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ABSTRAKT

Tato bakalarské prace se zabyva vlivem Word of Mouth na jeden z vyménnych programi
pro vysokoskolské studenty. Cilem prace je zjistit velikost vlivu Word of Mouth marketingu
pfirozhodovani studentli o prvotni G€asti v programu Work& Travel. Sila vlivu je zkoumana
kvalitativnim vyzkumem v podob¢ polostrukturovanych rozhovort. Z vysledkd, které jsou
interpretovany v praktické casti vyplyva, ze Word of Mouth je dulezitym pojmem pro
rozhodovéni, ne vSak tim primarnim. Na zékladé téchto vysledki jsou stanovena doporuceni

pro Ceské agentury.

Kli¢ovéa slova: wom, marketing, diivéra, vyménné programy, work&travel, cestovni ruch

ABSTRACT

This bachelor thesis examines the impact of Word of Mouth on one of the exchange
programs for university students. The aim of the thesis is to determine the magnitude of the
influence of Word-of-Mouth marketing in students' decision to initially participate in a
Work&Travel program. The strength of the influence is explored through qualitative
research in the form of semi-structured interviews. The results, which are interpreted in the
practical section, show that Word-of-Mouth is an important concept for decision making,
but not the primary one. Based on these results, recommendations for Czech agencies are

established.

Keywords: wom, marketing, trust, exchange programs, work&travel, tourism
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UVOD

Dnesni doba nabizi pfistup k informacim mnohem snaz, nez tomu bylo kdykoliv predtim.
Komunikace mezi lidmi tak hraje pro ovéfovani informaci klicovou roli, a to zejména
v rozhodovacim procesu. Mezi nejvlivnéjsi kandly by se tak dalo zatadit Word of Mouth,
neboli Gstni §ifeni informaci o znackach, produktech, nebo sluzbach, které¢ ma jednoznacné

potencial ovlivnit chovani a rozhodovani spottebiteld.

Ackoliv 1ze WoM vyuzit v jakémkoliv odvétvi, v cestovani hraje neodmyslitelnou roli.
Cestovani neznamena jen objevovani novych mist, lze tam zafadit i u€ast v edukacnich
programech, kterych existuje nespocet a piihlasit se do nich lze bez ohledu na vék. Tato
préace se bude konkrétné€ vénovat programu Work&Travel, ktery umoziuje vysokoskolskym

studentiim pracovat a nasledné cestovat po Spojenych statech americkych.

Bakalaiska prace se zabyva vlivem ustniho Sifeni mezi vysokoskolaky o programu

Work&Travel a je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ést.

Teoreticka €ast zahrnuje zékladni pojmy, které jsou spojené s tématem prace. Zatazuje
pojem Word of Mouth do komunika¢niho mixu, ovétuje jeho davéryhodnost, zasazuje ho
do prostfedi cestovniho ruchu a také se zabyva ostatnimi programy v zahranici, které jsou
vhodné pro vysokoskolské studenty. Zavér teoretické ¢asti se vénuje metodice prace, ve

které jsou stanoveny vyzkumné otazky, cil a ucel bakalaiské prace.

Praktickd cast se vénuje popisu programu Work&Travel a také podrobnému rozebrani
vysledkl kvalitativniho vyzkumu ve form¢ polostrukturovanych rozhovort. Tato ¢ast prace
je tak zaméfena na prabéh rozhovord, jeho vysledky a z nich vyvozena doporuceni. Zavér
praktické Casti se zamétuje na analyzu a interpretaci vysledkl vyzkumu, diky ¢emuz jsou
zodpovézeny vyzkumné otdzky. Na zdklad€¢ interpretace vyzkumu jsou stanovena
doporuceni, které mohou pomoci agenturdm zprostiedkovavajici tento program s jeho

propagaci.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 WORD OF MOUTH SOUCASTI KOMUNIKACNIHO MIXU

Dle slovenské agentury Boosters (2024) je Word of Mouth: ,,Forma marketingu, pfi které
dochazi k §ifeni informaci o produktu nebo sluzbé prostfednictvim osobnich doporuceni
mezi zakazniky.*! Word of Mouth vyuzivéa skute¢nych zkusenosti od zdkaznikd. Jeho cilem
je vytvorit takové situace, kdy se budou informace o produktech nebo sluzbach §ifit mezi

zakazniky pfirozené samy.

Pti predstavovani produktu nebo sluzby je klicové je prezentovat pomoci pifibéhu, jelikoz
ten posiluje jeho divéryhodnost. Word of Mouth nefunguje pouze pti sdélovani pozitivnich
zkuSenosti, ale 1 téch negativnich, které¢ se prekvapivé §ifi vétsi rychlosti. Dle nékterych

vvvvvv

spotfebiteli (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 604, 606).

Sdélenti, kterd je zapotiebi distribuovat, 1ze prenaSet pomoci komunikaénich kanald, které se
rozliSuji do dvou skupin. Do fizenych kanald spadaji ta sdéleni, kterd mé zdroj komunikace
pod plnou kontrolou - véetné jejich sestavovani, definice a samotného §iteni. Rizené kanaly
lze nasledné rozd€lit na osobni, vtomto piipadé komunikuje jedna osoba s druhou,
a neosobni. Typickym piikladem osobniho kandlu je prodavac¢ a kupujici. Neosobni kanaly
jsou ty, kde mezi komunikujiciho a pfijemce vstoupi médium. Kanaly netfizené, jsou bez
kontroly vyssiho zdroje, tedy nekontrolované firmou. I tyto kandly se d€li na osobni
a neosobni. Osobni skupina se zabyva veSkerymi ustnimi sdélenimi zédkaznikt, jako napf.
pochvaly, nebo pomluvy, zatimco skupina neosobni predklada vysledky testl ze sdélovacich

prostiedki (Ptikrylova, 2019, s. 68).

1.1 Vyvoj Word of Mouth marketingu

Ptichod fenoménu Word of Mouth marketingu na trh nelze zcela piesné zaradit. Lze fici, Ze
tu byl odjakziva. Pfedevsim pted pfichodem reklamy se lidé spoléhali jeden na druhého a na
vzajemna doporuceni. Dilezitou roli hrala vzajemna divéra jeden v druhého (Coleman,
2017). Na popularité¢ nabyl Word of Mouth marketing diky Buzzmarketingu, kterého se dle
nékterych odborniki stal soucasti. Buzzmarketig se vyznacuje zejména vyvolanim rozruchu
okolo urcité znacky, produktu, ¢i akce. Jeho cilem je nasledné zajistit téma pro diskusi mezi

lidmi — Word of Mouth marketing (Buzzmarketing, © 2024).

! Forma marketingu, pri ktorej dochadza k Sireniu informdacii o produkte alebo sluzbe prostrednictvom
osobnych odporti¢ani medzi zdkaznikmi.
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Dle Any Bansal (2019) se Word od Mouth Marketing vyvijel v Sesti vinach:
1. The Origin — Vznik

Svij pivod ziskal WoM od George Silvermana, ktery je povazovan za prikopnika tohoto
pojmu. Vytvoril telekonferencni skupinu vzdjemného ovliviiovani. Skupina vznikla za
ucelem zapojeni 1ékait do dialogu o novych farmaceutickych produktech (Bansal, 2019).
Pti jedné z mnoha focus group, které Silverman vedl, si povSimnul dvou l¢kait, ktefi maji
pozitivni zkusSenost s lékem, a tato jejich zkuSenost miize presvédcit skupinu 1ékait, kteti
jsou viici 1éku skepticti, nebo skupinu, ktera byla v minulosti nespokojena a jejiz praxe byla

negativni (Word-of-Mouth Marketing, © 2018).
2. The Advent — Piichod

Ptichod WoM na trh se zda byt zcela jednoduchy. Zacal tim, Ze znacka nebo spolecnost

pozadala spokojeného zékaznika o ustni ¢i psanou recenzi (Bansal, 2019).
3. Outbound Marketing — Vychozi marketing

Doporuceni, kterd spolecnosti, ¢i znacky ziskaly, byla nasledné pouzita v katalozich,
letacich, televizi nebo radiu jako forma reklamy ¢i jiného vychoziho marketingu (Bansal,

2019).
4. The Age of Internet — Doba internetu

Zlomovy bod mezi starym a novym Word of Mouth ptichazi s internetem. Vznikaji online

recenze zakaznikd, prichdzeji influencefi (Bansal, 2019).
5. Search Engines — Vyhledavace

Vyhledéavace vydlazdili cestu webovym strankam a internet se stal nedilnou soucasti naseho

zivota (Bansal, 2019).
6. Social Media — Socialni sité

Ptichod socidlnich médii rozvinul digitalni svét do jeho plné krasy a Word of Mouth pievedl
do celosvétového fenoménu. Piibéhy o znackach, produktech, dobrych i Spatnych

zkuSenostech se nyni §ifi neuvétitelnou rychlosti (Bansal, 2019).

Diky internetu se z klasické face-to-face Septandy stal eWoM, neboli electronic Word of
Mouth. Rychlost internetového pfipojeni umoznuje snadné vytvaieni on-line konverzaci,
psani recenzi a globalni pifeddvani informaci od jednoho spotiebitele k druhému. Existuje

nékolik forem elektronického WoM. Lze zde zatadit ptispévky na socidlnich sitich, e-maily,
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on-line recenze, nebo obsah vytvateny uzivateli (User Generated Content). Jedinym
rozdilem mezi klasickym a elektronickym WoM je zpfistupnéni jakéhokoliv prohlaseni
mnoha lidem a institucim prosttednictvim internetu. Slovnik Oxfordské univerzity povazuje
elektronicky Word of Mouth za vlivngj$i nez samotnou reklamu, ¢i jind marketingova
sdéleni. Pro mnoho marketingovych odbornikll je diky Sifeni mezi rodinou a ptateli
povazovan za velice divéryhodny zdroj, zda se byt vérohodnéjsi nez samotnd reklama.

Z toho dlivodu je uznavan jako podstatny propagacni nastroj (Shu-Chuan Chu, 2021).

1.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Ptikrylova (2019, s. 141) ve své knize definuje komunika¢ni mix jako ,,podsystém mixu
marketingového*, a dale uvadi, ze: ,,Marketingovy manazer vyuziva komunika¢ni mix tak,
aby pomoci optimalni kombinace riiznych nastroji dosahl marketingovych, a tim 1 firemnich
cilt.* Komunikaéni mix obsahuje dvé ¢asti, a to osobni a neosobni formy komunikace.
Osobni formu demonstruje v realit€¢ osobni prodej, zatimco do neosobni formy spada

reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring.

1.2.1 Osobni prodej

Tato forma predstavujici komunikaci tvafi v tvaif mezi dvéma jedinci, zakaznikem
a prodejcem, je dle Banyara (2018, s. 22) povazovana za nejefektivnéj$i ndstroj
komunika¢niho mixu. Spolecné s Ptikrylovou (2019, s. 144) se navic shoduji, Zze osobni
prodej je nesmirn¢ dilezitym néstrojem pro budovani vztaht se zdkazniky, jejich udrzeni

a také udrzovani pozitivni image firmy.

Velkou vyhodou osobniho prodeje je na rozdil od reklamy okamzitd zpétnd vazba. Prodejce
dokaze ptizptisobit nabidku dle zdkaznikovych potieb, a to diky podrobnym znalostem, které
ziskal béhem dlouhodobého budovani vztahu. Tim se upeviiovala i divéra ze strany

zakaznika (Karlicek, 2018, s.1050).

1.2.2 Reklama

Reklama je neosobni, placend forma komunikace a jejim hlavnim cilem je oslovit pfedev§im
vytyCenou cilovou skupinu. Obvykle je vnimana jako impuls k zakoupeni produktu, ¢i
v televizi a mnoho dal$ich. Masova reklama je nejvhodnéjsi pfedevsim v oblasti produktt
masové spotieby, protoZe se tak nejsnadnéji obrovské skupiné€ piijemcti oznami jedno pro

n¢ urcené sdéleni (Prikrylova, 2019, s. 145).
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1.2.3 Podpora prodeje

Jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, ukolem tohoto néstroje je navysit prodej produktu, ¢i
sluzby. Podporu prodeje 1ze rozdélit na kratkodobou, v tomto ptipad¢ zdkaznik ziska Casove
omezenou nabidku, ktera ho ma pfimét ke koupi produktu (napt. akéni letdk se slevou).
A dlouhodobou, kam se fadi vérnostni program (napi. vérnostni karti¢ka do oblibeného
supermarketu). Hlavnim cilem tohoto marketingového nastroje je navysit prodejni objem
a podil na trhu. Castym pomocnikem podpory prodeje jsou slevové kupény, slevy na dalsi

nakup, vzorky jiného produktu, nebo tieba merch.

Vyhodou podpory prodeje je jednoznatné rychlost oproti klasické reklamé, dobra

méfitelnost a Ize ji zacilit konkrétné na produkty dle vlastniho vybéru.

(Podpora prodeje, ©2024).

1.2.4 Pfimy marketing

Do tohoto marketingového nastroje lze zahrnout veskeré aktivity, které umoznuji nabizet
zboZzi nebo sluzby za pomoci téchto nastrojli: posta, telefon, e-mail, nebo jakykoliv jiny
prostiedek. Dal§imi typickymi néstroji, které direct marketing vyuziva a nabizi tak produkty
nebo sluzby, jsou naptiklad prodej tvaii v tvar, event marketing, socialni sité a piimo

zacilené online kampan¢ (Fox, 2018).

Dle Karlicka (2023, s. 185) spoc¢iva filozofie direct marketingu v reaktivaci nebo
znovuziskani zakaznikii potom, co odesli ke konkurenci. Jeho neméné vyznamnou roli je i
zvySovani vérnosti zdkaznikll za pomoci malych nec¢ekanych pozornosti, které kupujici

ptijemné potesi.
1.25 PR

Hlavnim ukolem public relations je utvaret vztahy jak navenek, tak uvnitf spole¢nosti. Pro
PR je nesmirné dulezitd publicita. Tu Ize popsat jako neosobni podnécovani poptavky po
sluzb¢, produktu, ¢i osobé. Tato poptavka je ve formé vyznamné zpravy nejcastéji umisténa
v komunikac¢nich prostiedcich. Ze sdéleni musi byt jasné patrné, Ze neni financovano
subjektem. Veskera sdéleni, kterd se objevuji ve vefejném prostoru, nejsou pod spravou
spolecnosti, tudiz je nemohou jakkoliv ovliviiovat. Vzniké tak nezévisla publicita, kterd je

vnimana jako spolehlivy a diveéryhodny zdroj (Ptikrylova, 2019, s. 148).
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1.2.6 Sponzoring

V ptipad¢ sponzoringu se jednd o vztah mezi zprostiedkovatelem sluzeb, zdroji, ¢i financi
a jedincem, spoleCnosti, ¢i eventem. Jde o vzijemnou pomoc mezi sponzorem
a sponzorovanym, kdy sponzor pomahd jedinci, skupiné, ¢i akci uskutecnit planovany
projekt. Sponzorovany poméha sponzorovi na oplatku plnit jeho komunikacni cile. Rozdil
mezi reklamou a sponzoringem je prosty, v ramci sponzoringu je samotné poselstvi o
spole¢nosti, nebo vyrobku ¢asto zaclenéno do konkrétnich eventd (Ptikrylova, 2019, s. 542,

543).

1.3 Zarazeni Word of Mouth do komunikaé¢niho mixu

Kam zatradit Word of Mouth, neni zcela jasné ani odbornikiim. Nékteti ho zatazuji jako novy
prvek komunikacniho mixu, a pfifazuji ho dle komunikacni strategie do podlinkové
komunikace, jini 0 ném hovofi jako o néstroji public relations. Svétlik (2016, s. 160) ve své
publikaci uvadi, ze: ,,reklama, ostatni nastroje komunika¢niho mixu a WOM nefunguji vedle

sebe, ale ve vzajemné symbidze.*

Podlinkova komunikace, do které dle n€kterych odborniku spada fenomén Word of Mouth,
se zamé&fuje na konkrétniho spotiebitele a fadime do ni PR, eventy a guerilla marketing.
Pokud se vyskytuje v internetovém prostiedi, tak pod ni spadaji virdlni videa, newslettery,

komunitni skupiny a dal$i (Podlinkova komunikace, © 2024).

Word of Mouth je obecné vniman jako velice silny marketingovy nastroj. Osobni doporuceni
od pratel, ¢i rodiny jsou daleko divéryhodnéjsi, nez klasicka reklama. Public relations
pouzivaji Word of Mouth jako sviij néstroj, diky kterému pfispivaji k budovani povédomi o

znackach a sdileni poutavych ptib&éht (Torrosian, 2023).
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2 DUVERYHODNOST WORD OF MOUTH

Kviili sou¢asnému digitadlnimu svétu se klasické Word of Mouth piesunulo na socidlni sité
a do podoby online recenzi. Obecné je znamo, ze lidé maji tendenci divérovat predevsim
osobam, které dlouhodobé znaji. Nejcasteji se jedna o pratelé, rodinu, nebo i influencery, ke
kterym si dlouhodobym sledovanim vytvofili postupné pouto. Slova téchto osob maji vetsi
véahu, néz jakakoliv klasicka forma propagace. Word of Mouth se navic ¢asto tvofi pfirozené

a zadna firma, nebo znacka se tomu nevyhne (WOM (Word of Mouth), © 2009-2024).

Utinnost ustniho sd&leni zavisi také na tom, jak lidsky mozek zpracovava informace.
V dobg, kdy mozek piijimé informace od osoby, ktera je nam blizkd a mame k ni divéru se
aktivuje centrum odmény, které uvoliiuje do téla nejen dopamin. Diky tomu si lidé ziskané
jednat. Zaroven pfi sdileni informaci lidé posiluji své vlastni pfesvédceni a vztahy (Allton,

2023).

