ¢o v praxi znamenalo mnozstvo irelevantnych responzii.

Vysledky vyskumu nem6zu byt povazované za plne relevantné, nakol'’ko mnozstvo respon-

dentov celého vyskumu odpovedalo len malému percentu Studentov kazdej fakulty.
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8 INTERPRETACIA ZISKANYCH DAT
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Graf 1: Pomer respondentov podl'a navstevovanej fakulty (zdroj: vlastny)

Pri vyskume bolo ziskanych 318 relevantnych responzii, z coho 32% vyplnili muzi a 68%
zeny. Vyplnené odpovede pochadzali z kazdej fakulty v relativne rovhomernom pomere, ¢o

je dolezité vzhl'adom na porovnavanie vysledkov jednotlivych fakalt medzi sebou.

8.1 Program Camp Leaders
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Graf 2: Poznate program Camp Leaders? (zdroj: vlastny)

Program Camp Leaders poznalo prekvapivo malo respondentov. Prevazna vicsina (83%)
tvrdila, Ze sa s programom este nestretla. Zaujimavostou je, Ze niektori z nich pri vypliovani

sedeli chrbtom k nastenke, ktora mala na sebe plagat prave tejto spolo¢nosti.

Pri pohl'ade vylu¢ne na skupinu respondentov, ktora sa S programom uz stretla, je mozné
vidiet, ze 58% z nich sa 0 lom dozvedelo prostrednictvom propagacie a vd’aka odporaéaniu

znameho o fiom vie 39% respondentov.

Avsak, v pripade, Ze st rovnaké hodnoty porovnavané voc¢i celkovému poctu respondentov,

iba 12% z nich pozna program vd’aka propagacii a 8% 0 nom poculo od znameho.
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Program Camp Leaders podl'a vysledkov teda nevyuziva komunika¢né nastroje efektivne,

ked’ze prevazna vécSina respondentov nevie o jeho existencii.

8.1.1 Sila Word of mouth

3%

39%

= Ucastnik programu
Word of mouth
= Propagacia

58%

Graf 3: Akym spésobom ste sa stretli s Camp Leaders? (zdroj: vlastny)

Na webovych strankach CL je hrdé tvrdenie o tom, Ze v roku 2015 sa az 96% ucastnikov
programu dozvedelo 0 danom programe prave prostrednictvom odporucania znaimeho, teda
vd’aka WOM. Hodnoty ale naznacuju, Ze propagacia je predsa len o trochu tspesnejsia v zoz-
namovani potencionalnych zaujemcov s programom Camp Leaders ako odportc¢ania zna-
meho. To by naznacovalo, Ze zatial' Co propagicia je UspesnejSia v zoznamovani Studentov
so sluzbou CL, odporucania znameho st tym, ¢o realne presvedc¢i Studenta k tomu, aby sa

stal u¢astnikom programu, a tym zédkaznikom CL.

Z tohto doévodu by bolo na mieste zvazit’ zapojenie prvkov Word of mouth do propagacie a
samotnu propagaciu upravit’ pre cielova skupinu tak, aby ju zasahovala vo vicsej miere,

ked’Ze su vysledky poznania programu nizke.

8.1.2 Povedomie o Camp Leaders jednotlivych fakialt UTB

Pri porovnani urovne povedomia 0 programe Camp Leaders v zavislosti od fakulty, na ktorej
respondenti Studuji sa Fakulta technologicka javi ako najlepSie informovand. Tento fakt
moze suvisiet’ so skutocnostou, ze sa tento rok konal pre studentov UTB dolezity vel'trh
s nazvom Business Days, a to prave v novych priestoroch danej fakulty. Camp Leaders sa
vel'trhu zacastnili v ulohe vystavovatel'ov. Mali moznost’ sa v priestoroch FT pohybovat,

zanechat’ za sebou vdésie mnozstvo propaga¢nych materialov a podobne.

Ani jedna fakulta neoznacila, Ze by o existencii programu Camp Leaders vobec nevedela,

ale ako uz bolo spomenuté vyssie, troveil povedomia o programe je zarazajuco nizka.
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evive

do uvahy vzdialenost’ fakulty od ostatnych budov UTB. Zaroven treba pripustit moznost,
ze dani Studenti nemusia mat’ zaujem o programy typu Work& Travel alebo mézu mat’ obavy

z vycestovania.

FLKR je najviac izolovanou fakultou od ostatnych faktlt Univerzity Tomasa Bat'u v Zline,
nakol’ko sa nachadza v Uherskom Hradisti. V tomto pripade ale CL pracuje s predpokladom,
ze vd’aka svojej mimoriadnej vzdialenosti od ostatnych fakult je to skor samostatnd jednotka
a prednasky v Zline sa jej netykaji natol’ko, ako akcie usporadiivané v Uherskom Hradisti

a jeho blizkosti.

FAI sa naproti tomu nachadza v Zline, i ked’ vzdialenej$ie od ostatnych fakult (s vynimkou
spominanej FLKR), preto nie je vnimana ako samostatna jednotka. Vysledky ale poukazujt

na to, ze v meste Zlin posobi takato vzdialenost’ rovnako izola¢ne.

Vyplyva z toho, Ze pri propagacii je dobré pristupovat’ ku kazdej fakulte inak v zavislosti od
vzajomnej vzdialenosti budov fakult zvolenej univerzity. Prednaska organizovana v urcitej
Casti mesta v blizkosti vacSiny fakult nemusi byt’ lakavé pre Studentov pohybujucich sa pra-

videlne v uplne inej ¢asti daného mesta.

8.1.3 Efektivita komunikacnych nastrojov CL
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Graf 4: Efektivita komunika¢nych néstrojov CL, respondenti spolu (zdroj: vlastny)

Pri blizSom pohl'ade na to, ktory spdsob oslovovania ciel'ovej skupiny CL bol najaspesne;jsi
v ramci vSetkych respondentov zasiahnutych propagaciou programu, plagaty a letaky vy-
razne vedu a su tesne nasledované internetom. Ked’ze CL vnima letaky ako svoju tretiu naj-
dolezitejsiu aktivitu v spojitosti s propagaciou, dalo by sa povedat’, ze je vnimanie d6lezitosti
tohto nastroja v poriadku a tato komunikacia funguje. Z vyskumu je ale jasné, Ze propagacia

CL dobre nefunguje.
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Preto je potrebné pozerat’ sa na celkovy neuspech propagécie CL ako prostriedku na oslove-
nie buducich ucastnikov programu. To, ze letdky s na prvom mieste tymto mdze naznaco-
vat’ vo vicSej miere kladny vzt'ah CL voci letdkom a snahu, ktortu vynakladaja v ich Sireni,

nez ich funk¢nost’ v ramci propagacie.

