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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikaci cilenou na studenty farmacie ve spole¢nosti XY.
V teoretické Casti jsou predstaveny faze komunikacniho planovani a rozebrany jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu. Také je zde charakterizovana generace Z, do které studenti
farmacie spadaji. Prakticka cast ptfiblizuje spolec¢nost XY a jeji komunikaci cilenou na
studenty farmacie v online i offline prostfedi. Souc¢asti praktické ¢asti jsou vyzkumy
v podobé dotaznikového Setfeni a individualnich polostrukturovanych rozhovori. Poznatky,
které byly ziskany v praktické ¢asti, jsou vyuzity pro zpracovani projektové ¢asti. Tato ¢ast

obsahuje navrh komunika¢niho planu cileného na studenty farmacie.

Kli¢ova slova: komunika¢ni plan, student, farmacie, komunikaéni kanaly, socialni sité

ABSTRACT

The thesis deals with communication aimed at pharmacy students in company XY. The
theoretical part presents the phases of communication planning and discusses the individual
tools of the communication mix. It also characterizes Generation Z, which pharmacy
students fall into. The practical part introduces the company XY and its communication
targeting pharmacy students in both online and offline environments. The practical part
includes research in the form of a questionnaire survey and individual semi-structured
interviews. The knowledge gained in the practical part is used to develop the project part.

This part includes a proposal for a communication plan targeted at pharmacy students.

Keywords: communication plan, student, pharmacy, communication channels, social

networks
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UvVOD

Komunikace je nepostradatelnd pro jednotlivce, i celou spole¢nost. Diky komunikaci

muzeme vyjadfovat myslenky, pocity, nazory ale také sdilet informace s ostatnimi.

Spravné uchopeni komunikace, respektive spravné formulovani komunikacniho sdé€leni a
spravny vybér komunikacnich kandlti pro jeho pienos, je velmi dulezité. Pokud bude
komunikace spravné nastavena, stane se uspéSnou a cilové publikum si sd€leni prevezme
presné tak, jak bylo planovéno. Z tohoto diivodu je vhodné, aby spolecnosti méli pro své

cilové publikum nastaveny komunikacni plan.

Diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci cilené na studenty farmacie ve
spole¢nosti XY. Tato spole¢nost se zabyva lé¢ivy a jejich distribuci a provozuje v Ceské
republice sit’ 1ékaren. Studenti farmacie jsou pro spole¢nost XY klicovy, jelikoz se mezi nimi
nachazi budouci zaméstnanci. Studentem farmacie se rozumi student, ktery studuje na
vysoké Skole obor farmacie a poté mize vykonavat pozici 1ékarnika nebo student, ktery
studuje na vy$$i odborné Skole obor diplomovany farmaceuticky asistent, po jehoz

absolvovani mlze vykonavat pozici farmaceutického asistenta.

Tato prace je rozd€lena do tfi Casti. V teoretické Casti jsou zpracovany teoretické poznatky,
které souviseji s komunika¢nim planem, komunika¢nim mixem a s komunikaci aplikovanou
na generaci Z, do niz studenti farmacie, v dob¢ psani diplomové prace, spadaji. Prakticka
¢ast obsahuje ptedstaveni spole¢nosti a charakteristiku marketingové komunikace, kterou
spolecnost XY cili na studenty farmacie v online a offline prostiedi. Prakticka Cast obsahuje
kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkum v podobé
individudlnich polostrukturovanych rozhovoria. Cilem vyzkumi je zjisténi, jaky druh obsahu
by studenti farmacie uvitali na socialnich sitich a jaké formy offline komunikacnich kanala
jim pfipadaji nejatraktivnéj$i. Na zaklad¢ téchto zjiSténi je v projektové Casti diplomové

prace navrzen komunikacni plan, ktery zahrnuje online 1 offline prosttedi.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan je jednoduchy néstroj, ktery se vyuziva k implementaci komunikacni
strategie. Komunikac¢ni plan urcuje kdo, kdy, komu, jakym zptsobem a za jakym ucelem
bude sdilet ur¢ené informace. V ramci komunika¢niho planu by také mélo byt stanoveno,

kdo za jaky kanal ponese odpovédnost. (Dolezal, Machal, Lacko, 2012)

Karlic¢ek (2016) uvadi, ze komunikacni plan je podiizen marketingovému planu a ze bez n¢j
nelze planovat komunika¢ni kampané¢. Ve své knize popisuje zakladni faze komunika¢niho

planovani:

Situacni Komunikacni Komunikaéni Casovy plan
analyza ' cile strategie ' a rozpocet

Obrézek 1 Zakladni faze komunikacniho planovani (zdroj: Karlicek, 2016)

Neexistuje zadny jednotny zplsob, jak se da pfistupovat k tvorbé komunikacniho planu,
nicméné existuji zékladni prvky, které¢ musi kazdy komunikacni plan obsahovat. (Smith,

Zook, 2019)

Jeden z dalSich zplsobt, pomoci kterého 1ze komunikacni plan sestavit, je marketingovy
model SOSTAC, ktery vyvinul Smith v 90. letech 20. stoleti. Jedna se o planovaci systém,
ktery Ize uplatnit na jakykoliv druh planu. (Smith, Zook, 2019)

Smith a Zook (2019) definuji model SOSTAC nésledovne:
e S - Situation analysis — situa¢ni analyza — jak jsme na tom nyni?
e O — Objectives — cile — jakych cili chceme dosahnout?
e S Strategy — strategie — jak do daného cile dojdeme? Obecné kroky.
e T — Tactics — taktika — jak pfesn¢ do cile dojdeme? Detaily strategie.
e A —Action —akce — kdo, co, kdy a jak d¢la? Detaily taktiky.

e C —Control — kontrola — jak pozname, ze jsme dorazili do cile?
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Proces komunikac¢niho planovani je slozity, jelikoZz marketéfi musi provést analyzu trhu,
spravné stanovit komunikac¢ni cile a zvolit vhodné komunikac¢ni strategie, diky kterym lze

dosahnout stanoveného cile. (Karlicek, 2016)

Dle Kotlera a Kellera (2021) existuje osm zakladnich kroku, které bychom méli udélat,
pokud pripravujeme plan komunikace. Nejprve bychom méli identifikovat cilové publikum,
poté stanovit cile, navrhnout komunikaci, zvolit komunikacni kandly, stanovit rozpocet,
rozhodnout 0 komunika¢nim mixu, méfit vysledky a také fidit integrovanou marketingovou

komunikaci.

1.1 Situaéni analyza

Komunika¢ni planovani vzdy za¢ina tim, Ze se provede situacni analyza na trhu. Tato faze
je velmi dilezitd a nesmi se podcenovat. Pokud bude situa¢ni analyza provedena
nedostate¢né, muze to vést k tomu, Ze budou nevhodné stanovené komunikacni cile a
komunikacni strategie. Naopak, pokud bude situa¢ni analyza provedena disledné, pomutze
marketérim definovat klicové problémy a ptilezitosti, které se vyskytuji na trhu. Dilezité je

se zaméfit na trendy, které jsou pro danou dobu klicové. (Karlicek, 2016)

Situacni analyza shromazd’uje data z vnéjsiho i vnitfniho prostfedi firmy. Mezi specifickou
metodu marketingové situacni analyzy mizeme zahrnout naptiklad SWOT analyzu, ktera

je nejvice pouzivanou analyzou prosttedi. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Tuto analyzu pivodné vytvofili Ctyfi profesorové z Harvard univerzity a byla to prvni
analyza, ktera zohlednovala vnéjs$i prostfedi. Ostatni analyzy nebraly vné&j$i prostiedi v

uvahu, coz omezovalo strategické planovani. (SOMINUTES, 2015)

SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Plivodné se sklada
z dvou analyz — SW a OT. Analyza SW (silné a slabé stranky) se tyka vnitiniho prostiedi
firmy, kdezto analyza OT (pfilezitosti a hrozby) vychdzi z prostfedi vnéjsiho, a to jak z

makroprostiedi, tak z mikroprostiedi. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Spole¢nost musi neustdle monitorovat faktory, které ovliviluji jeji schopnost dosahovat
zisku. Musi mit pod kontrolou trendy a dilezité zmény, které by jakkoliv mohly souviset s
novou prilezitosti nebo hrozbou. Kazda spole¢nost také musi uméet zhodnotit své interni

slabé a silné stranky. (Kotler, Keller, 2021)
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Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze mize byt velmi subjektivni. Stale Castéji se setkavame s
tim, ze je SWOT analyza vypracovana v podobé TOWS matice, ktera je urena k

podrobnéjsimu rozboru a pomaha urcit jednotlivé strategie. (Jakubikova, Janecek, 2023)

V tomto bodé¢ komunika¢niho planu by mél byt také vénovan prostor segmentaci, kdy
marketér definuje, kdo je jeho klicovy zakaznik. (Smith, Zook, 2019) Krom¢ segmentace
trhu by zde mél byt vénovan prostor pro analyzu konkurence. Marketéii musi védét jaka
marketingova komunikacni sd€leni jejich konkurent komunikuje a jaké komunikacni

nastroje k tomu vyuziva. (Karlicek, 2016)

1.2 Komunikaéni cile

Jakmile je vypracovana situa¢ni analyza, mize se pokrocit do dal$iho bodu komunikaéniho

planu, kterym je stanoveni komunikaénich cilt. (Kotler, Keller, 2021)

Pokud jsou komunika¢ni cile stanoveny spravné, miizeme fict, Ze je splnén predpoklad pro
efektivni komunika¢ni kampan. Komunikacni cile urcuji co, kdy a jak ma byt marketingovou
komunikaci dosazeno. Komunikaéni cile jsou také vyuzivany jako kritérium pii hodnoceni.

(Karlicek, 2016)

Podle Buresové (2022) existuje poucka pro spravné stanoveni komunikacnich cilt, ktera se

nazyva SMART. Komunika¢ni cile by podle této poucky mély byt:

e S — Specific — konkrétni

e M — Measurable — méfitelné

e A - Achievable — dosazitelné

e R —Realistic — realistické

e T —Time bound — ohranic¢ené v ¢ase
Pokud si spolecnost zvoli vice komunikacénich cilti, méla by si je sefadit dle dulezitosti, jinak
se muze stat, ze nedosdhne ani jednoho cile. Toto bohuZzel vétSina spolecnosti nedéla, ¢imz

se efektivita marketingové komunikace velice snizuje. (Karlicek, 2016)
Karlicek (2016) ve své knize uvadi 6 typickych komunikacnich cilt, kterymi jsou:
1. ZvySeni prodeje

Zvysit prodej je cilem vétSiny komunikaénich kampani, coZ se na prvni pohled mize zdat
jako ideédlni komunikacni cil. Problém je, Ze prodejnost ovlivituje mnoho faktord, které

marketingovou komunikaci nelze ovlivnit. Mezi tyto faktory se zahrnuje naptiklad kvalita
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produktu, cenova politika, troven distribuce a podobn¢. Jako primarni komunikaéni cil se

tedy Castéji voli jiny ukazatel, nez je prode;.
2. ZvySeni povédomi o znacce

Pokud bude mit zakaznik povédomi o znacce, je vysokd pravdépodobnost, ze se nabizeny
produkt nebo sluzba bude prodavat. Pokud znacka neni zndma4, je cilovou skupinou ¢asto
ignorovana. Navic plati, ze pokud zdkaznik znacku znd, bude ji vyhledavat a s vysokou
pravdépodobnosti preferovat pied ostatnimi. RozliSujeme dva typy povédomi o znacce —
brand recall a brand recognition. Brand recall (vybaveni znacky) znamena, ze si cilova
skupina znacku vybavi, pokud uvazuje nad znackami z konkrétni kategorie. Brand
recognition (rozpoznani znacky) znamenad, ze cilovad skupina je schopna znacku v misté
prodeje identifikovat. Pokud je komunikaénim cilem zvy$eni povédomi o znacce, mély by

byt zahrnuty ob¢ roviny.
3. Ovlivnéni postoji ke znacce

Pokud je dosazeno vysokého povédomi o znacce, nemusi to nutn¢ znamenat, ze se znacka
bude prodavat. MuzZe se stat, Ze je znacka z n¢jakého divodu nepreferovand. Pokud se tak
stane, jednim z komunikacnich cili miZze byt ovlivnéni postojii ke znacce pozitivhim
smérem. Postoje maji tfi slozky, které jsou provazané: kognitivni (ndzory, znalosti),
emociondlni (pocity) a konativni (tendence chovani). Komunika¢ni kampail se mize
soustiedit na kteroukoliv z uvedenych slozek. V kazdém ptipadé se vSak jedna o ovliviiovani

asociaci, které znacka u daného cloveéka vyvolava.
4. ZvySeni loajality ke znacce

Dalsim typickym komunika¢nim cilem muze byt zvySeni loajality ke znacce. Tento cil je
soustfedén na stavajici zakazniky. Komunikacni kampané, které jsou zaméfeny na tento cil,
maji snahu budovat a vylepSit vztah mezi zdkaznikem a znackou. Cilem je, aby zdkaznik
mél znacku rad, divefoval ji a opakované produkty nebo sluzby dané znacky vyhledéaval.
Faktem je, Ze ziskdni nového zakaznika je vzdy ndakladnéjSi nez udrzeni stdvajiciho

zakaznika, ktery ma jiz s firmou urcitou zkuSenost.
5. Stimulace chovani smérujiciho k prodeji

Tento komunikaéni cil je vhodny naptiklad v ptipadech, kdy nakupni proces je komplexné&jsi

a cilova skupina musi byt vedena k nakupu v n¢kolika fazich. Pro ptiklad: zdkaznik nejdiive



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

musi na webové stranky, poté zatelefonovat na infolinku a domluvit si osobni schiizku s

prodejcem.
6. Budovani trhu

Tento cil je volen v situacich, kdy je na trh uvedena n¢jaka inovace, kterou konkurence

nenabizi a zdkaznik ji prozatim nevyhledava.

Aby mohly byt zminéné komunikacni cile naplnény, je dilezité znat segment zédkazniku.
Marketéti vétSinou definuji svého zdkaznika jesté predtim, nez stanovi komunikacni cil.

(Buresova, 2022)

1.3 Komunika¢éni strategie

Komunikacni strategie je cesta, kterd vede k dosazeni komunikaénich cil. V ramci
komunikac¢ni strategie se stanovuje, jaké postupy a prostredky k tomu budou potiebné.

(Buresova, 2022)

Karlicek (2016) uvadi, ze komunikacni strategie by méla byt idernd. Jedin€ tak miize naplnit
zvolené komunikacni cile. Komunikac¢ni strategie zahrnuje vybér marketingového sdélent,

jeho ztvarnéni a v neposledni fad€ volbu komunika¢niho mixu.

Pti vybéru a formulaci marketingového sdéleni musime brat v potaz 3 zékladni otazky. Prvni
otazka se zabyva tim, co fict (strategie sdéleni). Druhd otdzka se soustfedi na to, jakym
zpusobem to fict (kreativni strategie). Jako posledni je dilezité odpovédét na otazku, kdo by

mél byt odpoveédny za sdéleni (zdroj sdéleni). (Kotler, Keller, 2021)
e Strategie sdéleni

Strategie sdéleni spociva ve volbé toho, co komunikovat. Usiluje se o témata a myslenky,
které jsou v souladu s positioningem znacky, tedy to, jaké postoje a ndzory znacka zastava
v mysli zakaznikd. Nektera sdéleni se mohou vztahovat pfimo k vykonu vyrobku nebo
sluzby, tedy k jeji kvalité, hospodarnosti a podobné. Dalsi sdéleni mohou apelovat na externi

faktory, napt. na oblibenost a tradi¢nost znacky. (Kotler, Keller, 2021)
e Kreativni strategie

Kreativni strategii rozumime zplsob, kterym je marketingové sdéleni pievedeno do
konkrétni podoby komunikace. U tisténé reklamy se musi rozhodnout o titulku, textu,
ilustracich a pouZzitych barvach. Pokud se vyuZiva rozhlas, musi se zvolit slova, charakter

hlasu a vokalizace. U televize ¢i osobniho setkani se kromé téchto prvk musi dbat jeste na
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fe€ t€¢la. U online sdéleni se musi rozhodnout o celkovém rozlozeni, fontu, grafice a dalSich

vizualnich a verbalnich informacich, které jsou ve sdéleni zahrnuty. (Kotler, Keller, 2021)

Mizeme také odliSovat dva apely, které sdéleni mize mit — informacni nebo transformacni.
Informacni apel je spojen s vyrobkem nebo sluzbou a zabyva se jeho vlastnostmi nebo
vyhodami. Transformacni apel s vyrobkem ¢i sluzbou nesouvisi a je spojen s piinosy nebo
znacky nebo ukazovani zazitktl, které 1ze od pouzivani vyrobku ocekavat. Transformacni
apely vzbuzuji emoce, které motivuji k potfizeni vyrobku nebo vyuziti sluzby. (Kotler,

Keller, 2021)

Marketéti vyuzivaji negativni apely (strach, vina, stud), aby pfinutili lidi ke konkrétnimu
jednéni (navstéva lékate, ¢iSténi zubll) nebo je ptiméli néeho zanechat (piejidani se, opijeni
se a jiné). Marketéti také vyuzivaji pozitivni apely (laska, humor a radost) anebo také
nastroje jako je pritomnost popularni hudby, $ténat, malych batolat nebo provokativni sex-
appeal. Tyto nastroje jsou vyuzivany pro zvyseni zdjmu o reklamu a k ptildkani pozornosti.
Nevyhodou vSak je, Ze tyto taktiky mohou sniZovat srozumitelnost reklamy a zastinit

sdéleni. (Kotler, Keller, 2021)

Marketéii ¢asto propaguji produkt, ktery se nijak neodliSuje tim, co nabizi konkurence. V
téchto pripadech je nutné zamyslet se nad tim, jakym zplisobem marketingové sdéleni
upravit, aby se odliSovalo od sdéleni konkurence. Marketéti vyuZzivaji nejriiznéjsi kreativni
feSeni, kterd maji za cil marketingové sdéleni ucinit atraktivni. Tyto feSeni jsou zaloZena na
typickych néstrojich, které jsou shrnuty v tabulce a maji za cil vyvolat pozornost. (Karlicek,

2016)

Humor| Erotika | Déti Zvirata Celebrity Hudba Zvuky

Barvy |Pfibéhy | Zahady | Tajemstvi | Praktické tipy | Novinky | Nezvyklé stimuly

Obrazek 2 Ndastroje vyvolavajici pozornost (zdroj: Karlicek, 2016)

Obecné plati, ze lidé reaguji na zabavné a uziteéné stimuly. Jejich reakce je spojena s
intenzitou stimulu (velkého plakatu si pravdépodobné v§imne vice lidi). Rozhodujici roli
hraje také umisténi (obrazek na titulni strané Casopisu zaujme vice lidi, nez obrdzek

schovany uvnitf). Lidé reaguji zejména na stimuly, které vnimaji jako nové. (Karlic¢ek, 2016)
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o Zdroj sdéleni

Plati, ze pokud je marketingové sdé€leni piedano zdrojem, ktery je vniman jako atraktivni ¢i
oblibeny, tak je vyssi pravdépodobnost, ze sdéleni ziska vetsi pozornost a miru zpétného
vybaveni. Z tohoto divodu se pro marketingové sdé€leni Casto jako zdroj sdéleni voli

celebrity. (Kotler, Keller, 2021)

Dulezité vsSak je, aby zdroj sdéleni, tedy zvoleny mluv¢i, byl davéryhodny. Jako
davéryhodny zdroj mizeme oznacit n¢koho, kdo je odborny, spolehlivy a oblibeny.
Odbornosti rozumime ziskané znalosti, které mluv¢i ma a jimiz miize reklamni sdéleni hajit.
Spolehlivost znamena, jak je zdroj vniman z hlediska jeho objektivity a Cestnosti.
Oblibenosti rozumime atraktivitu zdroje sdéleni. Nejdlveéryhodnéjsi zdroj je ten, ktery

dosahuje vSech tii vlastnosti. (Kotler, Keller, 2021)

Smith a Zook (2019) v souvislosti se strategiemi zminuji jesté taktiku a akce. Taktika je
detailni strategie, kterd zahrnuje volbu komunika¢niho mixu a akce jsou detaily taktiky, které

shrnuji popis toho, co se kdy déje a jak se zajisti dokonalé provedeni komunika¢niho planu.

1.4 Stanoveni ¢asového planu

Je dulezité mit stanoveny Casovy plan, ktery bude zahrnovat informaci o tom, kdy a v jakych
¢asech budou sdé€leni komunikovana. Pokud se bavime o online svété, tak kazda socialni sit’
ma jiné Casy, kdy se hodi sdéleni publikovat, aby se ptispévky organicky Sifily. Organickym
Sitenim rozumime to, ze firma za Sifeni neplati a sdéleni se dostadva mezi ostatni Samo na
zékladé toho, jak moc se uZivateliim libi. Cas sdileni také zavisi na tom, komu je sdéleni
uréeno. Kazdy segment uzivatelil je na socidlnich sitich aktivni v jinych ¢asech. (BureSova,

2022)

Buresova (2022) uvadi, ze podle studie, ktera byla provedena v roce 2021, je nejlepsi Cas
pro sdileni pfispévkll na Facebooku v Utery, ve stfedu a v patek mezi 9. hodinou rano a 13.
hodinou odpoledne. Nejhor§im dnem je naopak sobota. Dalsi vyzkum, ktery provedla
agentura Evisions ukazal, ze stfeda je nejlepsim dnem pro sdileni pfispévki a ze prispévky

se zabavnou tématikou je vhodné sdilet v patek.
Naopak nejlepsi ¢as zvetejiiovani piispévki na Instagramu je od 8 hodin rano do 13 hodin
odpoledne. Jako nejvhodnéjsi den se jevi stieda a jako nejhorsi den nedéle. (Groh, 2023)

Jak mizeme vidét, Casy a dny, kdy se vyplati pfispévky na Facebook a Instagramu sdilet,

jsou si velmi podobné. Jednodussi je fict, ze piispevky se vyplati sdilet ve dnech pond¢li a
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stteda dopoledne, nejpozdéji vsak do 14. hodiny odpoledni. Také bychom neméli nic sdilet
o vikendu. (Groh, 2023)

Jeding, co se znacn¢ odliSuje je doporucena doba sdileni videi na YouTube. Nejvhodnéjsi
dny na sdileni novych videi jsou patek, sobota a ned€le. Kdy v patek by video mélo byt
sdileno idedlné v rozmezi mezi 14. a 16. hodinou a v sobotu ¢i v ned€li mezi 9. hodinou rano

a 11. hodinou dopoledne. Nejhorsi den pro zveiejiovani novych videi je ttery. (Groh, 2023)

Casovy plan musi byt pfizptisoben komunikaénim cilim a mél by zohlediiovat charakter
poptavky (napf. jeji sezonnost). Také by se mélo zohlednit Casovani sd€leni dle toho, v

jakych ¢asech publikuje konkurence. (Karli¢ek, 2016)

1.5 Stanoveni rozpoctu

Volba konkrétnich nastroji komunika¢niho mixu zavisi na rozpoétovém omezeni, kdy
rozhodujici je jeho cena. Stejnych komunikacnich cilti 1ze vSak vétSinou dosdhnout riznymi
zpusoby. (Karlicek, 2016)

Kotler a Keller (2021) uvadi, Ze stanoveni rozpoétu a urCeni konkrétni &astky pro

v Vv

je tvofen rozpocet.
e Metoda konkurenéni parity

Tato metoda analyzuje vydaje, které¢ konkurence vynalozila pti volbé komunika¢niho mixu.
V této metod¢ se tedy pocitd s vydaji, které konkurent vynalozil na marketingovou
komunikaci. Tato metoda v podstaté naznacuje, zZe pokud se spolecnost chce vyrovnat

konkurenci, méla by vynalozit stejnou ¢astku jako jeji konkurent. (Smith, Zook, 2019)
e Metoda cili a ukold

Tato metoda spoCivd v tom, Ze marketér musi rozpoCet na komunikaci odvijet od
jednotlivych komunikacnich cili. Aby bylo dosazeno cilii, musi se urcit konkrétni ukoly,
které musi byt provedeny, aby mohl byt cil naplnén. Tato metoda s¢ita odhadované vydaje
na provedeni téchto ukoli, ¢imz se odhadne navrhovany rozpocet na nastroje marketingové

komunikace. (Kotler, Keller, 2021)

e Metoda dostupnych prostredki

Nékteré spolec¢nosti urcuji sviij rozpocet na marketingovou komunikaci podle toho, co si

mysli, ze si mohou dovolit investovat. Tato metoda vSak vede k nejistoté a z hlediska
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dlouhého planovani je obtizna. (Kotler, Keller, 2021) Metodu dostupnych prostiedka
muzeme chépat také jako metodu stanoveni rozpoctu podle firemnich moznosti. Tato metoda
poukazuje na skutecnost, ze nékteré podniky nemaji dostatek financ¢nich prostiedkli na jiné
aktivity a radéji veskeré prostfedky investuji do aktivit, které jsou dle firemniho vedeni

dilezitéjsi. (Piikrylova, Jahodova, 2010)
e Metoda procenta z trzeb

Jedna se o nejznamé;jsi zptisob, kterym se urcuje rozpocet pro marketingovou komunikaci. I
kdyz je tento pfistup jednoduchy, neni to vzdy ten nejlepsi zptisob, jak dosdhnout zakladnich
komunikacnich cilt. (Piikrylova, Jahodova, 2010) Tato metoda spoc¢iva v tom, ze se stanovi
procento z ocekdvanych nebo soucasnych trzeb. (Kotler, Keller, 2021). Toto procento mize
byt také stanoveno na zaklad¢ obratu, ktery spolec¢nost v minulosti méla. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010). Jedna se o velmi rychly zptisob vypoctu rozpoc¢tu. Pokud napiiklad
zvolime 5 % pfti ptedpokladanych trzbach 1 milionu korun, rozpoc€et na komunikaci bude

¢init 50 000. (Smith, Zook, 2019)

Pti stanoveni rozpoctu je nutné dbat i na ¢asovy plan, ktery miize mit vliv na finan¢ni
naro¢nost. Pfikladem mize byt vyuziti medidlniho prostoru v televizi béhem mésici
S nejvyssi poptavkou. V téchto mésicich mize byt cena az o 40 % vy$si, neZ tomu je v
mésicich, kdy je poptavka niz$i. Nejvétsi poptavka po medialnim prostoru v televizi je
v mésicich duben, kvéten, fijen, listopad a prosinec. Naopak niz§i poptavka je na konci

prosince, v lednu nebo v letnich mésic, tedy v Cervenci a v srpnu. (Karlicek, 2016)

1.6 Kontrola — méfeni vysledki komunikace

V poslednim kroku, po uplynuti doby stanovené v komunika¢nim pladnu, musi feditel pro
komunikaci vyhodnotit dopady, které komunikacni plan mél. Nejvyssi vedeni vyzaduje
vysledky a pfijmy, ale Casto se d&je to, ze feditelé piredkladaji pouze vstupy a vydaje. Tyto
vstupy je potieba zménit na vystupy jako je dosah, frekvence, mira vybaveni, mira zmény
nazorti a podobné. Casto probihaji vyzkumy, ve kterych jsou vybrani lidé z cilové skupiny
tazani, zda si sdéleni v§imli, co si z n¢ho pamatuji, kolikrat sdéleni zahlédli, jaké pocity
sdéleni u nich vyvolalo a jaké jsou jejich postoje vici spolecnosti nebo vyrobku. Dillezité je
také sbirat informace potiebné ke stanoveni miry odezvy — Kolik lidi si produkt zakoupilo,
kolik lidi sluzbu vyuzilo nebo kolik lidi produkt nebo sluzbu chvalilo. (Kotler, Keller, 2021)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Mezi nastroje, které se vyuzivaji v ramci komunika¢niho mixu, fadime vSechny formy

komunikace, které nam pomahaji naplnit komunikacni cil. (Vysekalova, 2023)

Komunikaéni mix je tvofen sedmi komunikaé¢nimi nastroji, kterymi jsou: reklama, direct
marketing, public relations (PR), podpora prodeje, event marketing a sponzoring, osobni

prodej a online komunikace. (Karlicek, 2016)

Vysekalova (2023) uvadi, ze za dalsi komunikacni nastroj mohou byt povazovany veletrhy
a vystavy. Naopak Karli¢ek (2023) spojuje veletrhy a vystavy s nastrojem ,,0sobni prodej*

a BureSova (2022) tvrdi, ze mnoho autort fadi veletrhy a vystavy pod PR.