2.1 Vliv WoM na chovani spoti‘ebitela

Word of Mouth Ize rozlisit na dva typy. Prvnim z nich je organicky typ, ktery se objevuje
mezi spotiebiteli pfirozené. Vyskytuje se zejména v ptipadé, kdyz si zdkaznik dany produkt
¢i sluzbu uziva. V ten okamzik ma potfebu svou zkusenost sdilet se svym okolim. Druhy,
posileny typ Word of Mouth, produkuji marketéfi zejména v dobé, kdy se snazi WoM mezi

stavajicimi zékazniky urychlit (Babin, Harris, 2023, s. 175).

Vliv a sila fenoménu WoM je opravdu obrovska. Spotiebitelé si predavaji své zkuSenosti po
cely den. Neni proto Zadnym ptekvapenim, ze ovliviluje vétSinu prodeje spotiebniho zbozi.
Babin a Harris (2023, s. 175) se ve své knize odvolavaji na davéru. Dle jejich slov: ,,WoM
ma vliv, protoze obecné plati, ze spotiebitelé maji tendenci véfit jinym spotiebitelim vice

nez reklamam a explicitnim marketingovym sdélenim spole¢nosti.* 2

Mnohokrat se stava, ze v ptipad¢ negativni zkuSenosti si zdkaznik nestézuje ptimo znacce,
ale svému okoli. Spotiebitel, ktery neziskal uspokojujici zazitek sviij ptibeh sdeli alespon
dal$im 16 osobam a v mnoha piipadech sdili svou zkuSenost také na socialnich sitich. Je

dilezité poukazat na skutecnost, ze WoM je silny predevsim diky vysoké duvéryhodnosti

2 ,WOM is influential because in general, consumers tend to believe other consumers more
than advertisements and explicit marketing messages from companies.
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zdroje. Pokud maji spotiebitelé s produktem, znackou ¢i sluzbou pozitivni zkuSenost je
zhruba o polovinu vétsi pravdépodobnost, Ze ji budou sdilet se svym okolim (Babin, Harris,

2023, s. 321, 322).

2.2 Ustni sdéleni vs. Reklama

Ustni sdéleni

Jak je zminéno v kapitole 1.3 néktefi odbornici zacletiuji Word of Mouth do nastorjii PR.
Spolecnym prvkem WoM a PR je jednoznac¢né budovani diivéryhodnosti sdéleni a budovani
vztaht s klicovymi zédkazniky. Dosdhnout ditvéryhodného sdéleni 1ze za pomoci vhodnych
argumentl, jako jsou napiiklad ptib¢hy, osobni zkuSenosti, zapojeni odbornikli, védecké

studie, atd. (Karlic¢ek a kol., 2023, s. 146, 147).

Ustni sdéleni je astym néstrojem osobniho prodeje. Je velice duleZité, aby prodejce
zakaznikovi naslouchal, zjistil jeho potieby a nésledné je dokdzal uspokojit. V ptipadé, ze je
zakaznik spokojen s jednanim prodejce, celym prubéhem prodeje a naslednou péci, je velice
pravdépodobné, Ze se o svou zkuSenost podéli s osobami ze svého okoli. Navic je dost

pravdépodobné, Ze se z néj stane vérny zékaznik (Karlicek a kol., 2023, s. 210).
Reklama

Karlicek ve své knize uvadi, ze: ,,Bez reklamy svou znacku nevybudujete. Jisté lze
reklamou oslovit velkou masu lidi. Otazkou stale zlstava, kolik z oslovenych jedinct si
nakonec produkt zakoupi. Dtlezité je, aby oslovovala spravnou cilovou skupinu a dokazala
meély reklamy byt kreativnéjsi, aby zaujaly pozornost sledovatele. K tomu Ize vyuZit spoustu
nastrojl, pocinaje vyuzitim slavnych osobnosti, ptes reklamu spojenou s pfibéhem, az po

humornou reklamu (Karli¢ek a kol., 2023, s. 28, 31).

Vyzkum realizovany Svétovou asociaci novin a vydavatelll zpravodajstvi WAN-IFRA
dokazuje, Ze nejdivéryhodnéjsim médiem pro reklamni kampané jsou ti§téné noviny, lokalni
deniky a casopisy. Naopak, reklamy vyskytujici se na online platformach plisobi na
zdkazniky nejméné divéryhodné. Vyzkum ukazuje, Ze na zdkladé divery v konkrétni
médium se jevi i divéra v prezentovanou reklamu. Ptestoze reklamu na socidlnich sitich lze
konkrétné cilit a méfit, je povazovdna na ruSivou a obtézujici (Tisk je vnimany jako

divéryhodné médium pro reklamu, 2020).
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Lze také fici, Ze na zakladé reklamy se méni ptistup jedince k produktu nebo sluzbé. Dle
reklamni strategie, kterou si kazdd znacka nastavuje, je pravdépodobné, Ze se zméni
zakaznikovo vnimani spolecnosti a dojde k zddané zmeéné chovani. Vztah, jaky si jedinec ke
konkrétni znacce nastavi, se oznacuje zkratkou BPR (brand-person relationship), a urcitym

zpiisobem ho ovliviiyje reklama (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 40).

2.3 Faktory ovlivitujici divéryhodnost WoM

V prvni fad¢ musi byt komunikované sdéleni vérohodné. Diivéryhodnost neznamend pouze
vétit, Ze to co nékdo tika je pravda, znamena to i1 véfit osob¢ jako €loveku, ktery si za svym
tvrzenim musi stat. Divéra je oboustrannd, jedinec se miize prezentovat jako divéryhodny,
ale poslucha¢ musi jeho divéryhodnosti uvérit. Nasledn€, co se tak stane, vznikd vétsi
pravdépodobnost, ze 1idé budou jedince poslouchat a on si udrzi jejich pozornost. Dalsim
dilezitym faktorem je dobré znalost svého tématu a mit k nému dostatek informaci, zvySuje

to vliv (Kent, 2024).

Serioznost sdéleni rozhodné podpofi také emoce a silny pribéh. Kdyz lidem na nécem
zalezi, tak o tom radi mluvi a sdili svou zkuSenost. Kdyz za emo¢nim sdélenim stoji i dobry
ptibeh, je to jeste idealnéjsi. Dobré piibéhy si lidé radi pamatuji, a tak si budou pamatovat i
znacku, ¢i produkt, ktery jim je zrovna prezentovan (Schwarz, 2020).

Autenticita je v marketingu ztélesnénim Word of Mouth. Recenze a doporuceni od
reklamy vytvofené firmami. Zakaznici na autentické zkusenosti slysi a upfednostiuji je pred
klasickymi reklamami. Opravdova doporuceni maji na potencidlni zdkazniky znacné vétsi

dopad, nez dlouho pfipravovana marketingova kampan (Walker-Ford, 2023).

Neodlucitelnym faktorem k divéryhodnosti Word of Mouth je vytvareni vztahii. Socialni
sit€ umoziuji znackam navazat pouta a spojeni se zdkazniky pomoci sdileného obsahu, ktery
uspokojuje jejich potieby. Profil by mél byt postaven primarné na znacce, ale mél by se také

zamétovat na své sledujici (Clive, 2022, s. 32).

Psychologicky fenomén v podobé socidlniho diikazu je pro divéru v ostatni a tedy i jejich
recenze velice efektivni. Socialni diikaz je jev, kdy lidé udé€laji urcitou akcei jen proto, Ze vi,
ze to udélal n€ékdo z jejich blizkych. Skrz tento fenomén je tvorba diavéry velice ucinna.
Kdyz spolecnost dokaze, Ze jejim produktim a sluzbam duvéeruje vlivna skupina lidi, dalsi

osoby tomu budou s nejvétsi pravdépodobnosti také verit (Clive, 2022, s. 51).
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2.4 Vliv influenceru

Zapojeni influencertt do propagacnich materialti a komunikace jako takové dnes neni nic
neobvyklého. Zakladna jejich sledujicich mize dosahovat az do vySek miliont, a pfitom
jejich sledujici budou stale spojovat stejné hodnoty a sympatie k influencerovi. Tyto slavné
osobnosti, nékdy uz nazyvané i celebrity, si své publikum vybudovali diky svému
jedinecnému obsahu. Kazda spolecnost si osobnost vybira dle spole¢nych hodnot a zajm.
Influenceti sice dokazi oslovit cilovou skupinu, na kterou firma cili, ne vzdy je ale nejlepsi
vybrat zrovna toho, ktery je aktualné nejvice vidét. Spoluprace mezi témito dvéma stranami

by méla byt smysluplné (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 410).

Dle Alzbéty Polakové (2020), jsou influenceii zdrojem WoM. V rozhovoru zminuje, Ze:
wInfluenceti jsou soucasti brandové komunikace. Dodavaji znacce tvar, a zaroven jsou i

hlasem, ktery znacku zastupuje.*

Banyar (2018, s. 154) se ve své knize odkazuje na Word of Mouth Marketing Association,
kterd povazuje Influencer Marketing za nastroj Word of Mouth. Tento nastroj je postaven
na identifikaci a ovliviiovani nazorovych vidct. Jejich dilezitou schopnosti je zasdhnout do

nazortt masového publika, a tim tak k sob¢ pfitdhnout velké mnozstvi nasledovnikda.
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3 WORD OF MOUTH V CESTOVNIM RUCHU

Odbornik na vyzkum v oblasti cestovniho ruchu, profesor Pietro Beritelli ze Svycarské
univerzity St. Gallen, realizoval studii zaméfenou na faktory ovlivilujici cestovni
rozhodovéni. Jedno z jeho klicovych zjisténi se zabyva poutavymi fotografiemi, které se
bézn¢ objevuji na socialnich sitich v podobé reklamy u influencerii. Zjisténi obsahuje fakt,
ze tyto fotografie maji mensi vliv, nez by mohlo byt na prvni pohled zfejmé. Studie se
zaméfila na to, jak si lidé voli mista svych dovolenych a jak na tato konkrétni mista pfisli

(Froyd, 2024).

Reklamy v cestovnim ruchu obvykle zobrazuji cestovani jako zdroj inspirace a snil. I ptesto
délaji jedinci pfi vybéru findlni destinace spiSe jednoducha rozhodnuti. KdyZz dojde na
rozhodovani, vétSina lidi upfednostni spiSe ndzory rodiny a ptatel, nez osoby ze socialnich
siti. A 1 ptes fakt, Ze socidlni média pfinaseji rychlejsi piistup k informacim, doporuceni

a Word of Mouth recenze od blizkych osob patii stale mezi ty nejefektivné;si (Froyd, 2024).

U cestovatelti hraji roli v rozhodovani externi vlivy, vétSinou jsou nejvice ovlivnéni lidmi
kolem nich. Jednim zexternich vlivi je rodina, kterd je obecné nejsilngjSim
interpersonalnim vlivem na spotiebitelské chovani. Dulezitou roli hraje pfitomnost déti
v roding, na zaklad¢€ toho se odviji spousta véci, napi. kdy a kam vycestovat, jakych aktivit

se ucastnit a na jak dlouhou dobu odjet (Morrison, 2022, s. 69, 70).

Skupinou, ke které se jedinec vztahuje, je tzv. referen¢ni skupina. Jeji konkrétnéjsi popis
poukazuje na ovliviiovani Gisudkli a chovani jedince. Zejména v dneSni digitalni dobé se
s referenénimi skupinami roztrhnul pytel. Lze se totiz pfidat do diskusi, chatovych skupin,
sledovat osoby na socidlnich sitich, atd. Perfektnim ptikladem jsou portaly, které poskytu;ji
recenze od cestovatelll na nejriznéjsi mista po celém svéte. Primarni referencni skupinou je

rodina (Morrison, 2022, s. 70).

Ur¢itym zpisobem ovliviiuje chovani lidi pfi cestovani i kultura. Historie a naboZenstvi, se
kterym se jedinec ztotoziuje, miize ovliviiovat vybér findlni destinace. Roli hraji i kulturni
rozdily, mezi které lze zafadit napf. komunikacni styl, socidlni interakci, chovani

v restauraci, atd. (Morrison, 2022, s. 70,71).

vvvvvv

celkem devét motivaci pro sdileni tohoto fenoménu. Spada zde spokojenost a nespokojenost

spottebitell, kvalita sluzeb, selhani a obnova, pocit soundlezitosti s komunitou, socialni
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identita, pfed ndkupni o¢ekavani a pomoc dal§im rekreantim a spole¢nostem (Morrison,

2022, s. 71,72).

3.1 Typy WoM v cestovnim ruchu

Existuji Ctyfi zékladni typy Word of Mouth, které 1ze aplikovat témét v kterékoliv oblasti,
ani v ptipadé& cestovniho ruchu tomu neni jinak. Radi se zde pozitivni WoM, negativni WoM,

vvvvvv

Marketing, 2023).

3.1.1 Pozitivni WoM (PWoM)

Jiz dle ndzvu lze urcit, Ze tento typ se zamétuje na pozitivni postoj k produktu nebo znacce.
Vznika tehdy, kdy je zadkaznik spokojen s vyrobkem a doporucuje ho ostatnim lidem z jeho
okoli. Zejména dulezity je ve sluzbach, kde nelze produkt jakkoliv fyzicky testovat. Diky
pozitivnimu WoM si zdkaznici vytvareji kladny postoj ke znacce, znacka si s nimi na oplatku
posiluje vztahy, a nasledné to vede k vyS$§im prodejim a tedy i ziskim (Word of Mouth

Marketing, 2023).

Pozitivni Word of Mouth se k potencialnimu zakaznikovi pfirozené dostava od pratel,
rodiny, kolegt, nebo jedincl ze socialnich siti. Vice nez 80 % americkych nakupujicich
vyjadtilo vyssi diveru ke znacce na zékladé osobniho doporuceni. Sviij podil na tom maji i
socialni sité, jelikoz dokézi zviditelnit slova 1 oby¢ejnych lidi a nejen celebrit (Positive Word

of Mouth Marketing: Its Benefits and Challenges, ©2024).

3.1.2 Negativni WoM (NWoM)

Jak 1ze logicky odvodit, negativini Word of Mouth je opakem toho pozitivniho. Od zakaznika
putuje negativni recenze smérem ke znacce, produktu nebo sluzb¢. Vznika v ptipadech, kdy
zakaznik neni spokojeny s produktem, servisem nebo vystupovanim asistentli na prodejné.
NWoM neni spotiebitelim moc piinosny, jelikoz pii rozhodovani o produktu moc
nepomaha. Sice dokaZe usnadnit vylouceni jedné z nabizenych moznosti, nedokaze vSak

vybrat konkrétni produkt od dalSich nabizejicich znacek (Word of Mouth Marketing, 2023).

Negativni Septanda je zaloZena na emocich a §ifi se zpravidla rychleji nez pozitivni. VSichni
prodejci by si méli byt védomi faktu, ze poskytovani toho nejlepsiho servisu je pro Sifeni
WoM klicové. Jak je jiz vySe zminéno, chovani k zadkaznikovi je asto rozhodujici, proto je

dalezité chovat se k nému Setrné (Kuhn, 2018).
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Poskytovatelé sluzeb v oblasti cestovniho ruchu musi byt ohledn€¢ online recenzi velice
opatrni. Potencidlni zékaznici radi ¢tou recenze a pted svou cestou do jiné zemé jsou
obzvlast obezietni. Velkd vétSina finalnich rozhodnuti je uskute¢néna pravé na zakladé
online recenzi z cestovatelskych webi jako je napiiklad Booking, Tripadvisor, Airbnb, nebo

Yelp (Hoang et al., 2022, s. 161).

3.1.3 Tradi¢ni WoM (TWoM)

Tento typ, ktery se na trhu nachéazi jiz od nepaméti, je vytvafen pomoci klasické Ustni
komunikace (Word of Mouth Marketing, 2023). Word of Mouth je sice pouzivano zejména
pro Sifeni cennych a uzite¢nych zpravy, Casto se diky nému §ifi i vtipné a poutavé sdéleni.
Pomoci tohoto fenoménu se firma snazi zkoumat pfiCiny, pro¢ by méli lidé o znacce,
produktu, nebo sluzbé mluvit, a nasledné tak spustit efekt spontanniho Siteni zprav mezi
spotiebiteli. Zakaznici vyuzivaji tento nastroj pievazné v dobé€, kdy si chtéji zakoupit
produkt, jehoz cena dosahuje vysSich ¢astek, pii uvadéni nového produktu na trh, nebo

pottebuji informace z vice nestrannych zdroji (Banyar, 2018, s. 145).

Pied findlnim rozhodnutim prochéazi cestovatelé¢ n€kolika fazemi rozhodovaciho procesu,
v kterych potiebuji nejriznéjsi informace o destinaci. Potfebné informace k ucinéni
kone¢ného rozhodnuti ziskévaji z vice zdroji, tim nejcastéjSim jsou vSak rodina a ptatelé.
K vytvoteni prvniho dojmu o dané destinaci hraji obvykle klicovou roli informace
z divéryhodného zdroje, které, ve srovnani s ostatnimi zdroji, maji na jedince ten nejsilng;si

vliv (Linh, et al. 2019).

3.1.4 Elektronicky WoM (EWoM)

S rozmachem digitalniho svéta se zrodil elektronicky WoM. Jedna se o klasick¢é Word of
Mouth s jedinym rozdilem, a to je Sifeni skrz digitdlni prostfedi. Tento typ déava
spole¢nostem piilezitost zkoumat chovani a motivaci spotiebiteltl. Firmy mohou také vyuzit
online prostfedi pro navazovani vztahi se zakazniky a ziskavat od nich zpétnou vazbu.
Ziskani je diky digitdlnim technologiim mnohem rychlejsi, nez by tomu bylo u tradi¢niho

WoM (Word of Mouth Marketing, 2023).

Vyhodou digitadlntho Word of Mouth je rychlost pfistupu k informacim kymkoliv
a kdykoliv, a to véetné fotografii nebo videti, které jsou na internetu volné ptistupné. Diky

nejriiznéjSim online portalim pfijdou cestovatelé¢ Casto také na mista, kterd jim bézny
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papirovy priavodce neukdze. EWoM miize destinacim pomoct v jejich propagaci, ale také je

dokaze pekné oslabit (Hoang et al., 2022, s. 160).