Vystavy, veltrhy a prednasky CL vnima ako svoje najpodstatnejSie ¢innosti v ramci propa-
gacie. Napriek tomu je pocet oslovenych respondentov vel'mi nizky. Z toho plynie potreba
zhodnotit’ u¢innost’ samotnej aktivity a zaroven aj propagaciu danej aktivity, t. j. upozorne-
nie na to, Ze sa nejaka aktivita odohrava. Nie je prekvapenim, ak sa Studenti nedozvedia o CL
prostrednictvom prednasok a semindrov, ¢i vystav a veltrhov v pripade, Ze nevedia o prile-

Zitosti sa takejto akcie zucastnit’.

So zl'avami a vouchermi programu a reklamou v radiu pre CL sa nestretol ani jeden respon-
dent zo ziadnej z fakult. Skuto¢nost’, Ze reklama v radiu Studentov minula mohlo mat’ viacero
dovodov ako napriklad zvolenu stanicu, ¢as, kedy sa reklama vysielala a samozrejme, malé
mnozstvo opytanych respondentov. Jednou z moznych vysvetleni je aj predpoklad, Ze radio
nie je najlepSou investiciou pri cielovej skupine programu CL, ktorou s primarne Studenti
vysokych §kol. Pre tito skupinu je obvyklejSie vyuzivat’ pri pocavani hudby pocita¢e a mo-

bilné zariadenia, a preto je tazsie ich zasiahnut’ reklamou v spominanom médiu.

Nizka miera stretu ciel'ovej skupiny s ponukou zliav a voucherov CL dava zmysel v pripade,
Ze propagécia zliav nie je dostacujuca. Tieto zl'avy su podla informécii od CL prezentované
najmé cez socialne a webové stranky, no podl'a vysledkov vyskumu nie v dostatocnej miere.
Nizka miera stretu s vouchermi je samozrejma v pripade nedostato¢ného zapojenia spoloc-
nosti ako sponzora do réznych studentskych podujati, ktoré by voucher na program Camp
Leaders ziskali ako cenu do tomboly.
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Graf 5: Efektivita komunikacnych néstrojov CL pre jednotlivé fakulty (zdroj: vlastny)
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Pri porovnani efektivity vyuzitych propaga¢nych nastrojov v ramci jednotlivych fakult je
vidiet' prevaha oslovenych respondentov pomocou letdkov a plagatov. Najvacsi rozdiel
medzi oslovenim respondentov letakmi a plagatmi a ich oslovenim ostatnymi aktivitami CL
je pri Fakulte technologickej, Fakulte logistiky a krizového riadenia a Fakulte aplikovanej
informatiky. Takyto vysledok sa da vylozit' dvomi spésobmi. Bud’ si Studenti tychto fakult

viac v§imaju letdky a plagaty alebo st nimi budovy ich fakult viac zdsobené.

Ked'Ze sa vel'trh Business days, na ktorom Camp Leaders vystavovali, konal v budove FT,
davalo by vacsi zmysel, ak by FT Studenti poznali CL najmé alebo vo vicSej miere prave
z vel'trhov namiesto letakov. Na druhu stranu dava zmysel, ze vd’aka jednému vacsiemu
vel'trhu sa mnozstvo cielovej skupiny 0 CL urcite nedozvie. Z propaga¢nych materidlov,
ktoré po sebe pri realizacii podobnych akcii CL zanecha ano, ked’ze mézu byt rozmiestnené

po celej budove fakulty dlhsie obdobie.

Respondenti z FLKR ako jedini neprisli do styku s vystavmi a vel'trhmi, kde by zaznamenali

CL, ¢o vzhl'adom na polohu fakulty nie je prekvapenim.

Ako uz bolo opakovane spominané, CL povazuje usporadivanie prednasok a seminarov za
Svoju prioritn propagacnu aktivitu. Miera respondentov zasiahnuta tymito aktivitami je ale
vel'mi mald, na FHS a FT nulova. Problémom mdze byt’ nedostato€na komunikacia o konani
prednasok a seminarov alebo aj miesto konania. CL ich €asto organizuje na internatoch, co
je vyborny krok smerom k Studentom, a v podstate tak nemusia nikam chodit’. Bolo by ale
dobré zistit’ ¢i o to Studenti maju zaujem a nepreferovali by skor zaujimavejSie miesto, ako
napriklad Studentsky bar Viktorka alebo Novy svét, ktoré st organizovanim akcii
S cestovatel'skou tématikou zname. Pri cielovej skupine ako st Studenti je moZny mensi

zaujem zaoberat’ sa internatnou akciou a vacsia chut’ ist’ von s priatel'mi.

Zaujimava je Fakulta aplikovanej informatiky, ktorej Studenti sa s CL stretli prostrednictvom
prednaSok a veltrhov v uplne rovnakej miere. Je mozné, Ze fakulta je tymto aktivitdm viac

otvorena alebo maju jej Studenti o ne vacsi zdujem.

CL zapojenie propagacie na internete vo svojich prioritach nespomina, v kazdom pripade,
ale urcité aktivity v tomto smere vykonava. Kazda fakulta mala vo vysledku respondentov,
ktori zaznamenali CL prostrednictvom internetovej komunikacie. V skuto¢nosti, to bol
druhy najuspesnejsi nastroj pri respondentoch z FT, FAME a FLKR a pri respondentoch
z FHS a FMK bol tspesnejsi ako letdky a plagaty. Okrem FAI, kde bol tento vysledok na

rovnakej urovni ako vystavy a prednasky, dokazala internetova komunikacie zaujat’, a to aj
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nepriek tomu, Ze nie je vnimana ako prioritna. Internet by tym mal podla vysledkov
rozhodne postipit v ramci propagacie programu vysSie. CL nepouziva tato formu
komunikacie vo velkej miere, ale aj tak je na rovnakej alebo vyssej urovni ako aktivity,

ktorym CL pripisuje vacsiu dolezitost, €ize do nej viac investuje.
8.1.4 Ciastkovy zaver

Vzhl'adom na pocet respondentov nepoznajucich Camp Leaders a netspesnost’ primarne

vyuzivanych komunika¢nych nastrojov sa da propagécia programu oznacit’ ako neefektivna.

Relativne efektivnym nastrojom, ktory CL v sticasnosti pouziva je predovSetkym priamy

marketing vo forme §irenia letdkov.

Vysledky vyskumu poukazuju aj na to, ze vyraznejSie preorientovanie sa na online

marketing by mohlo byt pre stav povedomia o CL vel'mi vyhodné.

8.2 Konkurencia programu Camp Leaders
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Graf 6: Poznate iny program Work & Travel? (zdroj: vlastny)

A7 71% respondentov tvrdilo, Ze nepozna konkuren¢né programy Work & Travel. S danymi
programami prislo do kontaktu len 29% respondentov, ¢o by stavalo program Camp Leaders

do relativne dobrej pozicie V porovnani s konkurenciou.