Kazdy autor uvadi odli$né rozdéleni téchto nastrojii. Je to prevazné kvili tomu, ze kazdy

autor ma jinou specializaci a jiné znalosti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Tyto nastroje miizeme také rozliSovat podle formy komunikace, kterou jsou realizovany, a
to na: osobni a neosobni formy, nebo jejich kombinaci. Mezi osobni formy komunikace se
zahrnuje pouze osobni prodej. Mezi kombinaci 0sobni a neosobni formy komunikace fadime
veletrhy a vystavy. Ostatni néstroje spadaji do neosobni formy komunikace. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)

Je nutné podotknout, ze kazdy komunikacni nastroj méa své specifické funkce a ze tyto
nastroje miizeme mezi sebou kombinovat. (Karlicek, 2023) Komunikaéni nastroje 1ze vyuzit
jak v online, tak v offline prostfedi. Online komunika¢ni mix vypada totozn¢ jako offline

komunikacni mix, ale chybi zde osobni prodej. (BureSova, 2022)

Faktem také je, ze tradi¢ni komunikacni mix vznikl v dob¢, kdy jesté neexistoval internet.
S nastupem internetu je spojeno mnoho nastrojl, které lze tézko zatadit do tradi¢niho
komunika¢niho mixu. (BureSova, 2022). Mezi nové nastroje, které nejsou soucasti
tradi¢niho komunika¢niho mixu, se uvadi naptiklad buzz marketing (WOM, viral, guerilla)

nebo content marketing. (Eckhardtova, 2014)

2.1 Reklama

Reklama je placend neosobni forma komunikace, ktera je zprosttedkovana pomoci riiznych
médii. Cilem reklamy je presvédcit cilovou skupinu (piijemce sdéleni) ke koupi produktu,
vyuziti sluzby nebo propagovat urcitou filozofii firmy. Reklamnimi nosi¢i mohou byt

prostiedky jako vyro¢ni zpravy, tiskoviny, inzeraty v novinach, billboardy, spoty v televizi,
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rozhlasové reklamy a podobné. (Piikrylova, Jahodova, 2010) Karlicek (2016) mezi ptiklady
zahrnuje jesté venkovni reklamy, reklamy ve filmech, reklamy v kinech nebo internetové
reklamy. Vysekalova (2023) zminuje i takzvana ,,alternativni média“, pod kterymi si
muzeme piedstavit chodici reklamy, reklamy na horkovzdu$nych baldnech, reklamy
umisténé na lavi¢kach, zastavkach hromadné dopravy nebo reklamy, které vlece letadlo.
Také je nutné nezapominat na propagacni predméty (tricka, propisky a jiné), na kterych je

uvedeno logo propagované firmy.

Kazdé reklamni médium je specifické. Vyuziti konkrétniho média zévisi na profilu divaka,
rozsahu zahrnutych informaci, moznostech ztvarnéni, cené nebo na schopnosti ovliviiovat

image spolecnosti nebo znacky. (Karlicek, 2016)

Ugelem reklamy je informovat, pfesvédcovat a piipominat. Informovat uZivatele znamena
upoutat jeho pozornost, vytvofit povédomi a rozvijet jeho zajem, ktery nakonec povede k
ucelem reklamy je ucel piipominat. Pfi ptipominani dochazi k dlouhodobému ristu prodeje
a ziskovosti. (Smith, Zook, 2019) Karlicek (2016) zminuje, Ze pfesné tyto tii Gcely reklamy

vedou k budovani trhu.

Reklama ma nekolik funkei. Hlavni funkci je navazani a vytvoteni si vztahu se zdkazniky,
at’ uz potencionalnimi nebo stavajicimi. Reklama je masové médium, které je vyuzivano
pfedevsim k zvySovani povédomi o znaéce a ovliviiovani postojl, které zakaznici vaci
znac¢ce maji. VyuZzitim reklamy muiZe firma vyrazné ovlivnit a posilit svou image. Vyhodou
je, Zze vyuzitim masovych médii je moZné zasahnout velké segmenty lidi. Reklama také
zvySuje atraktivitu znacky, a navic mlize byt spojena s efektem nazyvanym ,faleSna
popularita®, kdy lidé maji tendenci vnimat produkty v reklamé jako vSeobecné popularni.

(Karlicek, 2016)

Reklama mé i své nevyhody. Lidé jsou v dneS$nim svété reklamou zahlceni. Reklamé
nevénuji tolik pozornosti a jsou spise podrazdéni. Dalsi nevyhodou mutze byt fakt, ze vliv
reklamy na prodej je téZko méfitelny a vztah mezi reklamou a prodejem neni jednoznacny.
Prodej totiZ neni ovlivnén pouze reklamou, ale i ostatnimi faktory jako je atraktivita
produktu, jeho dostupnost nebo schopnostmi prodavajiciho. (Karlicek, 2016). Vysekalova
(2023) jako hlavni nevyhodu reklamy vnimé to, Ze je reklama neosobni a komunikace

probihd jednostranné.
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Dulezité je také zminit, Ze reklama se fidi etickym a pravnim rdmcem reklamy. (Karlicek,

2016)
e Eticky ramec reklamy

Etické normy se vyviji a zavisi na ¢ase a prostoru. Co dfive vyvolalo rozruch, uz dnes nemusi
vyvolat Zadné emoce. Etické standardy jsou odlisné také v jednotlivych zemich. Dodrzovani
etiky v reklamé ma v Ceské republice a Slovensku na starosti Rada pro reklamu, které se z
etického hlediska zabyva spornymi reklamami a vydava rozhodnuti, které zadavatele
reklamy informuje, zda je reklama z&dvadna ¢i nikoliv. Tato rozhodnuti vychézi z hodnoceni,
které se fidi Kodexem reklamy. Rozhodnuti Rady pro reklamu nemaji legislativni charakter,

tudiz Rada pro reklamu nemutiZze nikoho donutit reklamu stadhnout. (Karlicek, 2016)
e Pravni ramec reklamy

Reklamni pravo upravuje zékon ¢.40/1996 Sb. o regulaci reklamy. Dodrzovani povinnosti,
které plynou z tohoto zakona, hlidaji spravni organy. V zékon¢ je stanoveno, ze reklama
nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy a za zadnou cenu nesmi diskriminovat n¢koho z
divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti. Nesmi napadat nabozZenstvi, snizovat lidskou
distojnost nebo obsahovat nasili a prvky pornografie. Také nesmi podporovat chovani, které
poskozuje zdravi nebo ohrozuje zivotni prostfedi. Reklama také nesmi napadat zadné
politické ideologie. Tento zdkon o regulaci reklamy dale reguluje nckteré specifické
komodity: alkohol, 1é¢iva, tabak, potraviny a kojeneckou vyzivu, zbrang a stielivo, pohiebni

sluzby a podobné. (Karlicek, 2016)

2.2 Direct marketing

Direct marketing zahrnuje vSechny nastroje, které napiimo komunikuji se zékaznikem.
(Smith, Zook, 2019) Za direct marketing mtzeme oznacit vSechny aktivity, které se
vyuzivaji k pfimému kontaktu s cilovou skupinou, at’ uz adresnou nebo neadresnou formou.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) Tento nastroj se pivodné vyvinul z osobniho prodeje a stal se
levngjsi variantou. Obchodnici jiz nemusi navstévovat kazdého potenciondlniho zdkaznika
osobn¢, zakaznikovi staci zaslat sdéleni naptiklad adresné poStou, ¢imZ naklady znacné
klesnou. Pfimy marketing si vSak proSel fadou vyznamnych vyvojovych zmén. Nyni se
muZeme bavit o nejriznéjSich prostiedcich, diky kterym miizeme zakaznika adresné oslovit

bez toho, aby bylo nutné osobni setkani. (Karli¢ek, 2016)
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Direct marketing zahrnuje naptiklad telemarketing, pfimé emaily, adresované zpravy nebo
chatboty. (Smith, Zook, 2019) Karli¢ek (2016) tvrdi, Ze tyto néastroje mtizeme rozdélit do tii
skupin dle toho, jak jsou sdé€leni preddvana. Sd€leni mohou byt zasilana postou nebo
kuryrem (napf. katalogy), realizovana pomoci telefonu (telemarketing, mobilni marketing)

nebo predavana prostfednictvim internetu (emaily, newslettery).

Vyhodou direct marketingu je, Ze nam dava moznost piesného zacileni a vymezeni cilové
skupiny. (Vysekalova, 2023) Direct marketing se zamétuje na uzsi segmenty lidi, takzvané
mikrosegmenty. Zaméfeni na tyto mikrosegmenty umoznuje personalizaci marketingovych
sd¢leni. Moznost cileni pfesn¢ na tento Uzky segment vyzaduje detailni znalost cilové

skupiny. (Karlicek, 2016)

Pro direct marketing potfebujeme kvalitni databazi kontakti, ve které jsou uspotadand data
0 stavajicich nebo potenciondlnich zdkaznicich. Datab4dze musi obsahovat aktualni kontaktni
informace jako adresu, e-mail a telefonni Cislo. Bez téchto informaci nemtze byt direct

marketing spravné vyuzivan. (Karlic¢ek, 2016)

Vysekalova (2023) upozoriiuje, ze je potieba si uvédomit nékterd zdkladni pravidla pfi
vyuzivani telefonniho c¢isla k telefonickému hovoru. Pokud se tato pravidla budou dodrzovat,
mize byt komunikace velmi u¢inna. Mezi tyto pravidla se zahrnuje napiiklad zietelné
pozdraveni, pfedstaveni firmy, sebe a odd€leni. Mluvit pomalu a vyrazné, neptferuSovat
zakaznika, citlivé vyuzivat jeho jméno nebo mluvit s Usmévem, jelikoZ usmév v hlase

navozuje piijemnou atmosféru. Dalsi radou je nezavéSovat telefon jako prvni.

2.3 Public relations

Public relations (PR) jsou vztahy s vefejnosti. Jedna se o rozvoj vztaht a jejich udrzovani
s vefejnosti. Vefejnost miizeme chépat jako fadu riiznych skupin, na kterych je spole¢nost
zavisla. Jedna se naptiklad o udrZzovéani vztahii se zaméstnanci, investory, dodavateli,
distributory, zakazniky nebo médii. (Smith, Zook, 2019) Hejlova (2015) tyto cilové skupiny
(stakeholdery) rozd€luje na interni (zaméstnanci, spolupracovnici, top management) a

externi (politici, vlada, obyvatelé, Siroka vefejnost a podobné).

Cilem PR je ptfedevSim reprezentovat zaméry firmy, informovat o vysledcich, vytvaret
dlouhodobé¢ vztahy a ptispivat k dobrému jménu firmy. VSechny tyto cile vedou k vytvareni

davéry mezi firmou a stakeholdery. (Hejlova, 2015)
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PR je tézko rozpoznatelné, jelikoz na rozdil od reklamy neni nijak graficky oznacené. PR
také nemusi mit a vétSinou nema zadny apel a nevybizi zdkaznika ke koupi. Cilem PR je
pouze vytvofeni spravné atmosféry, podpora image spolecnosti a informovani o déni v
organizaci. Také ma dlouhodoby charakter a je o dlouhodobé strategické praci. (Hejlova,

2015)

PR je specifické tim, Ze svych cili dosahuje divéryhodnym zplisobem a dba na zajmy
druhych stran. Na diivérnosti piidava, ze PR se vétSinou opird o argumenty, které vychazi z
objektivnich informaci, jako jsou napiiklad vyzkumy, statistiky a rtizna fakta. Naplni prace
pracovnika PR je neustalé usilovani o to, aby marketingova sdéleni zaséahla tteti strany, které

je pak budou nasledné sitit dale. (Karli¢ek, 2016)

Nevyhodou PR je, Ze se musi neustale zapojovat tieti strany, coz vede k omezené kontrole
nad marketingovym sdélenim. Sdéleni neni pod piimou kontrolou z hlediska casu
zvefejnéni, ani z hlediska obsahu sdé€leni. O findlni podob¢ rozhoduje n¢kdo jiny, naptiklad
novinaf, ktery nemusi zahrnout v§echny informace, ale pouze ty informace, s kterymi se

ztotoznil. (Karlicek, 2016)

2.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze chapat jako soubor pobidek, které jsou vyuzivany za ucelem stimulace
okamzitého nakupu. (Karli¢ek, 2016) Podpora prodeje zahrnuje Sirokou $kalu nastrojt, které
pfitahuji pozornost zakaznika a mohou ho pfivést ke koupi produktu nebo sluzby. Tyto
nastroje jsou vyuzivany v ptipadé, kdy chce obchodnik dosahnout rychlé reakce.

(Vysekalova, 2023)

V nejcastéjsich pripadech se jedna o pobidky, které snizuji cenu vyrobku nebo sluzby (ptimé
slevy, kupony, rabaty, vyhodna baleni). Mezi typické nastroje se fadi také techniky, které
zakaznika obdarovavaji né¢jakou odménou (soutéze, reklamni darky a podobné). (Karlicek,

2016)

BureSova (2022) uvadi, ze jsou v praxi rozliSovany dva druhy podpory prodeje. Jako prvni
je spotiebitelskd podpora prodeje, kterd je zaméfena na koncové zakazniky. Mezi néstroje u
spotiebitelské podpory prodeje fadime napt. sbirani bodl, poskytovani vzorkti, doprava
zdarma, prodlouzena zaruka, vyrobky zdarma, clenské programy a dal§i. Druhy druh je

institucionalni podpora prodeje, kterd je zamétfena na firmy nebo distribu¢ni mezi¢lanky.
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Zde mluvime o B2B trhu a nastrojich podpory prodeje v podobé¢ slev, srazek, zbozi zdarma
a jiné.

Cilem podpory prodeje je co nejrychleji prodat, presvédcit zakaznika o nédkupu vétSiho
mnozstvi nebo zvysit frekvenci ndkupu. Podpora prodeje se také vyuziva v ptripadech, kdy
se uvadi novy vyrobek na trh. Vyhodou je, Zze podpora prodeje pomaha firmam vyskladnovat
jejich sklady, v ptipadé€, kdy se potiebuji zbavit starSiho zbozi nebo udélat misto na novy
vyrobek. Na druhou stranu nevyhodou je, ze podpora prodeje nebuduje dlouhodoby vztah se
zakazniky. Zakaznici tedy nejsou loajalni a pfichazeji pouze tehdy, kdyz se jim to vyplati.
Pokud se jim vice vyplati produkt nebo sluzbu zakoupit u konkurence, tak nakoupi tam.
Jednoduse feceno, podpora prodeje pfitahuje zejména zakazniky, ktefi jsou citlivi na cenu.
Podpora prodeje se vyuziva k dosazeni kratkodobych cild, nikoliv k dosazeni strategickych

cilt. (Buresova, 2022)

Dalsi nevyhodou je fakt, Ze podpora prodeje je spojena s vysokymi naklady. Vyhodna baleni,
slevy a kupony snizuji ziskovou marzi. Nakladné byvaji zejména i darky a odmény zahrnuté
napiiklad v soutézich. Navic, vétSina nastroji podpory prodeje mé spiSe docasny efekt a

nedokéaze zménit postoj zdkaznika, ktery vic¢i znacce zaujima. (Karlicek, 2016)

2.5 Event marketing

Event marketing neboli zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, které firma zprostiedkovava
pro svou cilovou skupinu. Tyto aktivity u cilové skupiny vyvolavaji emocionalni zazitky,
které jsou spojeny s firmou. Tyto zazitky maji vzbudit pozitivni pocity a zvySit oblibenost
znacky. Marketingové eventy vétSinou nabizeji sportovni, spoleCensky, gastronomicky,
zabavni nebo umélecky program. Diky nastupu novych technologii je moZné eventy potadat

1 v online prostiedi. (Karli¢ek, 2016)

Cilem event marketingu je zakaznika né¢im ptekvapit a vyvolat u n¢j hlubsi pozitivni citové
vazby. Diky event marketingu muiZe firma dosdahnout lepSiho vnimani a bude lépe
zapamatovatelna. (Jakubikova, 2013) Hlavni mySlenkou event marketingu neni produkt
prodat, ale ukazat, jak dana znacka miiZze obohatit kazdodenni ¢innost zakazniki. (Kotler,

Keller, 2021)
Podstatou event marketingu je vést zdkaznika k aktivnimu zapojeni. Tim, Ze se zédkaznik
zapoji do urcité aktivity, vyvolaji se u n¢j pozitivni emoce, které¢ se nasledn¢ odrézeji na

celkovém hodnoceni eventu a nasledné v pozitivnim hodnoceni znacky. Vyhodou je, ze
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event marketing zvysuje oblibenost znacky a umoziuje zvysit loajalitu zdkaznik. Kromé
toho eventy pomadhaji zvySovat povédomi o znacce a vyvolavaji pozitivni publicitu.

(Karlicek, 2016)

Zékladem uspésného eventu je zvoleni spravného konceptu, ktery je cilové skupiné blizky.
Dulezité je, aby koncept cilovou skupinu zaujal a aby vyvolal dostatecnou motivaci k
zapojeni. Pii vymysleni eventu musi byt potadatel kreativni a velmi dobie znat svou cilovou
skupinu. Cilova skupina by méla vykonavat pouze ty aktivity, které jsou ji blizké a skutecné

jioslovi. V opacném piipad¢ by aktivita nemusela vyvolat pozitivni zazitek. (Karlicek, 2016)

Kazdy event je spojen s organizaci. Nejdulezitéjsi je stanovit misto a cas, kdy bude event
potradan. Misto a ¢as se musi zvolit tak, aby cilova skupina méla moznost se bez problému
dostavit. Pokud se udélost nekona na misté, kde se cilova skupina nachazi, je potieba ji 0
eventu informovat. (Karlicek, 2016) Machkova a Machek (2021) zminuji, Ze pravé socialni
sit€ jsou nejlepsi zpusob, jak o zajimavych akcich v ramci event marketingu informovat.
Karli¢ek (2016) dava radu, ze eventy a veskeré informace k nim by mél zékaznik také nalézt
na webovych strankdch. Dal§i moznost, jak informovat cilovou skupinu je pomoci direct e-

mailu.

Kdyz firma planuje event, je potieba zvazit, zda to marketingové oddé¢leni zvladne samo,
nebo zda je potfeba najmout eventovou agenturu. Klicové kroky, které jsou potieba pii
planovani eventu vyfesit, zahrnuji: zajiSténi zaméstnanci (hostesky), techniky (osvétleni,
ozvuceni), cateringu, bezpecnosti, ubytovani, zazemi (toalet), moderatora, celebrity, darki
pro hosty nebo povoleni k uspofadani eventu. Dale se musi vybrat dekorace a hudba, se

kterou souvisi uhrazeni poplatku za vefejnou hudebni produkci. (Karli¢ek, 2016)

Poradani eventl nese i mnoho rizik. Pokud event nebude dobfe zorganizovany, mize to vést
k negativni publicité a Sifeni negativnich zkuSenosti. V nékterych ptipadech se firma miize
také potykat s pravnimi dopady. DalSim rizikem je napfiklad nepfiznivé pocasi (za
predpokladu Ze se event kona venku), kdy je potieba pocitat s jinou alternativou. (Karlicek,

2016)

Nevyhodou také je, Zze je event marketing velice ndkladny. Nékteré udalosti se mohou
pohybovat v fadech desitek tisic korun, jiné mohou dosahovat az ¢astky i nékolika milioni.
Nejnakladnéjsi polozkou muiZe byt 1 honoraf pro pozvanou celebritu. Celebrita sice ucini

event atraktivngj$im, ale firma by méla zvazit své finan¢ni moznosti. (Karlicek, 2016)
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Uspé&snost eventu se obvykle hodnoti na zékladé zpétné vazby. Firma zjistuje, zda event
ucastniky zaujal, zda chépou spojeni eventu a znacky, zda byly pochopeny marketingova

sd€leni ¢i se zmenily postoje ucastnikil ke znacce. (Karlicek, 2016)

2.6 Sponzoring

Sponzoring je zalozen na principu protisluzby, kdy sponzor déva financni Castku a na
oplatku dostava protisluzbu, ktera mu pomuze naplnit jeho komunikacni cile. Je nutné
rozlisit rozdil mezi sponzoringem a darem. Pokud se jedna o sponzorsky dar, jedna se o

dobro¢innou aktivitu, kdy sponzor nemiize ocekavat protisluzbu. (Vysekalova, 2023)

Karlicek (2016) uvadi, ze sponzoring se velmi ¢asto zaménuje s pojmem darcovstvi, kdy
darcovstvi by se spiSe mélo uvadet v ramci public relations. Darem totiz chceme posilit
dobrou povést firmy a neocekavame Zzadnou protihodnotu. Naopak sponzoring poskytuje
firm¢é moznost spojit se s néjakou jinou znackou ¢i produktem, udalosti nebo jednotliveem.

Za toto spojeni se vSak protihodnota ocekava.

2.7 Osobni prodej

Osobni prodej spociva v osobni komunikaci se zdkaznikem s cilem dosazeni prodeje
produktu nebo sluzby. Jedna se o naro¢nou, ale nejvice efektivni formu komunikace, jelikoz
se jedna o komunikaci, kterd miize probihat obéma sméry. Prodavajici i kupujici mohou
reagovat na chovani, odpovidat na poloZené dotazy a prekonavat vzniklé ptekazky. Vyhodou
v tomto ptipad¢ je, ze obsah i forma sdéleni mize byt béhem rozhovoru ptizpiisobena na

zaklad¢ vzniklé situace. (Vastikova, 2014)

Dulezité je podotknout, ze cilem osobniho prodeje neni pouze dosazeni prodeje produktu
nebo sluzby, nybrz vytvofeni dlouhodobého a pozitivniho vztahu se zakaznikem. Tento
vztah, ktery vznikéa diky osobni komunikaci, je velice dllezZity predevS§im pro firmy, které

poskytuji sluzby, u kterych je vysoky kontakt se zakaznikem. (Vastikova, 2014)

Machkova a Machek (2021) uvadi problémy, se kterymi je osobni prodej spojen. Jedna se
pfedevSim o omezenou kontrolu pfi predavani sdéleni, kdy béhem komunikace miize
prodavajici v nadvaznosti na rozhovor fict néco Spatné. Dal§im problémem je, ze sdé€leni

muzeme piedat jen omezenému poctu lidi.
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2.8 Veletrhy a vystavy

Smyslem veletrhil a vystav je vytvofit oficialni misto, na kterém se miize setkat prodavajici
a kupujici. Vznik tohoto komunikac¢niho nastroje, se stejné jako osobni prodej, datuje do
davnych historickych dob, kdy se trhy potadaly kolem chramt, kde probihaly bohosluzby.
Kdyz se rozvinula chytrd doba informacnich technologii, predpokladalo se, ze veletrhy a
vystavy vymizi. Opak je vSak pravdou a neustale se ukazuje, ze osobni kontakt, ktery
veletrhy a vystavy nabizeji, hraje vyznamnou roli, kterou virtualni svét neumi lehce nahradit.

(Karlicek, 2016)

V dobg, kdy se internet rozsitil, zacaly vznikat virtualni veletrhy. Jejich vyhodou je, Ze jsou
levnéjsi a ddvaji moznost piipojit se vSem zajemctim bez ohledu na to, na jakém misté svéta
se vyskytuji. Postrada to vSak ptimy kontakt a moznost si prohlédnou produkt na vlastni o¢i,

pripadné si ho osahat. (Vysekalova, Girgasova, Hrubalova, 2004)

Veletrhy a vystavy jsou tradi¢nim zpisobem, jak ziskat nové zakazniky a udrzet si kontakt
s témi dosavadnimi. Vyhodou je, Ze zdkaznici veletrhy a vystavy navstévuji z vlastni
iniciativy a vnimaji je velmi pozitivng, jelikoz sem jezdi primarné kvuli tomu, aby ziskali

nov¢ informace. Pii aktivnim oslovovani jsou tedy vice otevieni k jednani. (Karli¢ek, 2016)

Varey (2002) zminuje, ze o¢ekavani navstévnika veletrhl a vystav je spise o tom, ze chtéji
ziskat informace a udé¢lat si obrazek o moznostech, ptipadné diskutovat néjaké technické
problémy. Nicméné vystavovatelé chtéji na veletrzich a vystavach prodavat a ukazovat své

vyrobky. Dochdzi zde k jakémusi nesouladu, se kterym je nutno pocitat.

Spolecnost nesmi piipravu na veletrh zanedbat. Diilezity je 1 vybér lokality, kde bude stanek
umistén. Nejlepsi plochy byvaji zpravidla nabizeny dlouhodobym vystavovatelim. Obecné
nejdrazsi plochy k umisténi stankti byvaji u vstupu. Problém je, Ze je zde velka koncentrace
lidi a jednani v klidu a bez spéchu zde miize byt obtizné. Naptiklad takové rohové stanky
jsou velice popularni, jelikoZ je navstévnik mlze vidét z obou stran. Pro vybér optimalni
lokality je vhodné pozadat organizatora o planek umisténi stdnkli na dané akci. Nesmi se
také podcenit samostatny vzhled stdnku a pocet pracovnikd, ktefi budou ve stanku béhem

konani akce pfitomni. (Karlicek, 2016)

Veletrhem nebo vystavou vSak prace neni u konce. Dtlezité je navazat dalsi komunikaci se
zajemci, se kterymi byl béhem konani akce navédzan kontakt. V prvni fad¢ je dulezité
podékovat za jejich tcast na veletrhu a nasledné jim poslat veSkeré informace, které si u

stanku vyzadali. (Karlicek, 2016)
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2.9 Online komunikace

Rozsifeni internetu mélo dopad na celkovou podobu komunika¢niho mixu, kdy veskeré
nastroje, s vyjimkou osobniho prodeje, se zaCaly pouzivat i v online podobé. (Karlicek,

2016)

Karlicek (2016) také uvadi, ze vyuziti online komunikace mé spoustu vyhod, mezi které
zahrnuje naptiklad moznost pfesného zacileni, personalizace obsahu a moznost vyuzit
multimedidlni obsah. Dals§i vyhodou je, Ze online komunikace je relativné jednoduse
m¢éfitelna a je spojena s nizkymi naklady. Naopak, nevyhodou je, ze i kdyz je internet

masovym médiem, neznamena to, ze je kazdy ¢lovék k dispozici online.

Krom¢ tradi¢niho komunika¢niho mixu, ktery 1ze dnes téméf cely uplatnit i v online podobg,
se diky internetu rozvinuly nova média, ktera nabizeji prostor pro dialog a nové informacni
moznosti. (Vysekalova, 2023) Nova média, také oznacovana jako ,,média 2.0 jsou socialni

média, kterd vyuzivaji internetové ptipojeni. (Buresova, 2022)

Podstatou socidlnich médii je sdileni informaci mezi ostatnimi uzivateli. Kazdy ¢lovek, ktery
se rozhodne komunikovat prostfednictvim socialnich médii, maze celému svétu sdilet své
myslenky, nazory a postoje. Z obycejné¢ho Cloveka se diky tomu muze stat nékdo, komu
nasloucha tisice lidi. A nemusi jit pouze o ¢lovéka, jelikoz stejnou moznost mohou vyuzit
také firmy, které mohou oslovit Sirokou vefejnost nebo své zdkazniky za relativné nizké

naklady. (Buresova, 2022)

Fill a Turnbull (2016) uvadeji, Ze pojem socidlni média je Casto zaménovan s pojmem
socialni sité, ale nejedna se o totéz. Socidlni média muzeme chapat jako skupinu
internetovych aplikaci, které umoziuji vytvarfet a vymeénovat si obsah mezi uZivateli. Jinymi
slovy by se dalo fict, Ze socialni sit¢ jsou jednou z mnoha dostupnych aplikaci, které socialni

média rozeznavaji.

Socialni média lze d€lit riznymi zplisoby, naptiklad podle zaméteni nebo podle charakteru.

(BureSova, 2022) ve své knize rozdéluje socialni média podle zaméreni nasledovné:

e Osobni: socialni média vyuzivana pro komunikaci s blizkymi osobami jako je rodina
nebo pratelé. (Facebook, Instagram)
e Profesionalni: socidlni média poskytujici pfileZitosti, které jsou naptiklad vhodné

pro kariérni rast. (LinkedIn, Classroom 2.0)
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e Informaéni: socidlni média ur€end pro lidi, kteti vyhledavaji informace (blogy,

Wikipedia)

e Vzdélavaci: vznikaji spolupraci mezi studenty. Tyto vzdelavaci platformy mohou
byt na urovni jedné tiidy, Skoly ¢i mohou pusobit celostatné nebo mezinarodné.

(Student Room)

e Akademické: socialni média urcend ucitelim ¢i védciim pro sdileni vysledki

vyzkumu. (ResearchGate)

e Zaliby: jedna se o socialni média, ktera sdruzuji komunity lidi, ktefi maji stejné

konkrétni zajmy.

Pokud bychom rozd¢lili socialni média dle charakteru, mohli bychom uvést socialni sité,
blogy, diskusni fora a QaA portaly, sdilend multimédia a jiné. (BureSova, 2022) Karlicek
(2016) uvadi, ze mezi nejvyznamnéjsi socialni média se zahrnuji socialni sit¢, blogy anebo

diskusni fora.

Celosvétove socialni média vyuziva téméf 3,4 miliardy uzivatelli, coZz je téméf polovina

celkové populace. (Buresova, 2022)
SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou specifické socialni médium, které umoziuje sdilet témét vSe, co nds
napadne. Uzivatelé, ktefi jsou na socidlnich sitich, sdili fotky a videa, ale také informace o
své osob¢ (osobni udaje), jejich aktudlni pocity a nalady. Socidlni sit’ je takové virtualni
misto, které shromazd'uje velky pocet uzivateld, jejichz hlavnim zajmem je sdileni téchto
informaci prostfednictvim svého profilu. (BureSova, 2022) Socidlni sit umoziuje
uzivateliim byt ve spojeni v online svété. Uzivatelé se mohou spojit s ostatnimi lidmi, ale
také s podniky. Socidlni sit¢ funguji na stejném principu, kdy vSichni uZivatelé maji zaloZené
sv¢ vlastni profily, pod kterymi vystupuji a pod kterymi sdileji své tidaje. U lidi se jedna o
osobni tudaje, kdezto u firem o obchodni udaje. VétSina socialnich sitich umoznuje
uzivatelim posilat zpravy ostatnim, Zadat o informace, sdilet informace, posilat Zadosti o
pfipojeni se do urcitych skupin, posilat zadosti o ptratelstvi a vyhleddvat informace v Siroké
online datab4zi. (Indeed Editorial Team, 2023)

Buresova (2022) popisuje, Ze socidlni sité by se daly rozdélit do tii skupin, podle toho, jaké
sluzby poskytuji svym uzivatelim. Prvni skupinou jsou socidlni sité, které nabizeji vSe na

jednom misté. Uzivatel zde mlze psat zpravy ostatnim, sdilet fotky, ale také muze
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aktualizovat svlj rodinny stav a podobné€. Socidlni sité, které nabizeji uzivatelim vSe na
jednom misté, jsou naptiklad Facebook a Instagram. Druhou skupinou jsou naopak socidlni
sité, které se soustfed’uji pouze na jednu véc. Takovou socidlni siti mize byt naptiklad
Pinterest, ktery je ureny pouze ke sdileni fotografii. Posledni skupinou jsou sociélni sit¢,
které jsou vnimany jako miSenci. Jedna se o hybridni socialni sité, které jsou urCeny
primarné k jednomu ucelu, ale zaroven maji snahu do své nabidky zahrnout i funkce

piipominajici ostatni socialni sité. Jedna se naptiklad o socialni sit’” Youtube.