Velka vétsina cestovatelll si béhem svych cest ¢te online recenze, na zakladé kterych €ini
sva rozhodnuti. Pokud by naptiklad n¢které z mist bylo Spatné hodnocené, nebo, jesté hie,
nemélo vibec Zadnou recenzi, turisté by se tam nevydali. Hodnoceni na internetu navic

podporuji znalost destinace a tamnich produkt (Hoang et al., 2022, s. 162, 163).

3.2 Vyuziti influenceri v cestovnim ruchu

Koncept influencer marketingu se ve spole¢nosti nachdzi déle, nez si mnozi mysli. Jesté pred
ptichodem socidlnich siti na trh se lidé spoléhali na informace, které slyseli v radiu, televizi,
nebo videli v tisténych médiich. Uz prvni marketéfi piisli s mySlenkou zapojeni vlivnych
osob do reklam, jelikoz mohou vyrazné ovlivnit ndkupni rozhodovani spotiebiteld (The

Ecolution of Influencer Marketing — Past, Present, & Future, © 2024).

Atraktivita cestovniho ruchu se v poslednich letech zvySuje, a s tim se na trhu objevuji i nové
tvare v podob¢ influencert. Jejich profily na socialnich sitich jsou plné dechberoucich videi
a fotografii z nejrtiznéjSich koutl svéta, ¢imz lakaji své sledujici k navstéve propagovanych

mist. Travel influencery lze rozdélit do n¢kolika kategorii (Sid, © 2024).

~ Sélo cestovatel — Aktudlné€ velkym hitem, a to pfedev§im mezi mladymi dobrodruhy,
se stalo solo cestovani. Jedinci, ktefi se rozhodnou tuto cestu podstoupit vétSinou
sdilenim nejraznéjsich fotografii a videi prosazuji myslenku objevovani novych mist
bez doprovodu. Tito influencefi se v rdmci propagace vétSinou zametuji na cestovani
pouze s batohem. Za posledni roky nabylo solo cestovani na oblibenosti a vznikl

narust zhruba o 80 % (Sid, © 2024).

~ Cestujici par (Travelling Couples) — Naplni téchto influencerti je hodnotit destinace
podle toho, zda je idealni do nich cestovat v paru. Ztoho divodu vétSinou
spolupracuji cestovatelské dvojice s takovymi cestovnimi kancelaremi, které pro né

nabizeji vhodné zajezdy (Sid, © 2024).

~ Cestujici rodina (Travel as a Family) — K t€ém nejzndméj$im cestujicim rodindm patii
v Ceské republice The Sikls. Ondiej a Kamila Siklovy cestuji spole¢né s jejich tfemi
malymi détmi po celém svéte, nejcastéji vSak do tropickych destinaci. Jak cestovat
s malym ditétem a mnoho praktickych rad pfindsi instagramovy profil 2 on the way.

Lucie a Tomas na svych socidlnich sitich prezentuji redlné dobrodruzstvi s dvéma
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malymi pfirtstky, diky kterym dodavaji jejich sledujicim odvahu (Skokéankova,
2022).

~ Gurmani na cestach (Foodies Go Travelling) — Tito influencefi pfinasi spojeni jidla
a cestovani do jednoho celku a prezentuji svym sledujicim takové destinace, kde se

nepokochaji jen jejich oci, ale i chutové poharky (Sid, © 2024).

~ Cestujici s omezenym rozpoctem (Travellers on a Budget) — Skupina influencert,
zamé&fujici se na levné cestovani, pfinasi tipy na ty nejlevnéjsi destinace, nebo jak
v zahrani¢i uSetfit co nejvice penéz. Jejich sdilené pfispévky casto obsahuji hashtagy,
které pomohou osobam vyhledavajici tento typ cestovani najit piesné to, co potiebuji

(Sid, © 2024).

~ Dobrodruzi (Adventure Travel Influencers) — Naplni této skupiny influencert je
dobrodruzstvi a adrenalin. Jejich sociélni sité jsou plné autentickych zazitkt. Lze na
nich nalézt od lezeni po horach az po skékani padakem v nejriznéjsich koutech svéta.
Sdilenim nejriznéjsich aktivit z prostredi okouzlujici krajiny, inspiruji své sledujici

k vystoupeni z komfortni zony a vyzkousSeni néeho nového (Sid, © 2024).

Influencefi jsou v cestovnim ruchu vyuzivani hojné. Je to zejména z diivodu osobniho
proziti zéazitk a vyzkouSeni na vlastni kiZzi, coz ve sledujicich vzbuzuje vétsi
divéryhodnost, nez u obycejné reklamy. I z tohoto divodu jsou recenze od influencerii
povazovany za relevantnéjsi, nez ty od celebrit. Sledujici totiz na zaklad¢ doporuceni od
influenceri vnimaji produkty a sluzby jako vice dostupné. Vyhodou spoluprice
s influencery je moZnost oslovit Siroké publikum, které spadé do cilové skupiny dané

spole¢nosti (Bracikova, 2023).
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4 VZDELAVACI PROGRAMY V ZAHRANICI PRO
VYSOKOSKOLSKE STUDENTY

4.1 Erasmus+

Jak jiz nazev tohoto projektu napovida, jednd se o vzdélavaci program, ktery zastituje
Evropska unie. Jeho hlavnim tikolem je podpora mezinarodni spoluprace a zahranicni cesty
v oblastech vzdélavani, odborna ptiprava, a to zejména v oblasti mladeze a sportu. Tento
program zajistuje jedinecné zahrani¢ni zkusSenosti a podporuje navazovani mezindrodnich
spolupraci. Erasmu se mohou zacastnit jednotlivcei (zéci, studenti, absolventi, zaméstnanci
Skolskych instituci, odbornici ve vzdélavani), ale také Skoly, sportovni a mladeznické

organizace, a to vZzdy v obdobi akademického roku (Erasmus+, © 2024).

4.1.1 Historie

Cely ptibé¢h tohoto dnes oblibeného projektu zapocal v roce 1987, kdy vznikl jako vyménny
program pro vysokoskolské studenty. Ukolem bylo podpofit uzsi spolupraci mezi
univerzitami a vysokoskolskymi institucemi napii¢ Evropou (Erasmus to Eramsus+: history,
funding and future, © 2024). V prvnim roku existence se ho zucastnilo 3 200 studenti z 11
evropskych zemi. Od té doby nabyl na své popularité a zacal se konstanté vyvijet, viz.
obrazek ¢.1. Aktudlné se jednd o jeden z nejviditelnéjSich a nejvice Usp&Snych projektt
Evropské unie. Od roku 1987 vycestovalo jiz 16 milionti u¢astnikd a kazdoro¢né se ¢isla
navysuji. Rok 2024 navic zdvojnésobil pocet ucastniki z roku 2014. Diky silné podpoie
zemi Evropské unie a instituci Evropské unie nabizi Erasmus+ ¢im dal vice prilezitosti ke
vzdélavani a také rozsifuje svlj mezindrodni rozmér (Programme level overview of project

data, © 2024).
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This graph presents a cumulative count of learning mobility periods, with a total of 16
152 594 participants as of 01/11/2024).

Obrazek 1 - nartist poctu ucastnikll vyjezdniho programu Erasmus+ (zdroj: erasmus-
plus.ec.europa.eu, ©2024)
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4.1.2 Erasmus+ v ¢islech

Ceska republika se do tohoto projektu zapojila 11 let po vzniku, tj. v roce 1998. Od zaloZeni
programu uplynulo jiz 37 let a z ptivodnich 11 zapojenych zemi se dnes ¢islo vysplhalo na
33. Vyvoj a nariist poctu vyjizdéjicich studentti z celé Evropy je k nahlédnuti v kapitole 4.
1. 1. Z Ceské republiky vycestovalo v letech 1998 az 2021 159 400 vysokoskolaki, 92 900
déti vyjelo na neformdlni vzdélavani mladeze, odborného vzdélavani a pfipravy vyuzilo
57 300 jedinct, za Skolnim vzdélavanim vyjelo 33 100 akademik a 7 800 jednotlivcl
vyuzilo vzdélavani dospélych. Celkem tak z Ceské republiky v tomto ¢asovém obdobi
vycestovalo 350 500 jedincti. Mezi nejoblibengjsi destinace Cechti patii Italie, Slovensko,

Velka Britanie, Spanélsko a Némecko (35 let Erasmus+ v &islech, 2022).

4.1.3 Mobilita studenta

Studenti mohou vycestovat na dva zakladni typy studijnich pobytd. Prvnim znich je
dlouhodoby studijni pobyt, kdy student mlize vyjet na dobu 2 az 12 mésicti v ramci jednoho
stupné studia. Druhym typem je kratkodoby studijni pobyt v zahrani¢i, ktery umoziuje
vycestovat na 5 az 30 dnll a je urCen predevsim studentim doktorandského studia.
Doplitujicim typem je kombinovany vyjezd. V tomto piipadé se jednd o kombinaci
fyzického vyjezdu s virtudlnim a jeho délka mtize byt od 5 dnit do 12 mésicii (Vysokoskolské

vzdélavani, © 2024).

4.2 Jazykové kurzy v zahranici

Cizi jazyk se nejlépe uci v autentickém prostfedi. Jazykové kurzy umoziuji kromé
zdokonaleni konkrétni feci také pozndni tamni kultury. Aby mohl ¢lovék vyjet, nemusi
spliiovat téméf zadné podminky. Tento typ programu je urcen pro jednotlivce i skupiny,
programu Erasmus+ jsou jazykové pobyty v zahrani¢i pro Sirokou vetejnost. DalSim
rozdilem je finan¢ni stranka. Jazykové pobyty si hradi Gi€astnici sami, nelze ziskat stipendia,
nebo jakékoliv granty. Cena pobytu a veskerych dopliikovych sluzeb se odviji od vybrané
spolecnosti (Jazykové pobyty v zahranici, © 2024).

4.2.1 Czech Us

Agentura, zprostfedkovavajici nejen jazykové pobyty v zahrani¢i, se na Ceském trhu
objevuje jiz ptes 20 let. Délka ptisobeni na trhu zajisté zvysuje diveéryhodnost a ndklonnost

potencialnich, ¢i jiz existujicich klientd. Klienti se mohou zdokonalit ve vSech svétovych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

jazycich vcéetné korejstiny a japonStiny a za vzdélanim se mohou vydat také na vSech pét
kontinentd. Kurzy probihaji pfes cely rok, pficemz nejvice oblibené jsou pies letni
prazdniny. Cena kurzi je velice individudlni a odviji se od mnoha faktori. Dle dostupnych
informaci z webovych stranek agentury Czech Us zaplati zdkaznici za 25-30 lekci tydné
a ubytovani v hostitelské rodiné s plnou, ¢i polovi¢ni penzi 15 000 korun ¢eskych (Jazykové

kurzy v zahranici, © 2003-2024).

4.2.2 STUDENT AGENCY

Jednou z dalSich agentur, které cesky trh nabizi, je STUDENT AGENCY. Diivéru zadkazniki
posiluji uvadénim délky plisobeni na ¢eském trhu, kterd ptesdhla 20 let. Podobné jako
agentura Czech Us nabizi vyuku vSech svétovych jazykl obohacenou o arabstinu. Na vybér
je z vice typt kurzl a zaleZi Cisté na preferenci zakaznika. Muze si vybrat jak obecny kurz,
tak specializovany, ktery se zamétuje na konkrétni obor. Pobyty jsou bézné doplnény o
program ve volném case, kdy maji studenti moznost poznat tamni kulturu a prostiedsi,

vyzkousSet si nové aktivity a navazat kontakty s ostatnimi studenty (Jazykové pobyty pro

dospélé, © 2023).

4.3 Youth Work and Holiday Programme

Program umoznujici ¢eskym obcanlim ve véku 18-30 let legdln€ pracovat na Uzemi
Australie. Doslovny pieklad nazvu programu zni pracujici dovolend. Znamena to, Ze
primarni ucel navstévy Australie je dovolend s pfilezitostnym zaméstnanim, které zajisti
dopliikové financovani cesty. Viza jsou zpravidla vydavana na dobu jednoho roku.
Podminky, které musi zajemce spliovat zni ndsledovné. Musi mit ukon¢ené¢ minimalné dva
roky studia na vysoké, nebo vyssi odborné skole, nesmi byt starsi tficeti let, musi mit funk¢ni
znalost angliCtiny a disponovat dostatecnymi finanénimi prostfedky. Pro tento typ programu
neni nutné oslovovat agenturu. Pocet ucastnikli, ktetfi mohou zazadat o viza na program
Work and Holiday je pro Ceskou republiku kazdoroéné stanoven ve vysi 500 osob (Program

prace a dovolené pro mladez — Australie / Ceska republika, 2021).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil a acel prace

Cilem prace je zjistit, jaky vliv mad Word of Mouth marketing pii rozhodovani studentt o
prvotni Gcasti v programu Work&Travel. Vyzkum zkoumad, zda studenti povazuji Word of
Mouth za klicovy prvek a v rozhodovacim procesu k tomuto prvku ptihlizi, prikladaji mu
urcitou vahu, ¢i je pro né zcela nerelevantni. Vyzkum se také zaméii jak na obecné povédomi
studenti o edukacnich programech, tak i konkrétné na Work&Travel a jednotlivé

marketingové néstroje, které jsou vyuzivany pro propagaci tohoto vyménného programu.

Uelem prace je pomoci vysledkii vyplyvajicich zkvalitativniho vyzkumu pomoci
agenturam, zprostiedkovavajici tento program, poskytnout uzitecné doporuceni pro osloveni
novych potencialnich tc€astnikii. Jednotlivé agentury tak mohou zapracovat zkuSenosti

studentll do svych propagacnich materialt a ptildkat si tak vice klientii do tohoto programu.

5.2 Vyzkumné otazky

Nize popsané vyzkumné otazky (VO) byly stanoveny pro naplnéni vyse stanoveného cile

této bakalarské prace a budou pomoci vyzkumu zodpovézeny:

VOL1: Které kanaly povaZuji studenti za nejefektivnéjsi v Sifeni informaci o programu

Work&Travel?

VO2: Jaky vliv na studenty WoM v souvislosti s programem Work&Travel mélo?

5.3 Metoda vyzkumu

Pro ziskani dat do vyzkumu této bakalaiské prace bude zvolen kvalitativni vyzkum v podobé
polostrukturovanych rozhovorti za pomoci scénafe. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek
budou pouzity odpovédi z polostrukturovanych rozhovort, pro které bude vybrano 7-10
respondentll z prostiedi vysokych Skol. Rozhovory se budou odehravat v prostredi
s pfijemnou a uvolnénou atmosférou, kde se moderator i dotazovany budou citit komfortné.
Dotazovanému budou kladeny oteviené otazky, nad kterymi mulZe vzniknout piipadna
diskuse. Z rozhovort bude potizen audiozdznam, ktery bude néasledné pteveden do textové

podoby.
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5.4 Kovalitativni vyzkum

MiSovi¢ (2019) ve své knize definuje kvalitativni vyzkum nasledovné: ,Kvalitativni
vyzkum sméfuje k porozuméni podstaty jevii, malo znamych, novych, neprozkoumanych,
nebo k ziskani kvalitativnich informaci, jez se kvantitativnimi metodami obtizn¢ ziskavaji,
ke studiu jevl ,,zevniti, pohledem ztcastnénych.” V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu se
vyzkumnici dostanou do autentického prostfedi jednotlivce a maji na vybér ze dvou
moznych Uhli pohled. Emicky pohled piedstavuje konkrétni pohled na udalost z hlediska
jednotlivce, zatimco eticky pohled zprostfedkovava S§ir§i, mezikulturni nézor kolektivu

(MiSovic, 2019, s. 40).

5.4.1 Polostrukturované rozhovory

Zakladni charakteristikou polostrukturovanych rozhovor je pfedem piipraveny scénaf
s otazkami, diky kterym ziska vyzkumnik potfebné odpovédi pro zkoumané téma. Struktura
rozhovoru ve vétsing ptipadii obsahuje jak striktni uspotadani otazek, tak volné uspotadani.
To se stava tzv. jadrem rozhovoru, na ktery mohou navazovat dopliiujici témata, ¢i otazky
a vyzkumnik tak muaze efektivné rozSifovat pivodni zamér a 1épe uchopit zkoumanou
problematiku. Konverzace, ktera je zdkladnim prvkem tohoto nastroje, umoziuje
vyzkumnikovi ménit jak rychlost a potadi otazek, tak ijejich celkovy styl. Polostrukturované
rozhovory jsou dle MiSovice (2019, s. 80) Casto zatfazovany za: ,,Nejefektivnéjsi a vyhodny

prostiedek k ziskani informaci.*

5.4.2 Vyhody polostrukturovanych rozhovori

Vyhodou polostrukturovanych rozhovort je relevance dat. Jedna se o rozhovor s fyzicky
ptitomnou osobou, kdy lze sledovat pfimou reakci ucastnika na polozenou otazku. Za
ptidanou hodnotu polostrukturovanych rozhovort lze povazovat pozorovani neverbalnich
projevi dotazovaného. Za neverbalni projevy povazujeme mimiku, gesta, nebo emoce, které
u dotazovaného vyvstanou v moment poloZeni otdzky. Mezi vyhody této metody lze zaradit

také doptavani u€astnikli v pribéhu rozhovoru, coz zamezi Spatné interpretaci otazek.

5.4.3 Nevyhody polostrukturovanych rozhovoru

Kromé vyse zminénych vyhod existuji i nevyhody polostrukturovanych rozhovort. Jednou
znich mize byt nezkuSeny moderator. V tomto piipadé moderator nepokladd otazky
srozumitelng, ze strany dotazovaného dojde ke Spatné interpretaci otazky a vysledkem je

nepiesny zavér. Béhem rozhovoru lze také dojit k odboCeni od tématu, coz mize
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vyhodnocovateli opét zplsobit potize pti vyhodnocovani dat. Z toho divodu je zapotiebi

drZet se pfedem piipraveného scénaie.