Znamena to, Zze vacSina respondentov je skor oboznamena s programom CL ako s kto-
rymkol'vek inym konkurenénym programom. Camp Leaders spolu poznalo 17% responden-
tov, €o je menej ako konkurenénych 29%. Vysledky konkurencie vSak zahtiiaju spolu az 7
spoloc¢nosti, na ktoré sa respondenti dokézali rozpamaétat’ a Z toho nemalé mnoZstvo respon-

dentov nevedelo konkuren¢ntl spolo¢nost’ presne identifikovat’.

Zaroven treba brat’ ale do tvahy tieZz povahu poloZenej otazky. Zatial’ o na konkurenciu sa

mali respondenti sami rozpamaétat’, otazka o Camp Leaders im bola polozena priamo. Preto
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je mozné, ze programy CL nemaji medzi Studentami UTB taku popularitu, ako by sa mohlo

zdat’. Spontanna znalost’ je vzdy mensia ako podmienena.

8.2.1 Identifikacia Work & Travel programov

Dolezité je, ze celkové vysledky pre poznanie akéhokol'vek Work & Travel programu boli
Vo viac ako 60% odpovedi negativne. Takyto vysledok moze znamenat’ nedostatok zaujmu
0 podobné programy zo strany studentov, ale v podstatnej miere skor chybu v propagacii.
Najmad s prihliadnutim na to, ze az 23% respondentov si uvedomovalo, Ze spolo¢nost’ ponu-
kajicu programy urc¢eného druhu pozna, no napriek tomu nevie identifikovat’ o ktoru spo-

lo¢nost presne ide. Bola to druha naj¢astejsia odpoved’ na danu otazku.

8.2.2 Konkurencia v Zline

CCUSA

Bez znalosti nazvu
Czech-us

Western company
Student Agency
Coolagent

Camp America
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Graf 7 Nazvy konkuren¢nych programov, na ktoré si respondenti spomenuli (zdroj:

vlastny)

Medzi konkurenénymi spolo¢nost’ami zadanymi respondentami mala dominantnu poziciu
Student Agency s 50% a na pomyselnom druhom mieste skoncila spolocnost’ Czech-us
s 13%. Az dve tretiny respondentov v ramci FMK poznalo konkurenény program oproti
ostatnym fakultdm, kde konkurenciu CL vzdy poznala pribliZzne len jedna pétina responden-
tov danej fakulty. Spolo¢nost’, ktort respondenti z FMK naj¢astejsie oznacovali bola prave
Student Agency. Rozoznanie danej spolo¢nosti uvedenym mnozstvom respondentov moze
byt’ aj nasledkom polohy pobocky Student Agency, ktora sa nachadza v blizkosti budovy

Fakulty multimedialnych komunikécii.

Ked'Ze bola Student Agency jednou z mala spolo¢nosti pontikajiacich program Work & Tra-
vel, na ktort si dokazali spomenut’ respondenti vSetkych fakult, svojmu dominantnému po-

staveniu vo vysledkoch vyskumu rozhodne nevd’aci iba dobrej polohe pri FMK. Dévodom
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pre jej veducu poziciu su hlavne jej ostatné aktivity, ktorym sa venuje. Ide o cestovnu spo-
lo¢nost’, ktoru je mozné vyuzit' pri cestovani vlakom, autobusom alebo lietadlom. Vd’aka
vybornému pomeru urovni sluzieb a ceny ma dobra povest’ a to nie len u Studentov. Dokonca
vydava vlastny Casopis, ktory §iri bezplatne vo svojich prepravnych prostriedkoch a Studenti
sa mozu aj prostrednictvom neho dozvediet, aké d’alSie sluzby im spolo¢nost’ pontuka. Spo-

lo¢nost’ je tiez I'ahko rozoznateI'nd, ked’ze ma vyraznu zlta farbu.

Druhou a zaroven poslednou spolo¢nostou, ktori dokazali respondenti zo vSetkych fakult
identifikovat’ ako poskytovatel'a Work & Travel programu je Czech-us. Spolo¢nost’ ponuka
Siroku Skalu sluzieb, napriklad program Work & Study, stidium v zahranici, jazykové kurzy
a letnu skolu. Medzi $tudentmi je spolo¢nost’ popularna najmé preto, ze v rdmci programu
Work & Travel je mozné privyrobit’ si ndjdenim druhého zamestnania popri prvom, ktoré
ucastnikovi dohodne Czech-us. Napriek tomu, Ze podstatna Cast’ respondentov napisala ako

konkuren¢ny program Student Agency, vacsina sa zucastnila prave programu Czech-us

Tieto dve spolo¢nosti sa daji povazovat za podstatnti konkurenciu programu Camp Leaders,
na zéklade ich identifikovatelnosti naprie¢ vSetkymi fakultami a istymi benefitmi, ktoré

Vv porovnani s CL pontikaju.

8.2.3 Komunika¢né nastroje konkurencie
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Graf 8: Komunikac¢né kandly konkurencie (zdroj: vlastny)

Pri pohl'ade na to, akou formou komunikacie zasiahli respondentov konkuren¢né programy
CL je vidiet' zna¢nt prevahu internetu. Pod tento pojem spadali pre respondentov reklamy
na internete, Skolska skupina na socidlnej sieti a podobné. Tato forma komunikacie moze
byt na prvom mieste zZ toho dévodu, Ze konkurencné spolocnosti investuji do reklamy na
internete viac ako program Camp Leaders. Tento pristup dava zmysel, ked’Ze cielovou sku-

pinou st Studenti, ktori tu trdvia podstatnu Cast’ svojho dia. V pripade, Ze potrebuji vyhl'adat’
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urcitt informaciu, ako napriklad spolo¢nost’ ponukajucu Work & Travel programy, pravde-

podobne budu hl'adat’ prave tu.

Na druhom mieste za internetom st uz tradi¢ne letaky a plagaty. Investicia do tohto sposobu
propagacie ma tak preukazatelne dolezita hru aj u konkurenénych spolo¢nosti. Opét’ je nutné
uvazovat’ nad tym, ¢i su letdky uspesné, pretoze v komunikacii S ciel'ovou skupinou dobre
funguju alebo za svoj Uspech vd’aia snahe zo strany spolocnosti prezentovat’ sa z velkej

Casti prostrednictvom nich.

Hojné vyuzivanie letdkov a plagatov konkurenénymi spolocnost’ami pre CL znamena, ze sa
potrebuje o najviac odlisit,, aby boli Studenti schopni letdk programu Camp Leaders 'ahko
identifikovat’, zaujal ich a naldkal k precitaniu. S velkou konkurenciou prichadza stazenie
tejto tlohy, ked’ze je potrebné brat’ do tivahy nie len programy, ktoré su priamou konkuren-
ciou Camp Leaders, ale aj vSetky ostatné akcie a podujatia pozyvajuce Studentov prave pro-
strednictvom letdkov. Dana skutoc¢nost’ este viac st'azuje schopnost’ zaujat’ pomocou letaku

a rovnako schopnost’ odlisit’ sa v zaplave ostatnych.