Socialni sité maji své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody se zahrnuje piedevs§im rychla
komunikace, kterou socialni sit€¢ nabizeji a fakt, ze se tato komunikace pohybuje rychlosti
blesku i napfi¢ riznymi geografickymi oblastmi. Dalsi vyhodou je, Ze socidlni sit€¢ umoznuji
lidem 1 firmém roz$ifit své osobni i profesni sit¢ a sdruzovat se s lidmi, kteti maji podobné
myslenky a preference. Socidlni sité¢ také umoznuji lepsi reklamni moZnosti. Diky tomu, Ze
socialni sité¢ obsahuji tdaje o zakaznicich, je mozné vytvorit personalizovanou a cilenou

reklamu. (Indeed Editorial Team, 2023)

Naopak, mezi nevyhody vyuzivani socialnich siti zahrnujeme fakt, ze diky rychlému sdileni
informaci mize Casto dojit k tomu, Ze se omylem sdileji dezinformace. V tomto ptipadé
rychlost $ifeni miizeme vnimat i jako nevyhodu, jelikoz kvili rychlosti mize byt naro¢né
identifikovat pfesné informace. Dal$i nevyhodou je, Ze socialni sit€¢ vyzaduji, aby uzivatelé
poskytli soukromé informace. S timto se poji obava o soukromi. Stejn¢ tak nekteti uzivatelé
mohou citit obavu o duSevni zdravi, kdy zejména mladsi uzivatel¢é mohou citit, Ze jsou
ovlivilovani, aby se chovali ur€itym zpisobem. (Indeed Editorial Team, 2023) BureSova
(2022) mezi nevyhody uvadi také to, Ze vSe, co se kdy na socidlni sité napiSe ¢i ptida, uz
nikdy nebude smazano. I kdyz uzivatel ptispévek smaze, vSe je ulozeno na externi ulozisté

a naptiklad firmy mohou ztracet kontrolu nad svym obsahem.

BureSova (2022) zminuje, Ze existuji dv€ marketingové strategie, které I1ze vyuZzit v ramci
komunikace na socidlnich sitich. Prvni strategie je komunikace pomoci viastniho profilu,
kdy marketingovou komunikaci miize firma zvladnout celou sama. Naopak u druhého typu
strategie komunikuje pomoci dalsich subjektii. Tuto strategii mizeme chapat jako zapojeni

influencert ¢i zapojeni fanousk, kteti se podileji na tvorbé marketingové komunikace.

Pokud firma zvoli marketingovou strategii pomoci vlastniho profilu, musi mit v prvni fadé
vytvoieny profil, pod kterym bude komunikovat. Kromé spravného ¢asu sdileni musi také

zvazit, jaké typy prispévki bude sdilet a jaky obsah v ném bude obsazen. Mimo jiné musi
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byt naplanovéna frekvence sdileni a celkovy vizudlni styl, ktery by mél odrazet barvy

spole¢nosti. (Buresova, 2022)

Vzhledem k tomu, ze projektova ¢ast diplomové prace bude obsahovat tvorbu piispévkii na
socialni sit¢ Instagram a Facebook, bude zde popsano, s jakymi typy piispevkil se na téchto

socialnich sitich mize uZzivatel setkat:
e Piispévky na Instagramu

Rozhrani aplikace Instagram umozituje dva zptsoby pfidani fotky nebo videa v podobé
klasického prispévku. Prvni moznosti je pofidit novy zaznam (kliknuti na tlacitko +),
druhou moznosti je kliknuti na tlac¢itko knihovna, které zptistupni fotky a videa ulozené v
knihovné naSeho telefonu. Pii pofizovani nového zdznamu lze prepinat mezi piednim a
zadnim fotoaparatem a ménit moznosti blesku. U videi je Casové omezeni, jelikoz

instagramové video nesmi piesahnout délku 60 sekund. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Piispévek je mozné pted zvetejnénim upravit, napiiklad n€kterym z dostupnych filtra. Také
je mozné ptidat popisek, polohu nebo oznacit néjaké osoby ¢i firmy. Nemélo by se
zapominat na pridani hashtagt, které zvysuji dosah prispévku. (Semeradova, Weinlich,
2019) Je to praveé hashtag, ktery je zakladnim kamenem pii komunikaci na Instagramu,
jelikoz diky nému je ptispévek lépe identifikovatelny a da se zatadit do urcité kategorie.
(Buresova, 2022) Vyhodou vyuZivani klasického ptispévku zobrazujiciho se na hlavni zdi
je, ze do jednoho ptispévku je mozné dat az 10 fotografii nebo videi. (Semeradova, Weinlich,
2019) Instagram videa se automaticky spousti, takZe upoutdvaji pozornost uzivatele
prejizdgjiciho po hlavni zdi. Diky algoritmu Instagramu dochazi u videi k organickému

Sifeni, tudiZ je Zadouci, aby firmy videa sdilely. (BureSova, 2022)

Dalsi moznost, jak Ize ptidavat obsah, je Zivé vysilani. Novinkou na Instagramu je, ze lze
nyni zivé vysilani zahdjit z vice profilti najednou. Pokud se tedy zapoji do zZivého vysilani
vice tvlret, tak kazdy z nich pfiladka své sledujici, kteti pak mohou zacit sledovat i1 ostatni
instagramové profily. Zivé vysilani Ize spustit a okamzité vysilat, nicméné je zde i moznost
naplanovani zivého vysilani, kdy se uZivateliim bude zobrazovat informace o tom, kdy Zivé

vysilani bude zahjeno. (Buresova, 2022)

Dalsim typem piispévku jsou reels, které Instagram spustil v roce 2020 jako reakci na
konkurenci od socialni sité TikTok. I tato videa mohou mit maximalné 60 sekund. Reels jsou
zobrazovana uzivateli na zdkladé toho, co ho zajima a objevuji se mu v samostatné zalozce,

ktera je na spodni listé kazdého uzivatele. Tento typ pfispévku je mozné nataet piimo v
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rozhrani reels nebo lze vyuzit i moznost importovat videa z galerie telefonu. Reels 1ze natocit
v celku, ale 1ze také poskladat z vice videi do jednoho. K reels je mozné ptidavat popisek,
ktery si vSak vétSina uzivatel neCte. LepSi moznosti je piidat pisemné informace piimo do

videa, piipadné€ zapojit i vyzvu k akci. (BureSova, 2022)

Dalsi moznosti sdileni pfispévkl je pomoci stories, které umoznuji sdileni textovych
sd€leni, fotografii, videi nebo napiiklad anket. Tyto pfispévky v podobé stories jsou
dostupné 24 hodin od ¢asu zvetejnéni a poté zmizi. Pokud si uzivatel chce ty nejzajimavé;si
stories ulozit a umoznit tak ostatnim uzivatelim se kK nim pozdé&ji vratit, muze tak ucinit

pomoci zalozky vybéru, kterd je dostupna na profilu uzivatele. (Buresova, 2022)

Kromé toho, ze uzivatel u jednotlivych prispévki v podob¢ stories miize pouzivat dostupné
filtry, doplnit polohu nebo hudbu a oznacit ostatni, mize vyuzivat i dostupné nalepky. Tyto
nalepky lze vyuzit riznymi zpusoby. Napiiklad vyuzitim takzvané Link Sticker uzivatel
muze ptipojit odkaz, ktery nasledné ostatni po kliknuti nasméruje na pozadovanou webovou
stranku. Existuje vice typt nalepek, které se daji pouzit k marketingovym ucelim. Jsou to
napiiklad néalepky v podobé¢ ankety, odpocitavani, nalepky s otazkou a podobné. Nalepky
vSeobecné délaji stories atraktivnéjSi a zvySuji zapojeni uZzivatelil, proto je vhodné jejich
potencidl vyuzivat. Stories je vhodné vyuzivat ke kazdodennimu informovani o aktivitach
spole¢nosti, novych produktech, nadchézejicich udalostech a podobné. Vyhodou je, Ze
stories nemusi byt tak profesionalni jako klasické pfispévky a ze pfidavanim uzivatele
nepiehltite. Stories se totiz ukazuji pouze v horni ¢asti feedu a je na zvazeni kazdého

uzivatele, zda se na stories podiva nebo ne. (BureSova, 2022)
e Piispévky na Facebooku

Facebook nabizi mnoho formata ptispévki, které 1ze vytvotit pfimo z timeline. Timeline je
soucast firemniho profilu. Jedna se o takzvanou zed’, na které jsou zobrazeny ptispévky,
které firma sama sdili nebo je na nich oznacena, setfazené podle data. Tyto ptispévky mohou
byt fotky/videa, ankety, vyzvy k navazani komunikace, pracovni nabidky a placené
prispévky (Semeradova, Weinlich, 2019)

Ptispévky v podobé¢ fotografii nalezi k nejcastéjSimu typu ptispevki, které jsou uzivateli
sdileny. Tyto typy piispévki jsou oblibené zejména kviili tomu, ze diky svému vizualu maji
vysoky potencial zaujmout stavajici i budouci fanousky. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Pti nahravani ptispévku v podob¢ fotek se miizeme setkat s riznym rozloZenim piispévku.

RozloZeni ptispévku zavisi na poctu fotek, které nahrdvame, a na zafizeni, na kterém si
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ptispévek prohlizime. Je nutné se zamyslet nad tim, jak bude findlni pfispévek vypadat. V
ptipadé, ze sdilime pouze jednu fotografii nam komplikace nehrozi. V moment¢, kdy se ale
rozhodneme sdilet vice fotografii najednou, je lepsi vytvofit fotoalbum. Tyto fotoalba
pomahaji fotky tiidit a je dobré je vzdy vytvoftit pro néjakou konkrétni udalost, naptiklad pro
fotky z veletrhli, dnu otevienych dveti a podobné. Vyhodou je, Ze pro kazdé fotoalbum je
vytvofen odkaz, ktery mizeme vlozit na firemni webové stranky. (Semeradova, Weinlich,

2019)

Obliben¢ mezi uzivateli jsou také videopiispévky. Priprava videa je sice narocna, ale na
druhou stranu video piedstavuje nejsnadnéj$i zptisob, jak zaujmout své potencidlni
fanousky. Rozhodujici byva prvnich par sekund videa, z toho diivodu by video mélo zaéinat
zajimavym nebo akénim zabérem. UZivatelé na Facebooku hledaji pfedev§im zabavu, proto
se vyplati drzet pravidla ,,¢im kratSi, tim lepsi“. Podle vétSiny statistik je vhodné mit
klasickych ptispévki je k dispozici také zivé vysilani nebo moznost ptfidani stories, které

funguje na stejném principu jako na Instagramu. (Buresova, 2022)

Je dilezité si uvédomit, ze uzivatelé na socialnich sitich nevyhledavaji reklamu, ale zabavu.
Ukolem marketérii je vytvoreni takového piispévku, ktery uZivatele zaujme a probudi v ném
zajem o spolecnost a produkty, které prodava. Kromé klasickych fotek produktt, interiéru
spolecnosti nebo zaméstnancli je vhodné sdilet i1 fotografie, které zachycuji naptiklad
suroviny nebo material, ze kterych produkt vznika nebo zachytit vyrobni proces. Také je
vhodné sdilet ptispévky, ve kterych bude zachycen bézny chod spolecnosti a ptispévky,
které jsou zamétené na konkrétni zaméstnance. UZivatelé socialnich siti radi nahlizeji pod
poklicku, proto je zajimaji 1 piispévky, které zachycuji spolecny teambuilding nebo béZzny

den v kancelafi. (BureSova, 2022)

Socialni sité v Ceské republice vyuziva téméf 5 miliond lidi, kteii jsou ve véku 16 let a vyse.
Je nutné si vSak uvédomit, Ze socidlni sit¢ vyuzivaji 1 déti, se kterymi bézné statistiky
nepocitaji (mladsi 16 let). Na zaklad¢ vyzkumu vySlo najevo, ze nejcastéj$i skupinou

uzivatell socialnich siti je vékova skupina 16-24 let. (Buresova, 2022)
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3 GENERACE Z

Jelikoz se kazda generace na socialnich sitich chova odliSnym zptisobem, je potieba
uzpusobit komunikaci dle toho, v jaké generaci se nachazeji nasi kliCovi zakaznici.
(Buresova, 2022). Jelikoz je diplomova prace zaméfena na studenty farmacie, bude zde
popsano, jakym zpuisobem by se mélo komunikovat S generaci Z, pod kterou studenti

farmacie spadaji.

3.1 Charakteristika generace Z

Generace Z je prvni generace, kterd vyrostla s internetem a nezazila svét bez internetu.
Jedna se generaci, do niz spadaji lidé, ktefi se narodili od roku 1995 do roku 2012.
(Buresova, 2022) Nékteré publikace uvadi odlisné rozpéti. Fromm (2018) tika, ze se nikdo
nedokaze shodnout na tom, kdy je hranice u generace Z ukoncena, ale naopak vSichni ji
pfisuzuji zacatek od poloviny 90. let 20. stoleti. Krom¢ roku narozeni jsou generace

definovany dal$imi faktory, jako jsou napiiklad nejvlivnéjsi okamziky jejich raného Zivota.

Kromé toho, Ze je tato generace specificka tim, Ze vyrostla v dobé technologii, je nutné
podotknout, Ze je tato generace zvykla na multitasking a jejich mozky se pfizptisobuji
digitalnimu prostfedi rychleji nez u ostatnich generaci. Pro ¢lovéka z generace Z neni
problém psat seminarni praci na pocitaci a béhem toho hrat naptiklad online hry se svymi
prateli a vnimat zvuk z televize zaroven. Lidé z generace Z jsou schopni filtrovat obsah a
hodnotu. Lidé, spadajici pod generaci Z maji pracovni moralku. VétSina z nich planuje
studium na vysoké Skole, ma schopnost snit o budoucnosti a ma odvahu k praci. Sviij volny
Cas travi tim, ze se pokousi zapojit do riznych produktivnich ¢innosti a citi se provinile,
pokud by svijj Cas ,,proflakali. Dtlezité je fict, ze lidé z generace Z si nedokazou piedstavit
zivot bez socidlnich siti. Dle rtiznych statistik vyplyva, ze pravé generace Z je nejvice
aktivnimi uZivateli na socidlnich sitich. Lidé z generace Z, narozdil od pfedeslé generace,
nesdili pfispévky ptehnanym zpisobem. Naopak se poucili z chyb predchozi generace a jsou
mnohem opatrnéjSi v tom, co a kde sdileji na internetu. Jsou zvykli sdilet pouze vybrané
piispévky a pouze konkrétnim lidem. I pfesto, Ze jsou velmi opatrni, své ,nefiltrované ja*
sdileji, ale jsou dost chytfi na to, aby se odhalili pouze svému tzkému okruhu ptatel. Tato
generace také rada travi ¢as se svymi rodi¢i. VétSina lidi z generace Z ma stejné ¢i podobné

zajmy jako jejich rodice. (Fromm, 2018)
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Dal§im charakteristickym znakem je, ze lidé z generace Z maji potfebu spolecenského
uznani. Casto vyhledavaji piileZitosti, pfi kterych mohou byt vidéni, jak si uzivaji volny ¢as
pii zabavnych aktivitach. Je pro n¢ typické, ze utraci penize spiSe za zazitky nez za néco
hmotného. Své zazitky sdileji na socidlnich sitich a moc dobfe si jsou védomi, ze socialni
sit’ odrazi, jak dobry je jejich spoleCensky zivot. Typicka pro tuto generaci je i touha zménit
svét k lepsimu. Casto vyuzivaji socialni média k tomu, aby pomohli. Pokud se zapoji do
aktivity podporujici dobrou véc, davaji o tom védét a vyzyvaji své pratele, aby se zapojili
také. (Fromm, 2018) Generace Z je typicka tim, ze se pokousi o lepsi svét. Povazuji za
dualezité, aby naptiklad lidé, ktefi vyrabéji jejich obleCeni, pracovali v dobrych pracovnich
podminkach. VSeobecné generace Z dava prednost znackam a firmém, které se vyjadiuji k

socialnim otdzkam a nakladaji s nimi eticky. (Ewijk, 2023)

Tato generace je také typicka tim, ze se pokousi jist zdravé a pravidelné se pohybovat. Maji
snahu chranit své zdravi, a to jak fyzické, tak duSevni. Udrzuji si balanc mezi osobnim a
pracovnim zivotem, proto u né nehrozi, ze by pracovali pfesc¢as. Generace Z je také velmi

podnikava a nevaZze se na jedno zaméstnani nebo firmu. (Ewijk, 2023)

3.2 Komunikace s generaci Z

Generace Z je typicka tim, Ze komunikuje pomoci vizualni komunikace. Generace Z zacala
ke komunikaci vyuZivat symboly, videa, gify a nejriznéjsi emotikony. Dulezité je si
uvédomit, Ze pro generaci Z je velice dilezity telefon a Ze neberou telefon pouze jako
obycejny nastroj. Ziskani prvniho telefonu je pro n¢ stejnou udalosti, jako ziskani fidi¢ského
prukazu. Tato generace ma sviyj telefon na dosah ruky 1 pii sprchovani, a dokonce s nim 1
spi. Dtive marketéfi piisuzovali telefonu az tieti misto (z hlediska vyuzivani obrazovek),
kdy prednéjsi byla televize a pocitac. Nyni je vSak potieba si uvédomit, Ze tato generace ma
na prvnim misté telefon a v mnoha piipadech se jedna pouze o tuto ,,0brazovku®, kterou
generace Z vidi. Jsou zvykli informace vyhledavat pouze na telefonu a pocitace a televize
davaji do tustrani. Chté&ji mit veskeré informace dostupné ,,na dlani. (Fromm, 2018)
Fitzsimmon (2023) tedy upozoriiuje na to, ze je dulezité zajistit, aby veskery obsah, ktery
firma sdili, byl vhodny pro zobrazeni na mobilnim telefonu.

Mladi lidé jsou neustale obklopeni zpravami, které se k nim dostavaji naptiklad z televiznich

a internetovych reklam, a proto je jednim z kli¢t uspéSné komunikace proniknout pies tento

Sum a zaujmout jejich pozornost. (Stelma, 2022)
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Ackoliv lidé z generace Z uptednostiuji psani zprav spise nez vyuzivani telefonu k voléni,
nepfitahuje je obrovsky blok textu. Jak jiz bylo zminéno, generace Z je zastancem vizudlni
komunikace, tudiz by se komunikace méla zaméfit na obrazky a videa, do kterych se
doporucuje zaclenit néjaky text, ktery bude uderny a bude obsahovat klicové myslenky.

(Stelma, 2022)

Hughes (2022) zminuje radu jedné marketingové agentury, kterou davaji svym klientiim, a
to, ze pokud chtéji oslovit generaci Z, pravdépodobné se tak nestane, pokud nebudou
komunikovat péti slovy a velkym obrazkem. Doba, po kterou lidé z generace Z dokéazou
udrzet pozornost se zkracuje, coz vysvétluje potiebu komunikovat vizuadlné spolecné s
udernymi titulky. O péti slovech a obrazku mluvi také Fromm (2018), ktery upozoriiuje na
to, Ze tato generace je zaplavena reklamnimi sd€lenimi, a Ze 1idé nemaji ¢as ani silu na to,

aby si vesker¢ informace prosli. Komunikace na né by tedy méla probihat v malych soustech.

Pro generaci Z je také dulezity osobni kontakt, proto je pro né vyznamna také komunikace
jeden na jednoho. Chybou je, Ze vétSina lidi tuto generaci vnima jako digitalni domorodce a
neuvédomuji si, Ze osobni setkani je také jedna z efektivnich moznosti, jak se s generaci Z
spojit. (Hughes, 2022) Roy (2022) tvrdi, ze pokud neni osobni setkani v danou chvili mozné,
mélo by se s lidmi z generace Z komunikovat individualné, jelikoz tento zptisob komunikace

je pro tuto generaci diilezity.

Mimo jiné si generaci Z firma muze ziskat tim, Ze bude reagovat rychle. Generace Z je
zvykla na rychlost a na okamzité reakce. Pokud odpovéd’ budou mit rychle, miZze to firmé
pomoct konkurovat ostatnim sdélenim, které se k lidem z generace Z dostanou. K okamzité

odpovédi mohou byt vyuzity i textové zpravy SMS. (Roy, 2022)

Generace Z je také zvykla na vyuzivani e-mailu pouze k pracovnim tcelim, coz neznamena,
Ze se e-mail marketing nedoporucuje vyuZivat, ale spiSe by se mélo zvazit, jaka sdéleni jsou
vhodné prostfednictvim e-mailu odesilat. Generace Z je také orientovana na vysledky, proto

by sdéleni méla obsahovat praktické informace. (Roy, 2022)

Fromm (2018) uvadi, Ze komunikace na generaci Z by me¢la byt autentickd, rychla,
bezproblémova, lidska, vtipna, pratelska, soucitna a bezpe¢na. Groh (2024) zminuje, Ze je
to pravé autentiCnost a transparentnost, kterou generace Z vyhledava. Firma by se méla
snazit budovat ditvéru a byt v komunikaci upfimna a oteviena. Fitzsimmons (2023) popisuje,

ze prave autenti¢nosti muze firma dosdhnout tak, ze bude sdilet skute¢né ptibehy. V ptipadé
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komunikace Skoly se miize jednat naptiklad o piib&hy studentl a jejich vyucujicich, ¢imz

Skola muize podpofit emocionalni vazbu.

Pti komunikaci s generaci Z je také vhodné sdilet interaktivni obsah. Firma by méla zvazit

sdileni obsahu, ktery zahrnuje otazky, hlasovani, soutéze €1 nejriiznéjsi vyzvy. (Groh, 2024)

Zavérem je nutno fict, ze aby firma mohla opravdu oslovit generaci Z, musi se vyskytovat
na kanalech, kde se tato generace vyskytuje. Generaci Z je blizky zejména Instagram,
Snapchat, TikTok, WhatsApp a Youtube. (Groh, 2024) Nem¢lo by se v§ak zapominat ani na
Facebook. Ackoliv pouzivani Facebooku touto generaci spiSe klesa, neznamena to, ze ho
generace Z prestala pouzivat. Generace Z Facebook vyuziva spiSe jako pasivni ndstroj a
spiSe na ném scrolluji, nez aby zvefejnovali prispévky. Facebook berou spise jako

informac¢ni centrum nez jako platformu k interakci. (Fromm, 2018)
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4 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, jaky druh obsahu na socidlnich sitich studenti farmacie
preferuji a jaka forma offline komunikac¢nich kanali jim pfipada nejatraktivné;jsi. Hlavnim
vystupem prace bude na zéklad¢ vysledkt vyzkumu navrhnout komunikacni plan firmy XY

pro studenty farmacie.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1:

Jaky druh obsahu na socidlnich sitich preferuji studenti farmacie a jak by méla firma XY

ptizplsobit sviij obsah?
Vyzkumna otazka ¢. 2:

Jaké formy offline komunikacnich kanall pfipadaji studentim farmacie nejatraktivné;si a

jak by je méla firma XY vyuzit?

4.3 Metody vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum umoziuje zkoumat vétSi mnozstvi respondentl, ¢imz se k nam
dostava reprezentativni a velky vzorek dat. Diky tomuto vyzkumu mizeme standardizované
zachytit ndzory a chovani lidi. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu fadime naptiklad

pozorovani, osobni rozhovory, experiment nebo pisemné dotazovéni. (Foret a Melas, 2020)

Kvantitativni data jsou data, kterd miizeme statisticky zpracovat a vyhodnotit. Jako vystup

kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle data zndzornéna v grafech a tabulkach. (Tahal, 2022)

Je to prave dotazovani, které patii k nejrozsirengj$im postuplim marketingového vyzkumu.
K dotazovani miizeme vyuzit napf. dotazniky nebo zaznamové archy. Pokud vyuzivame
dotaznik, musime si dat pozor na jeho spravné sestaveni. Pokud je dotaznik sestaven Spatn¢,
muZze to negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky poté nemusi odpovidat ciliim

vyzkumu. (Foret a Melas, 2020)

Zatcelem ziskani odpovédi na vyzkumné otdzky bude proveden kvantitativni vyzkum, ktery

bude realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. K dotazovani bude vyuzit elektronicky
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dotaznik, ktery bude vytvofen pomoci online sluzby ,,survio®“. Vyuzitim kvantitativniho

vyzkumu bude zachyceno co nejvice adekvatnich respondenti — studentii farmacie.

Vyhodou online dotazovani je, Ze je tato forma levna, rychlé a respondent mé dostatek casu
na odpovédi. Také samostatné vyhodnoceni je jednoduché. Nevyhodou vsak je, Ze dotaznik
nemusi pusobit duvéryhodné. Dalsi nevyhodou je nutna ptitomnost jiného zafizeni (napf.

pocitace, tabletu, telefonu). (Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011).
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je vyzkum, ktery umoziuje hlubsi porozuméni motivii a chovani lidi.
Tyto vyzkumy pomahaji odhalit jejich nazory, preference a postoje vuci tématu. (Foret a
Melas, 2020)

V ramci kvalitativniho vyzkumu je nejcastéji zvolen polostrukturovany rozhovor, v jehoz
rdmci jsou predem piipravené okruhy otazek, které jsou v piimé vazbé na stanovené

vyzkumné otazky. (Hricova, Ondrasek, Urban, 2023)

Pro ucely diplomové prace byl zvolen kvalitativni vyzkum v podobé individudlnich
polostrukturovanych rozhovorG. Tyto rozhovory pomohou rozsifit vysledky =z

dotaznikového Setfeni a pochopit motivy a postoje studentl farmacie.

Vyhodou polostrukturovanych rozhovori je, ze tazatel mize béhem rozhovoru otazky
upravovat s ohledem na aktudlni situaci a plynuti rozhovoru. Dtlezité také je, aby otazky
zaznély vSechny a dotazovany tak mél prostor se vyjadiit ke vSem tématim. (Hricova,

Ondrasek, Urban, 2023)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spolec¢nost XY je dcefinou spole¢nosti obchodni firmy, ktera se zabyva 1éCivy a jejich
distribuci. Tato matetska spole¢nost zaujima vysoké postaveni na farmaceutickém trhu v
Ceské republice a je soucasti nadnarodni skupiny, ktera se zabyva distribuci 1é&iv v ramci
Evropy. Cilem matetské spolecnosti je zdsobovat Iékarny a nemocnice 1é¢ivymi ptipravky.
Distribuce 1é¢ivych ptipravki probihd také ostatnim zakazniktim, mezi které patii naptiklad
soukromnici (privatni 1ékati), laboratofe nebo také prodejny zdravé vyzivy a drogerie. Pod
tuto matetskou spolecnost spada také centralni laboratof, ktera je napojena na logistiku. V
ramci centralni laboratofe se zajiStuje nejen piiprava léCivych ptipravki, které si 1ékarny
objednévaji do zdsoby ¢i svému zdkaznikovi na recept, ale také se zde vyrabi nahrady 1éCiv,

které nejsou na trhu dostupné.

Spolec¢nost XY provozuje sit’ kamennych lékaren a internetovou l1ékarnu. Spole¢nost XY ma
v ramci Ceské republiky témét 400 lékaren. Nékteré z t&chto lékaren maji jiného majitele,
tudiz se jednd o franSizové 1ékarny. Na prvni pohled vSak nejde poznat, Ze se jedné o fransizu
a bézny zékaznik si rozdilu nevSimne. Spole¢nost XY klade diiraz na expanzi a rozvoj a
kazda rok otevird nové 1ékarny. Timto buduje svou sit’ lékaren s cilem poskytnout vice
pracovnich mist a vice moznosti pro studenty, kde absolvovat odbornou praxi. V ramci
internetové 1ékarny je provozovana i online poradna, kam zdkaznici mohou ve vSedni dny

psat své dotazy, kterym se ndsledné odborny personal vénuje.

V ramci sité lékaren spole€nosti XY najdeme také lekarny s prevenci nebo l1ékarny, jejichz
soucasti je oddélena mistnost slouzici jako centrum prevence s poradenstvim. Lékarny, které
jsou oznacené jako lékarny s prevenci, miZe zdkaznik navstivit a vyuzit k tomu, aby si
nechal zméfit orientacni hladinu cukru nebo cholesterolu. V téchto 1ékdrnach se zédkaznik
objednavat nemusi, sta¢i kdyz se dostavi v konzulta¢nich hodinach. Naopak 1ékarny, které
maji samostatnou mistnost slouzici jako centrum prevence, mize zédkaznik navstivit pouze
pokud se pfedem objednd. V téchto 1ékdrnach si zdkaznik miize vybrat z nabidky

preventivnich program.

