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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci spoleCnosti Vivantis ve vztahu
k uchazec¢lim o zaméstnani. Prace je Clenéna do tii Casti. V prvni Casti se jedna o teoretické
vymezeni problematiky marketingové komunikace. V ramci druhé ¢asti je provedena analyza
souCasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti Vivantis ve vztahu k uchaze¢iim o
zaméstnani. V ramci tfeti Casti jsou pak navrzena opatfeni pro zlepSeni marketingové

komunikace ve vztahu k uchazectim o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, internetovy obchod, Vivantis, nabor zaméstnancti

TITLE

Regional marketing communication of Vivantis company

ANNOTATION

This bachelor thesis examines marketing communication of company Vivantis towards to job
applicants. The work is divided to three chapters. In first chapter is defined theoretical
background of marketing communication. In second chapter is analyzed currency state of
marketing communication of the Vivantis company in relationship to job applicants. In third
chapter it brings up recommendations for improving the marketing communication in

relationship to job applicants in the Vivantis company.

KEYWORDS

marketing communication, e-shop, Vivantis, recruitment
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UvVOD

Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace spolec¢nosti!
Vivantis ve vztahu k uchaze¢im o zaméstnani. Marketingovd komunikace a nasledny nabor
novych zaméstnancii jsou pro spolecnosti velmi dillezitymi procesy, které maji vliv na celkovou
prosperitu. Soucasné je mozné tvrdit, ze ¢im lepsi je marketingovd komunikace, tim snazsi
a lepsi je pak samotny nabor novych zaméstnanc.

V ptipadé, ze ve spolecnosti zaméstnanci nejsou spokojeni a spolecnost s tim nic ned¢la,
tak se milze stat to, ze budou stidle nabirat nové zaméstnance a stavajici budou odchézet.
Pfi ndboru novych zaméstnancl je velmi dilezité seznamit uchazeCe s praci, kterou bude
vykonavat.

Bakalaiska prace je rozdélena do tii kapitol. Prvni kapitola se zabyva teoretickym
vymezenim problematiky marketingové komunikace. Uvodni &ast prvni kapitoly se zaméfuje
na konkrétni néstroje marketingové komunikace. Dale se prvni kapitola zamétuje
na internetovy marketing. Posledni ¢ast prvni kapitoly se vénuje nastrojim strategického
marketingu.

Obsahem druhé kapitoly je analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve
spolecnosti Vivantis. V této kapitole je nejprve predstavena spole¢nost Vivantis. Dale je
ve druh¢ kapitole provedena analyza souCasného stavu marketingové komunikace ve vztahu
k uchaze¢lim o zaméstnani ve spole¢nosti Vivantis. Analyza souc¢asného stavu marketingové
komunikace bude zpracovana s vyuzitim kvalitativni vyzkumné metody, a sice hloubkového
rozhovoru, a nésledné s vyuZzitim segmentace trhu, targetingu, positioningu, analyzy profila
spolecnosti Vivantis na socialnich sitich a analyzy webovych stranek spole¢nosti Vivantis.

Obsahem posledni kapitoly jsou navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
spole€nosti Vivantis ve vztahu k uchaze¢im o zaméstnani v této spolecnosti. Tyto navrhy
reaguji na zjisténé nedostatky v pfedchozi kapitole bakalatské prace.

Cilem bakalatské prace je teoreticky vymezit problematiku marketingové komunikace.
Nasledné provést analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve vztahu k uchazec¢tim
0 zaméstnani ve spolecnosti Vivantis a na zdkladné vysledkll analyzy navrhnout opatfeni pro
zlepseni marketingové komunikace ve vztahu k uchazecim o zaméstnani ve spolecnosti

Vivantis.

'V préci je pouZivan vyraz ,,spolecnost. Timto vyrazem je myslena obchodni spolecnost. Obchodni spolecnost
je v legislativé Ceske republiky upravena zdkonem €. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druZstvech.
Ucinnost tohoto zakona je od 1. ledna 2014.



1 TEORETICKE VYMEZENi PROBLEMATIKY
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Prvni kapitola prace bude nejprve zaméiena na to, co viibec marketingova komunikace
je ak cemu slouzi, poté bude tato kapitola zamétena na nastroje marketingové komunikace,
cilové skupiny marketingové komunikace, internetovy marketing a také metody, které se
v praci budou vyuzivat i nadale v analyze soucasného stavu.

Marketingova komunikace je souborem marketingovych nastroji (Kotler a Armstrong,
2003). Marketingova komunikace se nezaméfuje pouze na propagaci nebo reklamu,
ale tento marketingovy nastroj slouzi ke komunikaci mezi dvéma subjekty, av§ak zminénou
komunikaci neni mySleno pouze pfeddvani sdéleni, ale také je ji mySleno to, Ze pfijemce
na sdéleni miZze reagovat, ¢imz vznikd obousmérna komunikace (Janouch, 2014).
Marketingova komunikace je samoziejm¢ provazana s dalsimi slozkami marketingu a diky
tomuto provazani je mozné rychle analyzovat o prodeji, toto provazani zpusobuje i1 lepsi
méfitelnost U¢inkd marketingové komunikace (Frey, 2008).

Prostfednictvim nastrojii marketingové komunikace komunikuji spole¢nosti s cilovymi
trhy, pficemz cilovy trh neznamena jen koncové zédkazniky, jelikoZ komunikace probihd mezi
vSemi subjekty hodnotové sité, ve které jsou subjekty jako je vyrobce, obchodnik, zékaznik, ale
také sem patii subjekty jako jsou pfepravni spolecnosti, pojistovaci spolecnosti a dal§i podobné

subjekty (Janouch, 2014).

1.1 Nastroje marketingové komunikace

Podle Piikrylové (2019) je v dne$ni dobé i ptes pokrok v elektrotechnice stéle
nejucinnéjsim prostfedkem osobni rozhovor, ktery je vSak také nejomezenéjSim prosttedkem
z divodu osloveni nizkého rozsahu adresatti, dal§i a hlavni nevyhodou osobniho rozvoru je
setkani partnert ve stejném Case a na stejném miste, coz neni vzdy uplné€ jednoduché a mozné,
tudiz jen napldnovani rozhovoru miize byt zdlouhavé. Naopak jako vyhodu
osobniho rozhovoru tato autorka uvadi, Ze setkani nemusi vZdy byt na pracovnim misté
nebo doma u jednoho z partnerd, ale tento rozhovor mtze probihat i pii navstéveé jakékoliv
spolecenské udalosti, tudiz mtize rozhovor probihat v lepSi atmosféfe, kterd mize ovlivnit
vysledky rozhovoru.