Tretim najéastej$im spdsobom oslovenia bola nastenka v budovach univerzit. Udaje o leta-
koch, plagatoch a Skolskej nastenke spolu dokazuje, Ze tento spdsob oslovenia dokéze cie-
Tovu skupinu zaujat’. To, v akom pocte je opat’ otazne, ked’ze Studenti o programoch Work
& Travel ako takych nijako vyraznejSie povedomie nemaji. Pri umiestneni daného oslovenia
na nastenku plati to isté, ¢o o letakoch. Konkurencia je velka, pretoZe na nastenke sa obja-
vuju délezité informacie pre Studentov $koly, rozne zaujimavosti a zabavné motta. Preto je
rozhodne t'azSie touto formou zaujat. Najmi ak sa na ndstenke vyskytuje viac ako jedna

spolo¢nost’ pontukajuca rovnaku sluzbu.

Stvrtym najéastej$im spdsobom komunikécie konkurencie s uréenou cielovou skupinou bola
tla¢. Vysledok je pod 10%, preto je otazne ¢i by prezentacia v ramci tohto spésobu komuni-
kacie mohla byt’ Gispe$na v propagacii programu CL. V kazdom pripade nie je zname, v akej
miere ju vyuziva konkurencia, preto by nebolo rozumné vylucit’ tito moZznost’ komunikécie

bez vysktsania.

Vel'mi malé percento respondentov oznacilo, Ze s konkurenciou programu Camp Leaders sa
stretlo v ramci vystav a vel'trhov. Dovod moéze byt nedostatocny zaujem o akcie zo strany
Studentov alebo maly pocet akcii tohto druhu, nevhodné miesto konania, ¢i ¢asova vytaze-

nost’ Studentov. Jednou z moznosti je tiezZ mensia investicia konkurencie do podobnych pod-
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ujati. V pripade, Ze by sa to vzt'ahovalo napriklad k Student Agency, je o¢ividné, ze spolo¢-
nost’ nepotrebuje vicsie investicie do vel'trhov organizovanych pre Studentov, ked’ze svoju

propagaciu zvlada v rdmci ostatnych, nie len propagacnych aktivit.

Nepatrné percento respondentov uviedlo, ze o konkuren¢nom programe poculo od znameho
a eSte menej respondentov oznacilo reklamu v radiu. Je preto dolezité porozmysl'at’ nad efek-
tivitou odporicania znameho. Rozhodne je to najdoveryhodnejsi sposob propagacie. Avsak,
Vv pripade ze sa Student chysta vyuzit Work & Travel program je otazne, ¢i si spomenie na
nazov spolo¢nosti a znameho, ktory kedysi spominal cestovanie pomocou takéhoto pro-
gramu. A je otazne, ¢i bude slepo nasledovat’ znameho, pretoze chvalil program urcitej spo-
lo¢nosti. Pre Studenta je vyuzitie takejto prilezitosti investiciou Casu a penazi, takze sa prav-
depodobne v ramci zodpovednej pripravy opyta viacerych svojich znamych na sktisenosti

s uréitymi spolo¢nost’ami a sdm si aktivne vyhl'ada informacie.

Postavenie reklamy v radiu je nizke podl'a ocakavania, ked’ze ani program Camp Leaders
nebol so svojou reklamou v tomto médiu vel'mi uspesny. Dobrodruzstvo a skusenosti, ktoré
programy tohto druhu ponukaji pravdepodobne nie najlahsie poskladat’ do niekol’ko sekun-
dovej nahravky, ktord nepracuje s tym podstatnym co je Studentom ponukané, a to S vizual-

nym zazitkom.

8.2.4 Prevaha konkurencie na FMK

Respondenti Fakulty multimedialnych komunikacii zachytili vSetky typy komunikacie zo
strany konkurencie CL, na ktoré bolo opytani. Internet a letaky vo vic¢sej miere (34-23%),
tla¢ a nastenku v mensej (13-16%), ostatné formy oslovenia dosiahli zanedbatel'ne malé per-

centa.

Medzi respondentami, ktori poznali konkuren¢ny program a zaroven boli jeho ucastnikmi
pochéadzalo 54% prave z FMK. Napriek tomu, Ze mnoZstvo tychto respondentov oznacilo
ako konkurenciu Camp Leaders spolo¢nost’ Student Agency, prevazna véacsina vyuzila Work

& Travel program od spoloc¢nosti Czech-us.

Udaje v stvislosti s konkuren¢nymi spolo¢nostami a FMK su zaujimavé, ked’ze naznacuju,
Ze poznat’ spolo¢nost’ a to, ¢o pontka nestaci. Zakaznika musi program zaujat’ natol’ko, aby
ho redlne vyuzil. Vysledky hlavne naznacujt, Ze Studenti FMK st ako jedini vo vicSej miere

nakloneni skor konkurenénym programom:.
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8.2.5 Internet ako hlavny sposob prezentacie konkurencie

Czech-us mohli zaujat’ vel’ku Cast’ respondentov najma cez internetovu reklamu. Pri vyhla-
davani prace v USA je jednym z prvych odkazov, ktoré potencionalny zakaznik uvidi. Tento
predpoklad podporuji vysledky uspesnosti komunika¢nych kanalov konkurencie v zavis-
losti od vsetkych respondentov a rovnako aj vysledky komunikacnych kanélov pre jednot-

livé fakulty.

Student Agency sa v podobnom vyhl'adavani nevyskytuje, napriek tomu je pre fiu prezenta-
cia prostrednictvom daného kanalu relativne jednoducha, ak zvazime komunikaciu v ramci
socialnych sieti. Student Agency ma na svojej facebookovej stranke asi 47 800 fanusikov.
S ohl'adom na skutoc¢nost’, Ze spolo¢nost’ pontika aj iné sluzby su jej fanusikovia na tejto
stranke pravdepodobne viacnasobni spokojni zdkaznici. To znamend, ze sa radi zoznamia aj
s d’al§imi sluzbami, ktoré im tu spolo¢nost’ prezentuje, napriklad Work & Travel progra-

mom.

Len pre porovnanie, Czech-us ma na svojej facebookovej stranke priblizne 10 800 fantsikov
a Camp Leaders viac ako 3 800. Spolo¢nost’ Smaller Earth, ktora program CL ponuka sa v
skutoc¢nosti neda pridat’ do sledovanych skupin. Je nutné si ju pridat’ ako priatel'a, k Comu

ma pravdepodobne ciel'ova skupina skor nechut’, a preto je tam len 497 T'udi.

8.2.6 Zaujem o program Work & Travel

Respondenti v ramci vacsiny fakult mali priblizne rovnaké vysledky, a to internetovi komu-
nikaciu na prvom mieste, letaky a plagaty na druhom. Pomer medzi tymito dvomi formami
nebol vyraznejsi. Iba respondenti FLKR boli vynimkou s najviditel'nejSou Gspesnost’ou in-
ternetovej komunikacie konkurencie(70%). Dévodom, preco boli studenti FLKR zasiahnuti
najmd pomocou tejto komunikécie je s velkou pravdepodobnostou d’alSim efektom polohy

budovy fakulty.