V kazdé l1ékarné musi byt k dispozici dva typy zaméstnanct — [ékdrnik asistent (LA) a
farmaceuticky asistent (FA). Lékarna nemtlze byt oteviena bez toho, aniz by v ni byl
1ékarnik, jelikoz farmaceuticky asistent nesmi prodavat 1éky na ptedpis a prodava pouze
lé¢iva ve volném prodeji a zdravotnické prostiedky. Farmaceutickému asistentovi staci

vzdélani vyssi odborné Skoly se zaméfenim na farmacii, kdezto 1ékarnici musi mit
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vystudovanou vysokou $kolu v oboru farmacie. Po vystudovani vysoké Skoly lékarnik
ziskava certifikat 1ékarnika, ktery ho opraviiuje expedovat 1éciva, kterd se vydavaji na
predpis Iékare.

5.1 Spoluprace spole¢nosti XY se Skolami

Spoluprace s vysokymi Skolami a vyssimi odbornymi $kolami, na kterych studuji studenti
farmacie predstavuje pro spolecnost XY jednu z klicovych aktivit, kterou ma na starost HR
oddéleni. Byt v kontaktu se studenty farmacie jiz od dob jejich studia poméha mezi studenty
a spolecnosti XY vytvofit vztah, ktery mize hrat vyznamnou roli pfi pozd¢j$im néboru, ktery
je realizovan po ukoncenti jejich studia a dosazeni pozadovaného vzdélani, které je potiebné

pro vykonavani prace v 1ékarnéch.

V Ceské republice mame celkem jedenact Vys§ich odbornych 8kol (VOS), které umoziiuji
studium oboru ,,Diplomovany farmaceuticky asistent™, po jehoz vystudovani lze pracovat na
pozici farmaceutického asistenta. Student tento program ukoncuje absolutoriem a ziskava

titul DiS.

Jedna se o tyto Skoly:
e Vys3i odborné $kola zdravotnické a Stiedni $kola zdravotnicka v Usti nad Labem
e Stiedni zdravotnicka $kola a Vys$si odborna Skola zdravotnicka Karlovy Vary
e Stiedni zdravotnicka Skola a Vys$si odborna Skola zdravotnicka Karlovarska, Plzen
e Vyssi odborna Skola zdravotnicka a Stfedni zdravotnicka $kola a Gymnazium, Praha
e Vysii odbornd skola MILLS, Celakovice
e Stredni zdravotnicka Skola a Vyssi odborna Skola zdravotnicka, Kolin
e Vyssi odborna skola zdravotnickd a Stfedni zdravotnickd Skola, Hradec Kralové
e FARMEKO - Vyssi odborna §kola zdravotnicka a Stfedni odborna $kola, Jihlava

e Stiedni zdravotnicka Skola a Vyssi odborna Skola zdravotnickd Emanuela Pottinga a

Jazykova skola s pravem statni jazykové zkousky Olomouc
e Stiedni zdravotnicka Skola a Vys$si odborna Skola zdravotnicka, Brno

e Stfedni zdravotnicka Skola a Vys$si odborna Skola zdravotnicka, Ostrava
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Studium programu ,.Diplomovany farmaceuticky asistent trva celkem 3 roky, béhem
kterych se student nauci pfipravovat 1€¢ivé roztoky, sirupy, masti, krémy nebo ¢&ipky.
Student se v ramci studia dozvi o G¢innosti 1éCivych piipravki v lidském organismu a ziska
znalosti, diky kterych bude schopen se orientovat v sortimentu zdravotnickych prostiedkt a
kosmetiky. Absolvent tohoto studijniho programu najde uplatnéni v 1ékarnach, ve kterych
muze vydavat voln¢ prodejna 1éciva, kosmetické ptipravky, dopliky stravy a zdravotnické
prostiedky. Absolvent je schopen podavat nezbytné informace slouzici pro bezpeéné
pouzivani a skladovani téchto ptipravki. Kromé toho jsou absolventi schopni samostatné
pfipravovat 1éCiva a provadét jejich kontrolu, diky ¢emuz mohou najit své uplatnéni i1 v
laboratotich pro kontrolu 1é¢iv nebo na pracovistich, ktera se zabyvaji vyrobou a distribuci
1é¢ivych ptipravkd.

Aby mohl student pracovat na pozici Lékarnik asistent musi vystudovat vysokou skolu,
magistersky obor: ,,Farmacie“, ktery musi zakoncit obhajobou diplomové prace a
absolvovanim statni zavérecné zkousky. Tento obor se studuje 5 let a mize se néj piihlasit
student, ktery Gisp&$né absolvoval maturitni zkousku. V Ceské republice mame pouze dvé

vysoké skoly se zamétfenim na farmacii, a to:
e Farmaceuticka fakulta Univerzity Karlovy v Hradci Kralové
e Farmaceuticka fakulta Masarykovy univerzity v Brné

Poté, co student ziska titul Mgr., miZe se pfihlasit jeSté do rigordzniho fizeni, kde musi splnit
statni rigordzni zkousku a rigorézni praci. Nasledné ziskava titul PharmDr. — doktor

farmacie. Dale muiZze pokracovat také v doktorském studiu a ziskat titul Ph.D.

Pro spole¢nost XY je podstatna také spoluprace se studenty na Slovensku, kde jsou celkem

dve vysoké skoly, které umoznuji studovat magistersky obor ,,Farmacie®, a to:
e Univerzita veterinarniho 1ékafstvi a farmacie v KoSicich
e Farmaceutickd fakulta Univerzity Komenského v Bratislavé

Studium oboru ,,Diplomovany farmaceuticky asistent“ se na Slovensku znacné lisi v
porovnani se studiem totozného oboru v Ceské republice. Tento obor je mozné vystudovat
v ramci Ctyflet¢ho oboru na stfedni zdravotnické Skole, které je ukonceno maturitni
zkouskou. Absolvent stfedni Skoly je poté opravnén pracovat jako farmaceuticky asistent na
Slovensku, nicméné kdyby se cht&l kvili praci prestéhovat do Ceské republiky, musi si

zazadat o uznani vzdélani. Vzdélani mu bude uznano az po odpracovani stanovenych hodin.
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Pro tucely diplomové prace budou podstatni studenti, ktefi studuji na vysoké Skole
magistersky program ,,Farmacie“ a studenti studujici na vys$i odborné Skole obor

,wDiplomovany farmaceuticky asistent*.

Pro lepsi orientaci je nize mapa, ktera zobrazuje vy$§i odborné skoly (VOS) a vysoké koly

(VS) v ramci Ceské republiky.

VO3 Usti
@ VO3 Eelakovice VOS HK
$ Kolin

VOS Praha

VOS Plzei m

VvOS Brno

VOS Ostrava

Obrazek 3 Pirehled VS a VOS v Ceské republice (zdroj: vlastni zpracovani)

Spole¢nost XY spolupracuje jak s vysokymi $kolami, tak s vy$s§imi odbornymi $kolami a
poskytuje studentim moznost vykonévat v 1ékarnach nebo v centralni laboratoti odbornou
praxi. Mimo jiné spolecnost XY poskytuje témto Skoldm mozZnost exkurze, kdy ucitelé a
studenti mohou pfijet na centralni pracovisté¢ v Praze, kde je pro né pfipraven program.
Kromé exkurzi poskytuje spolec¢nost XY 1 jiné vzdélavaci aktivity, které budou rozebrany

pozdéji.
5.2 Odborna praxe pro studenty farmacie ve spole¢nosti XY

Spolecnost XY poskytuje studentiim farmacie moznost vykonat odbornou praxi v 1ékarnach

nebo v centralni laboratori, ktera se nachazi v Praze.

V ramci studia oboru ,,Farmacie®, stejné jako oboru ,,Diplomovany farmaceuticky asistent*
je povinnosti kazdého studenta vykonat odbornou praxi. Podminky pro absolvovani praxe
se na kazdé Skole odliSuji. Zejména se jedna o Casové rozloZeni praxi a kritéria pro vybér

odborného pracoviste.
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VOS: Obecné viak plati, Ze student oboru ,,Diplomovany farmaceuticky asistent mus splnit
za dobu svého studia celkem 5 mésicti praxe, kdy rozloZeni praxe je ve vétSiné piipadu

nasledujici:
e 1. ro¢nik: v letnim semestru 1 mésic praxe
e 2. ro¢nik: v zimnim a letnim semestru 1 mésic praxe (celkem tedy 2 meésice)
e 3. ro¢nik: v zimnim a letnim semestru 1 mésic praxe (celkem tedy 2 mésice)

Povinnosti kazdého studenta na VOS je, aby alespoti jeden mésic z péti stravil v nemocniéni
1ékarné. Nekteré vyssi odborné skoly také trvaji na tom, aby si student zafidil jeden mésic
praxe ve firm¢, kde se prodavaji zdravotnické prostredky.

VS: Student oboru ,,Farmacie musi splnit za dobu svého studia pres 6 mésicti odborné
praxe. I zde plati podminka, aby alespon jeden mésic své odborné praxe student vykonal v
nemocni¢ni 1ékarng. JelikoZ jsou v Ceské republice pouze dvé vysoké $koly umoziujici

studium farmacie, je mozné si odli$nost rozloZeni praxi ukazat v nasledujici tabulce:

Tabulka 1 Rozlozeni praxe na vysokych skolach (zdroj: vlastni zpracovani)

VS HK VS BRNO

1. ro¢nik 1 tyden (mozné vykonat poté, co jsou uspesne XXX
absolvované vSechny zkousky prvniho ro¢niku)

2. ro¢nik XXX XXX

3. ro¢nik XXX 2 tydny

4. ro¢nik 4 tydny (1 mésic) XXX

5. roénik 20 tydnii (5 mésict) 24 tydnii (6 mésict)
CELKEM 25 tydni 26 tydni

Pro kazdého studenta (VOS i VS) plati, Ze si odbornou praxi musi najit sam bez pomoci
skoly. Skoly studentim poskytuji pouze piehled firem, se kterymi spolupracuji. Pro

spolecnost XY je tedy dilezité, aby mezi studenty byla vniména pozitivné.

Student v terminu své odborné praxe navstévuje odborné pracovisté vzdy kazdy vSedni den
na 8 hodin. Odborny personal pracujici ve spolenosti XY se v tomto Case studentovi musi
vénovat. Diky absolvované praxi je student sezndmen s prostiedim spolecnosti XY a v

piipadé budouciho nastupu poté zna prostredi 1ékarny a firemni kulturu spole¢nosti.
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Spoleénost XY ma v ramci Ceské republiky témét 400 1ékaren, kdy n&jaka &ast z tohoto &isla
predstavuje fransizové 1ékarny. Spolecnost XY poskytuje odborné praxe pro studenty pouze
ve svych lékarnach. Kdyby vsSak student chtél svou odbornou praxi absolvovat v 1ékarné
fran§izové, mize mu to byt umoznéno na zaklad¢ osobni domluvy s vedoucim Iékarnikem
dané 1€karny. V takovém piipade se na néj vSak nevztahuji podminky praxe ve spolecnosti
XY. Praxi ve fran$izové 1ékarné si student musi zatidit po vlastni ose, kdezto na sjednani

praxe ve vlastnich Iékarnach existuje uceleny proces.

Vlastni 1ékarny spole¢nosti XY jsou v ramci Ceské republiky rozdéleny na zakladé region.
Kazdy region ma svého regiondlniho manazera, ktery ma spolecné s vedoucim l1ékarnikem
v dané 1ékarné hlavni slovo, kdyz se jedna o poskytnuti odborné praxe studentovi. Vzdy se
musi brat v potaz, zda v daném terminu je dostate¢ny prostor na to, aby se odborny personal
mohl studentovi vé€novat a ptipadné musi byt zvaZena i kapacita studentd, kdy nékteré velké

1ékarny zvladnout pfijmout vice studenttl, kdezto ty malé pouze jednoho.

5.2.1 Proces registrace na praxi

Spole¢nost XY ma uceleny proces, ktery nastdva v momenté, kdy se student rozhodne
pozadat o moznost vykonat svou odbornou praxi ve spole¢nosti XY. Vse zacina krokem,
kdy student vyplni registracni formulaf, ktery se nachazi na kariérnich strankéch spole¢nosti.
V tomto formulafi student vyplni své jméno, kontaktni udaje, informace o studiu (studovana
Skola a rok ukonceni studia), termin praxe a sd¢li poZzadovanou lokalitu pro vykonavani

odborné praxe, ptipadné konkrétni 1ékarnu.

Jakmile student registraéni formulat odesle, obdrzi na e-mail automatickou odpovéd’, ktera
ho informuje, Ze spole¢nost XY jeho zadost obdrzela a bude jej kontaktovat. Vyplnény
formulat na praxi odejde odpovédné osobé z HR odd¢leni, ktera se spoji se studentem,
zkontroluje spravnost udaji, prodiskutuje s nim moznosti praxe a piipadné zodpovi
pozadované dotazy. Poté se musi ovéfit dostupnost 1ékarny a obdrZet souhlas vedouciho
lékarnika nebo regionalniho manaZera, ktery musi s vykonanim odborné praxe ve vybrané

1ékarn€ v uvedeném terminu souhlasit.

Po ziskani souhlasu je student informovan prostfednictvim potvrzovaciho emailu, ve kterém
nalezne nazev potvrzené 1ékdrny a potvrzeny datum. Nasledné mu mohou byt potvrzeny
dokumenty potifebné pro uznani odborné praxe, které potiebuje odevzdat na piislusné

studijni odd¢leni.
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5.2.2 Stipendijni program pro studenty ve spole¢nosti XY

Spolecnost XY (podle stipendijniho programu platného ve Skolnim roce 2023/2024)
poskytuje stipendium studentim posledniho ro¢niku, kdy se jeho vySe odviji na zakladé

riznych skute¢nosti.

Obecné plati, Ze student v poslednim roéniku VS ziskava odménu az 8.000 K& za mésic,
kdezto student posledniho roéniku VOS ziskava odménu az 5.000 K& za mésic. Tyto &astky
muze student ziskat bez jakéhokoliv zavazku vici spolecnosti. Stipendium se vSak
nevztahuje na studenty, ktefi si pro odbornou praxi vybrali Iékarnu v lokalité Hradec Kralové

nebo Brno.

Pokud se vsak student domluvi se spolecnosti XY na budouci spolupraci a nastoupi do
spole¢nosti XY po vystudovani na hlavni pracovni pomér, plati pro n¢j odlisné podminky a

muze ziskat vySsi ¢astku stipendia i v niz8ich ro¢nicich.
5.2.3 Priibéh odborné praxe ve spole¢nosti XY

Spolecnost XY ma pro studenty pfipravenou vzdélavaci platformu, do niz automaticky
dostane pfistup kazdy student, ktery absolvuje odbornou praxi v 1ékarnach ¢i v centralni

laboratofi ve spolecnosti XY.

Obsah, ktery student nalezne na vzdé¢lavaci platformé, se odliSuje na zaklad¢ toho, zda
studuje VOS nebo VS a v jakém roéniku se nachazi. Kazdy student zde vidi sviij plan praxe

a muze se tedy dozvédét, co ho na praxi ¢eka.

Kazdy student musi prvni den praxe splnit Skoleni tykajici se bezpe€nosti prace, poZarni
ochrany, GDPR a price s nebezpetnym a kontaminovanym materidlem. Nésledné je

seznamen s pracovistém, procesy a ¢innostmi V l¢karné.

Pokud je student z niz§iho ro¢niku na VOS, je sezndmen s pracovnimi &innostmi
farmaceutického asistenta. Jedna se predevsim o tyto ¢innosti: piijem 1éCiv a 1éCivych
ptipravkd, jejich skladovani, ptiprava a vydej. Také je zde prostor pro ukdzku, jak funguje
objednavka 1é¢iv. V poslednim ro¢niku VOS je tento program rozsiten také o informace, jak
v Iékarnach funguje cenotvorba. Studentovi je ukazana fakturace pojistovnam a

dodavatelum.

Mimo jiné se student ziska informace o problematice navykovych latek — jaké je rozdéleni
navykovych latek, kde se takové latky ukladaji, jak se s nimi zachazi a jaké jsou zasady pro

vedeni opiatové knihy.
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Studenti VS maji stejny plan praxe jako studenti na VOS, ale je doplnény o &innosti, které
budou vykonéavat na pozici 1ékarnika. Mimo jiné je zde napiiklad vénovéan prostor pro

posouzeni formalnich nalezitosti receptu a podobng.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI XY

Pro spolecnost XY je velmi zasadni, aby udrzela se studenty farmacie kontakt a navazala s
nimi profesni vztah. Cilem udrZeni kontaktu je piimét studenty, aby absolvovali odbornou
praxi pravé v lékarnach spolecnosti XY. Tim, Zze se tento vztah mezi spolecnosti XY a
studentem béhem praxe buduje, pomuze ji to pti budoucim naboru a obsazovani odbornych
pozic. Navic, pokud do spolecnosti XY nastoupi ¢lovek, ktery jako student absolvoval
odbornou praxi v 1ékarnach spolec¢nosti XY, tak je jiz seznamen s prostifedim a jeho adaptace
neni ¢asove pfili§ naro¢na.

Spolecnost XY udrzuje kontakt se studenty riznymi zptsoby, at’ uzZ pomoci online nebo

offline komunikaé¢nich kanalu.

6.1 Charakteristika marketingové komunikace spolecnosti XY v online

prostredi

Spolecnost XY pro komunikaci se studenty farmacie vyuziva v online prostedi pfedevsim
socialni sité. Sviij obsah, ktery je cileny na studenty, sdili spolecnost XY pouze na dvou

socialnich sitich, a to na Facebooku a Instagramu.
e Facebook

Spole¢nost XY ma na Facebooku zalozené dva profily (neboli dvé stranky), kdy jeden profil
je urcen predevSim pro zdkazniky 1ékdren. Zde jsou informace o produktech, vyhodach
vérnostniho programu a rtizné tipy ohledné prevence zdravi. Na tomto profilu nejsou uréené

zadné ptispevky, které by byly uréeny pro studenty farmacie.

Druhy profil je zaméfen na kariéru ve spolecnosti XY. Na tomto profilu se sdili pfispévky,
které podporuji nabor ve firmé. Soucasti tohoto profilu jsou také ptispévky, které maji za cil
propagovat praxe studenti nebo letni a zimni brigady v 1ékarnach. Tohle jsou vsak jediné
typy ptispévki, které jsou zacilené na studenty. Pro komunikaci se studenty, mé spole¢nost
XY ptimo vyhrazenou facebookovou skupinu, ktera ma v nazvu definovano, ze se jedna o
skupinu pro studenty. Tato skupina je uzaviena a student pro vstup do skupiny musi odeslat

zadost, kterou musi spravce skupiny potvrdit.

Tato skupina je hlavni komunika¢ni kanal, co se ty¢e komunikace cilené na studenty. V této
skupin€ spolecnost XY sdili jednou tydné ptispévky, které jsou ur€eny pouze pro studenty.
Student zde najde napftiklad ptispévky, které maji nejen propagovat praxe, ale také vysvétlit

postup registrace na praxi nebo poradit s postupem vyiizeni veskerych dokumentt. V této
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skupiné se také sdili naptiklad pfispévky, jejichz soucasti jsou fotografie z uskuteénénych
exkurzi. Mimo jiné jsou zde ptispévky, kdy spole¢nost XY pieje studentim hodné §tésti u
zkouskového obdobi. Navic zde student nalezne na jednom misté veSkeré informace, které

informuji o blizicich se udalostech, které spolecnost XY pro studenty farmacie planuje.

V této skupiné se nenachazi zadné prispévky, které by vybizely k interakci. Student zde

nalezne predevsim ptispévky informativniho charakteru.
e Instagram

Spole¢nost XY ma na Instagramu, stejné jako na Facebooku, zalozené dva profily, kdy jeden
je urcen pro zakazniky 1ékaren a druhy pro uzivatele vyhledavajici kariérni moznosti. Na
profilu, ktery je ur€en pro zdkazniky, se nesdili Zadné ptispevky, které by byly urceny pro
studenty farmacie. Spole¢nost XY v tomto pfipadé komunikuje veskera témata urena pro

studenty farmacie na profilu ,kariéry™.

Spole¢nost XY na tento profil sdili ptispévky jednou tydné. Spolecnost XY sdili piispévky
tykajici se kariérnich nabidek, ale také ptispévky uréené pro studenty farmacie. Student zde

muze vidét temet vétSinu prispévki, které jsou soucasti facebookové skupiny.

Dulezité je vsak fict, ze prave na Instagramu, spolec¢nost XY sdili také ptispévky, které maji
vyvolat interakci. Pfikladem muze byt piispévek v podobé soutéze, ktery mél v podminkach
pro ucast napsano, zZe soutézici musi byt studentem farmacie a zaroven se musi piidat do

facebookové skupiny pro studenty.

Kromé socialnich siti, spolecnost XY vyuziva online direct marketing, kdy studentim
zasila e-maily naptiklad v podobé newsletteru. Tento newsletter predava studentovi sdéleni.
Tato sdé€leni maji riizny charakter, kdy se mize jednat naptiklad o sdéleni informativniho
charakteru (napfiiklad sdéleni, Ze je k dispozici novy stipendijni program) nebo sdéleni
formou vyzvy Kk registraci na praxi. Spolecnost XY dale vyuziva e-mail i pro béznou
komunikaci se studentem, kdy vétsina komunikace se studentem tykajici se sjednani praxe
probihéd pies elektronickou komunikaci. Komunikace prostfednictvim e-mailu zacind v
momenté€, kdy student vyplni registraéni formulaf na praxi, coZ zapficini, Ze mu je odeslan
e-mail, kde spolecnost XY za zadost dékuje a sd€luje, Ze bude kontaktovan.

Dalsi formou komunikace se studenty jsou webinafe. Spolecnost XY pro studenty farmacie

pofadd webinafe, které probihaji prostiednictvim platformy Microsoft Teams. O

nadchazejicim webinafi jsou studenti farmacie informovani prostfednictvim socidlnich siti
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nebo newsletterem, kde naleznou odkaz, ktery je pfesmeéruje na registraci. Po registraci na

webinaf student obdrzi odkaz, ktery ho v den seminare pfesméruje do online schiizky.

Webinaie ve spolecnosti XY ma na starosti osoba, ktera je Iékarnikem, ktery mimo jiné
zastava ve spole¢nosti pozici lektora. Webinafe se konaji v pozdéjsich odpolednich
hodinach, aby bylo umoznéno co nejvice studentiim ptipojeni po vyucovaci dob¢. V piipadé

nékterych webinafi se konaji soutéze, kdy jsou vybrani néktefi studenti, kteti obdrzi darek.

V neposledni fadé je tieba zminit také komunikaci prostiednictvim webovych stranek.
Spole¢nost XY ma kromé¢ webovych stranek pro zakazniky Iékaren zalozené webové
kariérni stranky. Na téchto strankach je rubrika ,,pro studenty, ve které student farmacie
nalezne informace, které ho informuji o moznostech praxe nebo brigady ve spole¢nosti XY.
Je zde také vénovan prostor vysvétlujici podminky ziskani stipendia a v neposledni fad¢ zde

student nalezne registracni formulaf na praxi.

6.2 Charakteristika marketingové komunikace spolec¢nosti XY v offline

prostredi

Spolecnost XY komunikuje v offline svété se studenty mnoha zpiisoby. Prvni zptisob offline
komunikace spociva v poradani exkurzi. Tyto exkurze jsou potadany pro studenty farmacie,
ktefi spole¢né se svymi uditeli ptijedou v ramci vyucovacich hodin. Exkurze se konaji na
centrale, kde je pro studenty pfipraven program. V ramci programu je pro studenty
pripravena odborna ptednaska, kterd odpovida u¢ebnim osnovdm v daném ro¢niku. V rdmci
exkurze je také studentim ukazané distribu¢ni centrum, kde je zajistén vyklad, ktery
objasiiuje cestu 1é¢iv do 1ékarny. Mimo jiné je v rAmci exkurze moZznost navstivit centralni
laboratoft, kde je zajistén vyklad tykajici se ptipravy lé¢iv a v neposledni fadé mohou studenti

navstivit prostory, ve kterych se fesi objednavky z e-shopu.

Dalsi zptsob, kterym spole¢nost XY komunikuje se studenty v offline prostiedi, je pofadani
prednasek ve Skolach. Na téchto pfednéaskach jsou komunikovany kariérni moZnosti ve
spolecnosti XY, kdy v nékterych piipadech se prednasek ticastni také lektor, ktery je schopen
zajistit i odbornou prezentaci na vyzadané téma. Mimo jiné jsou na $kolach umistény
reklamni materialy (plakaty a letaky), které pobizeji studenta k vybrani si spolecnosti XY

pro svou budouci kariéru.

Spole¢nost XY porada pro studenty farmacie také workshopy, které mohou byt také soucasti

programu exkurze, stejné jako soucasti programu piednasky na skole.
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Spolecnost XY se také ucastni kariérnich veletrhii, které navstévuje pravidelné. Tyto
veletrhy se konaji kazdy rok na jafe ve méstech Hradec Kralové, Brno, Bratislava a Kosice.
Spole¢nost XY zde ma svij stanek se zamé&stnanci, ktefi studentim odpovidaji na veSkeré
dotazy. Mimo jiné se na veletrzich pofadaji pfednasky, kdy kazda firma ma vyhrazeny
prostor, ve kterém muze studentim ptedat sdéleni. Ve stanku spolec¢nosti XY se muze kazdy
student zapojit do soutéze a vyhrat nejriznéjsi ceny. Soutéze Casto motivuji studenty ke
stanku pfijit.

Offline komunikace se studenty je také realizovana prostiednictvim telefonického hovoru,
kdy se spolecnost XY spojuje se studentem, napiiklad, kdyz obdrzi vyplnény registracni

formulaf na praxi, piipadné poptavku na brigadu.

Dilezité je také zminit, ze spole¢nost XY komunikuje s praktikanty osobné, kdy se na
lékarnu zastavi odpovédna osoba, ktera praktikanta pozdravi a zepta se, jak se mu na praxi
libi.

Dulezitou formou komunikace, ktera studentovi pfipomina spolec¢nost XY, je komunikace
prostfednictvim darkovych predméti, kdy na kazdém predmétu je logo spolecnosti XY.
Za zminku stoji blocek, na kterém je vytiSteny QR kod, po jehoz nacteni je student
presmérovan na registraéni formular k praxi. Mimo jiné spole¢nost XY spolupracuje se

studentskymi spolky, kterym poskytuje darkové predméty a podporuje je v aktivitach.

6.3 Marketingova komunikace cilena na studenty farmacie u

konkurence

Je mnoho spolecnosti, kde si student farmacie miiZze sjednat svou povinnou odbornou praxi.
Avsak kromé spolecnosti XY je v Ceské republice pouze jedna farmaceuticka spoleénost,
ktera svou marketingovou komunikaci cili na studenty farmacie. Tato spolecnost bude pro

ucely diplomové prace oznacena pismenem Z.

Ostatni farmaceutické spole¢nosti maji svou marketingovou komunikaci cilenou pouze na
zakazniky 1ékaren a pokud si zde student chce sjednat praxi, musi navstivit danou lékarnu a
vSe si domluvit sam. U té€chto spolecnosti nelze dohledat Zadna komunikace, kterd by byla

cilena na studenty.

Spole¢nost Z komunikuje se studenty farmacie, stejn€ jako spole¢nost XY, prostfednictvim

online 1 offline komunikaénich kanalu.
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¢ Online komunika¢ni kanaly

Spolec¢nost Z ke komunikaci se studenty vyuzivd piedevSim socialni sité, konkrétné
Facebook a Instagram. Spole¢nost Z mé na socialni siti Facebook zalozené dvé stranky, kdy
jedna je uréena vyhradné pro zdkazniky Iékaren a druhd pro zaméstnance a studenty. Kromé
toho ma pro komunikaci se studenty zalozené dvé skupiny, kdy jedna je urCena pro studenty
farmacie (VS) a druh4 pro studenty oboru diplomovany farmaceuticky asistent (VOS). Vstup
do téchto skupin je na vyzadani, kdy spravce skupiny musi kazdého uzivatele, ktery pozada
o ¢lenstvi, schvalit. Pro vstup do téchto skupin se musi vyplnit kratky dotaznik, ktery spravci

pomiize identifikovat, kdo do dané skupiny patii a kdo ne.

Spolecnost Z je na Facebooku vice aktivni nez spolec¢nost XY, kdy ptispévky sdili zpravidla
dvakrat az trikrat tydn€. Tyto prispévky maji rizny charakter. Nachazi se zde ptispévky,
které zachycuji naptiklad fotografie z praxe daného praktikanta, kdy je v popisu ptispévku
praktikant pfedstaven a je zde napsano jeho vyjadieni k odborné praxi. Pro spole¢nost Z jsou
typické piispévky, které zahrnuji slova spojena s chemickym nazvoslovi. Kdy naptiklad
vyuzili nasledujici spojeni chemickych prvka — ,,Ge*, ,,Ni*, ,,U*, ,,S*“ — kde pod kazdym
oznacenim popsali, o jaky chemicky prvek se jedna. Zaroven zde byla soucasti véta o tom,
ze zadny uceny z nebe nespadl a Ze za v§im stoji narocné studium a trpélivost. Timto

prispévkem chtéla spolecnost Z popiat studentiim hodné¢ stésti ve zkouskovém obdobi.