Foret (2006) také uvadi, Ze osobni rozhovor lze nahradit telefonovanim, coz mize byt
vyhodou 1 nevyhodou, protoze nékteii lidé se citi uvolnénéji pti osobnim rozhovoru a jini zase

pii telefonickém rozhovoru. Avsak autor uvadi, ze telefonovani je nejvhodnéjsi pro domluveni
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schizky, pfipomenuti terminu schiizky nebo naopak sdéleni zmény ohledné schiizky
nebo zruSeni schuzky.

Autor také uvadi dal$i nastroje marketingové komunikace s jednotlivcem jako je
telegraf, elektronickd posSta (e-mail) a kratké textové zpravy (SMS) apii komunikaci
ve skupiné jsou nejrozsifenéj$i schize nebo zasedani. Podle autora maji schiize a zasedani
tu nevyhodu, Ze jsou casové ndrocné tim, ze zde musi byt ucCastnici osobné pfitomni,
ale vyhodou schiizi nebo zasedani je mozny piinos novych podnétl a napadi. Autor téz
zminuje, ze schize azasedani mizou mit 1 modernéjsi prubéh v podobé telekonference
nebo videotelekonference.

Nastroje marketingové komunikace se déli na osobni a neosobni komunikac¢ni kanaly.
Mezi osobni komunikaéni kandly se fadi komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté,
vystavy a veletrhy a osobni prodej. Mezi neosobni komunikacni kanaly se fadi reklama, které
je nejviditeln€j$im nastrojem marketingové komunikace. Dale je mezi neosobni komunikaéni
kanaly fazena podpora prodeje, sponzorovani, vztahy s vetejnosti (Public relations = PR), pfima
marketingovd komunikace a v posledni fadé¢ interaktivni marketing (De Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh, 2003). Reklamu, sponzorovani, vystavy a veletrhy a pfimou marketingovou
komunikaci spolecnosti vyuzivaji nejen k marketingové komunikaci se zakazniky
nebo potencidlnimi  zdkazniky, ale také jsou tyto marketingové nastroje vyuZivany
k marketingové komunikaci s potencialnimi zaméstnanci (Kotler a Armstrong, 2003). Vybrany
osobni komunikacni kanal bude popsan v pododdile 1.1.1 a vybrané neosobni komunikacni

kanaly budou popsany v pododdilech 1.1.2,1.1.3 a 1.1.4.

1.1.1 Vystavy a veletrhy

Vystavy aveletrhy maji vyznam pro trh primyslovych vyrobkl a jejich vyrobce
z divodu, Ze umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty (Smith, 2000).
Vystavy aveletrhy maji také vyznam v prezentaci spolecnosti amaji znaény podil
na zviditelnéni dané spolecnosti (Janouch, 2014).

Autofi Pelsmacker, Geuens aVan den Bergh (2003) dé&li vystavy a veletrhy

na dva zakladni typy, které se dale ¢leni (viz tabulka 1).
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Tabulka 1 Typy vystav

Vetejné vystavy Obchodni vystavy
Vseobecné zamétené Horizontélni
Specidln¢ zaméfené Vertikalni

Spojené s konferenci

Obchodni trhy

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003)

Autoti De Pelsmacker, Geuens a Van der Bergh (2003) uvadi, ze vetfejné vystavy jsou
volné pfistupné pro vetejnost a také jsou na ni zamétené. Vetejné vSeobecné zamétené vystavy
jsou zaméteny na Sirokou vefejnost, a tudiz zde spolecnosti vystavuji rozsdhly pocet vyrobkil
ajde jim o vysoky prodej, zatimco specidlné zaméfené vystavy jsou zaméfeny na urcity
segment vefejnosti a spole¢nostem nejde o prodej, ale o informovani o vyrobcich a sluzbach.
Déle autofi uvadéji, ze obchodni vystavy jsou urcené pro obchodniky ze stejné oblasti.
Na horizontalnich vystavach prezentuji spolecnosti z jednoho primyslové odvétvi své vyrobky
a sluzby obchodnikiim a distributorim z jinych primyslovych odvétvi. Na vertikalnich
vystavach prezentuji spolec¢nosti z jednoho primyslového odvétvi své vyrobky a sluzby
obchodnikim a distributorim ze stejné¢ho primyslového odvétvi.  Vystavy  spojené
s konferencemi maji maly dosah, ale na druhou stranu mtizou byt hodn¢ efektivni diky vybéru
cilové skupiny, kterou zajimaji vyrobky asluzby 2z daného primyslového odvétvi.
Na obchodnich trzich si spolecnosti pronajimaji stanky, kde maji vystavené vzorky svych

vyrobki, které se snazi prodat.

1.1.2 Reklama

Reklama je nastroj neosobni masové komunikace, jejiz obsah zadava objednatel, ktery
za reklamu zaplati (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003). Reklamou je kazda
placena forma neosobni prezentace zbozi a sluzeb (Kincl, 2004). Reklama slouZi k osloveni
cilové skupiny ataké slouzi neziskovému sektoru nebo spoleCenskym institucim
(Kotler a Armstrong, 2003). Také to je nastroj, ktery slouzi k pfesvédcovani a informovani lidi
o daném produktu nebo sluzbé a pouziva se k vyvolani zajmu o produkt nebo sluzbu (Janouch,
2014). Reklama ma vSak i fadu nevyhod, mezi tyto nevyhody patfi to, Ze jde o jednosmérnou
marketingovou komunikaci (nepfinuti k reakci) ataké je finan¢n¢ nakladnd, coZ neplati
pro vSechny formy reklamy, naptiklad novinova reklamaneni tak finanéné¢ ndkladna

jako televizni reklama (Kotler a Armstrong, 2003). Televizni reklama je finanén€ nékladna
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z toho divodu, ze nato¢eni reklamy vyzaduje hodné ¢asu (ndbor hercti, zkousky, sepisovani
smluv, samotné¢ natoCeni reklamy a sestiihani reklamy), muize se natacet v zahranici
nebo naopak v interiérech, kde musi byt zaplaceno najemné (Smith, 2000). Kincl (2004)
jako nevyhodu reklamy uvadi to, Ze je toneosobni ndstroj marketingové komunikace,
a proto spolecnosti nevédi reakci na danou reklamu. Smith (2000) uvadi, ze reklama zvladne
podat slozitou informaci o vyrobku nebo sluzbé ve 30 vtefinach reklamniho spotu. Reklama se
také da pouzit k vytvotreni image vyrobku nebo spole¢nosti (napi. Coca-Cola) (Kincl, 2004).
Kincl (2004) rozdé€luje reklamy podle zivotniho cyklu vyrobku na zavadéci,
presvédcovaci a ptipominaci. De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) rozlisuji odlisné

druhy reklamy podle ¢tyf kritérii, které jsou uvedeny v tabulce 2.