FAI mala respondentov, ktori zachytili vSetky typy komunikacie zo strany konkuren¢nych
spolo¢nosti ponukajucich Work & Travel programy s vynimkou radia. Rovnako, ako u 0s-

tatnych fakult, vystupovala vyrazne internetova komunikacia s ispeSnost’ou 44%.

Viac ako 60% respondentov FAI vSak nevedelo presny ndzov akejkol'vek konkurenc¢nej spo-
lo¢nosti. Je mozné, Ze propagécia daného programu nie je dostato¢nd, ale zarovein je po-
trebné polozit’ si otazku, ¢i Studenti tejto fakulty maju vobec zdujem o programy podobného

charakteru.
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8.2.7 Ciastkovy zaver

Najuspesnejsi sposob komunikacie zo strany konkurencie je online marketing. Program
Camp Leaders ho taktieZ vyuziva, no v menSom rozsahu ako konkurencia. VzhI'adom na

vysledky je skuto¢ne potrebné zvazit’ vacsiu investiciu do tohto nastroja.

Sirenie letikov a plagatov je bezne vyuzivany nastroj u konkurencie rovnako ako progra-
mom Camp Leaders. Alarmujuca Cast’ respondentov si vS§ak nemdze rozpamétat’ na presny
nazov spolocnosti, ktort na propagacnych materialov daného typu videli. To znac¢i nutnost’

lepsSieho odlisenia sa od konkuren¢nych materialov.

Pri propagacii programu je potrebné pristupovat’ ku kazdej fakulte zvlast a zvazit, o by jej
Studentov na programe lakalo a ¢i ich podobné programy zaujimaju. Nizky pocet responden-
tov, ktory vedeli ndzov spolo¢nosti ponukajicej] Work & Travel v ich blizkosti mdze byt aj
odrazom nezaujmu o podobné prilezitosti. V takom pripade by bolo na mieste zistit' dovod

tohto postoja.

8.3 Komunika¢né nastroje
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Graf 9: VSeobecne pouzivané nastroje pre komunikaciu s cielovou skupinou a miera ich
uspesnosti (zdroj: vlastny)
VSetci osloveni respondenti museli identifikovat komunikacné néstroje, ktorymi najcaste;j-
Sie ziskavaju informécie o roznych pracovnych, kultirnych a Studijnych prileZitostiach. Rov-

nako, ako pri ostatnych otdzkach tohto typu, bolo mozné oznacit’ viacero alternativ.

8.3.1 Efektivnhe komunika¢né nastroje

Spolu 85% respondentov tvrdilo, ze informacie tohto druhu ziskavaju pomocou internetu, ¢i
uz na webovej stranke svojej univerzity, vo vyhl'addvacom prehliadaci alebo skupinach

a strankach na socialnych sietach. To znamena, ze by pre program Camp Leaders naozaj
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davalo zmysel, zamerat’ sa na propagaciu najmi v online prostredi. Najmi s prihliadnutim

na skuto¢nost’, ze konkurencia programu CL tento typ komunikdacie uz realizuje.

Druhym najefektivnejSim nastrojom pre komunikaciu s vysokoskolskymi Studentmi boli
S uspesnostou 56%, letaky a plagaty. Program Camp Leaders povazuje Sirenie letdkov za
dolezité, prioritne ma tento spdsob prezentacie na tretom mieste. Z vysledkov vyskumu vy-
plyva, ze pristup Camp Leaders je v tomto ohl'ade spravny, avSak povedomie o CL je napriek
tomu nizke. Je preto potrebné zamysliet’ sa nad spésobom, ako vyniknit’ medzi ostatnymi

spolo¢nostami vyuzivajicimi rovnaky sposob komunikacie.

46% respondentov uviedlo, Ze informdacie ziskava prostrednictvom newsletteru od skoly.
Toto oznacenie bolo prispésobené pre respondentov, presnejsie ide o newslettery od jednot-
livych fakult UTB. Ked'Ze ide o relativne frekventovani komunikéciu smerom of fakulty
K jej Studentom, ktora by mala obsahovat’ podstatné oznamenia nie len v stvislosti s chodom
fakulty, ale aj zaujimavosti a informacie o prileZitostiach pre Studentov, uvedeny vysledok
je niz8i ako by sa dalo oc¢akavat’. Nie je vSak vylucené, ze newsletter urcitej fakulty zvicsa
neobsahuje uvedené informacie 0 $tudijnych, pracovnych ¢i kultarnych prilezitostiach. Tieto
vysledky vo vzt'ahu k jednotlivym fakultdm koliSu a je pravda, Ze kazda fakulta si spravuje
tento sposob komunikécie so Studentmi sama. V kazdom pripade je to pri porovnani s ostat-
nymi spdsobmi komunikécie relativne dobre fungujici néstoj. Na zaklade toho by bolo pre
CL dobré¢ pouvazovat’ nad moznou spolupracou s UTB, ¢im by sa dokazali ziskat’ priestor
vo fakultnych newsletteroch alebo pouvazovat’ nad vyuzitim tohto néstroja v SirSom zmysle.
CL pouziva newslettery, avSak vylu¢ne v komunikacii S G€astnikmi a byvalymi ucastnikmi

svojho programu. Neoslovuje nim novych potenciondlnych zdkaznikov.

Dalsim dobrym spdsobom na ziskavanie uréenych informacii ozna¢ilo 40% respondentov
nastenku v budove ich fakulty. Akékol'vek oslovenie v ramci nej teda dava zmysel, a to
najma v tom pripade, Ze je dobre umiestnend v blizkosti tried, kde mozu skupinky Studentov

cakat’ na zaciatok hodiny a kratit’ si vol'nt chvil'u prave prezeranim nastenky.

8.3.2 Menej efektivne komunikaéné nastroje

Vystavy a veltrhy, ktoré Camp Leaders povazuje za druhu najddlezitejSiu aktivitu vykona-
vanu pre propagaciu programu nedosiahli pri porovnavani s ostatnymi sposobmi komunika-
cie vyraznejsie vysledky(17%). Na jednu stranu je to vyborny sposob ako sa osobne poroz-

pravat’ so Studentami a nalakat’ ich na ¢ast’ v programe porozpravanim vlastnych zazitkov
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zamestnancov CL, na stranu druhu je otdzne v akej miere sa investicia do tohto sposobu

propagacie oplati a kol'’ko potencionalnych zékaznikov je takto realne oslovenych.

Tlacou sa o réznych prilezitostiach dozveda taktiez menej respondentov (15%), no napriek
tomu by sa mohlo oplatit’ vyskusat’ aspesnost’ ¢lanku o Camp Leaders napriklad v Student-
skom casopise. To, ze vysledok bol maly nemusi totiz nutne znamenat’ nizku popularitu

tohto média. Dévodom je skor absencia podobnych informacii.