Uzivatel mlze vidét i piispevky, které jsou vénované zaméestnancim a které maji studentiim
ukazat pfijemné pracovni prostfedi. Jedna se naptiklad o pfispévky, které informuji o
novinkéch na pracovistich, kdy ptikladem mulZe byt ptispévek o tom, Ze na vSechny 1ékarny
byly dodany kavovary. Dal$im ptikladem, jak spole¢nost Z nechava studenty nahlédnout do
interniho prosttedi, je pomoci prispévkl, které informuji o uskuteénéni soutézi mezi
zamestnanci. Spole¢nost Z uspotadala pro své zaméstnance napiiklad vano¢ni soutéz, kdy
zaméstnanci méli upéct vanocni cukrovi, které bude zdobeno logem spolecnosti. Vysledky
téchto soutéZi spolecnost Z sdilela, ¢imZ studentim chtéla ukézat aktivity pro zaméstnance.
Dale jsou k dispozici piispévky vénované konkrétnim zaméstnanciim. V popisku ptispévku
je zaméstnanec piedstaven a je zde popsana jeho cesta ve spolecnosti, kterd ve vetSing
pfipadl zacinala praxi pfi studiu. Dilezité je také zminit, ze se zde vyskytuji ptispévky,
které vybizeji studenty k zapojeni se do offline aktivit potfadanych spolecnosti Z nebo také

ptispévky zahrnujici fotografie z téchto offline akci.
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Spolecnost Z, jak jiz bylo vySe zminéno, vyuziva pro komunikaci se studenty také
Instagram. Spole¢nost Z ma na Instagramu dva ucty, kdy jeden je primarné pro zakazniky
lékaren a druhy pro studenty. Na uc¢tu ur¢eného pro studenty, spolecnost Z sdili totozné
ptispévky jako na Facebooku. Navic jsou zde zahrnuty piispévky, které maji vzdélavaci

charakter, kdy naptiklad spole¢nost Z znazornuje a popisuje zivoc¢isSnou bunku a podobné.

Spole¢nost Z, stejné jako spolec¢nost XY, komunikuje se studenty prostifednictvim e-mailu.
Studenttim posila newslettery, které jsou graficky zpracované do barev spole¢nosti. Tyto
newslettery obsahuji riizné grafické prvky i obrazky a na ¢tenafe neptisobi jako obycejny e-
mail. Spole¢nost Z na studenty komunikuje novinky, nadchazejici udalosti, moznosti praxe,
rozpisy planovanych akci na dané obdobi a podobné. Ve svych newsletterech také zminuje
ambasadory, na které¢ se mize student obratit v ptipad¢, Ze se chce ptihlésit na praxi nebo

pokud potiebuje pomoc s ptihlaSenim se na seminafe a workshopy.

Spole¢nost Z porada pro studenty webinaie a online workshopy. Spole¢nost Z studentovi
za urcity pocet absolvovanych webindi nebo online workshopti vystavi certifikat, ktery si

student mtize ptilozit do svého Zivotopisu.

Spole¢nost Z ma také online akademii, do které se student miize zaregistrovat. Po piihlaseni

ma uzivatel moznost zobrazit si e-learningové kurzy.

Mimo jiné ma spole¢nost Z k dispozici na Spotify podcasty, které jsou dlouhé v priméru 30
minut. Tyto podcasty jsou realizovany vzdy se zamé&stnanci spolecnosti Z a tykaji se jejich

prace.

V neposledni fad¢ je dulezité zminit komunikaci prostfednictvim webovych stranek pro
studenty. Spolecnost Z, ma stejné jako spolenost XY, oddélené firemni a kariérni stranky.
Na kariérnich strankach se taktéZz vyskytuje rubrika pro studenty, s tim rozdilem, Ze si
student miize zvolit, zda je studentem VS nebo VOS. Nasledné tedy vidi pouze ty informace,
které se ho tykaji. Spole¢nost Z na svych strankach popisuje stipendijni program, moZnosti

praxe a brigad, odkazuje na své socidlni sit¢ a zminuje aktivity poradané pro studenty.
e Offline komunika¢ni kanaly

Spole¢nost Z komunikuje se studenty v offline prostiedi podobné jako spole¢nost XY, kdy
porada exkurze, workshopy, GiCastni se kariérnich veletrht, rozdava darkové predmeéty nebo
umist'uje reklamni materidly. Je vSak diilezité zminit, co spolecnost Z pro studenty farmacie

déla navic. Jedna se predevsim o pofddani konferenci a pofadani vzdélavacich pobyti.
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Konference spolecnost Z porada pro 1ékarniky, farmaceutické asistenty, 1ékate, zdravotni
sestry, ale také pro pedagogy a studenty. Na konferenci se musi vSichni zaregistrovat a
zaplatit poplatek. Tento poplatek vSak neplati pedagogové a studenti, pokud se prokazou
platnych dokladem nebo potvrzenim o studiu/zaméstnani. Konference byvaji vétSinou
dvoudenni a konaji se ve dnech patek a sobota. Navstévnik si mize vybrat, zda se chce
zucastnit pouze jeden den nebo oba dny. Tyto konference se konaji v hotelech v Praze, Brn¢
nebo Ostrave, kdy ucastnik v procesu registrace miize zvolit, zda si bude prat zaridit
ubytovani. Pokud ano, muze si zvolit, zda si picje jednoltizkovy nebo dvoulizkovy pokoj,
kdy do poznamky zadéd jméno spolubydliciho. Po zatrhnuti varianty ubytovani uzivatel vidi
cenu, kterou musi uhradit. Tento poplatek za ubytovani automaticky zahrnuje patecni veceti
a sobotni snidani. Mimo jiné je pro vSechny ucastniky konference zajisténo obcerstveni a v
poledni ptestavce obéd. Na webovych strankach, na kterych probihd registrace na
konferenci, je vyvéSen detailni program. Na konferenci se musi uzivatel zaregistrovat

minimalné 3 pracovni dny pfedem a kapacita je omezena.

Spole¢nost Z potada pro studenty vzdélavaci pobyt. Tento pobyt spolecnost Z organizuje
vzdy ve dvou terminech, kdy jeden termin je uréen pro studenty VS a druhy pro studenty
VOS. Celkové kapacita je omezena na 24 studentii na jeden termin. Pobyt se kond vzdy od
patku do soboty, kdy pate¢nik program zacina v pozd¢jSich odpolednich hodinach. Pate¢ni
program spociva pouze v pfijezdu na hotel do Prahy, kde je proveden check-in a nasledné
nasleduje vecete a neformalni posezeni. Do hotelu se kazdy musi dopravit sam. V rannich
sobotnich hodindch ¢ekd ucastniky snidané, po které se spolecné vypravi do centralni
laboratofte, kde je ¢eka exkurze specializovaného pracovisté a ukazka dostupného vybaveni.
Poté si studenti mohou pod dozorem pfipravit 1é¢ivé ptipravky. Program je ukoncen v

odpolednich hodinach.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro ucely diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového

Setfeni.
7.1 Sbér dat

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pies elektronicky dotaznik, ktery byl zalozen na
platform¢ Survio. Autor prace pozadal vySe zminéné Skoly, na kterych se studuje obor
»Diplomovany farmaceuticky asistent a ,,Farmacie, jestli by dotaznik mohli rozeslat
studentiim téchto oborti. Rozeslani dotazniku potvrdily celkem ¢tyii Skoly, z toho jedna
vysoka Skola a tii vy$s$i odborné Skoly. Dotaznik byl rozeslan v druhé poloving tinora 2024

a sbér pozadovanych odpovédi trval celkem tii dny.

7.2 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval Givodni text, ve kterém byl respondent sezndmen s tématem dotazniku.
Tento text obsahoval také ptiblizny cCas, ktery je k vyplnéni dotazniku urcen a informaci o

tom, Ze odpovédi jsou anonymni.

Dotaznik zahrnoval celkem 25 otdzek, z toho 3 oteviené nepovinné otazky. Soucdasti
dotazniku byly pfedevs§im uzaviené otazky. V dotazniku bylo zahrnuto celkem 5 maticovych
otazek a 2 otazky v podobé hvézdickového hodnoceni. V dotazniku se také vyskytovala

otazka, ve které musel respondent své odpovédi fadit.

Na konci dotazniku byly celkem 3 otazky, které autorovi pomohou identifikovat

respondenty.

7.3 Vysledky dotaznikového Setieni

V této kapitole bude provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setieni. Prvni ¢ast dotazniku se
vénovala otazkam, které byly zaméteny na online komunikaéni kandly, kdezto druha ¢ast

dotazniku byla zaméfena na komunikacni kanaly v offline prostiedi.
e Respondenti

Dotaznik vyplnilo celkem 100 studentii v poméru 91 zen a 9 muzii. Pomoci identifikac¢nich
otazek lze urcit, zda se jednalo o studenty vyssich odbornych $kol nebo vysokych skol a

zaroven v jakém rocniku studuji.
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Dotaznik vyplnilo celkem 71 studenti z vysS$i odborné Skoly, kteti studuji obor

Diplomovany farmaceuticky asistent. Z ¢ehoz:
» 23 studentt z prvniho ro¢niku
» 26 studentl z druhého ro¢niku
» 22 studentl ze tfetiho ro¢niku
Zbylych 29 studenti bylo z vysoké skoly, na které studuji obor Farmacie. Z ¢ehoz:
» 8 studentti z prvniho ro¢niku
9 studentti z druhého ro¢niku
2 studenti ze tfetiho rocniku

>
>
» 3 studenti z ¢tvrtého ro¢niku
>

7 studentl z patého ro¢niku
e VyuzZivani socialnich siti

Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze vétSina z respondentt travi na socidlnich sitich pomérné
dlouhou dobu denné. I ptesto, Ze nejvice respondentti (33) zvolilo odpovéd’, Ze na socialnich
sitich travi v praiméru dvé az tfi hodiny denné, tak z dotazniku vyplyva, ze tato primérna
doba je jesté vyssi. Celkem 28 respondentt totiz vyplnilo, Ze primérna doba, kterou denné
travi na socialnich sitich je tfi az ¢tyfi hodiny a 11 respondent uvedlo, Ze je tato doba jeste
delsi. Z toho vyplyva, Ze pokud bude spole¢nost XY na socidlnich sitich aktivni, je velka

pravdépodobnost, Ze oslovi mnoho studentt, ktefi socidlni sit¢ denné navstévuji na pomérné

dlouhou dobu.

Nejvice respondenttl, pfi fazeni socidlnich siti dle toho, které nejvice vyuzivaji, uvedlo, ze
nejvice vyuziva Instagram. Pouze 5 respondentli ze 100 v dalsi otazce uvedlo, Ze Instagram
vibec nevyuziva. Druhé misto ziskala socialni sit’ YouTube, kterou viibec nepouzivaji pouze
4 respondenti. Tieti misto ziskala socialni sit’ Facebook, kterou nepouziva pouze 6
respondentll. Za zminéni stoji i ¢tvrté misto, na kterém se umistila socialni sit’ TikTok. Tuto
socialni sit’ vSak vibec nepouziva 45 respondentd ze 100. Posledni pticky zahrnovaly
socialni sité Snapchat, X (diive Twitter) a LinkedIn. Tyto socialni sité viibec nepouziva vice
nez polovina respondentl, kdy u socidlni sité¢ Snapchat se jednalo o 51 respondentii a u
socialni sit¢ X celkem o 81 respondentil. Za nejméné pouzivanou socialni sit” byl oznacen

LinkedIn, kdy celkem 96 respondentii uvedlo, Ze tuto socialni sit’ viibec nepouziva.
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Obsah na socialnich siti —- TEMA

Na celkovy obsah, ktery by studenty na socidlnich sitich zajimal, byla ur¢ena maticova

otazka: ,,Jaky obsah by té na socialnich sitich bavil?*, ve které studenti mohli volit z péti

odpovédi — rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne a ne.

Studenttim byly navrZeny nasledujici témata, ktera by se mohly vyskytovat na socialnich

sitich:

>

YV Vv VvV ¥V V V VY V

Ptib¢hy od profesionalii: rozhovory s 1ékarniky a farmaceutickymi asistenty o jejich

praci

Ptib¢hy od studentii: rozhovory se studenty a pfibéhy z jejich praxe
Informace o bliZicich se udalostech (workshopy, seminéie apod.)
Novinky a fakta ze svéta farmacie

Historie a vyvoj farmacie: vyznamné objevy a udalosti

Kariérni rady a tipy: moznosti prace béhem studia i po jeho skonceni
Studijni tipy: jak se ucit a starat o své duSevni zdravi

Diskusni témata

Soutéze a kvizy

@ Rozhodnéano @ Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné& ne
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Obrazek 4 Preferovana témata (zdroj: Survio)
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Moznost ,,Rozhodné ano* a ,,Spise ano* lze povazovat za pozitivni zpétnou vazbu. Nejvice
pozitivnich ohlast ziskalo téma kariérni rady a tipy, které za pozitivni oznacilo celkem 97
respondentti. Toto téma také ziskalo nejvice odpovedi oznacenych jako ,,Rozhodné ano*. Za
druhé nejzajimavéjsi téma bylo oznacCeno téma novinky a fakta ze sveta farmacie, které
ziskalo celkem 94 pozitivnich ohlast. Toto téma se také umistilo na druhém mist¢ z hlediska
odpovédi ,,Rozhodne ano®. Z hlediska pozitivniho hodnoceni se na tfetim mist¢ umistilo
téma pribehy od profesionalit v podob¢ rozhovorii s 1ékarniky a farmaceutickymi asistenty
o jejich praci, kdy toto téma za pozitivni oznacilo 91 respondentii. Na Ctvrtém misté se
umistilo téma v podob¢ pribehii od studentii, které ziskalo celkem 87 odpovédi v podobée
pozitivniho oznaceni. Néasledné by studenty zajimalo téma studijni tipy a tipy, jak pecovat o
své dusevni zdravi. Toto téma oznacilo pozitivné celkem 84 respondentii. Na Sestém misté
z hlediska pozitivniho oznaceni vySlo téma informace o blizicich se uddlostech, které by

zajimalo celkem 80 respondentt.

I ptesto, ze u tématu soutéze a kvizy bylo 65 pozitivnich ohlasi, tak je to zaroven téma, které
ziskalo nejvyssi pocet oznaceni ,,spise ne*, kdy 26 respondentli uvedlo, Ze by je toto téma
nezajimalo. Zbylych 9 respondentii uvedlo, Ze z hlediska zajimavosti toto téma nedokaze

posoudit. Stale vSak vice nez polovina respondentli vnima toto téma pozitivne.

Na poslednim misté, jsou umistény témata historie a vyvoj farmacie a diskuse, které v obou
ptipadech ziskali pouze 56 pozitivnich ohlast. U diskusnich témat se 27 respondentii
nedokazalo rozhodnout a dalsich 17 z nich odpovédé€lo ,,Spise ne*. Téma historie a vyvoj
farmacie je jedinym tématem, kde v této maticové otazce nékdo z respondentii oznacil
moznost ,,Rozhodné ne*. Jedna se celkem o 2 respondenty. DalSich 18 respondentii zvolilo
moznost ,,Spise ne“, z ¢ehoz vyplyva, ze celkem 20 respondentti hodnotilo tohle téma

negativné a zaroven dalSich 24 respondentli se nedokazalo rozhodnout.

Na obsah na socidlnich sitich se ptala i dal$i nepovinna otazka, kde studenti mohli napsat i
Jind témata nez vySe zminena, ktera by je na socialnich sitich zajimala.

o 24

Nejcastéjsi odpoved’, ktera zde byla uvedena souvisela s botanikou a vyuzitim lécivych
rostlin. Jeden ze studentt také uvedl, Ze by uvital ptispévky, ve kterych budou bylinkadrské

tipy. Mezi dalsi témata, které zde studenti uvadeli, patii:
» vyuziti um¢l¢ inteligence ve farmaceutickém primyslu
» jak léCit ur¢ita onemocnéni

» priprava léCivych pripravkl v 1€karnach
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jak pomoc vybrat spravny produkt

jak komunikovat s pacienty na Iékarné

informace o léCivech a jejich spravném pouzivani
naprava myti o 1éCivych ptipravcich

informace o pfirodni kosmetice

YV V V¥V V VY VY

farmaceutické vtipy a memes

Jeden z respondentt také uvedl, Ze by na socialnich sitich uvital napfiklad informace o
zméndch, u jiz existujicich lecivych pripravcich, jako jsou zmény v registraci (napiiklad
zmeény ve schvalenych indikacich, davkovani) nebo zmény v SPC (souhrn udajt o 1é¢ivém
ptipravku). Tyto zmény jsou dostupné pouze jako zpravy a hlaseni od Statniho ustavu pro

kontrolu [é¢iv.

Mimo jiné se zde objevovaly také odpovédi, ze kterych vyplynulo, Ze by studenti byli radi,
kdyby byly k dispozici videa na nejriznéjsi témata. Mezi témata, které by radi vidéli ve

formé videa uvadeéli:
» videa z prostiedi I€karny: muj den v 1€karné nebo nejhorsi zazitky z 1ékarny

» videa, které vysvétluji odborna témata v ¢eském jazyce

I recept)
» video na téma ,,vydej v kostce* — co je potieba fict a na co si dat pozor
e Obsah na socialnich siti - FORMA OBSAHU

V dotaznikové Setfeni se objevovaly také otazky, které mély zjistit, jakou formou by studenty
tento obsah zajimal. Jedna z otazek se ptala, zda by je tento obsah zajimal i formou delSich

videi (do 20 minut), reels, podcastu nebo webinafe.

Z dotazniku vyplynulo, ze kromé¢ klasickych ptispévki, by tento obsah studenty zajimal i
formou reels, které 96 studenti hodnotilo pozitivng, kdy 70 z nich reels oznacilo jako
»Rozhodné ano* a 26 jako ,,Spise ano*. Pouze dva studenti nevédeli a dva oznacili u formy
reels ,,Spise ne. Na druhém misté z hlediska pozitivni zpétné vazby se umistily podcasty,
ke kterym se pozitivne vyjadiilo 73 respondentti (36 rozhodné ano, 37 spiSe ano). Mimo jiné
70 respondenti oznacilo obsah formou del$iho videa za pozitivni, kdy 25 respondenti

zvolilo moznost ,,Urcité ano* a dalSich 45 ,,Spise ano®. Na poslednim misté se umistily
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webinare, které maji 62 pozitivnich ohlasti. U webinaia se vyskytovalo 2x ,,Rozhodné ne,

20x ,,Spise ne a 16x se student nedokazal rozhodnout.

V ptipad¢ videi byla v dotazniku otdzka, ktera se studenti ptala, jak dlouhé by idealné mélo
byt video urcené pro studenty farmacie, které by udrzelo jejich pozornost. Nejcastéji byla
zvolena odpovéd’ 5 az 10 minut (42 respondentil), poté¢ 10 az 15 minut (21 respondenttl) a
nasledné 3 az 4 minuty (20 respondenttl). Pouze 9 respondentti odpovédélo, ze by video mélo
byt v délce 1 az 2 minuty a dalsi 4 respondenti uvedli, Ze by video mélo byt dlouh¢ do jedné
minuty. Na poslednim misté se nachazely odpovédi 15-20 minut (3 respondenti) a delsi nez

20 minut (1 respondent).
e Interakce na socialnich sitich

Dalsi otazka se studentl ptala, jaké prispévky je nejvice motivuji k interakei, kdy studenti
mohli vybrat z vice odpovédi. Nejvice z nich (60) zvolilo soutéze a kvizy. Na druhém misté
se umistily ankety, které zvolilo 56 studentd. Dale studenti mé&li moznost na vybér zvolit
diskusni témata nebo moznost jiné, kdy diskusni témata zvolilo pouze 25 respondenti.

Moznost jiné bylo zvoleno pouze dvakrat.

Ohledné¢ interakce na socialnich sitich se v dotazniku vyskytovala otazka, zda by respondent
uvital skupinovy chat, ve kterém muze vést diskusi s ostatnimi studenty farmacie a mit zde
veskeré informace o blizicich se udalostech. Tato otdzka byla v podob¢ hvézdi¢kového
hodnoceni, kdy student mohl zvolit az pét hvézdicek. Nejvyssi pocet hvézdi¢ek znamenal,

zZe by tento skupinovy chat rozhodné& uvital.

Nejvyssi pocet hvézdicek, tedy pét, zvolilo pouze 16 respondentl a ¢tyti hvézdicky zvolilo
21 respondentti. Z ¢ehoz vyplyva, ze méné€ nez polovina studenti (37) skupinovy chat
ohodnotilo pozitivné. Nejvice odpovedi (36) bylo v podobé tti hvézdicek a zbylé odpoveédi

hodnotily skupinovy chat negativné.
¢ Frekvence prispévki

Dotaznikové Setieni zahrnovalo otazku: ,,Jak casto bys uvital/a nové prispévky na socialnich
sitich urcené pro studenty farmacie?*, kdy autor prace chtél zjistit, jak ¢asto by spolec¢nost

XY méla na svych socidlnich sitich sdilet tento obsah.
Z uvedenych odpovédi vyplyva, Zze nejoptimalnéjsi by bylo sdilet ptispévky nékolikrat do
tydne, kdy tuto odpovéd’ oznacilo 51 respondentl. Dale 18 respondentii uvedlo, Ze by chtélo

vidét nové piispévky denné a 25 respondentti jednou tydné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Nikdy Nékolikrat tydné

Jednou za mésic Jednou tydné

Nékolikrat za mésic Denné

Obrazek 5 Optimalni frekvence pro sdileni prispévkii (Zdroj: Survio)

e Atraktivita offline komunikaénich kanala

V dotaznikovém Setfeni byla soucasti otdzka, ktera po studentech pozadovala, aby na
stupnici od 1 do 5 ohodnotili atraktivitu offline komunikaénich kanalt, kdy méli znamkovat
atraktivitu jako ve Skole. Z toho vyplyva, Ze Cislo 1 piedstavovalo odpovédét ,nejvice
atraktivni* a ¢islo 5 naopak ,.nejvice neatraktivni*“. Pro vyhodnoceni této otazky se ¢islo 1 a

2 bude hodnotit pozitivng, ¢islo 3 neutrdlné a ¢islo 4 a 5 negativng.

K posouzeni byly zvoleny tyto offline komunika¢ni kandly: workshop, seminaft, exkurze,

panelova diskuse, konference, veletrh pracovnich pfileZitosti a vzdélavaci pobyt.

24
37

Workshop Seminar Exkurze Panelova Konference Veletrh Vzdélavaci
diskuse pracovnich pobyt
pfileZitosti

@ 10 2 3 4 5

100
" ! “ !
50

25

Obrazek 6 Atraktivita offline komunikacnich kandli (Zdroj: Survio)

Nejvice studentii oznaéilo za nejatraktivnéjsi exkurzi, kdy celkem 44 studenti oznacilo

o w7

exkurzi ¢islem jedna a 24 studenti ¢islem dva. Na druhém mist€ se umistil vzdélavaci pobyt,
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ktery celkem 63 studentii oznacilo za atraktivni (38 respondentii zvolilo ¢islo jedna a 25
respondentt ¢islo dva). Pozitivné jsou vnimany i veletrhy (61 respondentd). Vice nez
polovina studentli oznacCila pozitivné také workshopy (55 respondentll) a semindre (54

respondenttl).

Na poslednim misté z hlediska atraktivity se vyskytuji panelové diskuse a konference, které
méné, nez polovina respondentil oznacilo za atraktivni. U konference se pozitivné vyjadtilo
pouze 42 studentil, 36 z nich zvolilo neutralni odpoveéd’ a zbytku (22) ptipadaji konference
neatraktivni. Panelova diskuse ptipadala studentim nejméné atraktivni, kdy tento
komunikac¢ni kanal pozitivné oznacilo pouze 32 studentii. VétSina respondentii (44) volila

neutrdlni odpovéd’ a 21 respondentil se vyjadrfilo negativng.
¢ Frekvence navstév offline udalosti

Frekvenci navstév zjistovala otazka, kterd se studentl ptala, jak Casto se béhem Skolniho

roku primérné Gcastni zminénych aktivit.

Tabulka 2 Frekvence navstev offline komunikacnich kanali (Zdroj: Survio)

1X 2X 3X VICEKRAT NIKDY
Workshop 26 14 9 5 46
Seminaf 25 26 12 1 26
Exkurze 30 28 10 4 28
Panelova 13 5 2 0 80
diskuse
Konference 22 5 2 1 70
Veletrh 33 2 2 0 63
pracovnich
prilezitosti
Vzdélavaci 4 1 1 0 94
pobyt

Z uvedenych vysledkii vyplyvéa, Ze mezi nejvice navStévované offline udalosti patii
semindre, které minimaln¢ jednou za Skolni rok navstévuje 74 respondentd, kdy 25
respondentl se seminare pramérné ucastni pouze jednou za skolni rok, 26 studentii dvakrat,
12 studentt tfikrat a 11 studentl vicekrat. Na druhém mist¢ se umistily exkurze, které
minimalné jednou za rok navstévuje 72 respondentti. Na tfetim misté se umistil workshop,

kterého se minimaln¢ jednou za rok Gcastni 54 respondentd.
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Na ¢tvrtém misté se umistil veletrh pracovnich prilezitosti, kdy 63 respondenti uvedlo, ze
se veletrhi neticastni. Nejvice respondentt (33) zvolilo moznost, Ze se primérné ucastni
jednou ro¢né, coz je dusledkem toho, ze veletrhy pracovnich pfilezitosti se potadaji
predevsim na jafe. Pouze 30 studentt uvedlo, Ze se béhem skolniho roku minimélné jednou
ucastni konference. Na ptedposlednim misté se umistily panelové diskuse, kdy pouze 20 ze
studentti uvedlo, Ze se téchto aktivit Gcastni. Na poslednim misté je vzdeélavaci pobyt, Kdy

94 respondentt zvolilo, ze se této aktivity nikdy netcastni.
o Offline aktivita— VZDELAVACI POBYT

Vzdélavaci pobyt se vyskytl z hlediska atraktivity na druhém misté, kdezto z dotazniku
vyplynulo, Ze pouze 6 respondentd ze 100 se vzdélavaciho pobytu zucastnilo. Tento udaj
muze odrazet skutecnost, ze neni z hlediska kapacity dostatecné uspokojena poptavka. V
dotaznikovém Setfeni byla soucasti otdzka, ktera se studenta ptala, zda by vyuzil moznost se
zlcastnit vikendového vzdelavaciho pobytu, ktery by byl pfes jednu noc. Na tuto otazku
odpovédélo 63 respondenttl, Ze by se vzdélavaciho pobytu rado zucastnilo, 24 respondentti
zvolilo odpovéd’ ,,Nevim* a 13 respondentt se vyjadiilo negativné. Nasledovala otazka, ktera
se ptala na to, zda by se zucastnili i za predpokladu, ze by museli zaplatit poplatek do vyse
1.000 K¢, kdy v tomto ptipadé moznost ,,Ano* zvolilo 58 respondentt, z ¢ehoZ vyplyva, ze
poplatek odradil pouze 5 student.

e Motivace k udasti na offline aktivitach

Studenti byli dotazovani, co je motivuje k tomu, aby se téchto aktivit zucastnili. Respondenti
mohli vybrat z vice odpovédi, kdy nejvice respondentti (96) zvolilo, Ze je motivuje moZnost
ziskat nové informace a profesné se rozvijet. Na druhém misté se umistila moznost osobniho
setkani s odborniky, kterou zvolilo celkem 77 respondentti. Tteti misto obsadila moZnost
vytvofit si sit’ novych kontaktii, kde tuto odpoveéd’ zvolilo 58 studentli. Méné neZ polovinu

(44) motivuje piilezitost navazat diskusi.

K tématu motivace byla v dotaznikovém Setfeni nepovinna otazka, kterd se studenti ptala,
co dalsiho je k ucasti motivuje. Vyskytovaly se zde odpovédi v podobé: ziskani darku,
obcerstveni zdarma nebo obdrzeni certifikdatu za ucast. Jeden respondent zde uvedl, Ze
motivaci pro néj je, kdyz mize jit na offline udalost spolecné se svym kamaradem a takeé, ze
se offline udalost vyskytuje v blizkosti jeho bydlist¢ nebo v blizkosti mésta, ve kterém
studuje. Také zde byla odpovéd’, Ze diky ucasti na offline akcich 1ze ziskat znalosti, které

mohou pomoci vyvarovat se chyb a ziskat nové poznatky, které jsou dileZzité pro praci v
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1ékarng. Jeden ze studenti také uvedl, Ze k ucasti na offline akci by ho motivovalo, kdyby
byly k dispozici upoutavky na akci, jelikoz tyto aktivity aktivné nevyhledava. Zaroven uvadi,

ze kdyby si takové upoutavky vSimnul, zacal by piemyslet nad Gcasti.

K tomuto okruhu se vazala také otazka, zda se jako student zapojuje do téchto aktivit z

vlastni iniciativy, kdy 81 respondentli uvedlo, Ze ano a 19 respondentt, ze ne.