5.5 Objekt vyzkumu

Jelikoz se cela prace zamétuje na program uréeny pouze vysokoskolskym studentlim, objekt
vyzkumu budou muzi i Zzeny ve vékovém rozmezi 19-25 let. Pro cast ve vyzkumu je
zapotiebi, aby participanti spliiovali nasledujici dvé podminky. Prvni podminkou je alespon
jedenkrat absolvovani programu Work&Travel, druhou nezbytnou podminkou je byt
vysokoskolskym studentem. Bydlisté respondentli nehraje pro vyzkum roli, z toho divodu
na to nebude v praci pfihlizeno. Naopak bude bran zfetel na lokalitu vysoké Skoly
respondentl. Vybrany objekt vyzkumu bude tvofen zndmymi osobami a osobami z blizkého

okoli.

5.6 Timing a rozpocet

Sbér dat pro kvalitativni vyzkum bude probihat od prvni poloviny ledna roku 2025, pficemz
pfiprava samotného scénare zapocne jiz v prosinci roku 2024. Délka jednoho rozhovoru
nepiesadhne 60 minut, aby nedochézelo ke ztrat¢ pozornosti dotazovaného a neklesala jeho

koncentrace. Vyzkumu se bude ucastnit 7-10 respondentd vybrané cilové skupiny.
Scénaf individuélnich polostrukturovanych rozhovort je soucasti Ptilohy 1.
Rozpocet

Vsechny nastroje, které budou k vyzkumu vyuzity, jsou jiZz v osobnim vlastnictvi
moderatora. Lze zde zahrnout mobilni telefon moderatora pro nahravani audiozaznamu,
kancelarské potieby pro pfipadné zaznamendvani neverbalnich projevii respondenta, ¢i

obcerstveni, které bude nabidnuto z vlastnich zasob.

5.7 Limity vyzkumu

Béhem tvorby préace se vyskytlo né€kolik aspektl a chyb, které posléze limitovaly vystupy
vyzkumu. Jednou z chyb je nedokonalé sestaveni scénéte pro polostrukturované rozhovory.
Pii interpretaci otdzek ze scénafe byly vypozorovany nedostatky v podobé absence otazek,
které by byly pro tento vyzkum vhodné. I pies tuto jejich absenci se povedlo vyzkum

zpracovat a dopracovat se k findlnimu vysledku.
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Velky aspekt, ktery nastavuje limit tomuto vyzkumu, je neovéteni vysledka kvalitativniho
vyzkumu vyzkumem kvantitativnim. Ackoliv se ve vyzkumu objevuji nejriiznéjsi ndzory na
zkoumanou problematiku, celkovy pocet respondenti c¢inil devét. 1 pres fakt, Ze
jsou zastoupeny univerzity z vétsich mést Ceské republiky, neskodilo by vyzkum rozsifit i
do ostatnich mést nasi zemé. Existuje tedy moznost, Ze kdyby se vyzkum provedl na vét§im

mnozstvi respondentil, vysledky by se lisily.

Zajimavou roli by jisté hralo i rozsifeni vzorku respondentl na zahrani¢ni studenty, ktefi se
taktéz programu kazdoro¢né ucastni. Existuje totiz moznost, Ze propagace v jinych statech
Evropské unie probiha jinak, a bylo by tedy zajimavé zjistit, v ¢em se lisi od té v Ceské

republice.
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II.

PRAKTICKA CAST
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6 PROGRAM WORK&TRAVEL

Program Work&Travel je urceny tém studentim vysokych a vyssich odbornych skol ve véku
18-28 let, kteti chtéji stravit letni prazdniny v autentickém americkém prostredi. Studenti
maji moznost v obdobi kvétna az zaii poznat Spojené staty americké z jiného nez Cisté
turistického pohledu. Po dobu 2-3 mésict studenti pracuji na nékteré ze sezonnich pozic po
celych spojenych statech. Mezi nejvyhlasSenéjsi a také nejoblibenéjsi lokality patii Long
Island ve staté¢ New York, Seattle ve stat¢ Washington, Ocean City ve stat¢ Maryland,
Hawaii a také Santa Monica ve stat¢ Kalifornie. Mezi nejcastéjsi pozice, které studenti
zaujimaji patii: plavéik, obsluha obchodu se suvenyry, ¢isnik/CiSnice, nebo pokojska
v hotelu. Diky tomuto programu ziskaji studenti zkuSenosti s novym prostfedim, kulturou
a také jinou mentalitou lidi. Mimo jiné si zlepsi svou angli¢tinu a poznaji studenty z ostatnich
pfevazné evropskych zemi jako napiiklad Rumunsko, Spanélsko, Italie, nebo Polsko. Po
ukonceni pracovni €asti, kterd studentiim pokryje ¢ast ndklad na cely program, ptichazi
odmeéna v podobé cestovani po celych Spojenych statech americkych, na které maji studenti

vyhrazeno az 30 dni (Work and Travel USA, © 2025).

Piiprava pied samotnym odjezdem je pomérné Casové i finanéné narocna. Je zapotiebi
vyfidit spoustu administrativnich povinnosti, v¢éetné¢ pohovoru na Velvyslanectvi USA.
Jelikoz studenti necestuji na standardni turistickd viza, ale studentska viza J-1. Je také
nezbytné uhradit nékolik poplatkd, které v souctu €itaji asi 40 tisic korun. K této ¢astce se
nasledné pficte i cena za letenku, kterd se samoziejmé 1i8i na zéklad¢ vybrané destinace

studenta.

6.1 Agentury zaStitujici program

V Ceské republice je nékolik agentur, které tento program zprostiedkovavaji. Mezi nejveétsi
a nejznamé;jsi patii agentury ATEP a Czech-us, které si jsou navzajem piimou konkurenci.

Mimo jiné se na naSem trhu nachazi jest¢ CCUSA a Camp Leaders.

6.1.1 ATEP

Agentura vznikla vroce 2003 po osobnich zkuSenostech majiteli s programem
Work&Travel, ke kterému si vybudovali mimofadny vztah. Mimo tento program nabizi
1 zprostfedkovani studia na stfedni Skole v USA a Kanadg¢, stipendium na univerzité¢ v USA,
stdz v USA a Aupair program. Kolektiv agentury se pySni osobnimi zkuSenostmi z kazdého

programu, tudiZ mohou predavat vlastni zazitky, vyvratit obavy, anebo naopak namotivovat
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vahajici studenty k vyjezdu. Mezi své kvality fadi pfedev$im individudlni pfistup

a flexibilitu (O nés, © 2025).

6.1.2 Czech-us

Spolecnost Czech-us s vice nez dvacetiletym ptsobenim na ¢eském trhu nabizi studentim
ptes 30 programi. Na vybér je mezi studiem v zahrani¢i, praci v zahrani¢i a programem
Work&Study. Programy lze absolvovat az na 4 kontinentech. Studenti maji na vybér ze zemi
jako napiiklad Australie, Dansko, Irsko, Kanada, Némecko, nebo Spojené staty americké.
Agentura utvrzuje své kvality recenzemi od vyjizdé€jicich studentt, které nasledné publikuje
na svych webovych strankach a socidlnich sitich. Mimo jiné se i v této agentufe sami
zaméstnanci zacastnili n€kterych z programii a mohou tak pomoci potencialnim zajemciim

(O nas, © 2025).

CZECHS'US

NOVINKY NA NASEM BLOGU

EliSka o kurzu anglli¢tiny v Brightonu: Tenhle z&zitek Jak jsem sbalila Zivot do dvou kufrt a odletéla do
predcil mé oéekdavdani Irska

5.3.2025 27.2. 2025

Obrazek 2 — Blog spolecnosti Czech-us (zdroj: czech-us-cz, ©2025)
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7 INTERPRETACE KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro tuto praci byl zvolen kvalitativni vyzkum v podob¢ individualnich polostrukturovanych
rozhovort. Osloveno bylo celkem 9 respondentd (7 Zen a 2 muzi) z cilové skupiny, ktera
byla pro tento vyzkum urcena. Rozhovory probihaly v obdobi 17. tnora — 6. biezna 2025.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak velkou roli pro studenty hraje Word of Mouth
v rozhodovani, &i radé&ji uptednostiiuji jiny zdroj informaci. Céast rozhovorti byla realizovana
osobn¢ a ¢ast on-line prostfednictvim internetové platformy Google Meet. Divodem byla

velké vzdalenost nekterych studentt.

7.1 Polostrukturované rozhovory

Scénaf, ktery byl pro tento vyzkum vytvofen, se v prvni ¢asti zamétfuje na propagacni
nastroje a samotny nastroj Word of Mouth. Respondenti sd€luji, ktery nastroj je pro né
divéryhodny a jak vnimaji Word of Mouth. Druha ¢ast otevird téma jinych vyménnych
programti a obecnou znalost o0 Work& Travel. Zjistuje i to, zda studenti, ktefi se Gcastnili
programu W&T, odjeli i na jiny vyménny pobyt (Erasmus, Working Holiday, ...), a naopak.
Posledni ¢ast scénafe se zamétuje na samotné rozhodovani studentti, co je nejvice ovlivnilo
a ktery zdroj pro né€ byl nakonec ten klicovy ve findlnim rozhodnuti. Zjist'uje i to, jak velkou
roli hraje jejich blizké okoli pfi obecnych volbach.

7.1.1 Ugastnici individualnich rozhovori

Nize jsou vypsani konkrétni Gcastnici rozhovori, véetné véku, poctu Ucasti v programu
Work&Travel a mista, kde navstévuji vysokou skolu. K mistu navstévy vysoké Skoly bylo

ve vyzkumu pfihliZzeno.

Anna — 22 let, Zlin, 2x G¢ast v programu

Kléra B. — 24 let, Praha, 1x ucast v programu
Kléara H. — 25 let, Zlin, 1x G¢ast v programu
Klaudie — 21 let, Brno, 1x ucast v programu
Lucie — 22 let, Brno, 1x Gc¢ast v programu
Mat¢j — 24 let, Praha, 2x ucast v programu
Pavlina — 23 let, Olomouc, 2x ¢ast v programu

Petr — 22 let, Praha, 1x ucast v programu
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Sabina — 21 let, Zlin, 1x Gcast v programu

7.2 Sumarizace odpovédi z vyzkumného Setieni

V této kapitole budou interpretovany otazky, které jsou soucasti prilohy ¢.1.

7.2.1 Vnimani Word of Mouth respondenty vyzkumu

U otazky vniméni pojmu Word of Mouth se vSichni respondenti vyzkumu shodli, Ze
v dneSni spolecnosti hraje diileZitou roli. Nacez jedna z respondentek uvedla, Ze uz si ani
moc neuvédomuje, jak moc ji pojem ovliviiuje a nekdy ji vstoupi do Zivota necekang.
Respondentka Anna uvedla, Ze na doporuceni od svého okoli d4 mnohem vice, neZ na
digitalni reklamu a Word of Mouth ji prijde jako ucinna forma marketingové
komunikace. Tim se shoduje s Klarou H., ktera si se svymi ptateli neustale néco doporucuje,
coz ma vliv na jeji nasledné chovani ke konkrétnimu produktu, nebo sluzbé. Na otazku, zda
ji ptijde pojem v dnesni dobé dulezity odpovédéla respondentka nasledovné: ,,Ano, pfijde
mi dilezity urcité, protoze prece jenom téch ucti na socialnich sitich a reklam je ¢im dal tim
vice, které miiZou upoutat nasi pozornost, a jsou ptesné¢ od toho, aby upoutaly nasi pozornost,
a ne vzdycky se tam nachazeji pravdivé informace.“ V tomto tvrzeni je lehce v rozporu
s Pavlinou, ktera tvrdi, Ze v dnesni dob¢ je pro nekteré jedince doporuceni ze socialnich siti
stejné kvalitni, jako to, co si vyslechnou od blizkého kamarada. Dle Matéje je tento pojem
dokonce diilezitéjsi nez kdy driv. Ve své odpovédi zminil: ,,Myslim si, ze aktudlné je to
néco, na co lidi ddvaji mnohem vic, nez tfeba na jiné formy né&jaké propagace, nebo
marketingové komunikace*, doplnil také, ze ve spojitosti s programem Work& Travel na své
diileZitosti o to vic nabird. Cimz se shoduje s Klaudii, ktera se na zakladé tohoto pojmu

rozhodovala.

Respondenti se také shodli na tom, Ze ma tento pojem budoucnost, jelikoz, jak uvadi
Petr: ,,Lidi budou zajimat zkuSenosti ostatnich, at’ uz v komentétich, nebo osobné.* Pro n¢j
osobn¢ je Word of Mouth dilezitym pojmem. KdyZ ¢lovéka zna, tusi jeho nazory, které by
se mohly podobat tém jeho, ¢imz se ujistuje v tom, ze ho sdilend zkuSenost bude také bavit.
Navic dle Lucie jsou doporuceni od blizkych osob brany pozitivnéji a vice se nad nimi lidé
zamysli. Klaudie v rozhovoru doplnila, Ze budoucnost v pojmu vidi, a to zejména ve
spojitosti s programem, jejimi slovy: ,,Myslim si, Ze se ¢lovék nikdy nedozvi nic lip, nez

od nékoho, kdo si to prozil.“ Vyhodou dnesni doby je moznost Sifeni Word of Mouth na
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socialnich sitich, které dle Klary B. usnadiiuji zprostfedkovani informaci a zvySovani

povédomi o dané véci u vétsiho publika.
Shrnuti kapitoly 7.2.1

Z odpovédi respondentt je patrné, ze pojem Word of Mouth vnimaji jako vyznamny prvek
marketingové komunikace. Pro nékteré piedstavuje v zivoté nedilnou soucast, at’ uz se s nim
setkavaji pomérné Casto, nebo ho aplikuji ve svém okoli. Respondenti pojem povazuji za
divéryhodny néstroj, ktery i v souvislosti s programem Work&Travel spousta z nich
vyuzilo. Respondenti si uvédomuji také vliv socialnich siti na dnesni dobu, pfesto vyzkum
dokazuje, ze Word of Mouth vnimaji jako divéryhodny, relevantni nastroj s vidinou

budoucnosti.

7.2.2 Nejdivéryhodnéjsi propagacni nastroj respondenti

Odpovédi na tuto otazku byly u respondentl rtiznorodé. I pies mnozstvi online reklamy
a propagaci influencert, které je v dnesni dobé opravdu mraky, zvolili néktefi respondenti
socialni sité za nejdivéryhodnéjSi propagacni nastroj ze vSech ostatnich, ke kterym
mame v dne$ni dobé& pfistup. Jednoznacné se vyjadrily Klaudie se Sabinou, pro které byly
socialni sité prvni volbou. Sabina navic konstatovala: ,,Vlastn¢ uz ani nevim, co jin¢ho n¢jak
tak sleduji.“ Ostatni respondenti sice ve své odpovédi socialni sit€¢ uvedli, ale Casto
v kombinaci s jinymi, pro n¢ divéryhodnéjsimi néstroji. Podobné odpovédi mély Klara B. a
Klara H., které konstatovaly, ze socidlni sité jsou pro né jakymsi prvnim podnétem, diky
kterému si o konkrétni véci zacnou hledat vice informaci. Pro Klaru B. je i pfesto
nejlepsi, kdyz si vyslechne zkuSenost ostatnich, jejimi slovy: ,,Nejvic véfim tomu, kdyz mi
to n€kdo doporuci, Ze si s nékym zavolam nebo mi né€kdo fekne, jak je to doopravdy, zkratka
mi sdé€li svoje zkuSenosti.*“ Klara H. preferuje kombinaci téchto dvou néstroji. Reklamy na
socialnich sitich preferuje i Pavlina, kterd uptfednostiiuje dobie zpracované reklamy pifimo
od samotné spolecnosti. O reklamach ve spojitosti s Work& Travel se vyjadiila ndsledovné:
,.Clovék se miize kouknout na zkusenosti lidi, co uz program absolvovali a uréité je to lepsi
lakadlo, nez tieba billboard.” V reklamach jsou totiz Castokrat pouzity zébéry piimo od

ucastnikii programu, coz pro Pavlinu pasobi velice vérohodné.

Naopak jednoznac¢nou volbou v divéryhodnosti propagac¢nich nastroji pro Petra,
Matéje a Annu je Word od Mouth. Matéj da nejvice na doporuceni od osob ze svého
blizkého okoli, nebo na recenze. Tento format propagacnich néstrojii upfednostiuje i pri

on-line niakupech, nikdy se nerozhoduje na zikladé reklamy nebo billboardii. Petr



42 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

uptednostituje Word of Mouth v kombinaci s profesiondlnimi recenzemi, a to naptiklad
v pfipad¢, Ze méa zijem o koupi elektroniky. Pro Annu je Word of Mouth velice
divéryhodny. Pfirovnava to ke zkuSenosti se svou maminkou, kterd ji doporucila kosmeticky
produkt, se kterym byla spokojena. Pro Annu je tato recenze vérohodna uz jen ztoho
diivodu, Ze je to blizky rodinny pfisludnik, se kterym ma blizky vztah a zna ho cely svij
zivot, navic nema divod ji nevétit. Ve své odpovedi jesté doplnila, ze lidé vétSinou nemaji
tendenci lhat, pokud za to nejsou placeni. Nejucinnéjsi reklama ji proto pfijde v okamzik,
kdyz n¢kdo propaguje produkt nebo sluzbu sdm od sebe a nemé za to zaplaceno. Anna ve
své odpovédi zminila i to, Ze v minulosti na ni méla vliv i televizni reklama. Navic doplnila:
,KdyZ uZ si néjaka firma zaplati tu drahou reklamu, aby mohla byt v televizi, tak uz to
opravdu musi vypovidat néco o tom, co oni nabizi v té reklamé.* Ke skupiné respondent,
ktefti pted ostatnimi propagacnimi néstroji upfednostiiuji Word of Mouth se ptidava i Lucie,
pro kterou je nejdiivéryhodnéjsi doporuceni od blizké osoby, nebo oblibené¢ho influencera.
Navic dokaze ocenit, kdyz je konkrétni reklama hezky zpracovana a nasledné i
odprezentovana. Konkrétn¢ se Lucie vyjadiila takto: ,,Nejvice véfim doporuceni blizké
osoby, nebo tfeba i nékterym doporucenim ze socialnich siti, konkrétné od oblibenych

influencert, kdyz reklamu dobfte podaji, je hezky uchopena a dobfe odprezentovéana.*

7.2.3 Vybér digitalnich nastroji dle divéryhodnosti

V této otazce vybirali participanti ze tii dvojic digitdlnich propagacnich nastroji. Z kazdé
dvojice m¢li vybrat ten pro n¢ divéryhodngjsi. Dvojice byly nasledujici: webové stranky X
socialni sité, online bannerova reklama X socialni sité a online bannerova reklama X

webové stranky.