Reklama v radiu a televizii podl'a uvedenych vysledkov nema velku Sancu zaujat’ ciel'ova
skupinu programu CL. Za predpokladu, Ze pre typickych vysokoskolskych Studentov nie je
bezné vlastnit’ televiziu, popripade radio, nie je dana skuto¢nost’ prekvapenim. V tomto pri-
pade by bolo uzito¢né uvazovat’ v rdmci toho, ¢o Studenti pouzivaji ako nédhradu za televiziu

a radio, napriklad Youtube.

Mimoriadne malo respondentov sa dozveda o pracovnych, kultirnych a Studijnych prilezi-
tostiach od rodiny, priatel'ov a znamych. Program Camp Leaders by sa preto nemal vo vicsej
miere spolichat’ na odpora¢ania od byvalych uéastnikov programu. Ugastnici mozu mat’ ne-
opakovatel'ny zdzitok, ktorym sa budu chciet’ kazdému pochvalit, ale neda sa o¢akavat, ze
budt schopny oslovit’ enormnu ¢ast’ ostatnych Studentov. Ked'Ze je vSak odporucanie zna-
meho jednou z najdoveryhodnejSich spdsobov propagacie programu, idealne by bolo uvazo-

vat’ nad tym, ako skombinovat’ oslovenie vel'kej skupiny Studentov s prvkami WOM.

8.3.3 Ciastkovy zaver

Udaje ziskané vyskumom preukazuju postavenie online marketingu ako najddlezitejsicho
komunika¢ného kanalu pri ziskavani novych ucastnikov pre program Camp Leaders. Zaro-
ven obhajuju funk¢nost’ a efektivitu vyuzivania letdkov a plagatov a poukazuji na potencial

vyuZivania newsletteru.

Vysledky spochybiiuju funk¢nost’ akcii typu vystavy, veltrhy a prednédsky, ¢o naznacuje po-

trebu CL prehodnotit’ svoje prioritné komunika¢né nastroje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

9 ODPORUCANIA A NAVRHY PRE PRAX

Camp Leaders sa spolieha na to, Ze ucastnici budu sami $irit’ dobré slovo o programe, tym
ho propagovat’ a lakat’ k jeho vyuzitiu svojich znamych a priatel'ov. Ako uz bolo viac raz
spominané v 0smej kapitole tejto prace, tymto spodsobom sa neda oslovit’ dostatok l'udi. CL
sa snazi Word of mouth podporit’ akciami pre opakovanych ucastnikov s ponukou zl'avy na
program pri privedeni nového ucastnika. Na UTB ale tento spdsob ziskavania novych

ucastnikov viditeI'ne nefunguje.

9.1 Online marketing a public relations

Zazitok, ktory program Camp Leaders ponuka by mal byt komunikovany ¢o najautenticke;j-
Sie. Rozdiel medzi modrym letdkom a pocitom, ked’ ¢lovek stoji nad Grand Canyonom, foti
sa pod nadpisom Hollywood, plavi sa k soche Slobody alebo stoji pred najvac¢sim stromom
na svete, je kolosalny. Camp Leaders to ocividne chape, nakol’ko sa jeho zamestnanci sus-
tred’'uji vo velkom na prednasky, seminare ¢i vel'trhy, kde su schopni predat’ ciel'ovej sku-

pine pocity a zazitky zo svojich ciest. Tento postup sa da vSak vyuzit' v masovejSom pojati.

Autorka prace by navrhovala reklamu na Y outube vo forme pre-rollu (kratke reklamné video
pred videom) so zabermi ukazujicimi turisticky najlakavejsie miesta USA, dobrodruzstvo,

ktoré takato cesta so sebou nesie a priatel'stva vznikajlice pocas pobytu v zahranici.

Ugastnici CL spolu &asto komunikujii v uzavretej skupine programu na socialne;j sieti Face-
book, kam st pridani po podpisani zmluvy. Primarne ma slizZit’ na informovanie u¢astnikov
0 tom, na &o si dat’ pozor, ¢o je nutné vybavit' a kedy. Ugastnici ju vyuZivaju ako komuni-
ka¢ny kanal ak im je nieco nejasné, ale hlavne sem pridavaju svoje skusenosti, zazitky, za-
bavné alebo esteticky zaujimavé fotky ¢i uz z Zivota v tdbore alebo neskorSieho cestovania.
Rovnako tu zobrazuju planované trasy a hl’'adaju si spolucestujtcich. Zverejnenie podobnych

informacii, obrazkov ¢i videi vo forme vlastnej webovej stranky by bolo pre CL vyhodné.

Stranka by mohla byt’ zostavena prave z toho, €o ucastnici a zamestnanci CL beZne pridavaju
do uzavretej skupiny na socialnej sieti alebo sa snazia pretlmocit’ prostrednictvom predna-
Sok, seminarov a veltrhov. Bolo by tu mnozstvo informacii, skisenosti a rad typu ako
a u ktorej americkej spolo¢nosti je dobré si prenajat’ auto, kedy a kde je potrebné zarezervo-
vat’ si kempové miesto pri vylete do prirodnych rezervacii, €o si nezabudntt’ zbalit’ so sebou
a podobne. Zvlast’ dobre by mohlo fungovat’ aj hl'adanie spolucestujiiceho vo forme fora,

kde by bolo jasne vidiet’, Ze najst’ si spolucestujucich nie je Ziaden problém. Stranka by bola
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¢ia, ked’ze by bola ubezpecenim o tom, ze Camp Leaders je spolo¢nost’, ktord im poda po-
trebné informécie a je nanajvys komunikativna. Mnohi mladi I'udia necestuju do zahranic¢ia
Z obavy, Ze by nedokazali zariadit’ potrebné veci, nieCo by nevedeli, niekde by sa stratili
apodobne. Camp Leaders dostato¢ne nekomunikuje fakt, Ze je podporou pre svojich tcastni-
kov pocas celého pobytu v Amerike. Spominana forma prezentacie by ich ubezpecila o tom,
Ze na cestovani nie je ni¢ naroc¢né a pri vybere Camp Leaders maju istotu neustaleho prisunu
informacii a pomoci od CL a ostatnych t¢astnikov programu. Tym by bolo budované dobré

meno spolo¢nosti.

Idealne by bol stcast'ou takejto stranky aj blog, kde by boli zazitky zo Spojenych Statov
obohatené ilustraénymi fotkami, a to tak z pobytu v tabore, ako aj z cestovania. CL sa dos-
tatocne venuje cestovaniu po USA nasledujucemu po praci v tdbore a zabuda sa venovat’
samotnému pobytu V tdboroch. V skutoc¢nosti by ale zazitky z tabora, fotky so spolubyvaju-
cimi a kamaratmi z roznych katov sveta mohli byt d’alsim lakadlom a dokazom, Ze aj prva
Cast’ programu moze byt zdbavna. Prispevky o kazdodennom Zivote v letnom tdbore by slu-
zili zaroven ako pomoc pri rozhodnuti Studentov, ktory program CL je prefiho tym idedlnym.
Vd’aka blogu so zazitkami z tdbora a cestovania by potencionalny ti¢astnik vedel, ¢o od pro-

gramu ocakavat’. Transparentnost’ by bola vynikajicou konkurenénou vyhodou CL.