Mimo jiné byla k dispozici také doplitkova otdzka v podobé hvézdickového hodnoceni. Tato
otazka se respondenta ptala na to, jak vnima dtlezitost téchto vzdélavacich aktivit pfi studiu.
Nejvyssi pocet hvézdicek znamenal odpoved’, Ze jsou tyto aktivity velice diilezité, a naopak
jedna hvézdicka znazoriovala, ze tyto aktivity hodnoti jako nedulezité. Studenti tyto aktivity
vnimaji jako velice dilezité, kdy pét hvézdicek zvolilo celkem 48 respondentd, Ctyii
hvézdicky 32 respondentd, tfi hvézdicky 13 respondentil, ¢tyfi hvézdicky 5 respondentl a

jednu hvézdicku zadali pouze 2 respondenti.
e Offline aktivity — témata

Dotaznik obsahoval otevienou nepovinnou otazkou, ktera se studenta ptala, zda ho napada
jesté jiné téma, o kterém by se se chtél dozveédét vice a nebylo zahrnuto v online Casti.
Objevovaly se zde tyto odpovédi: vyvoj novych léciv, proces vyroby léciv, informace 0
détskem sortimentu a sortimentu pro tehotné, moznosti ockovani na lékarndch, vyuzivani
pocitacovych programii na lékarnach. Celkem ctyfikrat se zde vyskytla odpovéd’, Ze by
uvitali téma: jak komunikovat s pacienty — na co si dat pozor, co doporucit, poradenska

cinnost.
e Studenti a farmaceutické firmy

Na tuto oblast byly v dotaznikovém Setfeni zamétfeny tii otazky. Prvni z nich znéla: , Jaky
vliv mad osobni setkani s firmami poskytujici odbornou praxi na tvé povédomi o kariérnich
moznostech?*, kdy na tuto otazku zvolilo celkem 72 respondentti odpovéd’, Zze osobni setkani
ma né silny vliv, jelikoZ jim to pfinasi konkrétni informace a na v§e se mohou osobné zeptat.
Pouze 14 respondentti zvolilo odpoveéd’, Ze preferuje spise online setkani a vliv povazuje za
mirny. Déle 10 respondentti uvedlo, Ze se spoléha na vlastni prizkum kariérnich moznosti a

4 respondenti se o své kariérni moZnosti nezajimaji.

Druhé otdzka se zamé&fovala na to, jak Casto by studenti uvitali na své univerzité prezentaci
od farmaceutické firmy na téma praxe a kariérni moZnosti. Z odpovédi vyplynulo, ze

farmaceuticka firma by mé¢la tuto prezentaci organizovat alespon jednou za semestr.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Nikdy Alespon 1x za semestr

Alespon 1x za akademicky rok Vicekrat za semestr

Obrazek 7 Idealni frekvence navstév (Zdroj: Survio)

Posledni otazka se studentt ptala, zda si vS§imaji propagacnich materialii farmaceutickych
firem, které maji umisténé ve skole, kdy vice nez polovina respondentti (53) zvolila odpoveéd’

ano. Dalsich 33 respondentti zvolilo odpovéd’ ne a 14 z nich zvolilo moznost nevim.

Pro ucely diplomové prace byl zvolen kvalitativni vyzkum v podob¢ individualnich

polostrukturovanych rozhovord, ktery pomuze rozsitit vysledky z kvantitativniho vyzkumu.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum je proveden pomoci individualnich polostrukturovanych rozhovori.
8.1 Vybér participanti

Rozhovory byly realizovany celkem se Sesti studenty. Jedna se o studenty, které autor prace
osobn¢ zna, nicméné nikdo z vybranych studentti nepatii mezi jeho pratelé nebo rodinu.

Rozlozeni participant vypadalo nasledovné:

Tabulka 3 Identifikace participantii (zdroj: vlastni zpracovani)

Oznadeni participanta | Pohlavi | Skola | Ro¢nik
A Zena VS | 4. roénik
B Muz VS | 3. roénik
C Muz | VS | 5. ro¢nik
D Zena | VOS | 3.roénik
E Zena | VOS | 2. roénik
F Muz VS | 3. roénik

8.2 Priubéh rozhovoriu

Rozhovory probihaly na zacatku meésice bfezna roku 2024. Nekteré z rozhovorit byly
realizovany prostednictvim telefonniho rozhovoru a nékteré osobné€. Rozhovory se vSemi
participanty byly uzptsobeny dle jejich ¢asovych moznosti. Autor prace mél k dispozici
okruh témat, diky kterych byl schopen vést rozhovor. Participanti byli nejdiive seznameni s
ucelem vyzkumu a tématem, kterého se rozhovor bude tykat. Také byli poZadani o souhlas
s nahravanim rozhovoru. Pro ucely diplomové prace je prepis rozhovorti zkracen, avSak
vyznam odpovédi je zachovan. Skrz zachovani anonymity byly vypusténa veSkera jména a
jednotlivy participanti jsou dale v textu oznaceni dle tabulky vySe. Zvukové zdznamy

rozhovori nebudou poskytnuty vetejnosti, jelikoz by se narusila anonymita spole¢nosti XY.

8.3 Vyhodnoceni rozhovori

Okruhy témat na jejichz zaklad€ byl realizovan rozhovor, odrazeji okruhy, které byly vyuzity

v dotaznikovém Setfeni.
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e Vyuzivani socialnich siti
Participant A:

Participantka oznacena jako A uvedla, ze nejCastéji pouziva socidlni sit¢ Instagram,
Facebook a v posledni dobé i TikTok. Z ¢ehoz uvedla, ze nejvice Casu travi na Instagramu,
na kterém ptevazné sleduje reels. Mimo jiné si prohlizi i stories. Participantka A travi

pramérné tfi hodiny denné na socialnich sitich.
Participant B:

Participant B uvedl stejné socialni sité jako participant A, ale zminil, ze Facebook pouziva
prevazné kvuli Messengeru a komunikaci. Na otazku, jak ¢asto za den vyuziva socialni sité
uvedl rozmezi 1 az 2 hodiny denn€. Také zminil, Ze socidlné sit€ vyuziva pifevazné rano, kdy

hned po probuzeni travi delsi ¢as na Instagramu.
Participant C:

Participant C vyuZiva nejvice Facebook a Instagram. Také uvadi potiebu Messengeru, ktery
vyuziva pievazné pro navazani kontaktu s ostatnimi. Participant C na primérnou denni dobu,
kterou stravi na socialnich sitich, uvedl: ,,Priznam se, Ze jsem to nikdy nepocital, ale miize

to byt tak kolem tech, tipnu si, dvou hodin, dvou a piil hodin za ten den celkoveé.”
Participant D:

Participantka oznac¢ena pismenem D se k tomuto okruhu vyjadfila nasledné: ,,Ono to zalezi
trosku na tom, kolik mam volného casu zrovna v ten den. Ale tak asi nejvic, co bych urcité
vypichla, tak je Instagram, a pokud mam pres den vic casu, tak TikTok. Potom okrajové
Facebook, ale to prevazné jako na Messenger, spis na komunikaci, nez ze bych ho projizdéla,

co se kde déje.“ Dale uvedla, Ze na socialnich sitich je zhruba tfi hodiny denné.
Participant E:

Participantka oznacCena pismenem E uvedla, Ze nejvice Casu travi na Instagramu. Dale
vyuziva i Facebook, ktery mé vSak prevazné kvili Messengeru. Na otazku, kolik ¢asu denné
travi na socialnich sitich, uvedla: ,,Tak priblizné asi tak dvé hodky denné.”, kdy dodala, ze

nejvice se na socialnich sitich vyskytuje rano a vecer, pii¢emz béhem dne témét viibec.
Participant F:

Participant F zminil socidlni sit¢ Instagram a Facebook a uvedl, Ze na socialnich sitich travi

pfiblizné€ dvé a ptl hodiny denné.
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ZAVER: Nejvice pouzivanou socidlni siti je Instagram. Kvalitativni vyzkum ukazal, Ze
Facebook je zminovan pievazné kvili aplikaci Messenger, ktery slouzi pievazné pro
komunikaci mezi uzivateli. Studenti travi minimaln¢ dvé hodiny denné¢ na socialnich sitich,

pricemz nejlepsi dobou pro sdileni novych ptispévku je rano.
e Obsah na socialnich sitich — TEMA

Participanti byli nasledn¢ tazani, co by jako studenti farmacie radi uvitali za piispévky na
socialnich sitich a jaké prispévky souvisejici s farmacii ptipadné na socidlnich sitich uz nyni

vyhledavaji.
Participant A:

Participantka A uvedla, Ze vyhledava ptispévky, které zahrnuji informace, kam miize jit jako
studentka farmacie na praxi. Také uvedla, Ze si mysli, ze v momentalni chvili na socidlnich
sitich neni téchto ptispévkil dostatek. Idealni prispévky shrnujici informace o praxi si
ptedstavuje tak, Ze by zahrnovaly informace, kde si odbornou praxi miize najit, jaké 1¢karny
jsou pro absolvovani praxe nejoptimalnéjsi a jak by celkové probihala jeji praxe, tzn. co vSe
by si mohla na dané 1ékarn¢ opravdu vyzkouset. Také by ji zajimaly konkrétni informace

napiiklad o Iékarnach, které maji centrum prevence s poradenstvim.
Participant B:

Participant B uvedl, Ze by ho zajimal obsah, ktery ptiblizuje praci lékarnika na 1ékarné. Byl
by rad za pohled do Zivota 1ékarnika, ktery popisuje jeho pracovni zivot — nevsedni situace,
feSeni nedostatkl 1éki a podobné. Participant B dale zminil, ze by mu tyto pfispévky
dokézaly ukéazat jeho moZny den v budouci praci. Umi si také predstavit ptispévky ze Zivota
studentli o jejich dni straveném na praxi. Participant B na otazku, zda si v§ima ptispévki
tykajici se odborné praxe odpoveéd€l nasledovné: ,,Ano, urcité si vsimam téchto prispevkaii.
Naopak bych jesté uvital, kdyby jich bylo mozna i vice.*

Participant C:

Participant C by uvital pfispévky z oboru farmacie, kdy zminuje, Ze by se chtél dozveédét
vice o logistice. Konkrétné ho zajima, jaka je cesta 1éCiv od vyroby az do 1€karny. Dalsi
téma, kterému by vénoval pozornost, jsou piispévky edukacniho charakteru, naptiklad: na

co si dat pozor pii vydeji, kontradikce 1é€iv, intolerance 1é¢iv a alkoholickych napoji.
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Participant D:

Participantka D uvadi, Ze ji pfipadéd, Ze mnoho témat pro studenty farmacie na socialnich
sitich pokrytych neni. Zminuje, ze by ji zajimaly ptispévky v podob¢ piibéht absolventt a
jejich pracovni zivot. Na socidlnich sitich by chtéla vidét ptispévky, které by ji ukazaly
bézny den v 1ékarné. Také ji zajimaji novinky ve farmaceutickém primyslu, ktery se neustale
vyviji, s ¢imZ poji potfebu znat také historii. Také vyjadiuje zdjem o obsah spojeny s

prirodnimi 1éCivy a botanikou.
Participant E:

Participantka E by se rada formou ptispévki dozvédéla vice o moznostech, kde absolvovat
povinnou odbornou praxi. Chtéla by také védét, jak dana praxe probihd a co od ni mize
ocekavat. Také by ji zajimaly informace, jak si mize zatidit potvrzeni veSkerych dokumentii
do Skoly. Déle by byla rada za ptispévky, které zmifiuji, na co si dat v 1€karn€ pozor a na co
se nesmi zapomenout pifi komunikaci s pacientem. Kromé toho by ji zajimaly edukacni

ptispévky, kdy uvedla ptiklad: jak poznat chiipku od nachlazeni.
Participant F:

Participant F by uvital pfedev§im kariérni nabidky a ukdzky kariérniho posunu. Za ,hlavni
tahak oznacil prispévek obsahujici informace, které priblizi konkrétni 1ékarnu a slozeni
tymu personalu. Na otazku, zda by uvital konkrétni piibéhy z praxe od praktikantd fekl, ze

ano a dodal: ,,Neni nic vic nez konkrétni zkusenost studentii, kteri jsou viastné lidi, jako jsem

o6

ja.
ZAVER: Z kvalitativniho vyzkumu vyslo najevo, Ze by studenti byli radi za veskeré
informace spojené s odbornou praxi. Zajimaji je informace, jak dana praxe probiha, co od ni
mohou o¢ekavat, jak si danou praxi sjednat, jaké lékarny jsou nejvhodnéjsi nebo také jak si
vybavit dokumenty uznavajici odbornou praxi. Kromé té€chto informaci by byli radi za
skutecné recenze a piibehy od studentt, ktefi jiZz praxi absolvovali. Mimo jiné je vhodné
zam¢fit se na piispévky, které by studentlim priblizovali jejich budouci povolani, tzn. ukazat
bézny pracovni den farmaceutického asistenta a lékarnika a pfiblizit situace, které na
1ékarndch musi fesit. Déle je vhodné sdilet naptiklad kariérni nabidky a ukazovat mozny
kariérni posun z jednotlivych pozic. Také by se nemélo zapominat na piispévky edukaéniho

charakteru.
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e Obsah na socialnich sitich - FORMA OBSAHU
Participant A:

Participantka A sleduje na Instagramu nejcastéji videa ve formé reels. Na otazku, zda by
uvitala rozhovory s 1ékarniky nebo farmaceutickymi asistenty, odpovédéla, ze tohle téma by
se ji libilo ve forme podcastu, spiSe nez ve formé videa. Zaroven zmiiuje, ze podcasty by ji
vyhovovaly nejvice, kdy dodava: ,,Treba kdyz jsem na cesté do skoly, tak miizu poslouchat
a nemusim prave pritom koukat na obrazky.“ Zaroven uvedla, Ze rozhovor ve formé podcastu

by mél byt dlouhy idealné 5 az 10 minut.
Participant B:

Participant B uvedl, Ze by se mu libily podcasty na védni obory, které jsou spojené s farmacii.
Také souhlasil s tim, Ze zajimavé podcasty by mohly byt v podobé rozhovort s 1ékarniky a
farmaceutickymi asistenty. Krom¢ toho by byl rad, kdyby bylo vizualné ptiblizeno, jak
probihd zpracovani 1é¢ivych piipravkl. Farmaceutické témata si umi pfedstavit zpracované

formou reels a delsi videa by pravdépodobné nesledoval.
Participant C:

Participant C uvadi, ze by mohla byt zajimava kratka videa v podob¢ reels, ktera by odrazela
pracovni zivot farmaceutického asistenta nebo 1ékarnika, kdy tika: ,,Urcité by to mohlo byt
zajimavy, hlavné pro zacinajici studenty.“, kdy dodava, ze timto obsahem by zacinajici
studenti mohli mit pfedstavu o tom, jaka prace je doopravdy ¢eka. Tyto reels videa si umi
predstavit vtipn€jsi formou. Diive zminéné téma logistiky (cestu lécivych ptipravkid do
1ékarny), si umi pfedstavit ve form¢ piispévku, ktery by byl graficky zpracovan. Dale uvadi,
Ze tento obsah by mohl mit 1 formu delSiho videa, pficemz ideédlni doba videa by méla byt 5

az 10 minut.
Participant D:

Participantka D uvadi, Ze naptiklad téma ,,béZny den v lékdarné®, si umi predstavit formou
videa, jelikoz video pomaha si jednotlivé Cinnosti vizualizovat. Zaroven si ve videu umi
predstavit Casovou osu dne, ktera by znazornovala, kolik konkrétni pracovni ¢innosti
zaberou Casu. Video by podle participantky D mélo byt dlouhé idedlné tfi minuty. Také
uvadi, ze kromé videa si umi predstavit toto t€éma i formou podcastu, kdy podcasty by uvitala
predevsim na cestach, pfi kterych nema ¢as na vizudlni obsah. Zaroven se nebrani ani reels

videu na Instagramu.
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Participant E:

Participantka E by nechtéla ptispévky formou dlouhého videa, pfi¢emz minutové video ve
formé reels by uvitala. Podcasty jsou pro ni pfivétivéjsi nez dlouha videa, jelikoz se u nich
¢loveék nemusi tolik soustiedit. S participantkou E byla diskutovana také forma webinare,
kdy uvedla, Ze si v§imla, ze n¢které spolecnosti na webinafe studenta lakaji, ale popravdé se

webinafe nikdy neucastnila. Do budoucna se této skute¢nosti nebrani.
Participant F:

Za nejidealnéjsi formu, mimo klasického ptispévku, povazuje kratka videa v podobé reels.
Podcastim se nebrani, pficemz uvadi, ze by musel byt dlouhy kolem 10 minut. Formou
podcastu si predstavi jak odbornd farmaceutickd témata, tak rozhovory se studenty, ktefi

popisuji svou praxi.

ZAVER: Mimo klasického ptispévku je vhodné zapojit piispévky ve formé reels, u kterych
je maximalni délka videa 60 sekund. SpiSe nez dlouhd videa, by studenti uvitali podcasty, u
kterych se nemusi tolik sousttedit a mohou si je pustit cestou do skoly do sluchatek. Idealni

podcast by mél byt dlouhy maximalné 10 minut.
e Interakce na socialnich sitich

Studenti byli také dotazovani, co by je na socidlnich sitich pfinutilo reagovat na urcité
prispévky.
Participant A:

Participantka A uvedla, Ze reaguje na ankety. Déle zminila, Ze by napsala odpovéd u
diskusniho tématu, kdyby odpovéd’ mohla zlstat anonymni. Zaroven dodala, Ze do soutéze

by se pravdépodobné zapojila.
Participant B:

Participant B neni dle jeho uvédzeni typ ¢loveka, ktery by se vyjadfoval Casto, ale obcas citi
potiebu se vyjadiit naptiklad k néjakému diskusnimu tématu. Také reaguje na ankety a obcas
se zapoji do soutéze. Zminil vSak, ze se zapojuje pouze do soutézi, u kterych ho zaujme
mozna vyhra. Jako vyhru by si predstavil naptiklad poukaz na rekreacni aktivity. Na otazku,
zda by si ptedstavil skupinovy chat, ktery by byl ur€en pro vSechny studenty farmacie,
odpovédél, ze ne. Staci mu pouze chat, ktery ma se svymi spoluzéky, kde si mize probirat
své Skolni témata. Informace o bliZicich se udélostech by od dané firmy uvital spiSe formou

e-mailu nebo ptispévku.
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Participant C:

Na otézku, co participanta C donuti reagovat na ptispeévek odpoveédél: ,.Ja uz jsem se za tu
dobu naucil nereagovat na vsechno, co ve mné vzbuzuje néjaké emoce*, kdy dodava, ze je
to disledkem toho, Ze v dneSnim svéte existuje mnoho dezinformaci. Také uvadi, ze pokud
reaguje na prispévek, tak jediné tlacitkem ,like*, ale komentaid se zdrzuje. Participant C
také nevidi nic Spatného na tom, kdyby se m¢l vyjadrit v anketé. Muselo by se vsak jednat o
téma, do kterého by se chtél angazovat. Takeé tika, Ze je soutézivy typ ¢loveka, takze by se
velmi rad zapojil do soutéze. Soutéze si piedstavuje napiiklad ve formé sérii kvizovych
otazek. Na otdzku, zda by chtél byt soucasti skupinového chatu odpovedél: ,,Ne, protoze ono
se sice Fika ,,vic hlav, vic vi“, ale zase také vytvari mnohem vice chaosu a riiznorodych

nazori.”, kdy dodéava, ze mu staci chat se svymi spoluzéky.
Participant D:

Participantka D uvadi, ze se rada zapojuje do komunikace a tika: ,,Urcite se rada zapojim,
obzvlast, kdyz mé to téma chytne, protoze mam rdada zvidavé otazky.” Do soutézi by se
participantka D rdda zapojila, pficemz zmifluje, ze se nedavno zlcastnila soutéze, kde
odpovédéla na kvizovou otazku. Nasledné byl uzivatel, ktery odpoveédél spravné vylosovan
a ziskal vyhru. Jako vyhru od farmaceutické firmy by chtéla ziskat moznost podivat se, jak
to v dané firm¢ funguje a mit individudlni exkurzi. Participantka D vnima skupinovy chat
pozitivné a chtéla by byt jeho soucasti. Pfinos vidi pfedevsim v tom, Ze kazdy ¢lovék ma
jiny pohled na situaci a jinou zkuSenost, tudiZ by bylo vhodné vSe mezi sebou sdilet. Také
vSak pfipousti, Ze by ji skupinovy chat mohl casem piestat zajimat, pfedev§im pokud by v

ném nebyla udrzena déjova linka a témata by odbocovaly jinym smérem.
Participant E:

Participantka E tika: ,,Moc se upiimné na socidlnich sitich nevyjadruji, ,like* ddavdam jen u
néceho, co se mi opravdu libi.*“ Také uvadi, ze do soutéze by se zapojila, pokud by mohla
ziskat zajimavou vyhru, pod kterou si ptfedstavuje napiiklad elektroniku v podobé nového

telefonu, pocitace nebo tabletu. Konkrétné se jedna o vyhry, které by mohla vyuZzit pii studiu.
Participant F:

Participant F fekl, ze reaguje malo, pticemz dodal: ,,KdyzZ je néjaka zajimava diskuse, tak se
zapojim.* VétSinou se do soutézi zapojovat zkousi, 1 kdyz vniméa malou pravdépodobnost
ziskani vyhry. Skupinovy chat vnima neutralné, kdy zduraznuje obavu toho, ze by zde

nevznikly Zadné reakce.
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ZAVER: Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze se studenti radi zapoji do soutéze, piicemz
jejich ucast zavisi na mozné vyhie, kterou mohou za zapojeni ziskat. Pfedstavuji si
predevsim vyhry, které jim pomohou se studiem, at’ uz jde o moznost individualni exkurze
nebo ziskani chytrého zafizeni. Mimo jiné Ize zapojit i vyhry, které student mize vyuzit ve
volném case, kdy od studia odpociva, napiiklad poukazy na rekreacni aktivity. Z vyzkumu
také vyplyva, ze studentim nevadi reagovat na ankety, kdezto vétsin¢ studentim neni
piijemné zapojovani se do diskusnich témat pod jejich jménem. Skupinovy chat, ktery by
shromazd’oval studenty farmacie napii¢ celou Ceskou republikou a Slovenskem, studenti
vnimaji spiSe negativné, pfiCemz jim stac¢i byt soucCasti skupinového chatu se svymi

spoluzaky.
e Frekvence prispévki
Participant A:

Participantka oznacena pismenem A si mysli, Ze nové piispévky urcené pro studenty

farmacie by se mély idedln¢ vyskytovat dvakrat do tydne.
Participant B:

Participant B uvedl, ze téchto ptispévkl by nemélo byt pfilis, jelikoz naptiklad Instagram
navs§tévuje prevazné kvili tomu, aby se odreagoval. Piedstavil by si piispévky jednou az

dvakrat tydné, pfi¢emz jednou tydné by uvital také reels.

Participant C:

Participant C uvadi, ze idealné by se nove ptispeévky mély vyskytovat jednou do tydne. Také
uvadi, Ze si je védom toho, Ze tvorba piispévkll neni jednoducha a také piedstavuje ¢asovou
zatéz.

Participant D:

S participantkou D nebyla diskutovana oblast frekvence ptispévki.

Participant E:

Participantka E uvadi, Ze by nové prispévky uvitala jednou nebo dvakrat do tydne.

Participant F:

Pro participanta F je idealni vidét nové piispévky jednou nebo dvakrat do tydne, kdy tuto

frekvenci oznacil za ,zlaty stred”.
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ZAVER: Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze je idealni sdilet maximalng dva nové
ptispévky tydne.
e Atraktivita offline komunikaénich kanali + frekvence navstéyv

Participant A:

Participantka A uvedla, Ze se jednou zucastnila veletrhu pracovnich pftilezitosti, pfiCemz
dodala, Ze ji tento offline komunikacni kanal zacal ptipadat atraktivnéj$i az ve vySSim
ro¢niku, ve kterém citi potfebu se rozhlizet po kariérnich moznostech po ukonceni studia.
Participantka A by se rada zucastnila exkurze do 1ékarny s prevenci, centralni laboratoie a
distribu¢niho centra, pficemz nejradé€ji by se dozvédela o logistice. Dale uvedla, ze se Skolou

na exkurze jezdi obvykle dvakrat béhem Skolniho roku.
Participant B:

Participant B uvadi, Ze se ucastni exkurzi a seminafi s odborniky, pficemz téchto aktivit se
neucastni Casto. Také zminuje, Ze si v§iml pozvanky na veletrh pracovnich ptilezitosti, kdy
uvedl: ,Jednou jsem se tam byl podivat, ale jelikoz jsem byl jeste v prvnim rocniku, tak to
pro mé jeste nemelo tolik smysl.”, a dodal, ze veletrhy jsou cilené spiSe na vyssi rocniky.
Zaroven zminuje, ze nyni je pro néj situace aktudlnéjsi, a proto se piistiho veletrhu zacastni.
Participant B uvadi, ze exkurzi se neucastni Casto, obvykle jednou nebo dvakrat za

akademicky rok.
Participant C:

Participant C uvadi, Ze planuje se letoSni rok zicastnit veletrhu pracovnich ptilezitosti. Také
zminuje, ze do offline aktivit, které mu pomahaji se vzdélavat patii praxe, ale také
pozorovani 1ékarniki pii navstéve 1ékarny z pozice zakaznika. Také uvadi, Ze v rdmei Skoly

navstévuje exkurze, kterych dle jeho ndzoru neni mnoho.
Participant D:

Participantka D zminuje workshopy, které u nich na Skole potadaji farmaceutické firmy.
Také uvadi exkurze, které se dle jejich slov nepofadaji Casto. Pozitivné vnima také veletrhy
pracovnich pftilezitosti, pfi¢emz zminuje vyhodu, ze se miize vystavovatelli zeptat na své
otazky individudlng, bez nutnosti ptat se nahlas pred celou jeji tfidou. Pfinos vnima také v

tom, Ze zde muiZze nacerpat nové informace a seznamit se s kulturou firmy.
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Participant E:

Participantka E se ucastni exkurzi, na které jezdi v ramci Skoly. Také se ucastni prednasek a
seminaft, nicméné zminuje, ze se jedna o aktivity zajisténé Skolou a sama od sebe nikde
nebyla. Na otazku, zda ji ptipada dulezité se zucastnit téchto aktivit odpovedéla: ,,Jsem spis
typ, co se vzdelava sam.”, zaroven dodala, ze kdyby se dozvédéla o moznosti vyjet sama za
sebe na exkurzi, ur¢it¢ by se zucastnila. Rada by se podivala na exkurzi do 1ékarny nebo
laboratoie. Také uvadi, ze podle ni nejsou exkurze v ramci Skoly Casté, pficemz ona sama
byla na exkurzi za dobu jejiho studia pouze jednou. Tuto skutecnost vsak pfisuzuje tomu, zZe
je v druhém ro¢niku. Také uvadi, ze odborné prednasky maji ve Skole pouze jednou za rok.

Participantka E nikdy nebyla na veletrhu pracovnich pfilezitosti.
Participant F:

Participant F si vybavuje pifednaSky s odborniky, které jsou realizovany Skolou, a také
exkurze. Jako prvni ho napadla exkurze, kterou mél v prvnim ro¢niku povinnou v ramci
pfedmétu ,Historie farmacie. Na zaklad¢ ucasti byl poté udélen zapocet do tohoto
predmétu. Jednalo se o exkurzi do muzea farmacie, v Kuksu, nedaleko Hradce Kralové. Také
uvadi, ze tato exkurze mu utkvéla v paméti kviili tomu, ze byla velice zajimava a mohl vidét,
jak se farmacie vyvijela napfi¢ jednotlivymi stoletimi. Také uvadi, ze mél diky Skole
moznost navstivit laborator a distribuéni centrum, ale této exkurze se neti¢astnil. Také uvedl,

ze nikdy nebyl na veletrhu pracovnich pftilezitosti.

ZAVER: Nejvice studentd si jako vzdélavaci offline aktivitu vybavilo exkurze, pfi¢emz
vétsina z nich uvedla, Ze tato aktivita by mohla byt organizovana ¢astéji. Studenti by uvitali
exkurze do laboratofe, distribu¢niho centra nebo do Iékarny. Pozitivné studenti vnimaji 1
veletrhy pracovnich pfileZitosti, pficemz nejvétsi piinos maji pro studenty ve vysSich
ro¢nicich. Studenti zminovali také ptfednasky, seminafe a workshopy. Z kvalitativniho
vyzkumu vyplynulo, Ze se téchto aktivit studenti ucastni predev§im kvili tomu, ze jsou

organizovany Skolou.
o Offline aktivita— VZDELAVACI POBYT
Participant A:

Participantka A by se vzdélavaciho pobytu zicastnila rada, pficemz na otazku, zda by se
chtéla zi¢astnit i za pfedpokladu tthrady vydaji na ubytovani v hotelu, odpovédéla ano. Déle

uvadi, ze na za¢atku programu by chtéla neformalni posezeni s ostatnimi G€astniky, aby méla
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moznost se seznamit. Program na druhy den si pfedstavuje v podobé exkurze do laboratoie

nebo distribu¢niho centra.
Participant B:

Participant B nikdy na vzdélavacim pobytu nebyl, ale moc rad by se ho zG¢astnil. Participant
B uvedl, ze poplatek za ubytovani by zaplatil, ale zaroveni by musel zvazit, o jak vysokou
¢astku se jedna. Také doplnuje: ,,Hlavne mé ty pobyty davaji smysl vic, kdyz jsou na vice
dnii. Protoze za predpokladu, Ze se nekam prijede v patek odpoledne po skole, na ubytovaci
pobyt, tak to mi ani neprijde dostatecny.” Kdyz byl diskutovan ptipadny program pobytu,
participant B zminil, Ze by na tivod uvital aktivity na sezndmeni se s ostatnimi. Dale dodava,
ze by také chtél: ,,Vyvolavat zde diskuse. Ne jen poslouchat cely den prednasky. Ty k tomu,

samoziejmé, nezbytné patii a uvitam je. Ale moznd i néjaké workshopy.*
Participant C:

O moznosti zucastnit se vzdélavaciho pobytu se participant C prvotné¢ dozvédél od jeho
poveédomi, pticemz dodava: ,,Myslim si, Ze to asi neni jeste moc rozsirené nebo minimalné
ke mné se to jeste uplné nedostalo.* Také uvadi, ze vzdélavaciho pobytu by se rad zucastnil
a ptipadny poplatek, naptiklad za ubytovani, by bral jako investici do sebe, ktera mu pomiize
pripravit se na budouci povolani. Také uvadi: ,,Ja bych urcité ocenil, kdyby to nebylo formou
jen néjakych prednasek, protoze, samoziejme, clovéek se dozvi spoustu nového a miize to byt
velkym prinosem. Na druhou stranu je to taky docela nudné, kdyz se to tykda pouze téch

prednasek, takze bych si dokdzal predstavit néjaké seznamovaci aktivity na zacdtek.*
Participant D:

Participantka D o vzdélavacim pobytu slysSela, nicméné zminuje, Ze je tento pobyt kapacitné
omezeny. Na vzdélavaci pobyt by jela rada, 1 za predpokladu, Ze by musela zaplatit poplatek.
Zminuje, Ze tento poplatek bere jako investici do sebe. Kromé vzdelavacich aktivit by uvitala

také aktivity, diky kterym by se s ostatnimi seznamila.
Participant E:

Participantka E nikdy o moZnosti vyjet na vzdélavaci pobyt neslySela. Na otazku, zda by se
zucastnila odpovédéla: ,,Spis ne, jsem celkem introvertni. Tohle by mé dostavalo do stresu,
do nepohodlné situace.*, zaroven piipousti, ze by uvazovala nad ucasti, kdyby méla moznost

jednolizkového pokoje.
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Participant F:

Participant F uvedl, ze vi, ze vzdélavaci pobyty existuji. Kdyby se k participantovi F dostala
vyzva, aby se na vzdélavaci pobyt pfihlésil, pravdépodobné by tak ucinil. Na otazku, zda by
se zucastnil 1 za predpokladu, kdyby si musel zaplatit ubytovani, odpovéde¢l: ,,S tim musi

clovek pocitat, to je samozrejmy.