Tabulka 2 Druhy reklamy
Vysilatel Sdéleni Piijemce Meédia

Vyrobce Informativni Zakaznik Audiovizualni

(radio, televize)

Skupina Obecné pouzitelné Mezipodnikové Tisk

prostiedi

Obchodnik Zamg¢iené na aktivity Nakupni mista

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003), upraveno autorkou

1.1.3 Sponzorovani

Autofi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) uvadéji, Ze sponzorovani je
poskytovani fondl, zbozi a sluzeb jedné spolecnosti druhé. Sponzorovani pomaha v dosazeni
cilt v marketingové komunikaci, ¢im je naptiklad posileni znacky, zvySeni povédomi o znacce
nebo zvySeni firemni image. Cilem sponzorovani miZze byt jakykoliv pfedmét spolecnosti
a také miize byt spole¢nosti sponzorovan kdokoliv a cokoliv (Smith, 2000).

Sponzorovani je dulezit¢ znékolika divodi, avSak jednim zhlavnich je to,
ze reklama je drazsi a draZsi a lidé ji uz nemusi vnimat pozitivné, protoze ma pfili§ vysokou
intenzitu (Foret, 2006). Spolecnosti predpokladaji, ze sponzorovani pomiize vyclenit znacku
oproti konkurenci a pfeda stejné sdéleni jako by ptedala reklama, akorat s nizSimi naklady
(Smith, 2000). Sponzorovani je stale Castéji vyuzivané mezi sponzorem a sponzorovanym, kteti
mezi sebou maji dlouhodob¢;jsi vztah, tudiz dané sponzorovani neni jednorazovou zalezitosti.

Pfi vybéru sponzora se spolecnosti rozhoduji podle kritérii, kterd slouzi k posouzeni

navrhli na sponzorstvi potencialnimi sponzory, tato kritéria se déli do tii hlavnich skupin
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(viz tabulka 3) (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003). Podle typu spolecnosti

jind (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

Tabulka 3 Kritéria hodnoceni navrhi na sponzorovani

[ 24

Sponzorované udalost

Potencialni podptrny rist

Rozpocet

Typ udalosti

Komunikacni plan udélosti

Finan¢ni a jiné naklady

Kwvalita udalosti

Odhad pokryti médii

Ocekavané vynosy

Cilové skupiny

Kvalita expozice

Casové naroky na vlastni
zameéstnance

Geograficky rozmér

Kvantita expozice

Ohled na zaméstnance

Meéfeni efektivnosti

Hodnoceni efektivnosti

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003), upraveno autorkou

1.1.4 Prima marketingova komunikace

Ptimé marketingova komunikace je pfimy osobni kontakt se zdkazniky, potencialnimi
zakazniky nebo potencialnimi zaméstnanci (Kotler a Armstrong, 2003). Mezi piimou
marketingovou komunikaci patii letacky, brozurky, ptimé zésilky na adresata nebo reklama

s zadosti 0 odpovéd’ (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

1.2 Internetovy marketing

Internetovym marketingem miiZze spole¢nost dosahnout svych marketingovych cili
prostfednictvim internetu (Janouch, 2014). Frey (2008) uvadi, ze internetovy marketing
vyuziva k marketingové komunikace digitalni technologie, kterymi jsou vSechna zafizeni, ktera
maji pfistup na internet. Diky internetu jsou moZnosti cileni velmi rozsahlé. Kazdé spolecnost
by si méla fict pro¢ a jak bude internet pouzivat, z tohoto divodu by si spole¢nosti mély
vymezit cile pouZiti internetu a tyto cile by mély souviset s celkovymi strategickymi cili
spolecnosti (Sedlacek, 2006). Podle Janoucha (2014) je v dneSni dob¢ internetovy marketing
vyznamnéj§i neZ klasicky marketing tam, kde jsou vyuZivany zatfizeni s pfistupem na internet.
Autor také uvadi, Ze mnoho spole¢nosti jiz opustilo offline prostfedi, coz podle néj neni dobte,
protoze spolecnost je zavisla na internetu a tim mtze byt velmi zranitelnd. Autor vSak uvadi i
vyhody internetového marketingu, mezi které patii dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu,

méieni dat a také moznost neustalych zmén nabidky.
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Podle Freye (2008) je internetovym marketingem mozné splnit dva marketingové tikoly
— podporu znacky a cileni na vykon marketingové komunikace spolecnosti. Autor téz uvadi
nastroje, které ma internetovy marketing pro splnéni obou ukolt.

Podpoieni znacky pomoci internetového marketingu (Frey, 2008):

e bannerova reklama,
e virové kampang,
e vérnostni programy.

Cileni navykon marketingové komunikace spolecnosti pomoci internetového
marketingu (Frey, 2008):

o affiliate marketing,
e c-mailové kampang.

Podle Janoucha (2014) se prostfedky, které se pouzivaji v marketingu del§i dobu,
obecné d¢li na noviny a Casopisy, televizi, billboardy, telefon a internet. Autor uvadi, ze pokud
spoleCnost vyuziva internetovy marketing, tak jako komunikacni prosttedek vyuziva prave
internet.

Pti pouziti internetového marketingu jsou komunika¢nim prostfedkem hlavné webové
stranky (napt. WWW stranky a e-shopy), ale komunika¢nim prostfedkem jsou 1 socidlni sité.
(Janouch, 2014).

Autofi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) uvad¢ji, ze internet napomaha
k dosazeni nasledujicich komunikaénich cili:

e budovani povédomi o spole¢nosti,
e poskytnuti informaci o vyrobcich a sluzbach, které spole¢nost produkuje,
e usnadnéni ndkupu pomoci on-line prodeje,

e udrzovani zakaznikd.

1.2.1 Pristup na stranky spole¢nosti
Aby spole¢nosti mohly vyhodnocovat efektivitu internetového marketingu je dulezité,
aby védély, jak se mohou navstévnici dostat na jejich stranky (Janouch, 2014).
Janouch (2014) uvadi tfi zakladni moznosti, jak se 1ze dostat na dané stranky:
e piima navstévnost — piistup pres URL adresu, avSak patii sem i kliknuti na odkaz
v zélozce, e-mailu (mimo Google Gmail) nebo dokumentu,
e pfistup ptfes vyhledavace — potencialni navstévnik stranek zada do vyhledavace klicové

slovo a dostane se na stranky spolecnosti,
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e pfistup zodkazujicich strdnek — potencidlni navstévnik stranek klikne na jinych

webovych strankach na uvedeny odkaz na stranky spolecnosti.