Camp Leaders uz jednu stranku ma, ale autorke osobne nepride prili§ zaujimava alebo la-
kava, aj ked’ st na nej mudro pouzité esteticky dobre vyzerajtce ilustraéné fotky z ciest po
USA. Hlavnym problémom pri tejto stranke vSak je, Ze nie je moZzné ju ndjst, ak sa do vy-
hl'adédvaca nenapiSe priamo ndzov programu. Vedenie autorkou navrhnutej stranky, pravi-
delné pridavanie nového textu, fotiek a videi by prispelo k optimalizacii pozicie stranky pre
vyhl'addvace. To by v praxi znamenalo, Ze Camp Leaders by uZ neboli neviditelni pre $tu-

dentov hladajucich v internetovom vyhl'adavaci pracu a cestovanie v Spojenych §tatoch.

9.2 Letaky a plagaty

Letaky a plagaty su jednou z najefektivnejSich propaga¢nych prostriedkov, a Camp Leaders
im prisudzuje relativne vel'ka prioritu. Napriek tomu nie je program dostato¢ne zndmy, €o
modze byt dosledkom podobného vyzoru letakov a plagatov s konkurenciou. V takychto
pripadoch hrozi nepamadtanie si spolo¢nosti alebo priradenie jej reklamy k uplne inej
spolocnosti. To sa pravdepodobne deje aj Camp Leaders, ¢o autorka préace tvrdi na zaklade

vlastnej skusenosti, kedy osobne spovedala respondenta, ktory oznacil, Ze nepozna program
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Camp Leaders, zatial’ ¢o mu plagat programu visel za chrbatom. Preto by bolo nutné urobit’
prieskum vizualneho $tylu propaga¢nych materialov konkurencie a zmenit’ vzhl'ad svojich
vlastnych tak, aby nesplyvali S ostatnymi, ale naopak vy¢nievali. Zarovenn by tym bolo
potrebné urobit’ vyskum medzi respondentami v ramci urenia rozoznatel'nosti plagatov a

letakov CL ciel'ovou skupinou od konkurenc¢nych.

Plagaty a akékol'vek materidly umiestnené na Skolskej nastenke podla vysledkov vyskumu
putaji pozornost’ Studentov. Dolezité ale je, aby Studenti dokazali rozoznat’ a zapamétat’ si,
0 programe ktorej spoloCnosti si vlastne ¢itali. Minimalne plagat by preto mohol byt

vizudlne vyraznejsi a rozumne umiestneny tak, aby ¢o najviac vynikol.

Pri umiestiiovani plagatov sa samozrejme netreba obmedzit’ iba na priestory univerzity.
Vhodnym miestom by mohli byt’ aj Studentské kaviarne a bary, jednoducho miesta, kde sa

Studenti pohybuju vo vol'nom case.

9.3 Spolupraca s univerzitou

Camp Leaders sa vo vel’kom zameriava na realizaciu prednasok a seminarov, av§ak vyskum
ukézal, ze tento nastroj nie je dostatocne efektivny. Je tu ale priestor pre zlepSenie. Vy-

znamnu zmenu by pre CL znamenalo nadviazanie spoluprace s univerzitou.

V sucasnosti o prednaskach a seminaroch, ktoré CL realizuje, informuje na svojich webo-
vych a facebookovych strankach, kde mé vyrazne mensiu zakladiiu fanuSikov v porovnani
s konkurenciou a tito fanusikovia su s najvac¢Sou pravdepodobnost'ou byvali ucastnici pro-
gramu. Preto by bolo dobré nadviazat’ spolupracu s UTB a usporiadat’ prednasku o programe
CL pre Studentov Vv niektorej z budov univerzity. Zarucilo by to oznam o konani prednasky
pomocou newsletteru samotnou univerzitou, ¢o by mohlo zaujat’ dostatok novych potencial-
nych ucastnikov. Dokonca by sa tym mohla otvorit’ $anca na ¢lanok o programe CL v uni-
verzitnom Casopise, Universalia. Samotna informacia v newsletteri a univerzitnom casopise

0 existencii tohto programu by mohla sposobit’ zaujem zo strany Studentov.

Problémom by mohla byt neochota UTB spolupracovat’ s CL, ked’ze program nie je priamo
napojeny na ziskanie praxe, no zdanie moze klamat’. Leto stravené na pozicil vychovavatela
V letnom tabore by bolo dobrou sktsenost'ou nie len pre Studentov pedagogiky z FHS. Na
poziciu Specializovaného vychovavatel'a by sa mohli hlésit’ napriklad Studenti umeleckych
odborov FMK s moznostou vyucovat malych tabornikov fotografovat), strihat’ videa ¢i pra-

covat’ v jednoduchsich grafickych programoch.
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V pripade, ze by takato spolupraca nebola mozna sa daji prednédsky ozvlastnit’ presunom do
Studentsky zaujimavejSich lokalit ako Studentsky bar Viktorka alebo Novy svet, ktory je
znamy prednaskami s cestovatel'skou tématikou. Samotné bary by potom pomohli

s propagaciou konanej akcie na svojich webovych a facebookovych strankach.

9.4 Newsletter

Vzhl'adom na relativne dobry vysledok vyskumu ¢o sa tyka efektivity newsletteru, by bolo

pre CL dobré ho pouzivat’ na oslovenie novych tcastnikov programu.

V stcasnosti CL vyuziva newsletter iba v komunikacii s Gi¢astnikmi a byvalymi ucastnikmi
programu. Je to preto, ze podmienkou pri zaujme o program je vyplnit’ svoju e-mailova ad-

resu, ¢o je pre CL jednoduchy spdsob budovania databazy.

V ramci promo akcie alebo online sutazi by vSak bolo pripustné ziskat' e-mailové adresy
Studentov a newsletterom v nich podporit’ ¢i vyvolat’ tuzbu vycestovat do USA. Tento
newsletter by nefungoval ako obyc¢ajna propagacia programu, mohol by byt’ plny zaujima-
vosti 0 USA a cestovani v danej krajine, pokojne s odkazom na stranku CL. Takyto pristup
by mohol budovat’ povedomie o programe a v kone¢nom dosledku tiez pritiahnut’ zékazni-

kov.

9.5 Vyskum

Camp Leaders potrebuje realizovat’ pravidelné vyskumy pre overenie poznania zna¢ky svo-

jou ciel'ovou skupinou a overenie efektivity pouzivanych komunika¢nych nastrojov.

Vdaka marketingovym vyskumom budu investicie do propagacie rozumne volené tak, aby

zasiahli ciel'ova skupinu programu ¢o V najva¢som rozsahu.