Z prvni dvojice nastroju si Sest z deviti respondentil vybralo za divéryhodnéjsi nastroj
webové stranky. Klara H. vypichla vétSi divéryhodnost informaci na webu, neZ na
socialnich sitich. Jedina Sabina konstatovala: ,,Kdyz bych si hledala néco vazné dilezitého,
néjaké zasadni informace, tak urCit¢ navstivim webové stranky*, v piipad¢ hledani
povrchovych informaci, kdy neni zapotiebi zachdzet moc do detailu, voli socidlni sité.

Zbytek respondent uptednostnil z této prvni dvojice socidlni sité.

Z druhé dvojice si jedina Klaudie zvolila za diivéryhodnéjsi zdroj online bannerovou
reklamu. Pro zbytek participant vyhrali socialni sité, pro Klaru H. to byla dokonce 100%

jistota.
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Ze tieti dvojice si pouze dva z deviti respondentil zvolili online bannerovou reklamu nad
webovymi strankami. Ostatni participanti zvolili za nastroj s diivéryhodnéjsi povésti

webové stranky.
Shrnuti kapitol 7.2.2 a 7.2.3

Vyzkum ukazuje, ze vnimani divéryhodnosti u jednotlivych propagacnich néstrojl je zcela
individudlni a 1i$i se na zéklad¢ zkuSenosti a osobni preference. Za dva nejdivéryhodnéjsi
propagacni nastroje povazuji respondenti nejcastéji Word of Mouth, nebo socialni sité.
Socialni sité jsou Casto 1 prvotnim impulzem pro néasledné pouziti diveéryhodnéjsich nastroju.
U nékterych respondentit vzbuzuji vSak pocit vysoké divéryhodnosti, a to zejména od
oblibenych influencerti. Z trojice webové stranky, socidlni sit€ a bannerova reklama jsou dle
studentll nejvérohodnéjsi webové stranky, a to diky pravdivosti informaci a moznosti

kontroly obsahu.

7.2.4 ZKkuSenost respondentii s jinym vyménnym programem a jejich porovnani

Jen tfi zdeviti respondenti maji mimo program Work&Travel zkuSenost i s jinym
vyménnym programem, konkrétné Erasmem, nebo AuPair. Mimo Work&Travel vyjely i na
program Erasmus+ Anna a Klara B. Ob& absolvovaly prvné¢ Work&Travel a nasledné
program Erasmus+. Klara B. se na Erasmus rozhodla vyjet i na zéklad¢ zkuSenosti, které
nasbirala na programu v Americe. Bylo pro ni uklidiiujici, Ze jiz jednou sama zvladla pobyt
v zahrani¢i na del$i dobu. Ve své odpovédi také porovnala tyto dva programy a konstatuje:
»Na Erasmu, konkrétn¢ v Lublani ve Slovinsku, bylo vyménnych studentli obrovské
mnozstvi a bylo velice jednoduché se s nimi spojit a travit tak ¢as s velkym mnozstvim lidi.*
Zatimco na Work&Travel pro ni bylo t€zsi spojeni navéazat. Stejnou ¢asovou posloupnost
zazila 1 Anna, kterd poté, co dvakrat absolvovala W&T vycestovala na Erasmus+ do
Istanbulu. Mimo této zkuSenosti ze zahranici, se v rdmci stfedni Skoly Gc€astnila par kratSich
vyménnych pobyti. Argumentem, pro¢ vyjela na oba programy byl ten, ze na W&T jede
¢lovék do zahranici pracovat, zatimco na Erasmus+ studovat a Anna chtéla zkusit obé tyto
varianty. Kazdy program ji pfinesl jiné zkuSenosti a zazitky. Na W&T se rozhodla
vycestovat zejména kvuli tomu, Ze se program odehravd v USA. Oba programy ji vSak
pfinesly zkuSenost v podobé poznéni novych kultur, jazykd, jidla a zejména zkuSenosti.
Klaudie se t¢astnila programu Au-pair, ktery m¢l stejné ¢asové trvani jako W&T, tudiz tfi

.....

bylo vSak stejné€ jako u Anny misto odehravani programu a také poznani novych lidi. Klaudie
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svou odpovéd’ na tuto otazku shrnula nasledovné: ,,Urcité jsem chtéla hlavné poznat novou
zemi, odskrtnout si to z bucket listu a poznat nové kamarady. Hlavni pro mé teda byla vidina
majestatnosti t¢ Ameriky, Ze ted’ budu na Uplné€ jiném kontinentu, coz pro mé bylo pfedtim
docela neptedstavitelné. Pfed touto zkuSenosti jsem si fikala Amerika, ta je tam nékde za

vodou, to se mn¢ viibec netyka a najednou jsem jela.*

Zbytek respondentii absolvoval pouze program Work&Travel, Pavlina a Maté&j dokonce
dvakrat. Pavlinu program ze zac¢atku ani moc nelakal, v odpovédi ptiznala: ,,Sama bych se k
tomu asi Upln¢ nepropracovala, jsem spis takovy typ, ktery by do toho sam uplné nesel®, jeji
partner ji vSak nakonec presvédcil. I pies obavy ji uklidiiovala skute¢nost, Ze jeli ve dvojici
a lakala ji pfedstava straveni léta v USA, pozndni novych lidi a zdokonaleni jazyka, ¢imz se
ostatn¢ shoduje i s Klaudii a Annou. Pro Matéje byl program W&T nejvhodnéjsi ptilezitosti,
jak muize jako student ziskat zahrani¢ni zkuSenost mimo akademicky zaméfené programy
typu Erasmus+, které se soustiedi zejména na vysokoSkolské studium a aktivity s tim
spojené. Zejména vyzdvihl: ,,Myslim si, Ze to je skvéla ptilezitost, a proto si myslim, Ze jsem
tam vlastn€ i jel. Rozhodné je to moznost poznat tamé;jsi kulturu z pln€ jiného pohledu, nez
kdyz tam ¢lovék jede na dovolenou.* Dodava také, Ze tento typ programu nema na trhu moc
obdoby, kdyZz pomineme podobné programy, jako napt. Working Holiday, které se li§i pouze
mistem. Timto tvrzenim se shoduje i se Sabinou, kterd taktéZ nemé zkuSenost s jinym
vyménnych programem a na W&T ji nejvice lakalo zazit ,,normalni‘* Zivot pracujiciho
v USA a ur€ité osamostatnéni se. Zejména vyzdvihla: ,,M¢ na tom asi nejvice lakalo to, Ze
je to Amerika, ale ldkalo mé hlavné to, Ze si tam clovék muize zazit normalni zivot. UZ to
neni, ze si tam uzivas nékde jako student, ale opravdu chodiS dennodenné, potad, neustale
do prace a opravdu zijes, plati§ si vSechno sdm/sama.” Podobny ndzor jako Mat¢j, proc¢
vycestovat, sdili i Petr, ktery si uvédomuje, ze po ukonceni studia nebude mit tolik
prilezitosti cestovat, respektive vyuZzit moznosti odjet na tfi mésice na druhou stranu svéta,
bez jakychkoliv nésledkti. Touzil zazit néco blaznivého a vystoupit z komfortni zony, coz

mu program Work&Travel umoznil.
Shrnuti

Pouze par ucastnikii mélo mimo Work&Travel zkuSenost s jinym vyménnym programem.
U téch respondentt, ktefi tuto zkuSenost neméli lze pozorovat silna touha po Zivoté
v zahrani¢i, objevovani novych mist a kultur. Ve srovnani s ostatnimi programy uréenymi
pro vysokoskolské studenty ptredstavuje pro nékteré respondenty Work&Travel redlnou

a zejména praktickou zkuSenost Zivota v zahrani¢i. Ti respondenti, ktefi po Work& Travel
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.....

pomohla v rozhodovani o ucasti v jiném programu a alespon tusili, co od jiného programu
zhruba oc¢ekavat. Pfedchozi zkuSenost poméha ti¢astnikiim budovat sebevédomi a schopnost

pfizpusobit se jiné kultute.

7.2.5 Zisk prvnich informaci o programu a jeho propagace

Cty¥i respondentky ziskaly o programu prvni informace od svych blizkych, vétsinou od
kamaradu, ktefi se programu v minulosti €astnili. Jedna respondentka z této skupiny méla
kromé informaci od blizké osoby také zkusenost s offline propagaci na své vysoké Skole,
a to v podob¢ letackt. Dalsi dvé respondentky se o programu dozvédély brouzdanim po
internetu, kdy narazily na webové stranky. Respondentka Klara H. se o programu dozvédéla
jiz na stfedni Skole, kdy narazila na vySe zminéné webové stranky a také od influencert, ke
kterym doplnila: ,,Vim, Ze konkrétné to byly A Cup of Style holky, Ze sdilely tu svoji cestu,
ale vzdycky jsem to méla tak né€jak v povédomi. Aktivné jsme to zacali feSit teda az na
vysoké skole. Pavlina do internetovych prohlizect zadavala hesla typu: ,,jak se dostat do
Ameriky, prace v Americe pro studenty‘, atp., ze zacatku totiZ netuSila, Ze program
Work&Travel viibec existuje. Zhruba v poloving zafizovani, kdy jiz méla potvrzena viza,
zapojila do hleddni i socidlni sité, konkrétn¢ Instagram. Z internetového prostiedi se o
programu dozvédéla i Klaudie, a to konkrétn¢ zpodcastu Patilie, kdy méla jedna
z moderatorek, dnes uz znam¢jsi influencerka Nathalie Klimentova, osobni zkuSenost
s dokonce dvojitou ucasti v programu. Ojedinélou prvni zminku o programu zaznamenal

Petr, ktery mél moZnost i¢asti na pfednasce o tomto programu na své vysoké Skole.

Na dostate¢né vysoké propagaci Work&Travel mezi vysokoSkolskymi studenty se
shodli pouze dva z deviti respondentii. Lucie doplnila, Ze je to individudlni a zejména: ,,Je
to 1 o takovém z4jmu téch jedincd, jestli si néco o programu zacnou zjist'ovat vic, jestli je to
zaujme, takze je to hodné podle mé na té osobé.“ Celkem €tyFi respondentky oznadily
propagaci za nedostatenou. Anna jest¢ dodala, Ze i pfes nedostate¢nou propagaci
programu probihd jeho Sifeni nejlépe pravé pomoci Word of Mouth, jelikoz zazitky mezi
sebou lidé sdili nejradéji. Respondentka Sabina se k nedostatecné propagaci vyjadrila
nasledovng: ,,Rekla bych, e asi dost lidi uZ ten pojem zna, ale sama vlastné znam hrozng&
malo lidi, co by na ném doopravdy byli.“ Timto se shoduje i s Matéjem, ktery tvrdi, Ze
povédomi o programu je vysoké. Dodava vsak, ze si neni jisty, zda je vhodnym
respondentem, jelikoz se nyni pohybuje v bublin¢ lidi, kteti se programu v minulosti

ucastnili. Petr ve své odpovédi vyzdvihl, Ze by ocenil, kdyby se o této moznosti dozveédél jiz
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v prvnim ro¢niku a ne az ve druhém. Pocit'uje, Ze kdyby se o programu dozvédél jiz v prvnim
ro¢niku studia, mél by vice Casu si tuto ptilezitost promyslet a ptipadné naplanovat na dalsi
rok, takto byl pod mensim tlakem. I pfesto se domniva, Ze na urcitych platformach ziskava

program dostate¢nou propagaci.
Shrnuti

Nejvétsi podil na prvotnim zisku informaci maji webové stranky a Word of Mouth, ktery u
respondentl vyvolava divéru. Offline propagace, nebo prednasky na vysokych Skolach na
respondenty plsobi pouze okrajové. Ohledné celkové propagace programu se respondenti
shodli, ze je spiSe nedostate¢na. Ackoliv o programu existuje pomérn¢é velké povédomi,
propagace velka neni. Nejvice efektivni je ve sdileni informaci Word of Mouth, a to zejména

v predavani osobnich zkuSenosti.

7.2.6 Hlavni zdroj informaci o programu

U této otdzky se vSichni, az na jednu respondentku, shodli, ze tim hlavnim zdrojem
informaci o programu byly webové stranky. Konkrétné¢ webové stranky agentury, ktera
jim pomadhala zafidit veskeré podklady nutné k vyjezdu. Na webovych strankéch nasli
respondenti ty nejdulezitéjsi informace, které je poteba znat, a to véetné podminek, které
musi pro ucast v programu spliiovat. I ptes to, ze pro Klaru B. byly webové stranky
primarnim zdrojem, od ostatnich respondentt se liSila. Ve své odpovédi vyzdvihla: ,,Ja jsem
toho vlastné moc ani nezjistovala. J& jsem prosté chtéla jet pry¢, takze jsem podepsala
smlouvu a néjak jsem to vSechno zjistila, az kdyZ jsem byla tam.* Pro jedinou Klaru H. byla
hlavnim zdrojem kamaradka, ktera program jiz dvakrat absolvovala na misté, kam se Klara
H. se svym partnerem chystala vycestovat. Nasledn¢ si dost informaci, a to véetné recenzi,
zjiStovala i na YouTube, a to primarn¢ od lidi, ktefi méli tuto zkusSenost za sebou. Sabina ve
své odpovédi vyzdvihla, Ze kromé webovych stranek dvou ceskych nejznaméjSich

agentur, nebylo moZné najit informace jinde.

Petr rozsifil informace z webovych stranek o ty, které ziskal na osobnim setkani s agenturou,
které zprostfedkovala jeho vysoka skola a také o recenze, které nasel na internetu. Mat¢j
konstatoval: ,,Hlavnim zdrojem byly priméarné, nebo viceméné to byly pouze stranky téch

pér agentii, co tady v Cesku jsou.“

Pro Pavlinu byly hlavnim zdrojem webové stranky, zminila vSak jeste, ze: ,,KdyZ jsme se
zaregistrovali do toho programu, tak konkrétni informace jsme se dozvidali od téch

konkrétnich lidi z té agentury. Absolvovali jsme s nimi hodné telefonatii a vymeénili jsme si
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spousty zprav.” Tato skutecnost byla pro Pavlinu pfinosnd, navic se na agenturu mohla

obratit kdykoliv, kdy vycitila potfebu novych informaci.
Shrnuti

Nejcastéji zminovali studenti jako hlavni zdroj informaci webové stranky. Ty nabizi
zakladni a nezbytné informace pro vycestovani. Dopliikovym zdrojem byl i YouTube, a to
zejména jako edukacni néstroj. Doplitkem pro informace z webovych stranek byli pracovnici
z agentur, ktefi studenty obohatili o vlastni zkuSenosti. Opravdu malou roli hraji osobni
setkani se studenty, které zminil jediny respondent studujici vysokou $kolu v Praze, kde sidli
1 vétSina agentur. Z této skutecnosti vyplyva, ze studenti zijici mimo hlavni mésto mohou

mit omezené informace o programu a v jejich regionech je nizsi propagace.

7.2.7 DulezZitost internetu v rozhodovani

Internet hral zasadni roli v rozhodovani pro dva respondenty. Pro Annu to byl jediny
zdroj informaci, kterym véfila a nasledné je zprostiedkovala své roding, aby si vyslechla
jejich nazor. Timto se shoduje s Matéjem, pro kterého byl internet a blog s recenzemi od
byvalych ucastniki zdsadnim zdrojem v rozhodovani, zatimco socidlni sit¢ byly az na
poslednim misté. Pro zbytek respondentii nehral internet v rozhodovani témét zadnou roli.
Sabina zminila, Ze: ,,Na internetu jsem nasla ty stranky, ale jinak jsem si o tom vlastné nijak

nic moc Upln¢ nevyhledavala.*

Nejvice sehralo roli vnitini presvédceni a odhodlani se programu zucastnit, a to zejména
pro Klaru B., Klaru H., Pavlinu a Klaudii, ktera jesté dodala: ,, Ty profily na socialnich sitich
samoziejm¢ roli hrali. Tam jsem se koukala, ale to mé uz nepfesvédCovalo v tom
rozhodovani. Spi§ mé to utvrzovalo v tom, ze tam chci a tohle si chci zazit.” Klara H. brala
naopak obsah na internetu jako edukacni, kde sbirala zkuSenosti a védomosti, na co v§echno
by se méla pripravit. Chtéla také ziskat jiny pohled na program Work&Travel, nez jen ten,
co ziskala od své kamaradky, ktera se programu ucastnila v minulosti. V rozhodovani nemél
internet vliv Zadny, protoZe se svym partnerem jiz rozhodnuti byli. Klara B. doplnila, Ze
ackoliv pro ni internet nehral téméf zddnou roli, rozhodovéani ji uleh¢ily nabidky prace, které
ji vyhovovaly. Respondentka Lucie v rozhovoru zminila: ,Internet pro mé zadnou roli
nehrdl, j& jsem se rozhodovala na zdkladé toho, jestli mohu odjet skrz Skolu, brigddu a
celkove pro mé hrali vetsi roli osobnéjsi divody.* Participant Petr zminil: ,,Internet nehral

moc velkou roli, nejvétsi hrala kombinace osobniho setkani a Word of Mouth.*



48 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Shrnuti

Ackoliv se to zdd byt v dnesni dob¢ zvlastni, vliv internetu na respondenty tohoto vyzkumu,
az na vyjimky, neptsobil. Pouze pro minimum studentt sehral roli v rozhodovacim procesu.
Pro vétSinu respondentl sehral internet spiSe dopliikovou a utvrzujici roli, jelikoz byli ve
veétSin€ pripadi predem rozhodnuti. Tu nejvétsi roli sehralo vnitini presvédceni a touha

poznani nového mista, kultury a lidi.