ZAVER: Studenti by se vzd&lavaciho pobytu zucastnili radi, i za predpokladu, Ze by si
museli uhradit vydaje na ubytovani. Tyto vydaje povazuji za investici do sebe, svého rozvoje
a piipravu na budouci povolani. Zarovei se od pobytu ocekava, ze bude k dispozici program,
ktery studentovi bude stat za to, aby vydaje za ubytovani zaplatil. Kromé vzdé¢lavacich
aktivit je vhodné zahrnout aktivity seznamovaci, diky kterym se studenti budou nésledn¢
citit v daném prostiedi uvolnéné. Kromé klasickych pfednasek by zde mély byt aktivity,
které studenta zapoji do dé€je a daji mu prostor se vyjadfit. Pro introvertni jedince by m¢la
byt moznost zvolit si jednoltizkovy pokoj, aby byl zachovan jejich osobni prostor a citili se

po dobu pobytu dobfte.
e Motivace k ucasti na offline aktivitach
Participant A:

Participantka A se offline aktivit i€astni ptfedev§im kvtli moznosti podivat se, jak to danych

pozicich a mistech funguje, coz ji umoziuje vytvofit si pfedstavu jeji budouci prace.
Participant B:

Participanta B motivuje predev§im moznost ziskdni novych kontaktli na odborniky ve
farmacii. Také zmifuje, Ze je dilleZité ziskat kontakty i na jiné studenty, ktefi mu budou umét
do budoucna pomoct. Také uvadi, Ze v ptipad¢ zaplaceni poplatku napiiklad za vzdélavaci
pobyt, by byl rad za obcCerstveni zdarma ¢i néjaky darek.

Participant C:

Participanta C motivuje pfedev§im mozZnost prohloubit své znalosti a moZnost vyslechnout

si odli$né nazory na urcita témata. Také ho motivuje skutecnost, Ze poznd nové osoby.
Participant D:

Mimo moznosti pfipravit se na budouci povolani ji motivuje jeji zvédavost. Ma rada, kdyz

ma o vSem prehled a rada interaguje s lidmi.
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Participant E:

Participantka E je rdda za moznost ziskat nové informace a vhled do praktické ¢asti, nicméné

se ucastni pfedevsim protoze jsou tyto aktivity soucasti jejiho studia.
Participant F:

Participanta F motivuje pfedevS§im moznost ziskat jiny druh informaci, nez ktery ziskava ve

Skole. Dale uvadi, Ze ucast na téchto aktivitach studenta obohati.

ZAVER: Kazdého studenta k G¢asti na vzdé&lavacich aktivitach motivuje néco jiného. Jde
pfedevSim o motivaci ziskat nové informace, jiny pohled na danou situaci a vhled do
praktické ¢asti farmaceutického svéta. Mimo jiné mize jit i o motivaci ziskat nové kontakty

na odborniky a dal$i studenty farmacie.
e Offline aktivity — témata
Participant A:

Participantka A by uvitala seminaf, na kterém by ji byla pfedstavena napli prace v dané

farmaceutické firmé, prostfedi firmy a moZznosti kariérniho posunu.
Participant B:

Participant B by uvital témata, ktera souvisi s odbornosti a ktera mu pomohou ve studiu, ale

také v samotné praci.

Participant C:

S participantem C nebyla diskutovéana oblast témat na offline aktivitach.
Participant D:

Participantka D by byla rada, v ptipad¢ vzdélavaciho pobytu, za vzdélavaci bloky, které by
se tykaly novych trendt a ptistupti ve farmacii. Dalsi témata, ktera by byla vhodna pouze
pro offline aktivity ji nenapadly a dodala: ,,Podle mé, ty témata, co jsou vhodnd i pro online,
tak jsou vhodna i pro offline.”, pti¢emz dodava, zZe pii offline aktivité se mize student zapojit

a zeptat se na otazky, kterého zajimayji.
Participant E:

Participantka E by uvitala téma: , Jak rozpoznat urcité typy onemocnéni
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Participant F:

Participant F by byl rad za moZznost rozhovoru s absolventy, ktefi jiz studiem prosli. Také

by uvital, kdyby na univerzitu ptijeli 1€karnici, ktefi by popisovali jejich pracovni zivot.

ZAVER: Mozné navrhy témat, které by studenti uvitali na offline aktivitach se shoduje s
tématy navrhovanymi pro online komunikacni kandly, s tim rozdilem, ze pfi offline
aktivitach ma student vétSi moznost se zeptat na ptipadné otdzky a miize byt zapojen do déje,
¢imz si zapamatuje vice o daném tématu. Stejné jako u témat vhodnych na online kanaly se
zde vyskytovaly odpovédi v podobé edukacnich témat nebo moznost promluvit si s

odborniky (absolventy) o jejich praci.
e Studenti a farmaceutické firmy
Participant A:

Participantka A uvadi, ze farmaceutické firmy obvykle na univerzité prednaseji o kariérnich
moznostech jednou za rok. Osobni setkdni s danou firmou mé pro ni pfinos, nicméné
pfipousti, Ze si dané¢ informace vyhleddva i sama. Vyhodu pocit'uje pfedevS§im v tom, Ze se

muze zeptat na informace, které dand firma nesdili vefejné. Déle uvadi, ze si vS§ima

propagacnich material na skole a je za né€ rada.
Participant B:

Na ot4zku, zda ma na néj vliv osobni setkéni s farmaceutickou firmou odpovédél: ,.Jo, urcite
ano. Hlavné mi prijde, Ze na tom pracovnim trhu zas tolik téch farmaceutickych firem neni.
Takze, ve mé to asi vyvolava i néjakej pocit zajmu, o nas studenty.” Zaroven dodava, ze
uptednostiiuje informace ..z prvni ruky®“. Participant B uvadi, ze farmaceutické firmy
navstévuji jejich Skolu, mimo veletrh, jednou za akademicky rok. Participant B by vice nez
propagacni material v podobé letdku uvital naptiklad broZzuru, diky které by mohl diskutovat

s farmaceutickou firmou pfi osobnim setkani.
Participant C:

Participant C by uvital, kdyby farmaceutické firmy prezentovaly moZnosti o kariéfe alespon
dvakrat za semestr. Také uvadi, Ze si propagacnich materiala ve skole v§ima, nicméné¢ tika:

,INeni to tak osobni, aby mé to zaujalo.* a zaroven dodava, ze osobni kontakt je urcité lepsi.
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Participant D:

Participantka D wuvadi, Ze prezentovani firem na Skolach je dilezité zejména pro
farmaceutické firmy, které se diky tomu dostanou do povédomi studentd. Proaktivita
farmaceutické firmy a osobni setkani s nimi ji dodava potfebné informace, které jsou diilezité
pii rozhodovéni a vybéru budouciho zaméstnavatele. Rika, Ze si propagacnich materialt
v§ima, ale dodava: ,,Clovék to vidi, za chvilku to zapomene. Osobni interakce je piece jenom

13

o néco lepsi. Je to lip zapamatovatelné.“ Participantka D uvadi, ze prezentovani
farmaceutickych firem na Skoldch by nemélo byt casté, aby student nebyl piehlcen.

Nejidealnéjsi frekvence téchto navstév je podle ni jednou nebo dvakrat za akademicky rok.
Participant E:

Participantka E uvadi, Ze si je védoma toho, Ze farmaceutické firmy jezdi k ni na Skolu
prezentovat kariérni mozZnosti, nicméné na zddné takové pirednasce nikdy nebyla. Také vi,

kde se propagacni materialy ve skole vyskytuji.
Participant F:

Participant F uvadi, Ze upfednostiiuje osobni kontakt s farmaceutickou firmou, vice nez
ptecteni si informaci o danych kariérnich moZnostech. Dale zminuje, Ze vyhodu vnima
predevsim v tom, ze jsou predndsejici ochotni odpovidat na dotazy. Také uvadi, ze
farmaceutické firmy se u nich na Skole objevuji zpravidla jednou nebo dvakrat za
akademicky rok. Participant F vi, kde propagacni materialy nalezne, nicméné jim nevénuje

vEtsi pozornost.

ZAVER: Studenti vnimaji osobni setkani s farmaceutickymi firmami pozitivng, pfi¢emz
jsou radi za osobni interakci a moznost dozvédét se informace, které nejsou sdileny vefejné.
Tato setkani maji vliv pfi jejich volbé budouciho zaméstnavatele. Studenti jsou si védomi
toho, Ze je farmaceutickych firem na trhu prace malo, a proto pocit'uji, Ze je o n¢ zajem.
Studenti vi, kde se ve Skole nachédzi propaga¢ni materidly, pfi¢emZ néktefi z nich jim
nevénuji n&jak zvlast' vétsi pozornost. Farmaceutické firmy by mély na univerzité

prezentovat kariérni moznosti alesponl dvakrat za akademicky rok.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V teoretické casti, konkrétné v kapitole Metodika diplomové prace, byly stanoveny dvé
vyzkumné otazky, které zde budou zodpovézeny. Odpovédi na vyzkumné otazky byly
ziskany pomoci provedené¢ho dotaznikového Setteni a individualnich polostrukturovanych

rozhovoru.

VO1: Jaky druh obsahu na socialnich sitich preferuji studenti farmacie a jak by méla

firma XY prizpusobit sviij obsah?

Socialni sit’ Instagram je mezi studenty nejvice vyuzivanou socialni siti, proto by spolecnost
XY méla sviij obsah sdilet primarn¢ zde a vénovat piipravé prispévki dostatek casu.
Spole¢nost XY muze také vyuzit potencialu reels videi, které jsou mezi studenty velmi
oblibené. I ptesto, Ze néktefi studenti vyuzivaji Facebook kvili aplikaci Messenger, neméla
by spolecnost XY na tuto socidlni sit’ zapomenout. Na tuto socialni sit’ mize sdilet totozné
prispévky jako na Instagram. Tyto ptispévky nasledné oslovi i dalsi uzivatele, ktefi travi cas
projizdénim facebookové ,,zdi. Je dulezité, aby spole¢nost XY sdilela nové piispévky

pravideln¢ jednou az dvakrat tydné.

Studenti by uvitali zejména piispévky, které jim piiblizi jejich odbornou praxi, a proto by
spole¢nost XY mohla sdilet piispévky, které studenty seznami s aktivitami, které si mohou
v ramci povinné lékarenské praxe vyzkouset. Spolecnost XY muiZe zminit, jaké 1€karny jsou
pro praxi vhodné, jaké benefity student na praxi muze ziskat a jak si mize potvrdit veskeré

dokumenty spojené s uznanim odborné praxe.

Studenti by také uvitali, kdyby se dozvédéli piibéhy a recenze od jinych studentd, kteti jiz
praxi absolvovali. Kromé toho je dilezité se zaméfit i na prispevky, které budou studentim
pfibliZovat jejich budouci zaméstnani. Spolec¢nost XY muize vyuZit svych zaméstnanct, ktefi
studentiim mohou pfibliZit jejich pracovni napli a zaroven jim ukazat denni praci 1ékarnika
nebo farmaceutického asistenta. Také by spole¢nost XY méla zapojit do své komunikace
ptispévky, které by studenty informovaly o nevSednich situacich, které se v 1ékarnach staly.
Studenti by také uvitali prispévky, které shrnuji kariérni rady a tipy, kde béhem skoly ziskat
zkuSenosti (naptiklad brigady). Uvitali by také tipy na uplatnéni po Skole a moznosti
kariérniho posunu. Spole¢nost XY miuze zvazit sdileni piispévku, které budou poskytovat

rady do studentského zivota, naptiklad tipy, jak se spravné ucit a starat o dusevni zdravi.

Studenti farmacie uvitaji také edukacni témata, kterd jim pomohou pfi studiu a zaroven je

informuji o novinkéach z farmaceutického svéta. Vyzkumy ukazaly, Ze studenty zajimaji také
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edukacéni témata, ktera Souvisi s expedici v 1ékarnach — na co si dat pti vydeji pozor, jak

komunikovat s pacienty, jaké jsou interakce 1€¢iv a podobné.

Studenti na socialnich sitich interaguji — zapojuji se do diskusi, soutéZzi a odpovidaji
v anketach. Vyzkumy vSak ukazaly, Ze nékterym studentiim neni pii diskusich pfijemné
reagovat vetejné pod svym jménem. Idedlnimi néstroji pro vyvoldni interakce jsou ankety a
soutéze. Pokud spolecnost XY vymysli pro studenty farmacie soutéz, méla by zahrnout
vyhry, které budou studenty motivovat k zapojeni. Tyto vyhry by mély byt piredev§im
takové, které budou mit pfinos pro jejich studium, napt. individualni exkurze nebo chytré
zatizeni. Také je vhodné zapojit vyhry, které miize student vyuzit pii odpocinku od studia —

poukazy na rekrea¢ni aktivity.

Spole¢nost XY mize zvazit tvorbu podcastid. Vyzkumy ukazaly, ze idealni doba podcastu
by méla byt kolem 10 minut. Podcasty studenti vnimaji 1épe nez videa, jelikoZ se u nich
nemusi tolik soustiedit a mohou si je pustit do sluchatek pii cesté do Skoly. Tyto podcasty

by mély byt zaméteny na farmaceuticka témata a mély by probihat s odbornikem ve farmacii.

Z vyzkumii vyplynulo, Ze dlouh4 videa studenti nepreferuji. Pokud by spolecnost XY chtéla
takovato videa tvofit, mize zvazit napiiklad videa, kterd vysvétluji ucivo v ¢eském jazyce,

jelikoz tahle videa na YouTube chybi.

VO2: Jaké formy offline komunikac¢nich kanili pripadaji studentiim farmacie

nejatraktivnéjsi a jak by je méla firma XY vyuzit?

Studenti farmacie pozitivné vnimaji zejména exkurze, seminatfe, workshopy, veletrhy
pracovnich pftilezitosti a vzdélavaci pobyty. Spolecnost XY by se méla tedy sousttedit na

tyto offline aktivity.

Z hlediska frekvence navstév se studenti nejvice ucastni seminafti, poté exkurzi a
workshoptl. Studenti se téchto aktivit ucastni zejména kvuli tomu, Ze jsou tyto aktivity
organizovany $kolou. Studenti vSak citi potfebu se vzdélavat i mimo $kolu, a proto by
spolecnost XY mohla dat studentovi moznost pfihlasit se na exkurzi sdm za sebe. Z vyzkumu

vyplynulo, Ze by studenti preferovali exkurze do laboratofe, Iékaren a distribu¢niho centra.

Za tuto navstévu by mohl byt studentovi vystaven certifikat, ktery by po predlozeni naptiklad
omluvil absenci ve skole. Tyto podminky by vSak spolecnost XY musela projednat

s jednotlivymi Skolami.
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Veletrhy pracovnich piilezitosti pfipadaji atraktivni zejména studentiim ve vysSim ro¢niku,
jelikoz zde ziskavaji informace od budouciho zaméstnavatele a maji moznost zde vést

individualni konverzaci na zakladé jejich dotazii a potteb.

Studenttim také ptipada atraktivni vzdélavaci pobyt, pficemz vétSina z nich se pobytu nikdy
nezucastnila. Tento fakt je zapfi¢inén zejména tim, ze vzdélavaci pobyt organizuje pouze
jedna farmaceuticka firma, pfi¢emz kapacita studentii je omezena. Spole¢nost XY by mohla
pro studenty tento pobyt zorganizovat a vyuzit toho, Ze jsou studenti ochotni si za tento pobyt
zaplatit. Naklady na vzdé€lavaci pobyt tedy mohou byt snizeny o vydaje na ubytovani.
Studenti ucast na vzdélavacim pobytu vnimaji jako investici a pfipravu na své budouci
povolani. Studenti od vzdélavaciho pobytu ocekavaji pestry program, diky kterému ziskaji
nové znalosti, informace a rtiznorodé pohledy na dané témata. Kromé vzdéladvacich bloki a
pfipadnych exkurzi by méla spole¢nost XY do programu zakomponovat seznamovaci
aktivity, diky kterym se studenti budou citit v prostiedi uvolnénéji. Spolec¢nost XY by méla

zajistit také jednoliizkové pokoje, které jsou vhodné pro introvertni jedince.

Mimo jiné by spole¢nost XY méla jezdit alespon dvakrat za akademicky rok do $kol, kde by
m¢éla prezentovat své kariérni moznosti. Tato prezentace mize byt doplnéna seminafem nebo
workshopem. Tato osobni setkani na univerzité¢ vnimaji studenti velmi pozitivné a jsou radi,
ze se dozvi informace, které nejsou Sifeny vetejné. I presto, Ze jsou na Skolach k dispozici
propagacéni materidly a studenti védi, kde tyto materialy naleznou, je pro n¢ dulezita osobni
interakce, diky niZ se mohou zeptat na dotazy. Touto osobni interakci se spole¢nost XY také

dostane do povédomi studentt.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU CILENEHO NA STUDENTY
FARMACIE

Z vyzkumu vyplynulo, jaky obsah by studenty farmacie zajimal, a jak Casto by tento obsah

na socialnich sitich chtéli vidét. Stejné tak bylo zjiSténo, jaké offline aktivity piipadaji

studentiim farmacie atraktivni. Na zakladé téchto zjiSténi je v projektové Casti sestaven navrh

komunikac¢niho planu cileného na studenty farmacie, ktery by spolecnost XY mohla vyuzit.
Komunikaéni plan obsahuje situacni analyzu, komunikaéni cile, komunikacni strategie a
¢asovy plan a rozpocet.

10.1 Situa¢ni analyza

V této oblasti je vhodné vypracovat analyzu, ktera bude zachycovat vnéjsi a vnitini prostredi

spole¢nosti a doporucit strategie, které z analyzy prosttedi vyplyvaji.

Tato ¢ast by také méla obsahovat popis komunikace konkurence a definovani cilové skupiny,
pro ktery je komunikaéni plan urcen — studenti farmacie. Tyto dva body v projektové ¢asti

rozebrany nebudou, jelikoz jim byl vénovan prostor v praktické ¢asti diplomové prace.
e SWOT analyza a strategie, které z ni vychazeji

Tabulka 4 SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

S (silné stranky) W (slabé stranky)

S1: Zaméstnanci starajici se o komunikaci | W1: V komunika¢nim planu nejsou zahrnuty
se studenty vSechna moZna témata, ktera by studenti

S2: Vlastni databaze kontaktl na studenty | uvitali

S3: Spoluprace s farmaceutickymi skolami | W2: Nejednotny design piispévki

S4: Bezplatné prostory vhodné ke W3: Omezena kreativita ptispévkl
shromazd’ovani studentti W4: Exkurze pouze v Praze

S5: Zkusenost s organizaci online i offline | W5: Zadné ubytovaci kapacity

aktivit pro studenty W6: Exkurze pro studenty pouze v ramci
S6: Dobra reputace mezi studenty a vyucovacich hodin
pozitivni vefejné minéni W7: Omezeny rozpocet

S7: Zaméstnanci s odbornymi znalostmi

(odborny personal)
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O (prilezitosti)

T (hrozby)

O1: Zjem studenti se vzdélavat a
ziskavat nové poznatky

O2: Vnimana dulezitost vzdélavacich
aktivit mimo Skolu

O3: Zajem studentil o farmaceuticky
obsah na socialnich sitich

O4: Absence vzdélavacich videi, které by
se vénovaly farmaceutickému obsahu v
Ceském jazyce

O5: Absence kratkych videi (reels)
zamétenych na studenty farmacie

0O6: Omezena kapacita vzdélavacich

pobytl pro studenty

T1: Konkurence — propracovanost
komunikace, nabizeni podobnych aktivit
T2: Prebirani novych napadi na aktivity ¢i
jejich témat konkurenci

T3: Uptednostiiovani konkurence
farmaceutickymi Skolami

T4: Absence z4jmu ucastnit se aktivit ze
strany studentti

T5: Cast studentd aktivné nehleda informace o
blizicich se vzdélavacich aktivitach

T6: Vysoké poplatky od externich firem
podilejicich se na aktivitdch pro studenty

T7: Negativni zpétna vazba na nove zavedena

O7: Expanze lékéren (nabidka vice mist témata a aktivity, kterd budou mit dopad na

pro vykonani odborné praxe) povést spolecnosti

STRATEGIE S-O
- vyuzivani silnych stranek pro ziskani vyhody

Spole¢nost XY miize vyuzit své zamé&stnance, ktefi se staraji o komunikaci se studenty (S1)
a zvazit prizpisobeni obsahu komunikace dle toho, co studenti farmacie vyhledéavaji a co je
zajima (O3). Kromé¢ klasickych prispévki se jedna také o tvorbu kratkych videi ve forme
reels (O5), ktera mohou byt vytvoiena na farmaceuticka témata. Tyto reels zatim nikdo

nevytvofil, coZ dava spole¢nost XY vyhodu.

Stejné tak spole¢nost XY muze své zaméstnance (S1, S7) vyuzit k tomu, aby naplanovali
pro studenty farmacie vzdélavaci pobyt. Z vyzkumu vyplynulo, ze vzd€lavaci pobyt je pro
studenty velice atraktivni a vétSina z nich by za Gcast zaplatila. Vzdélavaci pobyty nabizi

pouze konkurence Z, kdy tyto pobyty maji omezenou kapacitu. (O6)

Spole¢nost XY muze vyuzit svého odborného personalu (S7) a zapojit ho do tvorby obsahu
na socidlnich sitich u specializovanych farmaceutickych témat. (O3) Spole¢nost by spolecné

s odbornym personalem (S7) mohla také vytvoftit vzdélavaci videa na YouTube, ktera by se
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vénovala farmaceutickym tématim. V této chvili nejsou na socialnich sitich k dispozici

zadna videa v ¢eském jazyce, ktera by studentiim umoznila studium odbornych témat. (O4)

Z dotaznikové Setieni vyplynulo, Ze studenti vnimaji ucast na vzdélavacich aktivitich mimo
Skolu za dulezitou (O2) a proto by spolecnost méla vyuzit své zkuSenosti s planovanim
online a offline aktivit (S5) a tyto aktivity jim poskytnout i mimo vyucovaci hodiny a

zorganizovat naptiklad exkurze v terminech, na ktery by se studenti hlasili sami za sebe.

Zajem studentli se vzdélavat a ziskavat nové poznatky (O1) je pro spolec¢nost XY klicovy.
Spole¢nost XY muize vyuzit své prostory (S4), které jsou schopny pojmout vétsi skupinu
studentti a organizovat vzdélavaci aktivity pro studenty ve svych prostorach castéji. Vyzkum
ukézal, ze by studenti ocenili naptiklad exkurze do laboratote, 1ékaren nebo distribu¢niho

centra.

Spole¢nost XY muze vyuzit také toho, Ze ma mezi studenty dobrou reputaci a celkové je
vetejnosti vnimana kladn€ (S6). Studenti neustale hledaji moznosti, kde odbornou praxi
vykonat. Ptipadna expanze 1ékaren (O7) by mohla studentim poskytnout vice mist pro

absolvovani odborné praxe. (O1)
STRATEGIE S-T
- vyuzivani silnych stranek na ochranu pred hrozbami

Spolec¢nost XY ma vyhrazené zaméstnance, ktefi se staraji o komunikaci se studenty (S1) a
vlastni databazi kontakti shromazdujici studenty. (S2) Tyto dvé silné stranky mize vyuzit
predev§im k posileni komunikacnich aktivit a posileni své konkurenceschopnosti. (T1)
Spolecnost XY také tuto databazi kontaktli (S2) mlZe vyuZzit k informovani studentii o
blizicich se vzdé€lavacich aktivitach a oslovit tak studenty, ktefi aktivné tyto informace

vyhledavaji. (T5)

Kromé toho spole¢nost XY muiZe vyuzit toho, Ze ma zkuSenosti s organizaci vzdélavacich
aktivit (S5) a bezplatné prostory vhodné ke shromazd’ovani studentd (S4) a oslabit tak
hrozbu absence zajmu ze strany studentl. (T4) Pokud tyto aktivity budou naplanovany dobie
a budou pro studenta ptinosem, je vétsi pravdépodobnost, ze student o dané aktivity zajem

neztrati.

Spolecnost XY také spolupracuje se skolami (S3), kdy piipadné udrzovéani dobrého vztahu
s témito institucemi zajisti, Zze neza¢nou preferovat pro spolupraci jiné spole¢nosti a bude

dodrzena zdrava konkurence. (T3)
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V neposledni fad¢ je nutné podotknout, Ze spole¢nost svou pozitivni reputaci (S5) a svij
odborny personal (S7) muze vyuzit pfedev§im k tomu, aby bylo minimalizované riziko
negativni zpétné vazby. (T7) Riziko negativniho dopadu mutze zmirnit napiiklad dtkladna

piiprava komunikac¢nich kanalli a zohlednéni zajmu studentt.
STRATEGIE W-O
- prekonani slabych stranek vyuzitim prilezitosti

Vyzkum ukazal, ze studenti projevuji zajem o vzdelavaci pobyt a vzdélavaci aktivity mimo
Skolu vnimaji za dulezité. (O2) Spole¢nost XY by méla vyuzit toho, Ze jsou tyto pobyty pro
studenty nabizeny v omezené mife v zavislosti na kapacité (O6). Studenti jsou ochotni si za
pobyt zaplatit, ¢imz by se vyiesila otdzka omezeného rozpoctu vyclenéného spolecnosti XY

na vzdélavaci aktivity, jelikoZ penézni prostfedky studentl by rozpoétu pomohly. (W7)

Dale by spolecnost XY mohla vyuzit toho, Ze studenti maji zajem o farmaceuticka témata
(O3) a naplanovat dle preferovanych témat sviij komunika¢ni plan. Diky znalosti téchto
témat se vyfesi slaba stranka v podobé omezené kreativity (W3) a komunikaéni plan bude

obsahovat veskera témata, ktera studenty zajima. (W1)

Spolecnost XY také mize vyuzit toho, Ze studenti vnimaji potiebu se vzdélavat mimo Skolu

(02), tudiz mtize zvazit organizaci vzdélavacich aktivit mimo vyucovaci dobu. (W6)

Déle mize spolecnost XY vyuzit své 1ékarny napii¢ Ceskou republikou, piipadné nové
1ékarny, které se chysta otevtit (O7) a zorganizovat v nich (pfedevsim v téch, kde zdkaznik
najde centrum prevence s poradenstvim) napiiklad exkurzi. Timto by nabidka exkurzi nebyla

omezena na Prahu. (W4)
STRATEGIE W-T
- minimalizovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam

Spole¢nost XY by mohla do svého komunika¢niho planu (W1) zahrnout piispévky, které by
sbiraly zpétnou vazbu od studentt. Tyto pfispévky by mohly byt naptiklad formou ankety,
ve které by se studenti mohli vyjadiit, zda se jim obsah pfispévku zaméfeny na odborna
farmaceuticka témata libil a byl pro né piinosny. Tento zplsob zpétné vazby miliZze pomoci

spolecnosti XY rychle identifikovat a fesit ptipadné problémy, které by mohly mit negativni
dopad. (T7)

Spolecnost XY by také méla monitorovat napady a oblasti témat, které nabizi pro studenty

farmacie konkurence (T1). Kromé obsahu piispévkll by méla monitorovat jejich aktivity
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uréené pro studenty a zptsob predani sdéleni. Témito napady se muze inspirovat (W1, W3),
coz muze mit piinos pfedevs§im v tom, ze mize byt odhalena dal$i oblast, kterd studentim
farmacie pfipada atraktivni. Také to mize spole¢nosti XY pomoct odhadnout, jaky obsah je

relevantni a jaké aktivity maji uspech.