Realizovany by mal byt aj prieskum zaujmu ciel'ovej skupiny o program Camp Leaders ako
taky a v pripade nezaujmu by bolo potrebné identifikovat’ zdroj tohto postoja a moznost’ jeho

odstranenia.
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10 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

VO1: Su komunika¢né nastroje vyuzivané spolo¢nost’ou Smaller Earth na propagaciu
programu Camp Leaders efektivne?

Vysledky uskutocnené¢ho vyskumu preukazuju, ze komunikané nastroje pre propagaciu
programu Camp Leaders efektivne nie st.

VOZ2: Je cielova skupina Camp Leaders informovana 0 programe? Ak ano, z akych
zdrojov?

Len maly pocet respondentov potvrdilo znalost daného programu s tym, Ze ho prevazne
poznali z letakov, plagatov a internetu.

VO3: Ktoré komunikaéné kanaly st v ramci propagacie uréeného programu efektivne
vyuzivané a ktoré d’alSie by mohli byt’ vyuzité?

Ziaden z komunikaénych kanalov pouZivanych pre propagiciu programu Cam Leaders sa

nedé jednoznacne vyhlasit’ za efektivny.

Pre efektivnu propagaciu programu by s ohl'adom na vysledky vyskumu mohol byt vyuzity

online marketing.
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ZAVER

Tato praca pojednava o efektivite marketingovej komunikacie programu Camp Leaders.
Skumala povedomie ciel'ovej skupiny o programe a zaroven spdsob, akym sa o iom do-
zveda. Rovnaké informacie potom zist'ovala o konkurencii programu. Zaroven skiimala aj

komunika¢né kandly najCastejSie zasahujuce ciel'ovu skupinu.

Sucast'ou prace bola teoreticka Cast’, v ktorej boli definované odborné pojmy neskor pouzité
v praktickej Casti a pribliZenie spolo¢nosti Smaller Earth spolu s programom Camp Leaders.

Bola v nej zahrnuta metodika aplikovana pri pisani prace.

Druhou castou prace bola prakticka ¢ast’, ktord pozostavala z priblizenia komunika¢nych
nastrojov pouzivanych pre propagéciu programu Camp Leaders. Tym bola zmapovana su-
Casna situacia danej problematiky. Nasledne boli analyzované data kvantitativneho vyskumu
realizovaného v ramci tejto prace. Tieto vysledky boli interpretované a na ich zaklade boli
sformulované Ciastkové zavery a odporucania pre prax. ZaviSenim prace boli odpovede na

vyskumné otazky. Ciele a ucel prace boli splnené.

Realizovand praca preukazala neefektivnost’ marketingovej komunikécie programu Camp
Leaders a poukazala na potencial skryvajici sa v $irSej prezentacii online marketingom pro-
strednictvom ktorého by si mohol program Camp Leaders budovat’ meno a zaujat’ cielova

skupinu pribliZenim zazitku, ktory ponutka.

Vysledky vyskumu otvorili nova otdzku ohl'adom zdujmu o podobné programy. Preto by sa
dalo pokracovat’ skimanim miery zaujmu o program, ako aj dévodov pripadného nezaujmu,

na zaklade ¢oho by bolo mozné urobit’ potrebné opatrenia.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CAPI

CATI

CAWI

CL

FAI

FAME

FHS

FLKR

FMK

FT

PPC

PR

SEO

USA

uTB

WOM

Computer-assisted personal interviewing
Computer-assisted telephones interviewing
Computer Aided Web Interviewing)
Camp Leaders

Fakulta aplikovanej informatiky

Fakulta managementu a ekonomiky
Fakulta humanitnych studii

Fakulta logistiky a krizového riadenia
Fakulta multimedidlnych komunikacii
Fakulta technologické

Pay per click

Public relations

Search engine optimalizaton

Spojené Staty americké

Univerzita Tomasa Batu

Word of mouth
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ZOZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

P Il:  Data z vyskumu (CD)



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Mily/a kolego/kolegyné,

dekuyji, Ze jsi se proklikl/a na mij dotaznik. Je kratky, zcela anonymni a pomiize mi dokoncit
bakalatskou praci o spolecnosti, kterd pomaha studenttim s cestovanim a praci ve Spojenych

statech.

Hlavni ¢ast

1) Znate program Camp Leaders spole¢nosti Smaller Earth?
e Ano
e Ne

2) Jakym zpiisobem jste se o tomto programu dozvédéli? (viac moZnosti)
e Byl jsem Uc¢astnikem programu
e Slysel jsem o ném od znamého

e Z propagace programu (reklama, letaky, veletrh apod.) (d’alSia otazka)

3) V jaké formé jste Campleaders zaznamenali? (viac moZnosti)
e Vystavy a Veletrhy
o Akce jako Cestovatelsky vecer nebo Cestovatelské odpoledne, prednasky
e Plakaty a letaky
e Slevy - Vouchery
e Internet (web, facebook apod.)
e Radio (reklama v radiu)
e Doporuceni zndmého

e Jiné

4) Znate Work-and-travel USA programy od jiné spole¢nosti? (ano/ne)
e Ano (jaké) (vlastny text)
e Ne



5) Jaky je nazev téchto spole¢nosti? (vlastny text)

6) Kde jste se o programu dozvédéli? (viacej moZznosti)
¢ Byl jsem tcastnikem programu
e Slysel jsem 0 ném od znamého

e Z propagace programu (d’al’Sia otdzka)

7) Jak jste program zaznamenali? (viacej moZnosti)
e Internet (web stranka, vyhledavani, socidlni sit¢)
e Tisk (noviny, ¢asopisy)
e Radio (reklama v radiu)
o Letdky a plakaty
e Vystavy a veletrhy
e Nasténka ve skole
e Doporuceni znamého

e Jiné (vlastny text)

8) Jak se dozvidate o moZnostech, které se vam jako studentovi/studentce nabizeji
(pracovni, kulturni, studijni)? (viacej moZnosti)
e Novinky zasilané Skolou
¢ Skolni nasténka
e Internet (web stranka, vyhledavani, socialni sit¢)
e Tisk (noviny, ¢asopisy)
e Radio
e Letiky a plakaty
e Vystavy, veletrhy, pfednaSky

e Jiné (vlastny text)

Dopliujici informace

9) Z kterého kraje pochazite? (Vyber)



Hlavni mésto Praha
Stredocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky
Vysocina

Iné. (vlastny text)

10) Na které fakulté studujete?

Fakulta technologicka

Fakulta aplikované informatiky
Fakulta humanitnich studii

Fakulta multimedidlnich komunikaci
Fakulta logistiky a krizového tizeni

Fakulta managementu a ekonomiky

11) Ktery program studujete? (vyber)

Bakalatsky 1. roénik
Bakalatsky 2. ro¢nik
Bakalatsky 3. rocnik
Navazujuci 1. roénik
Navazujuci 2. ro¢nik

Jiny



12) Jste? (vyber)
e Muz

e Zena



PRILOHA P II: DATA Z VYSKUMU (CD)