7.2.8 Vliv blizkého okoli na respondenty

Pouze dva participanti pfisli do kontaktu s opravdu blizkou osobou, kterd je urcitym
zpusobem ovlivnila. Prvni to byla Lucie, ktera méla rozhovor se svou blizkou kamaradkou,
coz na ni velice zapusobilo a osobni zkuSenost ji pomohla v rozhodnuti opravdu odjet.
Lucie také doplnila: ,,Ve vétsiné ptipadl jsou jeji doporuceni dobra a pozitivni®, z toho
diivodu ji véfila i v tomto pfipadé. Vyslechnuti kamaradky ji nazor na program nezménilo,
naopak se utvrdila v tom, ze je to skvéla zkusSenost, kterou chce zazit na vlastni ktizi. Jako
dal$im participantem, ktery piiSel do kontaktu s blizkou osobou byla Klara B., jejiz
rozhodnuti podpotil jeji otec, ktery stravil v USA znacnou ¢ast své pracovni kariéry. Misto,
kam nakonec vycestovala, ji doporucil zejména proto, Ze vi, Ze ma rada hory, coz jeji pobyt
zptijemni. Ohledné doporuceni od blizkych se Klara B. vyjadrila nasledovné: ,,Zeptdm se na
doporuceni, nebo néjakou radu, ale stejné se potom rozhodnu podle sebe.“ Do kontaktu
s clovékem, ktery pro ni nebyl Gplné cizi ptisla také Klara H., kterou informace od zndmé
jejiho partnera ovlivnily a zaroven podpofili v rozhodnuti odjet. Jeji rady poté ocenila jeste
na misté béhem programu. V jinych pfipadech se ale s doporuc¢enimi od této Zeny nesetkala.
Podobnou situaci zazil také Petr, ktery ocenil zejména osobni zkuSenost a pohled, konkrétni
informace a fakt, Ze se s danou osobou ztotoznil. Jeho nazor se tak na program nezmeénil, ale
naopak upevnil. Z obecného hlediska se Petr pfiklani ke skutecnosti, Ze nazory ostatnich
sice vyslechne, nenecha se jimi vSak ridit. Vyzdvihl také: ,,Mam rad, kdyz mi nékdo fekne
negativni ndzor na muij nézor, protoze je to jediny zpisob, jak se nad tim poraddn¢ zamyslet.*
Dva participanti v rozhovoru uvedli, Ze viibec nepfisli do kontaktu s osobou, ktera by se
programu ucastnila. Do této skupiny by se Castecné dala piifadit i Klaudie, kterd m¢la
informace pouze od osob, které oslovila prostfednictvim socidlnich  siti.
pohled na program. Toto chovani si snazi zachovat i naopak, kdyz n€kdo oslovi o radu
s programem ji, nema divod zajemcim fikat nepravdivé informace. Klaudie stejn¢ jako

vétSina respondentt dodala: ,,Ur¢ité si beru k srdci néjaké doporuceni a pozménim vici
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tomu sviij pohled, tifeba ho néjak zmirnim, tFeba svou radikalnost, ale urcité neobratim
0 180 stupnii.“ Jeji konecné rozhodnuti to v§ak nijak zasadné neovlivni. Pavlina a Matg;
pfisli do kontaktu se stejnou zkuSenosti v podobé osobniho rozhovoru s koordinatorkou
z agentury, ktera si programem prosla. Matéjliv nazor se po vyslechnuti osobni zkusenosti
koordinatorky nezménil, naopak se citil v rozhodovani jist¢jsi. Pavlina to vnimala jinak,
a 1 presto, ze ji spiSe pfislo, ze se ji koordinatorka snazi na program dostat za kazdou cenu,
se jeji pocatecni obavy zmirnily a zacala se spise t€sit. Z obecného hlediska k ndzortim svého
blizkého okoli ptihlizi, po zkuSenosti s Work&Travel je to sice méné, ale stale si vyslechne
také druhé a pficita jim 30 % ze svého rozhodnuti. Shoduje se tak s Matéjem, ktery si taktéz
nazory vyslechne, coz ho do urcité miry ovliviiuje. Zejména vSak zdlraznil: ,,Do urc¢ité miry
m¢é to urCité ovliviiyje, ale vlastn¢ se snazim, aby m¢ to ovliviiovalo co mozna nejméng.*

Finalni rozhodnuti je tedy jeho zodpovédnost.
Shrnuti

Pouze mala skupina respondentl piiSla do kontaktu s velice blizkou osobou, ktera si
programem prosla. Informace byly pro vétSinu respondentt ptinosné, rozhodujici vSak byly
pouze pro par jednotlivcl. Respondenti ¢asto vyzdvihovali, Ze z obecného hlediska si rady
druhych radi vyslechnou, findlni rozhodnuti vSak Cini sami, a to zejména na zakladé¢

vlastniho odhodléani a piesvédceni.

7.2.9 Otevienost ze strany blizké osoby k participantiim

V této odpovédi se vSichni respondenti shodli, Ze je pro né dulezité, aby se k nim osoba
sdilejici své zkuSenosti 100% oteviela. Petr doplnil, Ze je to pro n€j podstatné témet vzdy
a naopak by ho zajimalo, z jakého divodu se mu blizka osoba plné neoteviela. A zaroven
pokud by si myslel, Ze blizky nesdilel vSe, tak by jeho odpovédi neptiklanél tak velkou vahu.
Matéj ve své odpovédi vyzdvihl, Ze v pripadé ucasti v tomto programu je diilezité, aby
si zajemce mél s kym promluvit narovinu. Klara H. vyzdvihla, Ze jeji rozhovor s blizkou
osobou sice pusobil z kamaradCiny strany vérohodné, ale ve vysledku nezminila vSechna
negativa, coz Klaru H. zaskocilo. Pro vSechny respondenty je také podstatné, aby jim
diivéryhodna osoba zminila i negativni stranku programu. Anna doplnila: ,,Mam rada, kdyz
si poslechnu klady a zapory a pak si feknu teda, co pfevazuje a na co si pak tfeba i dat pozor
z téch zaporq, co se tyka tieba ubytovani, nebo jidla,” vyvaruje se tak nepiijemnym situacim.
Sama hovoftila pouze s koordinatorkou z agentury, které polozila par otazek. Uvédomuje si

vsak: ,,Samoziejmé z jejich strany to mohlo byt trosku ptikraslené, aby mé presvédcili, abych
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pak letéla.“ Lucie souhlasi s tvrzenim, Ze je dilezité si vyslechnout klady i zdpory. Sama se
programu ucastnila s kamaradkou, kterd za sebou m¢la pfedchozi zkuSenost a védéla tak,
¢emu se vyhnout, coz Lucii pobyt usnadnilo. Se smysluplnou kritikou souhlasi také Sabina
a Petr dopliluje, Ze mu negativni pohled alespont pomtize zvazit vSechny varianty. Klaudie
konstatuje: ,,Negativni strdnka programu byla vlastné jedna z véci, kterd mé¢ jako trosku

odrazovala od toho, ale fakt to bylo potieba slyset.*
Shrnuti

Sdileni podrobnosti, a to i téch negativnich, uvitad 100% respondentl tohoto vyzkumu. Dle
jejich odpovédi je otevienost ze strany blizké osoby klicova. Sdileni kladl i zapora od osob,
které se programu jiz zucastnili, pomlize novym studentim nahlédnout na program
realisticky a zaroven je to pfipravi na pfipadné komplikace, které se mohou v priabéhu

vyménného pobytu vyskytnout.

7.2.10 Vycestovani participanti bez informaci od blizkych osob

Jelikoz téméft vSichni participanti vedli rozhovor alespon s jednou osobou, kterd za sebou
méla Gcast v programu (nemusela to nutné byt blizka osoba), bylo pro né zpétné narocné
fici, zda by vyjeli 1 bez téchto poskytnutych informaci. Jediné Klara B. se Sabinou se
shodly, Ze by vyjely za kazdé situace. V jejich odpovédich nebylo zavahani, ani zadny
dopliyjici komentat. Klara B. jen dodala, Ze je v tomto typl rozhodovani ,,stielec*‘. Pro
Petra nebyly ani tak dilezité ziskané informace, jakozto fakt, Ze se programu ucastnil nékdo
mu podobny. Zminil, Ze mu tento fakt jednoznacné ulehcil rozhodovani a nasledné dodal, Ze
by na program pravdépodobné vyjel. Nejednoznaéné rozhodnuta byla také Anna, kterad
konstatovala: ,,Ur¢ité¢ pomohlo to, Ze mi z té agentury fekl ten pan, ta pani, Ze tam oba byli,
ze to zazili, ze maji pozitivni zkuSenost®, zaptisobilo to divéryhodnéji a bezpecnéji, nez
kdyby ji ptesvédcovali lidé, kteti pouze sedi v kancelafi a na programu nikdy nebyli. S touto
skutecnosti souhlasi i Pavlina, na kterou by takovéto jednani pulisobilo podeziele
a komunikace s koordinatorkou pro ni byla viceméné kli¢ova. A to zejména z diivodu
poskytovani osobnich informaci a zaplaceni vysokych cCastek. Déle ve své odpovédi
doplnila, ze v ptipadé, ze by méla informace pouze z webovych stranek, tak si svym
odjezdem jistad neni. Kli¢ova pro ni byla koordinatorka, ktera si je s partnerem vzala pod
,,sva kiidla‘‘ a mohli se na ni kdykoliv s ¢imkoliv obratit. Matgj, stejné jako Pavlina, ocenil
komunikaci s koordinatorkou i piesto, ze byl 100% rozhodnut na odjezdu. Navic zminil to

stejné, co Anna s Pavlinou v kapitole 7.2.10. a tudiZ to, Ze po prvotnim navazani komunikace
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s agenturou téméf neni cesty zpét. Odpovéd’ Lucie znéla nasledovné: ,,Myslim, Ze bych se
odhodlala a rozhodné by to chtélo vétsi odhodlani. A kdyz bych nejela ve dvou, tak sama
bych taky jela, ale pfemyslela bych nad tim troSku jinak.*

Jedinymi participantkami, které by nevyjely byly Klara H. a Klaudie. Klara H. v odpovédi
poznamenala skutec¢nost, Ze bez predchoziho rozhovoru s nékym, kdo jiZ program
zazil, by se se svym partnerem nerozhodli odjet. Odpovéd Klaudie byla ze zacatku
vahava, jelikoz zkuSenosti od pracovnikii agentury vnimala jako lehce vylepsené. Pro jeji
rozhodnuti bylo klicové védét, s kym na program vycestuje. Nakonec tedy konstatovala, Ze

bez téchto informaci by na program nakonec nevyjela.
Shrnuti

Vétsina respondentil uvedla, Ze informace, které se dozvédéli od zkusenéjsich studentd jim
dodaly zejména jistotu a usnadnili rozhodovani. Nekteti jedinci by cestu na Work&Travel
uskutecnili i v pfipadé, Ze by tyto informace neziskali, dvé respondentky by nevycestovaly
viibec. Pro mnohé byly osobni zkuSenosti druhych klicovym faktorem, ktery zvySoval
divéryhodnost a také pocit bezpeci. Ve spojitosti s programem jsou diivéra a pocit bezpeci

klicovym faktorem, a to také kvili prvotnim investicim.

7.2.11 Rozdil v ziskanych informacich od blizké osoby vs. z jiného zdroje

Vsichni respondenti se shodli, Ze obecné informace o programu, které jsou dostupné na
vSech webovych strankéch, se od téch, co ziskali od svych blizkych, nijak nelisily. Pro
nékteré participanty byla nejblizsi osobou koordindtorka z agentury. Pfi otdzce, jak moc ji
participanti véfili, se shodli, Ze to pro né byl jediny zdroj s osobnimi zkuSenostmi, a jejich
divéra byla pomérné vysoka, prestoze si uvédomili jeji uréitou zaujatost vii¢i agentuie.
Matéj doplnil: ,,Rozhodné je dobry mit prosté nékoho nezavislého, s kym si o0 tom muZu
promluvit, a kdo tu zkuSenost m4, protoze piece jenom ty koordindtorky jsou n&jakym
zpiisobem zaujaty v tomhle smyslu.* Néasledné zminili participanti konkrétni rozdily, které
pozorovaly pti pribéhu programu. Napiiklad Pavlina uvedla, Ze zjejiho pohledu byl
program propagovan velmi drsné (studenti se maji pfipravit na skvélé, ale velmi narocné 1éto
z pracovniho hlediska). Ve vysledku se to vSak 1i$i a neni to tak, jak ji bylo fe¢eno. Naopak
Anna, Klara H. a Klaudie se ve své odpovédi shodly, Ze jim byl program propagovan velmi
prikraslené. Klaudie vypichla nékteré z osobnich, ne ptili§ pozitivnich zazitkl, a nasledné
dodala: ,,Ne, Ze by Uplné jako lhali v téchto informacich, ne ze by to zatajovali, ale prosté

bylo jim jasny, ze kdyZ se na to nezeptame, tak prosté pro¢ by to sdélovali.*
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Lucie, Pavlina a Anna se shodly, Ze je pochopitelné, pro¢ n¢které informace neziskaly. I ptes
fakt, ze se koordinatorky programu ucastnily, tak ho nemusely absolvovat na stejném misté
a tudiz nemé&ly konkrétni informace. Anna svou odpoveéd’ doplnila o informaci: ,,J& nefikam,

ze nemluvili pravdu, tfeba to oni méli prosté jinak.*
Shrnuti

Utastnici vyzkumu ¢asto zmitiovali, Ze obecné informace, které nalezly na webovych
strankach a nasledné vyslechli své blizké osoby, se nijak zdsadné neliSily. Naopak osobni
zkuSenosti, které vyslechly od blizkych osob poukazovaly na urc€ité rozdily. To vyplyva ze
skuteCnosti, ze vypovédi od znamych byly osobni zazitky, které nejsou na internetu
dostupné. Urc¢itou zaujatost koordinatorek si respondenti uvédomovali, ¢astokrat vSak pro
n¢které byly jedinym zdrojem s osobnimi zkuSenostmi. Nékteré negativni informace nebyly

koordindtorkami zminény, a to zejména z divodu marketingového tahu.

7.2.12 Co hralo u participantii nejvétsi roli v rozhodovani a na zakladé jakého

faktoru se rozhodli vycestovat

U kazdého participanta hralo v rozhodovacim procesu v ur€ité mife roli Word of Mouth. Pro
Klaudii, Klaru H., Lucii, Matéje, Pavlinu a Petra bylo WoM velice diilezitym faktorem,
diky kterému se nakonec rozhodli vycestovat. Klaudie v odpovédi zminila: ,,U mé to bylo
hodn¢ na tom zaloZené, Ze pravé jsem si ziskdvala informaci od téch lidi, co tam byli uz.*
Zaroven také dodala, Ze ji motivovala vidina toho, kdy jindy odjet, kdyz ne ted’. M4 idedlni
vek, podminky k tomu vycestovat a zkusit zivot v zahranici. Také pro Petra hralo Word of
Mouth pomérné dilezitou roli v rozhodovani, v rozhovoru konstatoval: ,,Word of Mouth
byla urcite top dvojka, pokud by existoval Zebticek pojmii. Pro Zadného participanta v§ak
Word of Mouth nebyl jedinym rozhodujicim faktorem, ale spiSe dopliikkem pro dalsi.
Naptiklad pro Annu hrélo velkou roli navraceni investic a spravné nacasovani programu.
Zaroven ji pomohly informace a zkuSenosti od majiteltl agentury, s kterymi vedla rozhovor.
Klara B. méla obrovskou vnitini motivaci odjet do zahranici a jeji rozhodovani podporovaly
do detailu vypsané informace na webu agentury. S timto stanoviskem se shoduje také
Sabina, ktera zminila: ,,Asi jsem se Upln¢ nerozhodovala, védéla jsem, ze prosté chci jet.

Word of Mouth tam urcité n€jakou roli hral, ale nebyl to ten hlavni.*

Anna s Pavlinou ve svych odpovédich zdiraznily, ze jakmile se ¢loveék nezavazné registruje
na webu agentury a zah4ji s nimi prvni komunikaci, tak od té chvile téméf neni cesty zpét.

Pavlina vyzdvihla: ,,Clovek se do toho namoc¢i pomérné rychle a na findlni rozhodnuti nema
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Cas. Zacnou chodit e-maily zaplat'te tohle, zaplat'te tamto a uz z toho tipln€ vycouvat nejde.*
Pro Pavlinu byla také klicova ucast ve dvojici. Pro Klaru H. byla jednim z rozhodujicich
faktort zkuSenost a vnitini touha zazit skute¢ny americky Zivotni styl a nasledné cestovani
po ukonceni pracovni ¢asti. Lucie se t&Sila na praci v zahrani¢i, poznani nového mista, nové
kultury, zazitky a zkratka si vyzkouSet néco upln¢ jiného. S timto tvrzenim souhlasi i

respondent Matgj.
Shrnuti

Tyto odpovéedi respondentl poukazuji na skutecnost, ze Word of Mouth je ¢astym doplikem
pro ostatni aktivity, nikdy ale neni rozhodujicim prvkem. U vétSiny respondentti hral pfi
rozhodovani kli¢ovou roli, a to zejména diky vyslechnuti osobnich zkuSenosti od osob
s predchozi zkuSenosti. Rozhodujicim faktorem, ktery byl pro velkou vétSinu rozhodujici

byla osobni motivace, pfesvédceni a touha zazit Zivot v zahrani¢i na vlastni pést.