1.2.2 E-mailing

Podle Janoucha (2014) je rozesilani e-maili velmi U¢innou formou
internetového marketingu, zaroven e-maily vyzaduji pfipravu obsahu. Autor také uvadi,
ze osloveni potencialnich zaméstnancti nebo zdkaznikli musi byt adresné a odlisné, tudiz
na e-mailing je potieba vice nez e-mailovd adresa (napi. adresa, kraj), ale také udaje
o minulych kampanich. Podle autora je dulezité védet, jak a kdy byl potencidlni zaméstnanec
nebo zakaznik osloven a také, jestli byla od tohoto ¢lovéka néjaka odezva a popiipad¢ jaka.

Autor déale uvadi, Ze jako u vSeho ma e-mailing vyhody i1 nevyhody. Mezi vyhody
e-mailingu patfi nizké naklady, moznost okamzité reakce a jednoduché vyhodnocovani
ucinnosti. Jako nevyhody autor uvadi moznost spadnuti e-mailu do spamu, nemoznost zjisténi
davodd, pro¢ osloveny nereagoval nebo technické problémy, jako je napiiklad Spatné zobrazeni

e-mailu.

1.2.3 PPC reklama

Janouch (2014) uvadi, Ze PPC je zkratka pro pay-per-click, coZ je v ptekladu ,,zaplat
zaklik“. Na PPC reklamu jsou rizné systémy, které mohou spolecnosti pouzit
(napt. Google AdWords, Seznam Sklik).

Podle Janoucha (2014) se tato reklama zobrazi pouze lidem, ktefi hledaji danou véc
pomoci internetového vyhledavace nebo si prohlizi jiné produkty, ale reklamou jim je nabizen
jiny produkt, ktery s prohlizenym souvisi. PPC reklama jednou znejucinngjSich forem
marketingové komunikace na internetu. Autor uvadi, Zze vyhodou PPC reklamy je relativné
nizka cena a ptesné cileni na konkrétni koncové zdkazniky. Autor také uvadi, Ze nizka cena je
ovlivnéna tim, Ze za umisténi reklamy spolecnosti neplati, plati se az za uzivatele, ktery stranky
spolecnosti otevie.

Janouch (2014) déli PPC reklamy do tfi skupin:

e reklamy pro budovani znacky — cilem je vysoky pocet navstév a zobrazenti,

e reklamy pro zvySovani navstévnosti — cilem webovych stranek spolecnosti je vysoka
navstévnost a také doba, jakou uzivatel na strankach stravi,

e vykonové reklamy — cilem je prodej produkti nebo sluzeb.

PPC reklamy lze nastavit tak, aby se zobrazovaly nejenom podle toho, co uzivatel hleda,
ale 1 podle zemé nebo regionu pro cileni reklamy, podle jazyka, ve kterém uzivatel vyhledava

nebo je mozné reklamu zobrazovat jen urcité dny v tydnu (Janouch, 2014).
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1.2.4 Socialni sité

V knize Online marketing (2014) je uvedeno, ze socialni sit¢ (hlavné¢ Facebook
a Twitter) jsou v dnesni dobé velmi popularni, proto se také béhem minulych let stal
ze socidlnich siti zplsob, jak tvofit zisk. Semerddova a Weinlich (2019) wuvadéji,
ze v soucasnosti je nejprogresivngjsi socidlni siti Instagram. Instagram slouzi k zvefejnovani
fotek nebo obrazkli do kandlu prispévku a také sdileni do ,,ptibéhu®, ktery je dostupny pouze
24 hodin od jeho zvetejnéni (Semeradova a Weinlich, 2019).

Online marketing (2014) uvadi, ze Facebook marketing se od jinych typti marketingové
podpory lisi tim, Ze je velmi levny. Diky ,,lajkovani“ se dosah piispévku zvysuje a naklady na
n¢j se snizuji. Statusy na Facebooku nejsou uréeny pouze jednomu adresatovi, nybrz vSem.
Spolec¢nosti si musi uvédomit, Ze socialni sit€ nejsou jen letdk nebo televizni reklama, protoze
pomoci socialnich siti se spolecnosti k lidem dostdvaji blize. Na socidlnich sitich nejde jen
o reklamni blok, kde spole¢nosti soupeti mezi sebou, ale jde zde o mix vtipnych videi, fotek
apod. V takové konkurenci je pro spolecnosti mnohem t&€z8i zaujmout a ziistat v paméti
uzivatelll socialnich siti.

Na socidlni siti Facebook je nékolik pfileZitosti komunikace:

e vylepSeni image spolecnosti,

e budovani znacky,

e uvedeni na trh nového vyrobku nebo sluzby,
e vylepSeni pozice ve vyhledavacich,

e podpora prodeje.

Podle Online marketing (2014) miiZe mit na Facebooku kazda spolecnost stranku, ktera
slouzi ke komunikaci spole¢nosti s vetfejnosti. Dosah stranky na Facebooku se zvySuje
s kazdym dal$i fanouskem stranky.

Semeradova a Weinlich (2019) uvadéji, Zze socidlni sit’ Instagram slouzi k nahradvani
fotografii a videi v délce maximaln¢ jedné minuty. Podle autorit mohou na Instagramu uzivatelé
na piispévky reagovat podobné jako na Facebooku: bud’ reakci ,to se mi libi“ nebo
komentatem. Déle autofi uvadéji, ze na Instagramu jsou velmi vyuzivané také #hashtagy, podle
kterych Ize wvyhledat piispévek. Na Instagramovém profilu miizou mit spolecnosti,
v informacich o profilu, odkaz na webové stranky spolecnosti.

Semeradova a Weinlich (2019) také uvadejyi propojenost mezi Facebookem
a Instagramem. TudiZ pokud spole¢nost oba profily propoji, tak danou reklamu nebo inzerat

mohou zvefejnit zaroven na obou socialnich sitich.
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Vysekalova a Mike§ (2018) uvadéji, ze socidlni sit Twitter umoziiuje napsani
zprav/textu do 150 znaki. Podle autorti nelze na této socialni siti zobrazit plnohodnotné
reklamni ¢i inzertni sd€leni. Reklama na Twitteru je ale podle autor mozna pro spolec¢nosti,

které poskytuji sluzby nebo konzultace.

1.3 Nastroje strategického marketingu

V tomto oddile bude pojednéno o segmentaci trhu, targetingu a positioningu.