10.2 Komunikac¢ni cile

Komunikacni plén, ktery bude v projektové ¢asti navrzen, bude vytvofen na obdobi dvou
mésici — Cervenec a srpen. Jedna se o komunikacni plan, ktery by mohl byt nasazen v

obdobi 1éta a udrzel spolecnost XY se studenty v kontaktu i v dobach, kdy maji prazdniny.

Komunikaéni cile jsou specifické vysledky, kterych bude dosazeno prostfednictvim

komunikace. Tyto cile jsou na stanovené obdobi (Cervenec a srpen) stanoveny nasledovné:
% Zvysit uzivatelskou zakladnu na Instagramu o 10 %
¢ Dosahnout 30 zavaznych registraci na vzdélavaci pobyt

Definice téchto komunika¢nich cilti spliuje kritéria SMART, jelikoz oba cile jsou:

specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a ohrani¢ené casem.

10.3 Komunikacni strategie, Casovy plan a rozpocet

V této kapitole budou navrZeny témata jednotlivych sdéleni, které by spolecnost XY mohla
b&hem obdobi letnich prazdnin komunikovat na studenty farmacie. Cast z navrzenych témat
doporucenych pro jednotlivd sd€leni bude nasledné pro nézornou ukéazku zpracovana do

konkrétni podoby.

Pro ucely diplomové prace bude v grafické podobé ptispévki pouzito vymyslené logo

spole¢nost XY, coz umozni zachovani anonymity spole¢nosti.

V nasledujici tabulce je vypracovan komunikaéni plan, ktery znazoriiuje: konkrétni den,
prostfedi (online/offline), formu sdéleni, zvoleny komunikaéni kanal, téma sd€leni a

rozpocet.

Rozpocet bude stanoven metodou cilii a tkold, coz znamend, Ze u konkrétniho
komunikac¢niho sdéleni bude zobrazen piedpokladany vydaj potiebny k jeho naplnéni.
Jednotlivé castky, které jsou uvedeny v rozpoctu budou rozebrany nize u konkrétnich offline

aktivit.
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Tabulka 5 Komunikacni plan (zdroj: vlastni zpracovani)
Den Prostiedi| Forma | Komunikacni Sdéleni Rozpocet
kanal
03.07.2024 | Online ptispévek | socialni sit¢ | Pfejeme Vam krasné XXX
(IG, FB) letni prazdniny
05.07.2024 | Online ptispévek | socidlni sit¢ | Vyzva k registraci XXX
(IG, FB) na vzdélavaci pobyt
05.07.2024 | Online newsletter | e-mail Vyzva k registraci XXX
na vzdélavaci pobyt
10.07.2024 | Online piispévek | socidlni sit¢ | Informace o XXX
(IG, FB) programu
vzdélavaciho pobytu
05. - Online direct e-mail a) zafazeni mezi XXX
12.07.2024 e-mail prvnich 30 student
b) zavazné potvrzeni
registrace
12.07.2024 | Online ptispévek | socidlni sit¢ | Letni brigddy: volna XXX
(IG, FB) mista na srpen
17.07.2024 | Online ptispévek | socialnisit¢ | Léto je Cas pro tebe: XXX
(IG, FB) Jak pecovat o své
dusevni zdravi?
19.07.2024 | Online ptispévek | socialni sit¢ | Co se d¢je nového XXX
(IG, FB) ve spole¢nosti XY?
19.07.2024 | Online direct e-mail Pokyny k pobytu XXX
e-mail
24.07.2024 | Online ptispévek | socialnisit¢ | Kariérni nabidka — XXX
(IG, FB) lokality
26.07.2024 | Online ptispévek | socialnisit¢ | Téméf polovina XXX
(IG, FB) prazdnin je za nami
— vi§ co se stalo
nového? (Aktuality
ze svéta farmacie)
26. — Offline | osobni vzdélavaci XXX 31.500 K¢
27.07.2024 setkani pobyt
31.07.2024 | Online ptispévek | socialni sit¢ | Pod¢kovani za Gicast XXX

(IG, FB)

na vzdélavacim
pobyté, fotky z
udalosti
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02.08.2024 | Online reels video | Instagram Sesttih ze XXX
vzdélavaciho
pobytu
07.08.2024 | Online ptispévek | socialni sit¢ | Na co si dat pozor XXX
(IG, FB) pii komunikaci s
pacientem?
07.08.2024 | Online stories Instagram Piesdileni piispévku XXX
+ anketa — mél/a bys
z4jem od nového
Skolniho roku slyset
podcast na toto
téma?
09.08.2024 | Online piispévek | socidlni sit¢ | Jak probiha cesta XXX
(IG, FB) 1é¢ivych pripravki
do lékaren?
14.08.2024 | Online ptispévek | Instagram Soutéz, vyhra: XXX
individualni exkurze
s tvym kamaréddem s
moznosti zvolit si
den v rozmezi 26. —
30.8. 2024
16.08.2024 | Online ptispévek | socialni sit¢ | Ptiklady kariérnich XXX
(IG, FB) posuntl ve
spole¢nosti XY
21.08.2024 | Online reels Instagram Lékarnik ve XXX
spolec¢nosti XY
popisujici jeho praci;
vyjadiuje zajem vést
studentovu praxi
21.08.2024 | Online stories Instagram VyhlaSeni vyherce XXX
soutéze
23.08.2024 | Online prispévek | socialni sit¢ | Par slov o letni stazi XXX
(IG, FB) pohledem studenta
26. — Offline | osobni Exkurze XXX 1.800 K¢
30.08.2024 setkani
28.08.2024 | Online reels Instagram Rozhovor se XXX

studenty ze
Slovenska (Erasmus
letni stdz béhem
prazdnin)
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30.08.2024 | Online ptispévek | socidlni sit¢ | Vyzva k absolvovani XXX
(IG, FB) praxe ve spole¢nosti
XY
30.08.2024 | Online stories Instagram Anketa — Uz se XXX
divas, kam pijdes na
praxi?
CELKEM XXX XXX XXX XXX 33.300 K¢

Jak jiz bylo zminéno, pro ucely diplomové prace bude vyuzito vymyslené logo, které bude
znazornovat spole¢nost XY. Zaroven v navrzenych piispévcich nebudou vyuzivany barvy,

které jsou pro spolecnost XY typické.

Na nasledujicim obrazku je znazornéno vymyslené logo:

Obrazek 8 Vymyslené logo XY (zdroj: vlastni zpracovani)
10.3.1 Navrhy pro online prostiedi

Dle tabulky vySe zde bude vytvotfen navrh vybranych sdéleni v online prostfedi. Online

prostiedi je rozdéleno dle komunika¢niho kanalu na: socialni sité, newsletter, direct e-mail.
A. SOCIALNI SITE
e 05.07.2024 — Vyzva k registraci na vzdélavaci pobyt
Text k prispévku:
Letni prazdniny teprve zacaly, ale my uz ted’ pfemyslime nad tim, jak t& udrzet v obraze! &)

Pravé spoustime registraci na VZDELAVACI POBYT.
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Co miizes ocekavat? Nadupany program obsahujici pfednasku a workshop, ale také exkurzi

do centralni laboratofe a distribu¢niho centra.
Kdy: 26. — 27.07.2024
¢ Kde: Praha

& Cena: Ubytovani si musis zaplatit sam, ostatni je na nas. Neboj, mame sjednané hotely,

kde muzes slozit hlavu za lepsi cenu. (B Také je nutné zaplatit rezervaéni poplatek, ktery

tvou registraci ucini zavaznou. Tento poplatek ti bude po ucasti vracen.
Bud’ rychly, registrace bude umoZn&na pouze prvnim 30 studentim. ¢ Ptas se jak na to?

Napi$§ nam na email: xyprostudenty@xy.cz V piipad¢, ze bude$ mezi 30 prvnimi,
posleme ti registraéni formular a dal§i potfebné informace. Registrace je mozna do

12.07.2024.
PS: Vzdélavaci pobyt je uréen pouze pro studenty farmacie — VOS a VS.

#XY #vzdelavacipobyt #farmacie
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Obrazek 9 Prispevek na 05.07.2024 (zdroj: vlastni zpracovani)

e 10.07.2024 — Informace o programu vzdélavaciho pobytu

Pro tento den jsou pfipravené dv¢ varianty textu, v zavislosti na to, zda jiz bude kapacita

naplnéna ¢i nikoliv.
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Text k prispévku:

a) Kapacita nenaplnéna:

Uz si slySel/a o moznosti z(&astnit se vzd&lavaciho pobytu? ¢ Nebo stale jesté vahas?
Tteba t¢ presveédci nas program!

Ve dnech 26. — 27.07.2024 pro tebe mame piipraveny nadupany program, ve kterém se

dozvi$ spoustu novych informaci a nechame t& nahlédnout pod pokli¢ku spole¢nosti XY!
Jestd zbyva par mist, takze pokud mas zajem, ozvi se co nejdiiv. @) Pro registraci napis na
tento email: xyprostudenty@xy.cz b=J. V ptipadé, ze bude misto, zaSleme ti e-mail s
instrukcemi.

Pro vice informaci se miize§ podivat na ptispévek z minulého tydne. Budeme se tésit!

#XY #vzdelavacipobyt #farmacie

PATEK A€

e Seznamovaci aktivity

e Parslovonas

¢ Pfrednaska: cestovni medicina
* Volna zabava

SCBCTA

» Workshop: komunikace s pacienty, rozpoznani rozdilt
mezi chfipkou, nachlazenim a COVIDEM-19

» Exkurze do centralni laboratore

¢ Exkurze do distribucniho centra

Obrazek 10 Prispévek na 10.07.2024 (zdroj: vlastni zpracovani)

b) Kapacita naplnéna:
Fuhaaaa... to byla rychlost! € Termin byl obsazen jesté diive, nez jsme sta¢ili ¥ict XY.

Nedoslo na tebe? Neboj! Vzhledem k tomu, Ze zdjem ze strany studentli byl vétsi, nez jsme

¢ekali, uz ted’ pfemyslime nad dal$imi variantami. Tteba se na tebe dostane piiSte!

Ptind$ime Vam stru¢ny piehled programu.
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Na vSechny registrované uz se velmi téSime!

#XY #vzdelavacipobyt #farmacie

o 17.07.2024 - Léto je Cas pro tebe: Jak pecovat o své duSevni zdravi?
Text k prispévku:
Uzivas si slunicka? £% Léto je ten spravny ¢as, kdy si miize§ uspotadat myslenky a délat,
co t¢ bavi.
- Doptej si kvalitni spanek
- Pohybuj se a dopfej si Cerstvého vzduchu
- Bud’ s lidmi, se kterymi ti je dobfe
- Udélej si Cas jen sam na sebe
Piejeme ti mnoho krasnych chvil! Q@

#XY #dusevnizdravi

T—
| JAK SE STARAT 0 DUSEVNI ZDRAV
| d
_— - :\

E—

Obrazek 11 Prispevek na 17.07.2024 (zdroj: vlastni zpracovani)
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o 14.08.2024 — Soutéz
Text k prispévku:
Vyhlasujeme SOUTEZ o individualni exkurzi k nam do XY! Q) Pokud vyhraje§, mazes s

sebou vzit kamarada a my Vam usporadame soukromou exkurzi v nasi centralni laboratoii

a distribu¢nim centru.

Navic obdrzite darek {fj, zdarma se naob&dvate a prispéjeme Vam na dopravu do Prahy.

Vyherce si bude moct vybrat termin, ktery se mu hodi.
Pravidla jsou jednoducha:

- sleduj nas profil

- ozna¢ kamarada, kterého bys vzal s sebou

- v ptipad¢ vyhry mas moznost piijet do Prahy; miiZes si vybrat jeden den v rozmezi

26. —30.8. 2024
Do soutéze se mlzes zapojit do 21.8. 2024, poté vyhldsime vyherce.
Hodné stésti!

#XY #soutez #farmacie
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Obrazek 12 Prispévek na 14.08.2024 (zdroj: vlastni zpracovani)
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e 30.08.2024 — Vyzva k absolvovani praxe ve spole¢nosti XY
Text k prispévku:
Je to tedy, prazdniny pomalu konéi a povinnosti klepou na dvefe. UZ se t&3i$ do $koly? e

Moc radi t& u nas v XY uvitdme na odborné praxi! €2 Udé&lame vie, co je v nasich siléch@ ,
aby ses dostal/a na 1ékarnu dle tvé preference. Za Cas straveny na praxi muzes navic dostat

stipendium, védél/a si to? I

Odesli nam registratni formular k praxi, ktery najde$ na naSich kariérnich strankach.

Nasledné se ti ozveme a probereme s tebou moznosti praxe.

NemuzZe$ ho najit? Nevadi! Ozvat se nAm muzes i na e-mail B=J xyprostudenty@xy.cz

#XY #praxe #farmacie
fikay, St 4 WY L ‘: A .;.3'1,‘4 Z ++«+7 Zi
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Obrazek 13 Prispévek na 30.08.2024 (zdroj: vlastni zpracovani)

B. NEWSLETTER
e 05.07.2024 — Vyzva k registraci na vzdélavaci pobyt
Piredmét: Vzdélavaci pobyt pro studenty farmacie

Text:

Ahoj, zdravime t& z XY! Q)
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Doufame, Ze si uzivas prvni dny prazdnin a mas plany, které za to stoji! £

Pokud pléany zatim nemas nebo mas chut’ zazit néco neobvyklého, ¢ti dal. V XY jsme se totiz

rozhodli uspotadat VZDELAVACI POBYT.
Co si pod tim miuzZes piredstavit?
Jedna se o dvoudenni program, v ramci kterého:
- se od nasi lektorky dozvi§ mnoho novych informaci v ramci piednéasky a workshopu
- navstivi§ centralni laboratof a zkusis si pfipravu Cipki
- si projdes distribu¢ni centrum a zjistis, jak probiha cesta 1éCivych piipravkl na
1ékéarnu
- poznds$, jak to u nas ve firm¢ funguje
- se seznami$ s ostatnimi studenty a moznd poznas nové pratelé
KDY? ®
Vzdélavaci pobyt se kona ve dvou dnech (patek a sobota), konkrétné: 26. — 27.07.2024
KDE? §
Praha, pievazné na adrese: xxxx, kde mame zazemi.

ZAKOLIK? &

Ubytovani si musi§ zaplatit sam, zbytek je vSak na nas. Neboj, mame smluvené hotely, ve

kterych t&€ ubytuji za lepsi cenu. Pocitej s ¢astkou kolem 1.000 K¢. Obcerstventi je zajisténo,

stejn€ jako maly darek na uvitanou. il

*Aby tva rezervace byla zavazna a my s tebou mohli pocitat, je potieba zaplatit rezervacni poplatek ve vysi
500 K¢, ktery ti bude v pripade ucasti do 3 pracovnich dnit po ukonceni pobytu vracen zpét na ucet.

Porad ti to zni dobi'e? Tak moc dlouho necekej, protoze pocet mist je omezen na 30
studenti  farmacie. Pokud ma§ zijem se =zaCastnit, napi§ nam na e-mail:

Xyprostudenty@xy.cz B=J Registrace je mozna do 12.07.2024.

Prvnim 30 z Vas bude nasledné zaslan registratni formuléf, informace o moZnostech
ubytovani a pokyny pro thradu rezerva¢niho poplatku. Uhrazeni rezervac¢niho poplatku ¢ini

tvou registraci zavaznou.
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Podminkou pro uéast je studium oboru Farmacie na VS nebo oboru Diplomovany

farmaceuticky asistent na VOS.
Budeme se na tebe t&sit a prejeme ti hodné §tésti. Q)
HR oddé¢leni

Spolecnost XY

C. DIRECT E-MAIL
e 05.-12.07.2024 — Vzdélavaci pobyt
a) potvrzeni o zarazeni mezi prvnich 30 studenti
Piredmét: Registrace na vzdélavaci pobyt
Text:
Ahoj (jméno studenta),
gratulujeme £, jsi mezi 30 prvnimi, kte¥{ projevili zdjem se zi&astnit vzdélavaciho pobytu,
ktery se kona 26. — 27.07.2024 v Praze.
Co od tebe nyni potiebujeme?
e Vypli nam registra¢ni formulaf zde.

e Uhrad rezervacni poplatek ve vysi 500 K¢ na tento ucet: XXXxXXXXxX/Xxxx. Zadej
variabilni symbol ve tvaru xxxxx a napi§ do poznamky své jméno.

Tento rezervacni poplatek cini tvou registraci zdvaznou a bude ti v pripade ucasti do 3 pracovnich

dnii po ukonceni pobytu vrdcen zpét na ucet.

e Zasli nam potvrzeni o platbé. V pripad¢, ze tak neucini§ do dvou pracovnich dnti
ode dne obdrZeni tohoto e-mailu, tvé misto bude nabidnuto dalsimu studentovi v

potadi.
Mas zajem o zajiSténi ubytovani ve smluvenych hotelech?

V registratnim formulafi vyber variantu, kterou preferujes. My zaSleme informaci dél a
nasledné se s tebou spoji z hotelu a vytesi zbytek. Pokud ti nevadi byt na pokoji s jinym

studentem, ocekavej cenu kolem 1.000 K¢. Pokoj jednolizkovy bude o néco drazsi. V
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ptipadé, ze znas nékoho, kdo se pobytu ucastni také a chces s nim sdilet pokoj, nezapomen

tuto skutecnost zminit v registracnim formulafi.
Budeme se na tebe t&sit! QD

Hezky zbytek dne.

HR odd¢leni

Spolecnost XY

b) Zavazné potvrzeni registrace

Piredmét: Potvrzeni registrace na vzdélavaci pobyt
Text:

Ahoj (jméno studenta),

vyplnény registra¢ni formulaf, stejné jako potvrzeni o platbé rezerva¢niho poplatku k nam

doputovalo v potadku.

Timto e-mailem bychom ti chtéli oficialné potvrdit tvé misto na vzdélavacim pobytu ve

dnech 26. — 27.07.2024 v Praze.
Dalsi instrukce ke vzdélavacimu pobytu, stejné jako jeho program, ti zasleme 19.07.2024 na
e-mail, ktery byl uveden pii registraci. (%]
V ptipad¢ dotazli jsme Vam pln¢ k dispozici.
Hezky zbytek dne.
HR odd¢leni
Spolecnost XY
e 19.07.2024 — Pokyny k pobytu
Piredmét: Instrukce k pobytu
Text:

Ahoj (jméno studenta),

za tyden se kona vzdélavaci pobyt a my doufame, Ze se t&3i§ minimalné stejné jako my! Q)
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Jak jsme slibili, posilame ti slibené instrukce, které stejné¢ jako program, muze$ najit

pfiloZzené v PDF dokumentu v piiloze.

V piipadé nejasnosti nam dej védét, piipadn€ zavolej na telefonni Cislo: xxx Xxx Xxx
Na vidénou za tyden.

HR odd¢leni

Spolecnost XY

10.3.2 Navrhy pro offline prostiedi

V obdobi letnich prazdnin (v mésicich Cervenec a srpen) jsou v komunika¢nim planu

navrzeny dvé offline aktivity — vzdélavaci pobyt a exkurze.
A.VZDELAVACI POBYT

Jak jiz bylo zminéno vyse, vzdélavaci pobyt se bude konat ve dnech 26. — 27.07.2024 v
Praze, kde ma spolecnost XY centralu (tudiz moznost bezplatné vyuzit prostor), a zaroven

se zde nachazi centralni laboratof a distribu¢ni centrum.

Vyzvy k registraci, potvrzeni registrace i instrukce k pobytu budou ucastnikiim sd€leny
pomoci online komunika¢nich kanalti, jak jiz bylo pfiblizeno vyse. V této ¢asti diplomové
prace bude popsan samotny priibéh pobytu a bude vytvoren stru¢ny program. Také zde bude

veénovan prostor rozpoctu.
1. den: patek 26.07.2024

V tento den bude program zacinat v odpolednich hodindch, aby tcastnici méli prostor

dopravit se do Prahy a ptipadné provést check-in na hotelu.

Program bude zac¢inat v 15 hodin na adrese centraly, kde si odpovédna osoba z HR odd¢leni
vyzvedne ucastniky na recepci. Nasledné budou studenti odvedeni do zasedaci mistnosti,
kde pro kazdého z nich bude pfipravena taska s darkovymi pfedméty. Studenti budou mit
moznost po celou dobu vyuzit obCerstveni v podobé Svédskych stoli a nabidnout si
nealkoholické napoje: kavu, ¢aj a vodu. Pro kazdého studenta budou piipraveny desky s
tisténymi materialy, ve kterych kromé vzd€lavacich materialti (souvisejici se zvolenou
pfednaSkou a workshopem) najde student mimo jiné také propagacni materidly spole¢nosti

XY.
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Poté, co budou studenti usazeni na sva mista, bude mit vedouci HR oddéleni tivodni slovo a
studenty ve spolecnosti XY privita. Nasledn¢ budou studenti seznameni s programem na oba
dny. Poté budou nasledovat seznamovaci aktivity a hry, které umozni vSem zucastnénym se
navzajem poznat. Nasledné bude k dispozici kratka prezentace, ktera studentim piedstavi

spolecnost XY. Po tomto bloku bude nasledovat 15minutové piestavka.

Po prestavce zacne vzdelavaci blok v podobé ptrednasky od lektorky z oddé€leni vzdélavani.
Po ukonceni vzdélavaciho bloku bude zuc¢astnénym nabidnut pfesun do nedaleké restaurace,
kde bude nasledovat volna zabava. U¢ast zde bude dobrovolna a utratu si studenti budou
platit sami. V restauraci bude vytvofena rezervace mist pro pocet osob, ktefi v registratnim

formulafi predbézné uvedli, ze se volné zdbavy zacastnit chtéji.
2. den: sobota 27.07.2024

Druhy den program zac¢ne v 10 hodin dopoledne, kdy se studenti sejdou na recepci centraly.
Poté budou odvedeni do zasedaci mistnosti, kde si budou moct odlozit své véci. V zasedaci
mistnosti bude k dispozici lehké obcerstveni v podobé ovocné misy a ucastnici si budou
moct nabidnout kavu, ¢aj nebo vodu. Poté, co se studenti usadi, bude nasledovat workshop.
Po workshopu budou studenti doprovozeni na obéd ve stravovacim zatizeni umisténého na
centrale. Nasledovat bude exkurze do centralni laboratofe a distribu¢niho centra. Po téchto
exkurzi se studenti odeberou zpét do zasedaci mistnosti, kde bude oficidln€ vzdelavaci pobyt
ukoncen. Studenti budou pozadani o vyplnéni dotazniku ohledné zpétné vazby a poté budou

vyprovozeni z aredlu.
Program v bodech:

Tabulka 6 Program vzdélavaciho pobytu (zdroj: vlastni zpracovani)

Patek 26.07.2024 Sobota 27.07.2024

15:00: sraz na recepci 10:00: sraz na recepci

15:30: tvodni slovo vedouciho HR odd¢leni | 10:15: workshop na téma komunikace s
pacienty a rozpoznani rozdili mezi
chiipkou, nachlazenim a COVIDEM-19

15:40: sezndmeni s programem 12:00: obe&d
15:45: seznamovaci aktivity a hry 13:00: exkurze do centralni laboratote
16:45: prezentace o spolecnosti XY 14:30: prestavka

17:15: prestavka 14:45: exkurze do distribu¢niho centra
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17:30: prednaska na téma cestovni medicina | 15:30: oficidlni ukon¢eni programu a
vyplnéni zpétné vazby
19:00: ukonceni programu na centrale
19:30: volna zabava
Stanoveni pifedbéZného rozpoctu:
Tabulka 7 Predbézny rozpocet vzdeldavaciho pobytu (zdroj: vlastni zpracovani)
Patek 26.07.2024 Sobota 27.07.2024
Vydaj Cena na Cena Vydaj Cena na Cena
studenta celkem studenta celkem
Obcerstveni: 500 K¢ 15.000 K¢ Obcerstveni: 100 K¢ 3.000 K¢
Svédské stoly, ovoce,
nealkoholické nealkoholické
napoje napoje
Darkové tasky 250 K¢ 7.500 K¢ Obed 150 K¢ 4.500 K¢
Desky s materialy | 50 K¢ 1.500 K¢ XXX XXX XXX
CELKEM 800 K¢ 24.000 K¢ XXX 250 K¢ 7.500 K¢

Z uvedené tabulky vyplyva, ze vzdélavaci pobyt by spole¢nost XY vysel na 31.500 K¢.

B. EXKURZE

Dne 14.08.2024 bude na socidlni siti Instagram vyhlaSena soutéz, kterd bude trvat jeden
tyden. Dne 21.08. 2024 bude vylosovan vyherce, ktery bude moct spolecné se svym
kamaradem navstivit zazemi spole¢nosti XY a bude pro n¢€ uspotadana individualni exkurze.
Vyherce si bude moct vybrat den, kdy se exkurze bude chtit spole¢né s kamaradem zicastnit.

Tento den bude muset byt zvolen v datovém rozmezi 26. — 30.8. 2024.

Jak jiz bylo zminéno, samotnd soutéz, stejn¢ jako vyhlaSeni vyherce bude probihat na
socialni siti Instagram. V této casti diplomové prace bude vénovan prostor popsani samotné

offline aktivité, stejné tak zde bude sestaven rozpocet.

Utastnici pfijedou na centralu spole¢nosti XY, kde si je pfevezme odpovédna osoba z HR

oddé€leni. Nasledn¢ budou odvedeni do zasedaci mistnosti, kde jim bude pifedana darkova
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taska. Poté bude spole¢nost XY piedstavena kratkou prezentaci. Po prezentaci bude
nasledovat exkurze do centralni laboratofe. Nasledné¢ budou vyherci pozvani na obéd ve
stravovacim zafizeni umisténém na centrale spole¢nosti. Po obéd¢ zacne exkurze do

distribu¢niho centra, po které bude program dne ukoncen.
Program v bodech:

Tabulka 8 Program exkurze (zdroj: vlastni zpracovani)

10:00: sraz na recepci

10:15: prezentace o spolecnosti XY

10:45: exkurze do centralni laboratoie

11:45: prestavka

12:00: obéd

12:45: exkurze do distribuéniho centra

13:30: predpokladany konec

Stanoveni predbézZného rozpoctu:

Tabulka 9 Predbezny rozpocet exkurze (zdroj: vlastni zpracovani)

Vydaj Cena na studenta Cena celkem
Darkové tasky 250 K¢ 500 K¢
Obed 150 K¢ 300 K¢
Ptispévek na dopravu 500 K¢ 1.000 K¢
CELKEM 900 K¢é 1.800 K¢

Studentovi bude poskytnut pfispévek na dopravu do maximalni vyse 500 K¢, ktery bude

vyplacen po zaslani dokladi, které stanovuji pfesnou vysi vydajli na dopravu.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikacni plan cileny na studenty farmacie, ktery
bude obsahovat témata, ktera studentim farmacie ptipadaji atraktivni. Krom¢ obsahu na

socidlnich sitich byly v komunika¢nim planu navrzeny offline aktivity, které studenti

farmacie vnimaji jako dualezité.

Pro ziskani podkladii potifebnych pro tvorbu komunika¢niho planu byl proveden
kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni, které bylo rozeslano na vSechny
vysoké a vy$§i odborné $koly v Ceské republice, které umoziuji studium oboru farmacie
nebo diplomovany farmaceuticky asistent. Dale byly osloveny vysoké §koly na Slovensku,
které umoznuji studium oboru farmacie, po jehoz absolvovani mize student vykonavat
pozici Iékarnika. Diplomova prace obsahovala také kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden

formou individualnich polostrukturovanych rozhovort.

Z vyzkumii vyplynulo, ze studenti travi nejvice ¢asu na socialni siti Instagram. Sdileni
farmaceutického obsahu by na této socialni siti uvitali jednou az dvakrat tydné. Obsah, ktery
studenty farmacie zajima, souvisi naptiklad s pfib&hy od ostatnich studentt, kteti praxi u
spolecnosti XY absolvovali. Také by ocenili témata, ktera ptiblizuji pracovni napln 1ékarnika
nebo farmaceutického asistenta na 1ékdrn€. Dale mohou piispévky obsahovat edukacni
témata, kariérni rady a tipy, novinky ze svéta farmacie a dalsi. Kromé klasickych ptispévkil
by studenti uvitali obsah ve formé reels videi. Co se tyka offline prosttedi, studenti nejvickrat
zminili predndsky (seminafe), exkurze a workshopy. Mimo jiné se ukazalo, Ze moznost
vzdélavaciho pobytu pfipada studentim atraktivni a za pfipadnou ucast jsou ochotni si

zaplatit.

Projektova ¢ast diplomové prace tato zjisténi, ktera z vyzkumi vychazi, zohlediuje. V této
¢asti byl vytvofen nadvrh komunika¢niho planu cileného na studenty farmacie pro obdobi
letnich prazdnin. Tento plan zahrnoval témata pro socialni sit¢ a vypracovany pichled

moznych offline aktivit (v€etné jejich programu).

Zaverem lze fict, Ze spole¢nost XY ma mnoho pfilezitosti, jak svilj obsah na socialnich sitich
prizpisobit dle ocekavani studentli farmacie. Néktera z navrhovanych témat nebyla doposud
konkurenci zavedena, coz mize pro spolecnost XY predstavovat konkurencni vyhodu.
Spolecnost XY by se ddle mohla soustfedit na organizovani offline aktivit. Tyto aktivity

povazuji studenti za diilezité, stejn€ jako pottebu vzdelavat se 1 mimo Skolni prostiedi.
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Vzhledem na vySe uvedené, vyzkumné otazky polozené v metodické casti prace byly

zodpovézené a cil diplomové prace byl splnény.
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