7.2.13 Sdileni zkuSenosti participantii po navratu z programu

VSichni participanti kromé, Sabiny a Klary H. své zazitky s osobami, které o program méli
zajem a Ucast zvazovali, sdileli. Sabina jest¢ nepotkala nikoho, kdo by mél o program z4jem,
ale v pfipadé, Zze by se tak stalo, byla by vici zdjemcim 100% oteviena. Klara H. své
zkuSenosti sdilela pouze s rodinou a prateli, ovSem, stejné jako Sabina by potencidlnim
zajemcum sdélila pozitivni i negativni zkuSenosti, a to zejména z jejiho piedchoziho zazitku
s kamaradkou, ktera se ji plné€ neoteviela. Zbytek participanti svou zkuSenost sdilelo, Anna
s Klarou B. dokonce ve velkém méfitku. Anna zminila: ,,Je to fakt super t¢éma na konverzaci
tieba s cizimi lidmi, Ze se n€kdo zepta, jaké jsi méla 1éto, tak to feknes a pak to rozvijite dal,
je to forma Sifeni podvédomi a lidé se alespont dozvi néco nového. Ve svych odpovedich
byla oteviena, zalezelo vSak také na doptavani druhé osoby. Anna nevidi problém ve
sdélovani negativnich zkuSenosti, ma ale tendenci tyto zazitky vytésiovat. Klara B.
absolvovala také spoustu rozhovori, ve kterych svou zkusenost popsala do podrobnych
detailti. Odpovédela také, Ze: ,,Se spoustou lidi jsem mluvila, par mi i psalo a ptalo se mé na
informace, posilala jsem jim stranky, at’ si vyberou. Spousté lidem jsem o tom povidala,
protoze to byl obrovsky zazitek.“ Na zakladé jeji zkuSenosti se dokonce tri jedinci
rozhodli do programu prihlasit a vycestovat. Svou zkuSenost popsala detailn€ 1 Klaudie,
a to za pomoci hlasovych zprav. Zahrnula naro¢nost prace, vydélané penize, kamarady,
cestovani a obecné byla, k pro ni nezndmym lidem, velmi oteviena. Mat&jovo okoli bylo po

jeho navratu velice zvédavé, a tak se 1 on se svymi zkuSenostmi pod¢lil. V rozhovoru zminil:
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,KdyZ se vrati§ z Ameriky, tak jsou vSichni zvédavi, takze si myslim, zZe se v mém okoli
rozsitilo povédomi o Work&Travel. V navaznosti na to si myslim, Ze to byl i kli¢ovy faktor,
pro¢ se rozhodl jet i mtj bracha.” Podobné jako Klara B. a Anna popsal veskeré detaily
a nastinil program co nejlépe, jelikoz s sebou nese spoustu véci, co jsou schovany pod
pokli¢kou a pokud si je ¢lovek sam nezazije, nemusi se je dozvédét. Doplnil, ze 1 negativni
stranka je s timto programem spojena a je dilezité se o ni bavit. Z Petrova okoli se nasli tfi
az Ctyfi jedinci, ktefi méli o program vazny zajem. Petr sdélil: ,,Myslim, Ze jsem jim fekl
vSechno, co je zajimavé a vSechno, co by se jim hodilo véd¢t, ale zalezelo vzdycky na situaci,
kolik bylo €asu a tak dale. Nemyslim si, Ze jsem jim fekl Gpln€ vSechno, ale vSechno, co
jsem si myslel, ze je zajimavé, nebo podstatné. O svych osobnich zazitcich ani tolik
nemluvil. Pavlina po navratu absolvovala rozhovor pfimo se svou agenturou, a to primarné
o Seattlu, kde sviij program stravila. Ma vSak pocit, ze lidé slySi spiSe na slovo svych
blizkych, kteri své povidani doplni o autorské fotografie. A také si neni jistd, zda se ji
nakonec né€koho podafilo pfesvédCit. V ramci sdileni zkuSenosti poskytovala také
telefonickou oporu a nésledné se stala promotérkou programu mezi svymi ptateli, s kterymi

sdilela 1 negativni stranku programu.
Shrnuti

At uz respondenti své zkuSenosti sdileli, ¢i nikoliv shodli se, ze je dulezité sdilet jak klady,
tak 1 zapory. Pii popisu osobnich zkuSenosti zachézela vétSina do podrobnych detaild, a to i
v ptipadé, Ze daného ¢lovéka moc neznala. ZkuSenosti nékterych respondentti dokonce
motivovali ostatni jedince natolik, Ze se také rozhodli vycestovat. Objevuje se zde tedy Sifeni

Word of Mouth se silnym vlivem.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

wrv

8.1 Které kanaly povazuji studenti za nejefektivnéjsi v Sireni informaci

o programu Work&Travel?

Nadpolovi¢ni vétSina respondentli zminila jako prvotni zdroj zisku informaci o programu
Word of Mouth. Ptvod jejich informaci pochéazel z osobniho rozhovoru s osobou, kterd ma
osobni zkuSenost s programem, a to bud s jednotlivcem zblizkého okoli, nebo
koordinatorkou programu. V piipadé€ jednoho respondenta pochazely informace z prednasky
o programu na vysoké Skole. Zbytek respondentl uvedl zdroj prvotnich informaci webové
stranky, podcast, nebo jiz méli o programu dlouhodobéjsi podvédomi a prvotni zdroj si
nevybavili. Zbytek informaci, které je nezbytné znat k programu respondenti hledali na
webovych strankach agentury, kterd program zprostiedkovava. Z obecného hlediska patfi
dle studenti mezi nejdivéryhodnéjsi propagacni nastroje pravé doporuceni, recenze blizké
osoby, nebo oblibené¢ho influencera. A to z divodu osobni, nebo dlouhodobé vazby na
dan¢ho jednotlivce. Respondenti uvedli, Ze nemaji diivod blizkym osobam nevéfit a to

obzvlast’ v ptipadech jedna-li se o rodinného ptislusnika.

Na tuto vyzkumnou otazku tak z vyzkumu nevyplyva jednoznaénéa odpovéd. Lze z n&j vSak
vycist, Ze mezi nejcastéjSimi odpoveéd’'mi ohledné zisku informaci se vyskytovalo Word of

Mouth a v hojném poctu i webové stranky.

8.2 Jaky vliv na studenty WoM v souvislosti s programem

Work&Travel mélo?

Word of Mouth hrélo u kazdého respondenta, alespont minimalni roli, kterd nakonec ptispéla
k rozhodnuti na program vycestovat. Pro nékteré to bylo pouze prvni povzbuzeni pro to, aby
si o programu zacali hledat vice informaci. Podstatnou roli v§ak pojem zastoupil celkem
u Sesti z deviti respondenti, ktefi se na jeho zdkladé dokonce rozhodli vycestovat. Osobni
zkuSenosti znamych totiz pomohly rozhodujicim studentiim pfiblizit pribéh programu
a namotivovat je k odjezdu. Diky témto ziskanym informacim byla zdjemctim pfiblizena
americka kultura a autenticky Zivotni styl, ktery lakal velkou vétSinu respondentd. Tato
aktivity. Pro Zddné¢ho respondenta nebyl WoM odstrasujicim faktorem, nebo diivodem, pro¢

by nad ucasti v programu zacali vahat. Respondenti se také shodli, Ze Word of Mouth je

vvvvvv
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se shodli i na faktu, Ze tento pojem mé budoucnost. Jedna respondentka vypichla vyhodu

socialnich siti v tom slova smyslu, Ze se na nich da jednoduseji WoM Sifit.

Z vyzkumu tak vyplyva, ze pro studenty se zajmem o program Work&Travel je Word of
Mouth dulezitym prvkem, a pro nckteré dokonce sehral klicovou roli v rozhodovacim

procesu.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU

Z kvalitativniho vyzkumu, ktery byl tvofen individudlnimi polostrukturovanymi rozhovory
s celkem 9 respondenty, se pojem Word of Mouth ve spojitosti s programem Work& Travel
ukdzal jako nedilnd soucést propagace informaci. N¢ktefi jedinci vycestovali na zakladé
vlastniho piesvédceni. Nektefi meli motivaci a chti¢ poznat Spojené staty americké z jiného
nez Cisté turistického pohledu a nékteré presvédcCila zkusSenost pratel. At uz byl hlavni
rozhodujici faktor jakykoliv, vzdy byl alespofi v minimalni mife zastoupen Word of Mouth.
Nekteii studenti slySeli zkuSenosti z ust koordinatorek, které mohly byt zaujaté vici své
agentufe, coz si uvédomuji a pii piijmi informaci brali tuto skute¢nost v potaz. Pouze jeden
z respondentil zminil, Ze prvotni informace o existenci programu Work&Travel ziskal z Gst
influencerti a to z on-line podcastu, ktery moderuje jedna z influencerek, kterd se sama

v minulosti programu ucastnila.

Studenti také velice oceni, kdyZ je sdilejici osoba oteviend a popiSe i své negativni
zkuSenosti. Chystajici se jedinci alesponi védi, cemu se vyvarovat, a na co si dat pozor. Toto
tvrzeni funguje i v opatném piipad¢, jelikoz néktefi respondenti ve svych odpovédich
zminili, Zze po navratu vedli nékolik konverzaci s potencidlnimi zajemci. V téchto
rozhovorech sdilela vétSina studentd veskeré zazitky, na jejichz zakladé namotivovali dalsi

studenty, kteti vycestovali o rok pozdéji.

Z celkového poctu deviti respondentil se pouze dva ucastnili jiného vyménného programu
v zahrani¢i a konkrétné Erasmu+. Oba jedinci méli prvni zkuSenost s Work& Travel, ktery
jim uleh¢il rozhodovani odcestovat na Erasmus+. Jelikoz za sebou méli zivot v zahranici,
vedéli alespont z €asti, co je ¢eka. Také je lakalo vyzkousSet oba programy, jelikoz se od sebe
i v mnoha vécech. Tim nejzdsadnéjSim rozdilem je misto a tedy i rozdilné¢ zvyky
jednotlivych zemi. I ptes skutecnost, Ze se Erasmus+ odehrava v cizi zemi stale je to Evropa,
kterd se v mnoha vécech lisi od Ameriky. Tato zkuSenost je tedy dal§im faktorem, ktery

hraje pii rozhodovani o ti€asti v programu roli.

Ve finale tedy Word of Mouth roli hraje, pro kazdého jedince v jiné mife, ale dle vyzkumu

je patrné, ze ur¢itému vzorku respondentd pomohlo slySet zkusenost nékoho blizkého.
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10 DOPORUCENI

Na zéklad¢ vyzkumu, ktery byl zpracovdn pro tuto praci, vznikd pro agentury
zprostifedkovavajici program Work&Travel doporuceni, aby jeji zaméstnanci spliiovali
podminku ptfedchozi ucasti v programu. I ptes fakt, ze respondenti zminili pfipadnou
zaujatost koordinatorek, pro nékteré jedince jsou jedinym zdrojem s osobnimi zkuSenostmi.
Ty jsou dle vyzkumu pro studenty velmi cenné a podporuji jejich finalni rozhodnuti o
odjezdu. Pfi pfedavani informaci je vSak nesmirn¢ dilezitd transparentnost, c¢ehoz se
respondentim od koordindtorek nemusi vzdy dostat. Poskytnuti realistickych informaci o
priabé¢hu programu pomiize studentim v rozhodovani se, zda vycestovat, ¢i nikoliv.
Informace od byvalych ucastnikii mohou byt ,,novackim*‘ uzitecné pfti ptipadnych potizich

a nekomfortnich situacich na misté.

Tyto osobni zkuSenosti zaméstnanci agentury, a také ty od klientii, by mohly agentury ve
vetsi mife prezentovat prostfednictvim recenzi, ¢lankdi na blogu, nebo formou videi
a fotografii na socialnich sitich. Jako soucast propagace programu by agentury mohly zatadit
Cast¢jSi osobni setkani se studenty na vysokych Skoldch, kde Work&Travel ptedstavi
a pfiblizi jeho prub¢h, a to zejména v mimoprazskych regionech. Tato forma propagace
pomuze zvysit povédomi o programu a piipadné i pocet vyjizdgjicich studentl. Z vyzkumu
totiz vyplyva skute¢nost nizkého povédomi o programu. V tomto ptipadé by nebylo od véci
zapracovat na zdokonaleni reklam na socidlnich sitich, webech a také SEO. S timto se poji i
vySe zminény fakt vétsi navstévnosti agentur na vysokych Skolach, diky ¢emuz mlze vzrist
zajem o program.

Diky vySe zminénym doporucenim si mohou agentury zatidit stalou klientelu a vybudovat

si komunitu, kterd se k nim bude kazdoro¢né vracet. Tim se zvysi pocet doporuceni dalSim

studentiim a budovani loajality k agentufe, s kterou jedinci vycestovali.
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ZAVER

V dnesni dob¢ rozvinutych technologii, reklam na kazdém kroku a vlivu sociélnich siti, se
Pravdivost informaci na digitalnich platformach kles4, a proto je staly vyskyt tohoto pojmu
nadmiru dulezity. Cilem prace tedy bylo zjistit, jaky vliv ma Word of Mouth marketing pfi

rozhodovéni studentl o prvotni ucasti v programu Work& Travel.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu ukazuji, ze pojem Word of Mouth ma ve spojitosti
s programem Work&Travel ur¢ity vliv. Nicméné neni tim rozhodujicim faktorem a vétSinou
slouzi pouze jako dopln€k ke zbytku propagacnich néstroji. Pro kazdého participanta je
zaroven jinak dilezity.

Rozhodujici se studenti ziskavaji prvotni informace primarné z internetovych zdroju,
vyslechnuti zkuSenosti jinych osob jejich rozhodnuti pouze podpoti. Vyzkum dokazuje, Ze
vyslechnuti negativnich, nebo opravdu detailnich zkuSenosti je pro zdjemce o program
zejména dilezité. Word of Mouth je tedy efektivnim nastrojem a u nékterych studentii ma

vyznamny dopad na jejich rozhodnuti.

Vysledky této prace mohou byt ndpomocné agenturam zprostfedkovavajici program
Work&Travel, a to konkrétné s lepsi propagaci a zafazenim nékterych prvkl do jejich
aktualni strategie. Timto docili zisku vét§itho poctu klientli a zvysi také loajalitu téch

stavajicich.






UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM POUZITE LITERATURY

35 let Erasmus+ v cislech, 2022. Online. Dim zahrani¢ni spoluprace. Dostupné z:
https://www.dzs.cz/sites/default/files/2022-10/351et_Erasmus_infografika.pdf [cit. 2024-
11-23].

ALLTON, Mike, 2023. The Science Behind The Effectivness of Word of Mouth. Online.
In: The Social Media Hat. Dostupné z: https://www.thesocialmediahat.com/blog/the-

science-behind-the-effectiveness-of-word-of-mouth/ [cit. 2024-11-22].

BABIN, J. Barry a HARRIS, G. Eric, 2023. CB: consumer behaviour. Australia: Cengage.
ISBN 978-0-357-51820-5.

BANSAL, Anu, 2019. Evolution of Word of Mouth Marketing — From Offline to Online.

Online. LinkedIn. Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/evolution-word-mouth-

marketing-from-offline-online-anu-bansal/ [cit. 2024-11-20].

BANYAR, Milan, 2018. Guerilla, Viral, Buzz, Word of Mouth Marketing. Implementdcia
novych foriem marketingovej komunikacie do prostredia slovenskej a ceskej marketingovej

praxe. Univerzita Komenského v Bratislavé. ISBN 978-80-223-4590-3.

BRACIKOVA, Nikola, 2023. Influencer marketing v cestovnim ruchu. Online, Diplomova
prace. Praha: Vysoka Skola ekonomické v Praze, Fakulta mezinarodnich vztahii. Dostupné

z: https://vskp.vse.cz/89028. [cit. 2024-12-08].

Buzzmarketing, © 2024. Online. Mediaguru. Dostupné zZ:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/buzzmarketing/ [cit.

2024-11-20].

CLIVE, Bernard Kelvin, 2022. Mentions: 8 Effective AIDA Digital Marketing Strategies for
Generating Leads & Sales Using Word-of-Mouth Marketing. BKC Consulting. ISBN 979-
82-0159-327-8.

COLEMAN, Chad, 2017. The Evolution of Word of Mouth Marketing (And Why Your
Business Needs It). Online. Herosmyth. Dostupné z:
https://www.herosmyth.com/article/evolution-word-mouth-marketing-and-why-your-

business-needs-it [cit. 2024-11-20].

Erasmus+, © 2024. Online. Dotaceeu. Dostupné z: https://dotaceeu.cz/cs/evropske-fondy-

v-cr/unijni-programy-(1)/lidske-zdroje.-socialni-soudrznost-a-hodnoty/erasmus [cit. 2024-

11-23].



https://www.dzs.cz/sites/default/files/2022-10/35let_Erasmus_infografika.pdf
https://www.thesocialmediahat.com/blog/the-science-behind-the-effectiveness-of-word-of-mouth/
https://www.thesocialmediahat.com/blog/the-science-behind-the-effectiveness-of-word-of-mouth/
https://www.linkedin.com/pulse/evolution-word-mouth-marketing-from-offline-online-anu-bansal/
https://www.linkedin.com/pulse/evolution-word-mouth-marketing-from-offline-online-anu-bansal/
https://vskp.vse.cz/89028
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/buzzmarketing/
https://www.herosmyth.com/article/evolution-word-mouth-marketing-and-why-your-business-needs-it
https://www.herosmyth.com/article/evolution-word-mouth-marketing-and-why-your-business-needs-it
https://dotaceeu.cz/cs/evropske-fondy-v-cr/unijni-programy-(1)/lidske-zdroje,-socialni-soudrznost-a-hodnoty/erasmus
https://dotaceeu.cz/cs/evropske-fondy-v-cr/unijni-programy-(1)/lidske-zdroje,-socialni-soudrznost-a-hodnoty/erasmus

62 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Erasmus to Erasmus+: history, funding and future, 2024. Online. European Commission.
Dostupné  z:  https://erasmus-plus.ec.europa.eu/cs/about-erasmus/history-funding-and-

future? [cit. 2024-11-23].

FOX, Pauline, 2018. Direct marketing: defunct approach or powerful, strategic tool? Online.