1.3.1 Segmentace trhu

Narozdéleni velkého trhu do mensSich trznich ¢asti, které se nazyvaji segmenty,
se zam&fuje cilovy marketing (Smith, 2000). Segmentace trhu je roz¢lenéni trhu
do homogennich skupin, kter¢ se od sebe 1i§i svymi potfebami a vlastnostmi (Kotler
a Armstrong, 2003). Marketingovy experti vzdy museji urcit, ktery segment trhu pro spolecnost
pfinasi nabidku nejlepsich ptilezitosti pro splnéni urcenych cild (Kotler a Armstrong, 2003).
Podle Smitha (2000) se spole¢nost vzdy zamétuje na nejpritazlivejsi segmenty. Autor uvadi,
ze pritazlivy cilovy trh je takovy, ktery spole¢nosti pfinasi nejvice zisku. Spole¢nost by si vzdy
m¢éla ur€it segment trhu, kterému se mize dlouhodob¢ vénovat a mize mu poskytovat nejvice
zdrojii (Kotler a Armstrong, 2003). Segmentace je v marketingu naprosto nezbytnym prvkem
(Smith, 2000).

Smith (2000) uvadi, ze idedlni segment by mél spliiovat ¢tyfi podminky, kterymi je
méfitelnost, dostatecna velikost, pfistup ke clankim segmentu a vhodnost umisténi produktu
na trh.

Dle Smitha (2000) je moZné trzni segmenty definovat dle druhu, velikosti, struktury
a geografické polohy spole¢nosti a také dle uzivateld a dodavatelti. Druh spolecnosti se urcuje
podle toho, na jaké primyslové odvétvi je podnik zaméten, spolecnosti jsou ¢lenény na malé,
stiedni a velké, spolecnosti mohou byt autokratické nebo centralizované, uzivatelé jsou bud’
pravidelni nebo pfilezitostni a dodavatelé jsou nynéjsi nebo potencialni.

Trzni segmenty je mozné definovat z hlediska geografického nebo kulturniho (analyza
hodnot, postojt, zivotniho stylu) (Smith, 2000).

Pro spravnou segmentaci je potfeba ud€lat analyzu, protoZze ne vzdy se spolecnost
dostane do situace, kdy cilova skupina lidi zapadne do jednoho segmentu (Smith, 2000).
Po analyze a provedeni segmentace trhu muze spolecnost oslovit jeden nebo vice segmentii
(targeting), po osloveni segmentu nebo segmenti nésleduje zaujeti pozice na trhu (positioning)

(Kotler a Armstrong, 2003).
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1.3.2 Targeting
Targeting je proces rozhodovani o tom, najaky trzni segment nebo segmenty
se spolecnost zaméfi, jak do segmentli vstoupi a také jak bude dané segmenty fidit (Janouch,
2014). Kotler a Armstrong (2003) uvadéji, ze targeting je proces vyhodnocovani atraktivity
segmentll a vybér koncového segmentu, popiipadé¢ vybér koncovych segmentti. Nékteré
segmenty miizou byt atraktivni svoji velikosti, avSak maji nizsi procentudlni zisky nez mensi
segmenty, které jsou velmi ziskové a nékteré segmenty je velmi obtizné nebo nemozné oslovit
(Janouch, 2014). Z dtivodl osloveni nebo piipadného neosloveni segmenti je targeting velmi
dalezity vici budoucimu postaveni spolecnosti (Janouch, 2014).
Podle Janoucha (2014) jsou ¢tyii zékladni zacileni na segmenty:
e zamgéfeni na jeden segment s vice produkty,
e  vybér par nejlepsich segmentt, na kterych je nabizeno vice produkti,
e nabidka jednoho produktu ve vice segmentech,
e Uplné pokryti trhu bez ohledu na trzni segmenty.
Janouch (2014) uvadi, ze vétSina spolecnosti pravdépodobné zvoli variantu, kde se
zaméfi na par nejlepsich segmentt, na kterych nabidnou vice produktii. Podle autora budou
pro né€které segmenty produkty totozné, avSak nékteré produkty budou specifické jen pro jeden

segment. Tuto teorii autor ndzorn€ ukazuje v matici produktl pro rozhodovani (tabulka 4).

Tabulka 4 Matice produktl podle segmenti

Segment/Produkt | Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4
Segment 1 ANO NE ANO ANO
Segment 2 ANO ANO ANO ANO
Segment 3 ANO ANO NE NE
Segment 4 NE NE ANO NE

Zdroj: Janouch (2014)

Podle Janoucha (2014) jsou ¢tyti zakladni zacileni na segmenty, ale podle jiného zdroje
je téchto zacileni pét, oproti Janouchovi (2014) je zde uvedena jesté trzni specializace, coz je
zaméteni se na jeden trzni segment s jednim produktem (De Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh, 2003).

DalSim rozhodovacim opatfenim je vybér nejlakavéjsi cilové skupiny (De Pelsmacker,

Geuens a Van den Bergh, 2003). Ke klasifikaci segmentl spolecnosti l1ze pouzit Ctyfi prvky,
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kterymi je rozsah arlst segmentu, strukturdlni atraktivita, cile arozpocet spolecnosti

a stabilita segmentu (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

1.3.3 Positioning

Positioning je nastroj, ktery napoméha k zaujeti pozadované pozice na trhu (Kotler
a Armstrong, 2003). Positioning je také stanoveni, jak bude spole¢nost nebo jeji produkt
vnimadn vetejnosti (Janouch, 2014). Ve chvili, kdy spolecnost definuje a vybere cilové
segmenty, musi se rozhodnout, jak bude ovliviiovat lidi v téchto segmentech (Janouch, 2014).
Foret (2006) uvadi, ze trzni pozice spolecnosti je predevSim déna tim, jak spole¢nost vnima
vetejnost a také jak ji kdo porovnava s konkurenci. Déle autor uvadi, ze podle tohoto méftitka se
trzni pozice spolecnosti velmi ¢asto méni, a proto by si mély spole¢nosti trzni pozici urit samy.
Podle Foreta (2006) je také velmi diilezité, aby o trzni pozici spole¢nosti védéla vetejnost a také
konkuren¢ni spolecnosti.

Foret (2006) uvadi tfi hlavni oblasti, ze kterych vyplyva vlastni trzni pozice:

e analyza potieb a charakteristik cilového trhu,
e  vnitini zdroje spolecnosti,
e analyza konkuren¢nich spolec¢nosti.

Janouch (2014) uvadi, Ze vymezeni spolec¢nosti vi¢i konkurencnim spolecnostem je
mozné nékolika zptisoby. Podle tohoto autora jsou diilezité znaky produktu, které vymezeni
spolecnosti umoziuji. Jako piiklad téchto znakd produktu autor uvadi, Ze jde o produkt, ktery
konkurence nema, dale mize byt produkt téZce napodobitelny nebo je produkt levnéjsi nez
stejny nebo podobny produkt od konkurencni spolecnosti. Pokud ma produkt jeden
z téchto znaki, je toznacnou vyhodou pro ziskani dobré trZzni pozice, avSak neni
to dostateCnym a uz viibec ne jedinym piedpokladem pro umisténi na trhu (Janouch, 2014).
Janouch (2014) uvadi, ze positioning mé vetejnosti ukéazat, jak ma nebo jak by méla produkt
vnimat, proto je dobré spojit produkt s néjakym sportem, znamou osobnosti nebo zalibou.

Kotler a Armstrong (2003) uvad¢ji, Ze spoleCnosti, které jsou zndmé kvalitnimi
vyrobky, se v segmentech trhu, kde lidé maji velké naroky na kvalitu, umisti jednoduse.

Autofi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) uvadéji sedm strategii
positioningu:

e vlastnosti produktu — zalozeno na prodejnim prvku,
e cena/kvalita — zaloZeno na stejné nebo lepsi kvalité a zaroven nizsi cené, nez poskytuje
konkurencni spolecnost,

e uziti — zalozeno na zdiraznovani moznosti uziti (mensi/vétsi baleni),
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e tiida produktu — alternativa jiné znacky,
e uzivatelé produktu — spojeni produktu a jeho uzivatelt,
e  konkurenti — zalozeno na srovnavaci reklame,
e  kulturni aspekty — vizualni odd¢€leni spole¢nosti/znacky od konkurence.
Podle Kotlera a Armstronga (2003) musi spolec¢nost oznamit vetejnosti, pro jakou

strategii positioningu se rozhodla. Jako ptiklad autoii uvadéji zlepSeni produktti spolec¢nosti.

Pfirodni

Slané bramborové
lupinky

: Slané susenky
Béiné o odlisné

Koktejlové ofisky

Slané obcerstvenl
rGznych tvard

Umélé
Obrazek 1 Mapovani trhu slané¢ho obcerstveni (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003)

Nejpouzivangj§im vizudlnim prosttedkem pro umist'ovani produktti nebo znacky na trh
je mapa vnimani jinak také mapovani (viz obrazek 1), kde osy vyjadiuji rozméry vyznamné
pro vetejnost (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003). Na obrazku 1 je uveden piiklad
mapovani natrhu se slanym obcerstvenim, kde je vidét, jak lidé vnimaji rozdil mezi
koktejlovymi ofisky (buraky) a ofisky (smeés ofiskll), které konkuruji slanym bramborovym
lupinkiim (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003). Zadny z produktii na obrazku 1
neni povazovan za piirodni produkt (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003). Tudiz je
podle mapovani vhodnym prostorem na trhu pro umisténi produktu pravé prostor ptirodni,
ktery bude vhodny jen v pfipad¢, Ze bude ziskovy (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003).

Autofi De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) uvadéji tii chyby, kterych se
spolecnosti pii positioningu mohou dopustit:

e nedostatecny positioning — neni dostate¢ny rozdil od konkurencni znacky,

e piehnany positioning — extrémni zdlraziiovani jednoho rozdilu oproti jinym znackam,
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e matouci positioning — nastane ve chvili, kdy produkt je n¢jak prezentovan, ale nakonec

je nabizen i na mistech, kde by ho lidé necekali.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE SPOLECNOSTI VIVANTIS

Druhé kapitola prace podrobné predstavi spoleCnost Vivantis, jeji vyvoj a znacky
spoleCnosti  Vivantis. Nasledné je obsahem této kapitoly analyza soucasného stavu
marketingové komunikace ve vztahu k uchazecim o zaméstnani ve spole¢nosti Vivantis, ktera
je realizovana s vyuzitim nésledujicich metod: hloubkovy rozhovor, segmentace trhu, targeting
a positioning. Dale bude druha kapitola zamétfena na analyzu profilli spoleCnosti Vivantis na
socialnich sitich, tato analyza zahrnuje analyzu internich dat z Facebookové stranky VIV Alife
spoleCnosti Vivantis, analyzu profilu spole¢nosti Vivantis na socidlnich sitich (Facebook,
Instagram, Twitter). Dale bude v této kapitole provedena analyza webovych stranek spolecnosti
Vivantis. Zavér této kapitoly je vénovan shrnuti analyzy soucasného stavu marketingové

komunikace ve vztahu k uchaze¢lim o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis.

2.1 Predstaveni spolecnosti Vivantis

Vivantis (2020) uvadi, Ze spole¢nost Vivantis je ¢eskou spolecnosti, kterd pisobi na
internetovém trhu jiz od roku 2001, spole¢nost Vivantis se zabyva prodejem Sirokého spektra
zbozi. Zabyvaji se prodejem parfémi, hodinek, Sperkti, médnich doplnkd, ale také produktti pro
zdravi a krésu, tyto vSechny véci jsou k dispozici na e-shopu spole¢nosti Vivantis.cz. Jelikoz
spolecnost Vivantis pisobi 1 na zahrani¢nich internetovych trzich, tak pro ndkupy na
Slovenskou maji spusténé e-shopy Vivantis.sk a Prezdravie.sk a pro zakazniky v Rumunsku
funguje e-shop Vivantis.ro.

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost Vivantis neptsobi pouze na ¢eském internetovém
trhu, ale plsobi i1 na dalSich ¢tyfech evropskych internetovych trzich. Avsak tyto internetové
trhy nejsou konecné cCislo, protoze dale je planovdno postupné rozSifovani piisobnosti
spolecnosti Vivantis v zahranici. Zatim spolecnost Vivantis ptsobi tedy v péti riznych zemich:

o  Ceska republika,
e Slovensko,
e Rumunsko,
e  Madarsko,
e Rakousko.
V roce 2020 ma spole¢nost Vivantis v planu rozsitit svoji plisobnost i na internetovy trh

v Italii (Vivantis, 2020).
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2.1.1 Vyvoj spole¢nosti

Podle Vivantis (2020) v roce 2001 vstoupil Martin Rozhofi do svéta e-commerce jako
fyzickd osoba a spustil informacni server www.celostnimedicina.cz a e-shop prozdravi.cz,
které¢ funguji do dnes.