Data & Marketing Association. Dostupné z: https://dma.org.uk/article/direct-marketing-

defunct-approach-or-powerful-strategic-tool [cit. 2024-11-19].

FROYD, N. Justin, 2024. Influencers with little influence on travel decisions. Online.
TourismReview. Dostupné z: https://www.tourism-review.com/what-impacts-peoples-

travel-decisions-news14214 [cit. 2024-12-2].

HOANG, Duc Sinh; DEY Kumar Sandeep; NGUYEN Tuong Thi Vy; TUCKOVA Zuzana,
2022. A Study on the Positive Impact of eWOM in Eco-Tourism Destinations of Vietnam.
Online. 5th International Conference on Tourism Research 2022. Roc¢. 15, ¢. 1. ISSN 2516-
3612. Dostupné z: https://doi.org/10.34190/ictr.15.1.134 [cit. 2024-12-03].

Jazykové pobyty v zahranici, © 2024. Online. Ef-czech. Dostupné z: https://www.ef-

czech.cz/pg/jazykove-pobyty/ [cit. 2024-11-23].

Jazykove pobyty v zahranici, © 2003-2024. Online. Czech-us. Dostupné z: https://czech-
us.cz/jazykove-kurzy/ [cit. 2024-11-23].

Jazykové pobyty pro dospelé, © 2023. Online. Student agency. Dostupné z:
https://www.jazykovepobyty.cz/pro-dospele [cit. 2024-11-23].

KARLICEK, Miroslav, 2023. Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada. ISBN 978-
80-271-5013-7.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Ziklady marketingu: 2. prepracované a rozsirené vydani.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5. Dostupné také zZ:
https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-marketingu-4400/

KENT, Jessica A., 2024. 5 Ways to Establish Your Credibility in a Speech. Online. Harvard.

Dostupné z: https://professional.dce.harvard.edu/blog/5-ways-to-establish-your-credibility-

in-a-speech/ [cit. 2024-11-26].

KUHN, Florian, 2018. How to avoid negative Word-of-Mouth: A guidance for PMs and

Marketers. Online. Medium. Dostupné z: https://medium.com/uxcam/how-to-avoid-

negative-word-of-mouth-a-guidance-for-marketers-e7eb7b982833 [cit. 2024-12-03].



https://erasmus-plus.ec.europa.eu/cs/about-erasmus/history-funding-and-future
https://erasmus-plus.ec.europa.eu/cs/about-erasmus/history-funding-and-future
https://dma.org.uk/article/direct-marketing-defunct-approach-or-powerful-strategic-tool
https://dma.org.uk/article/direct-marketing-defunct-approach-or-powerful-strategic-tool
https://www.tourism-review.com/what-impacts-peoples-travel-decisions-news14214
https://www.tourism-review.com/what-impacts-peoples-travel-decisions-news14214
https://doi.org/10.34190/ictr.15.1.134
https://www.ef-czech.cz/pg/jazykove-pobyty/
https://www.ef-czech.cz/pg/jazykove-pobyty/
https://czech-us.cz/jazykove-kurzy/
https://czech-us.cz/jazykove-kurzy/
https://www.jazykovepobyty.cz/pro-dospele
https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-marketingu-4400/
https://professional.dce.harvard.edu/blog/5-ways-to-establish-your-credibility-in-a-speech/
https://professional.dce.harvard.edu/blog/5-ways-to-establish-your-credibility-in-a-speech/
https://medium.com/uxcam/how-to-avoid-negative-word-of-mouth-a-guidance-for-marketers-e7eb7b982833
https://medium.com/uxcam/how-to-avoid-negative-word-of-mouth-a-guidance-for-marketers-e7eb7b982833

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

LINH, Nguyen Tran Cam, TUNG Tran Anh, MOSLEHPOUR Massoud a XUAN Do Thi
Thanh, 2019. Exploring the Impact of Traditional and Electronic Word of Mouth on Travel

intention. Online. Researchgate. Dostupné zZ:

https://www.researchgate.net/publication/332583889 Exploring_the Impact of Tradition

al_and Electronic Word of Mouth on Travel intention [cit. 2024-12-07].

LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska, 2019. Jak na sité: Ovlddnéte Ctyri
principy uspéchu na socialnich sitich. Jan Melvil Publishing. ISBN 978-80-7555-085-9.
Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/jak-na-site-6920/

MISOVIC, Jan, 2019. Kvalitativni vyzkum se zaméienim na polostrukturovany rozhovor.

Studijni texty. Praha: Slon. ISBN 978-80-7419-285-2.

MORRISON, Alastair M., 2022. Tourism marketing: in the age of the consumer. London:
Routledge, Taylor & Francis Group. ISBN 978-0-415-72635-1.

O nas, © 2025. Online. Atep. Dostupné z: https://www.atep.cz/o-nas/ [cit. 2025-03-17].

O nas, © 2025. Online. Czech-us. Dostupné z: https://czech-us.cz/onas/ [cit. 2024-03-18].

Podlinkova  komunikace, =~ ©  2024.  Online. = Mediaguru.  Dostupné  z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-

slova/podlinkovakomunikace-btl/ [cit. 2024-11-20].

Podpora  prodeje, ©  2024. Online. Evolution marketing. Dostupné z:
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/podpora-prodeje/ [cit. 2024-11-

19].

POLAKOVA, Alzbéta, 2020. Influencefi o influence marketingu. Online. In: Etnetera
motion. Dostupné z: https://blog.motion.cz/2020/06/05/influenceri-o-influence-marketingu/

[cit. 2024-11-28].

Positive Word-of-Mouth Marketing: Its Benefits and Challenges, © 2024. Online. Affise.
Dostupné z: https://affise.com/blog/positive-word-of-mouth/ [cit. 2024-12-03].

Programme level overview of project data, © 2024. Online. European Commission.

Dostupné z: https://erasmus-plus.ec.europa.eu/cs/resources-and-tools/factsheets-statistics-

evaluations/statistics/data/overview [cit. 2024-11-23].

Program prdce a dovolené pro miladez — Australie / Ceskd republika, 2021. Online.

Ministerstvo zahrani¢nich veci. Dostupné Z:


https://www.researchgate.net/publication/332583889_Exploring_the_Impact_of_Traditional_and_Electronic_Word_of_Mouth_on_Travel_intention
https://www.researchgate.net/publication/332583889_Exploring_the_Impact_of_Traditional_and_Electronic_Word_of_Mouth_on_Travel_intention
https://www.bookport.cz/kniha/jak-na-site-6920/
https://www.atep.cz/o-nas/
https://czech-us.cz/onas/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/podlinkovakomunikace-btl/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/podlinkovakomunikace-btl/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/podpora-prodeje/
https://blog.motion.cz/2020/06/05/influenceri-o-influence-marketingu/
https://affise.com/blog/positive-word-of-mouth/
https://erasmus-plus.ec.europa.eu/cs/resources-and-tools/factsheets-statistics-evaluations/statistics/data/overview
https://erasmus-plus.ec.europa.eu/cs/resources-and-tools/factsheets-statistics-evaluations/statistics/data/overview

64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

https://mzv.gov.cz/sydney/cz/konzularni_informace/australie/program_prace a_dovolene

pro_mladez.html [cit. 2024-11-23].

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace: 2., zcela prepracované
vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0787-2. Dostupné z: https://www.bookport.cz/e-

kniha/moderni-marketingova-komunikace-2033285/

SID, Moe, © 2024. The Ultimate Travel Influencer Guide for 2025. Online. In: Afluencer.

Dostupné z: https://afluencer.com/ultimate-travel-influencer-guide/ [cit. 2024-12-07].

SKOKANKOVA, Kristyna, 2022. 10 cestovatelskych profilti na Instagramu, které stoji za
to sledovat. Online. In: Clickbait. Dostupné z: https://clickbait.cz/2022/06/22/10-

cestovatelskych-profilu-na-instagramu-ktere-stoji-za-to-sledovat/ [cit. 2024-12-07].

Tisk je vnimany jako ditveryhodné médium pro reklamu, 2020. Online. Mediaguru. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/05/tisk-je-vnimany-jako-duveryhodne-medium-

pro-reklamu/ [cit. 2024-11-25].

TORROSIAN, Ronn, 2023. Generating Word of Mouth Coverage with PR. Online. In:

Everything PR News. Dostupné z: https://everything-pr.com/generatTing-word-of-mouth-
coverage-with-pr/ [cit. 2024-11-20].

SHU-CHUAN Chu, 2021. Electornic Word-of-Mouth (eWoM). Online. In: Oxford
Bibliographies. Dostupné z: https://www.oxfordbibliographies.com/display/document/obo-
9780199756841/0b0-9780199756841-0267.xml [cit. 2024-11-15]

SCHWARZ, Rafael, 2020. The Power Word-Of-Mouth Has In Marketing, And How To
Cultivate It. Online. Forbes. Dostupné VA

https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2020/09/08/the-power-

word-of-mouth-has-in-marketing-and-how-to-cultivate-it/ [cit. 2024-11-26].

SVETLIK, Jaroslav, 2016. Marketingové komunikace. VSPP Praha, a.s. ISBN 978-880-
6847-79-5. Dostupné také
z: https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibbol
eth&returnUrl=/kniha/reklama-4693/

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiii, 2018. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5865-7. Dostupné také z:
https://www.bookport.cz/e-kniha/reklama-2360051/



https://mzv.gov.cz/sydney/cz/konzularni_informace/australie/program_prace_a_dovolene_pro_mladez.html
https://mzv.gov.cz/sydney/cz/konzularni_informace/australie/program_prace_a_dovolene_pro_mladez.html
https://www.bookport.cz/e-kniha/moderni-marketingova-komunikace-2033285/
https://www.bookport.cz/e-kniha/moderni-marketingova-komunikace-2033285/
https://afluencer.com/ultimate-travel-influencer-guide/
https://clickbait.cz/2022/06/22/10-cestovatelskych-profilu-na-instagramu-ktere-stoji-za-to-sledovat/
https://clickbait.cz/2022/06/22/10-cestovatelskych-profilu-na-instagramu-ktere-stoji-za-to-sledovat/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/05/tisk-je-vnimany-jako-duveryhodne-medium-pro-reklamu/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/05/tisk-je-vnimany-jako-duveryhodne-medium-pro-reklamu/
https://everything-pr.com/generatTing-word-of-mouth-coverage-with-pr/
https://everything-pr.com/generatTing-word-of-mouth-coverage-with-pr/
https://www.oxfordbibliographies.com/display/document/obo-9780199756841/obo-9780199756841-0267.xml
https://www.oxfordbibliographies.com/display/document/obo-9780199756841/obo-9780199756841-0267.xml
https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2020/09/08/the-power-word-of-mouth-has-in-marketing-and-how-to-cultivate-it/
https://www.forbes.com/councils/forbescommunicationscouncil/2020/09/08/the-power-word-of-mouth-has-in-marketing-and-how-to-cultivate-it/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/reklama-4693/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/reklama-4693/
https://www.bookport.cz/e-kniha/reklama-2360051/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Vysokoskolské vzdélavani, © 2024. Online. Dim zahrani¢ni spoluprace. Dostupné z:

https://www.dzs.cz/program/erasmus/projekty-granty/vysokoskolske-vzdelavani [cit. 2024-

11-23].

WALKER-FORD, Mark, 2023. 7 Reasons Why Word-Of-Mouth is an Essential Part of
Marketing Your Business. Online. Red Website Design. Dostupné z: https://red-website-

design.co.uk/7-reasons-why-word-of-mouth-is-an-essential-part-of-marketing-your-

business/ [cit. 2024-11-26].

Word-of-Mouth Marketing, © 2018. Online. Psynso. Dostupné z: https://psynso.com/word-
mouth-marketing/ [cit. 2024-11-20].

WOM (Word of Mouth), ©2009 — 2024. Online. Idealab. Dostupné
https://idealab.cz/slovnik/wom-word-of-mouth/ [cit. 2024-11-22].

N

Word of Mouth Marketing, 2023. Online. Studysmarter. Dostupné  z:
https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/integrated-marketing-
communications/word-of-mouth-marketing/ [cit. 2024-12-03].

WOM -  Word of Mouth, 2024. Online. Boosters.  Dostupné
https://boosters.sk/slovnik/wom-word-of-mouth/ [cit. 2024-11-19].

N

Work and Travel US4, ©2025. Online. Atep. Dostupné z:
https://www.atep.cz/programy/work-and-travel-usa/ [cit. 2024-12-03]



https://www.dzs.cz/program/erasmus/projekty-granty/vysokoskolske-vzdelavani
https://red-website-design.co.uk/7-reasons-why-word-of-mouth-is-an-essential-part-of-marketing-your-business/
https://red-website-design.co.uk/7-reasons-why-word-of-mouth-is-an-essential-part-of-marketing-your-business/
https://red-website-design.co.uk/7-reasons-why-word-of-mouth-is-an-essential-part-of-marketing-your-business/
https://psynso.com/word-mouth-marketing/
https://psynso.com/word-mouth-marketing/
https://idealab.cz/slovnik/wom-word-of-mouth/
https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/integrated-marketing-communications/word-of-mouth-marketing/
https://www.studysmarter.co.uk/explanations/marketing/integrated-marketing-communications/word-of-mouth-marketing/
https://boosters.sk/slovnik/wom-word-of-mouth/
https://www.atep.cz/programy/work-and-travel-usa/

66 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - narlst poctu Ucastnikii vyjezdniho programu Erasmus+ (zdroj: erasmus-
plus.ec.europa.eu, ©2024) ..........cccueeeueeeeeeiieeieeieeee ettt et ens 29

Obrazek 2 — Blog spole¢nosti Czech-us (zdroj: czech-us-cz, ©2025)..........cccccvveueruenennne. 38



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
WoM Word of Mouth
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Scénéaf rozhovort s ucastniky programu Work&Travel

Ptiloha P 2:  Nahravky rozhovori



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU S UCASTNIKY PROGRAMU
WORK&TRAVEL

Jedna se o individualni polostrukturovany rozhovor.

1.

Privitani, podékovani za i¢ast, seznameni s pritbéhem rozhovoru.

— Ahoj, vitdm t€ u rozhovoru, ktery slouZzi jako podklad k mé bakalaiské praci.
Dékuji, ze jsi piijal/a pozvani. Tématem tohoto rozhovoru je vliv Word of
Mouth na tcast v programu Work&Travel. Rozhovor bude nahravan a nezabere
vic nez 60 minut ¢asu. Ziskané informace budou pouzity pouze k akademickym
uceltim.

Mohl/a by ses v kratkosti predstavit a popsat sviij vztah k programu

Work&Travel?
Vysvétleni pojmu Word of Mouth.

—  Word of Mouth je jednoduse fec¢eno Sifeni doporuceni od pratel, rodiny, nebo
blizkych bez vétsiho vlivu spolecnosti, které se to tyka. Ve spojeni s programem
Work&Travel to znamend, ze ti kamarad/ka, znamy/a tekla své zkuSenosti,
které t¢ néjakym zplisobem ovlivnily v rozhodovani.

Jak vnima§ Word of Mouth?

— Piijde ti v dnesni dob¢ dilezity? Je na n¢j kladen daraz?

— Myslis, Ze méa budoucnost?

Kterému propagacnimu nastroji véris nejvice?

Ktery ztéchto digitdlnich nastroji je pro tebe divéryhodnéjsi? Webové
stranky X socidlni sité, socialni sité X online reklama (bannerova), online

reklama X webové stranky?

— Vyber vzdy jeden néstroj ze dvojice

Mas zkuSenost s jinym vyménnym programem?

— Erasmus, Youth Work and Holiday Programme, jazykovy vyménny pobyt

— Pokud ano, dokdze§ je stru¢né srovnat? A fict, pro¢ sis vybral/a zrovna

Work&Travel? Byl erasmus pted nebo po work&travel?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

— Pokud ne, pro¢ t¢ Work&Travel lakalo?
Kde ses prvné o programu Work&Travel dozvédél/a?
—  Myslis si, Ze je program mezi vysokoSkolskymi studenty dost propagovan?

Kdyz sis zjiSt'oval/a informace o programu Work&Travel, co byl tviij hlavni

zdroj?
Jak velkou roli pro tebe hral v rozhodovani internet?
— Informace na strankach agentury, profily na sociélnich sitich
V jak velké mife té ovlivnily informace od znamych?
— Jak moc jim vétis?
— Jakou mas zkuSenost s jejich doporucenimi?
— Zménil se tvllj nazor na program po vyslechnuti jejich zkusenosti?
Ovliviiuji té tvi blizei i pFi jinych velkych rozhodnutich?
— 'V jaké mife? Jak moc k jejich ndzortim piihlizis?
— Rozhodujes se na zéklad€ informaci od svych blizkych i v jinych piipadech?
(napt. vybér destinace dovolené, doporuceni produktu, ...)
Je pro tebe dilezité, aby k tobé blizka osoba byla 100% otevi‘ena?
— Potiebujes slySet i negativni stranku programu?
LiSily se néjak informace o programu od znamych od téch, co jsi naSel/nasla
v jiném zdroji?
— Pokud jsi se s zddnym zndmym nebavil/a a jediny zdroj zkuSenosti byly od

pracovnikll z agentury, jak moc jsi jim vétil/a?
Co u tebe pri rozhodovani sehralo nejvétsi roli?
Na zakladé ¢eho ses rozhodl/a nakonec vyjet?

—  Zkusenost kamaradtl, internetova reklama, leta¢ky na VS, e-mail z tvoji vysoké

Skoly
— Byl Word of Mouth jeden z hlavnich divod, nebo dokonce ten rozhodujici?

Vyjel/a bys i kdybys nemél/a informace od svych blizkych?



18. Sdilel/a jsi po navratu své zkuSenosti s ostatnimi, kdo nad programem

premysleli?
— Zachézel/a jsi i do detailu? Jak moc ses oteviel/a?
19. Zavér

— Moc dékuji za rozhovor.



PRILOHA P2: NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1gQLJcxzN pRK4bR9JhkGVXDh-
ijMpIB0?usp=share_link
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