Dale Vivantis (2020) uvadi, ze vroce 2003 byla zménéna plvodni pravni forma
z fyzické osoby na osobu pravnickou, ¢imz byla zalozena firma NATURAL MEDICAMENTS
s. 1. 0. V tomto roce byla na trh uvedena prvni znacka, kterou byly ptirodni dopliky stravy
Natural Medicaments. Dale byly spustény dalsi dva e-shopy: parfémy.cz a hodinky.cz. O rok
pozdéji byl spustén e-shop krasa.cz.

V roce 2006 bylo vytvofeno zazemi firmy v centru mésta Chrudim, do kterého se
spolecnost prest€éhovala z pronajatych prostor v byvalém hotelu, ktery byl také v centru
Chrudimi (Vivantis, 2020).

V roce 2007 byla znovu zménéna pravni norma — z puvodni spolecnosti s ru¢enim
omezenym se stala akciova spole¢nost, v tomto roce byl zménén i nézev spolecnosti a vznikla
akciova spolecnost Vivantis (Vivantis, 2020). V roce 2007 také poprvé presadhla navstévnost
e-shoptli jeden milion ndvstévnikli za mésic. O rok pozdéji byl spustén e-shop sperky.cz.

Vivantis (2020) uvadi, ze v roce 2013 bylo piestéhovano logistické centrum do nového
prostoru. V tomto misté méla spolecnost k dispozici piivodné pouze jednu halu, pozdéji byly
prostory rozsifeny na dvé haly. Tyto dvé haly byly propojeny, aby bylo pronajaté misto
co nejvice vyuZzito. Od roku 2013 ma spolecnost Vivantis stale jen jeden sklad, avSak jiz nyni
vedi, Ze za dva az tfi roky bude potieba dalsiho skladovaciho prostoru. V tomto roce také byla
oteviena vydejna s prodejnou v Praze.

V roce 2014 byl spustén e-shop Vivantis.sk a byl zahajen prodej ptes Mall.cz. Také
ke spolecnosti v tomto roce vstoupil partner E-commerce Holding a.s. (Vivantis 2020).

Podle Vivantis (2020) byl v roce 2015 byl spustén e-shop Vivantis.cz. Tento e-shop byl
spustén z ditvodu rlstu spolecnosti Vivantis a také z toho diivodu, Ze bylo v planu rozsiteni
spoleCnosti na zahrani¢ni trhy, proto bylo pro spolecnost diilezité sjednotit doménu. Pro
spole¢nost Vivantis je spolecnd doména na Ceském i zahranicnim trhu nejjednodusSim
a nejlevnéj$im feSenim. V tomto roce byl také spustén e-shop Vivantis.ro a prezdravie.sk.

Vroce 2016 se E-commerce Holding zménil na Mall Group ao rok pozdé&ji
se Mall Group stal 100% vlastnikem spolecnosti Vivantis (Vivantis, 2020).

V roce 2018 byl jmenovéan generalnim feditelem spoleénosti Vivantis Michal Spak

a v roce 2019 spolecnost Vivantis piekrocila obrat 1 mld. K¢ (Vivantis, 2020).
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2.1.2 Znacky spolecnosti
Spolec¢nost Vivantis mé celkem Sest obchodnich znacek:
e Vivantis,
e Prozdravi.cz,
e Parfemy.cz,
e Kirasa.cz,
e Hodinky.cz,
e Sperky.cz.

Kazd4 obchodni znacka spolecnosti Vivantis znamena jeden e-shop, tudiz spolecnost
Vivantis se jen na ¢eském internetovém trhu stard o Sest riznych e-shopt, které jsou témét
stejné, ale lisi se naptiklad barvou stranek a nabidkou zbozi. VSechny produkty, které jsou
dostupné na internetovych strankach Prozdravi.cz, Parfemy.cz, Krasa.cz, Hodinky.cz

a Sperky.cz jsou samoziejmé dostupné i na Vivantis.cz (Vivantis, 2020).

2.2 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve vztahu
k uchazeciim o zaméstnani ve spole¢nosti Vivantis

Obsah tohoto oddilu je rozdélen do Etyt ¢asti, kterymi je hloubkovy rozhovor s vedouci

marketingu ve spolec¢nosti Vivantis, segmentace trhu, targeting a positioning.

2.2.1 Hloubkovy rozhovor

V ramci analyzy soucasného stavu marketingové komunikace ve vztahu k uchazeciim
0 zamg&stnani ve spolecnosti Vivantis byl proveden jiz zminény hloubkovy rozhovor.

Byly urc¢eny dvé deskriptivni vyzkumné otazky: ,,Jaky je nyné&jsi stav marketingové
komunikace spole¢nosti Vivantis?* a ,,Jak spole¢nost Vivantis oslovuje uchazece o praci?*.

Individuélni hloubkovy rozhovor byl uskute¢nén 6. 12. 2019 ve spole¢nosti Vivantis
v Chrudimi s pani Hanou Hutlovou, kterd je vedouci marketingu. Odpovédi byly
zaznamenavany pisemné bezprostfedné po odpovédi, poté byly piepsany do elektronické
podoby. Hloubkovy rozhovor byl polostrukturovany. Délka rozhovoru byla cca 45 minut.

1. Na jaky segment uchazeci je spolecnost Vivantis zaméfena?

,, ZaleZi na tom, o jakou pozici uchazec¢ usiluje. Nemame vyhrazeny zadny konkrétni
segment uchazecii. NasSe spolecnost nevylucuje ani stredoskolaky, seniory ani matky
na materské, avsak tyto 3 skupiny uchazecii jsou vhodné pro sezomni brigady, jako jsou
napriklad letni brigady nebo brigady pred Vainoci. “

2. Takze neni vyloucend zadna v€kova kategorie, avSak kdo je vhodnym uchazecem

o specializované pozice napiiklad do marketingu?
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., Na specializované pozice jsou vétsinou brani lide, kteri nespadaji mezi stiedoskoldky,
seniory ani matky na materské. Avsak nutno podoktnout, Ze studenti nejsou zcela vylouceni,
protoze sice zde mohou zacit jako brigadnici ve skladu, ale casem se mohou propracovat na
VyS$SI pozice treba i do marketingu. Dale maji studenti Sanci ziskat prdaci v nasi spolecnosti diky
odborné praxe v ramci skoly a po ukonceni stredniho vzdelani mohou nastoupit na danou pozici
na plny uvazek. Vlastné na pozice do marketingu jsou nabirani lidé tak od 19 let, ale horni
vekova hranice také neni nijak konkrétné omezena. Jde nam o to, co clovek vi a umi, nez kolik
mu je let, vek je vedlejsi.

3. Jaké je pozadované vzdélani uchazect? Napiiklad obor vzdélani a také nejvyssi
dosazeni vzdélani?

,»INa obor vzdeélani nase spolecnost moc nekouka, protoze nam jde o to, co clovék umi,
a ne na co ma papir. U celkového vzdélani vsak poZadujeme alespon vyuceni. Takze napriklad
absolvent obchodni akademie miize byt grafikem v nasi spolecnosti a stejné tak grafikem miize
byt vyuceny kuchar, protoze ve vysledku jsou oba na stejné urovni v tomto oboru. “

4. Jaké nastroje marketingové komunikace spole¢nost Vivantis pouziva pii oslovovani
potencidlnich zaméstnanct?

., Nejcastéji vyuzivame socidalni sit Facebook, a to pomoci inzerce, kterou Facebook
umoznuje. Tuto inzerci vyuzivame na strance VIVAlife. Dadle vyuzivame treba inzerci
v regionalnich zpravodajich, které jsou lidem davany do postovnich schranek, také jsme méli
v Pardubicich autobus s polepem Vivantis. Samoziejmé je také vyuzivan portal Jobs.cz, kam
Jjsou umistovany naSe pracovni inzeraty, stejné tak je naSe spolecnost mezi nabidkami
zaméstnani na uradu prace v nasem regionu a také jsou cas od casu i nase letacky na Dopravni
fakulte Jana Pernera Univerzity Pardubice, se kterou jsme nedavno zacali spolupracovat. Dale
je také v planu rozmisteni inzerci na billboardovych plochach v Chrudimi a okoli. Vetsina
techto billboardii by méla byt nasazena od 1. 4. 2020. *

5. Jak a kde probiha ndborova komunikace spole¢nosti Vivantis?

., Hlavné na socialni siti Facebook a tyto naborové inzerce jsou ruzné cilené na rizné
skupiny lidi. Nemdme jednotné inzeraty pro maminky na materské dovolené, na studenty, a poté
na ostatni, ale inzeraty jsou rovnou cilené, aby piisobily na lidi, na které maji. Dale jsou nékteré
typy inzerci cilené podle toho, jakou pozici nase spolecnost zrovna nabizi. Pri takovém postupu
jde o pozice, na které je dulezité sehnat, pokud mozno jiz zkuseného cloveka. Kdyz najednou
hleddame lidi na vice pozic, tak take vyuzivame myslenkove mapy — kdyz tohle, jdi tam — a podle
toho se jakoby urci vhodna pozice pro potencidlniho zaméstnance nebo si alespon uchazec¢

vybere, na jakou pozici se bude hlasit. Pokud se uchaze¢ na vybranou pozici prihlasi, tak
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nasleduje prijimaci pohovor, podle kterého je rozhodnuto, zda uchazec bude do spolecnosti
prijat, ¢i nikoli. Na marketingové pozice hledame lidi téemer nepretrzite, protoze mladi lidé zde
dva az tri roky sbiraji zkuSenosti a poté jdou jinam. Tudiz se v nasi spolecnosti lidé
v marketingu hodné meni.

6. Jak dlouho trvd dané naborova komunikace?

., Tohle vzdy zalezi na situaci, protoze nékdy je inzerat zverejnen 14 dni a poté je stazen,
jelikoz je danda pozice jiz obsazena. Ale mame i pripady, kdy je pozice neobsazend i nékolik
mésicu, coz je pro nads Spatné, protoze ten clovek chybi a musi to vykryvat ostatni, kteri maji
svoji praci, a jeste k tomu délaji cast prace za chybéjiciho cloveka. Brigadniky vzdy shanime
od srpna do prosince, protoze pred Vanoci je potieba vice zaméstnancii. Po nékolikaleté
zkuSenosti jiz ale vime, Ze po lété a Novém roce se novi lidé hledaji lépe nez v jinych castech
roku. Pokud na nads inzerat nikoho neprijmeme delsi dobu nebo na néj nikdo nezareaguje, tak
tento inzerat stahneme, musime vymyslet provizorni reseni, jak pokryt danou pozici, vétsinou
to je tak, jak jsem Fikala, Ze si praci mezi sebe rozdéli ostatni zaméstnanci, a za dva az tri mésice
je inzerdt zverejnén znovu s nadeji, zZe ted to vyjde. Toto plati hlavné u shanéni programdatori,
protoze téch je vidy nedostatek a shanéji se nejhiire.

7. Kolik stoji dana ndborova komunikace?

., Meésicné se plati licence LinkedIn, avsak nyni placenou licenci nevyuzivame. Rocné se
plati internetové pracovni portaly a Facebook se plati podle poctu zverejnénych inzerci. Za rok
2019 stala personalni inzerce na pracovnich portalech cca 140 000 K¢ a na Facebooku cca
100 000 K¢. ™

8. Kde se spolecnost Vivantis prezentuje jako zaméestnavatel?

,, Prezentujeme se na pracovnich portalech jako je Jobs.cz, dale se také prezentuje na
veletrzich jako je napriklad burza skol a jak jsem jiz zminovala, tak od roku 2019 intenzivné
spolupracujeme s Dopravni fakultou Jana Pernera Univerzity Pardubice. Poté se také
prezentujeme na ruznych regiondlnich akcich, napriklad na Chrudimské vinarské desitce
a podobnych. Vroce 2020 je v planu, zZe budeme i na Pardubickem Pilmaratonu, ktery ma
stejného poradatele, jako Chrudimska vinarska desitka. *

9. Prezentuje se také spolecnost Vivantis na vysokych a stfednich Skoldch podobou
prezentaci o spolecnosti?

,Ano, ale velmi omezené.

10. Z jakého dlivodu jsou tyto prezentace ve velmi omezeném mnozstvi?

., Predevsim z kapacitnich diivodii. Nemdame dostatek zaméstnancii, abychom mohli

objizdet vysoke a stredni skoly.
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11. Jak probihd komunikace vedeni spole¢nosti se zaméstnanci?

., Komunikace se zaméstnanci probiha previzné pres firemni intranet. Vlastné nas
firemni intranet je klicovym zdrojem informaci pro zaméstnance. Na firemnim intranetu jsou
aktuality, organizacni véci, smérnice o firemnich dokumentech, veskeré kontakty a popisy
pracovnich pozic, které v nasi spolecnosti mame. Reditel spolecnosti komunikuje se vsemi
zameéstnanci pomoci e-mailové komunikace. Tato komunikace probihd jednosmérnymi
hromadnymi e-maily, které obsahuji reporty o tom, jak se firmé dari v daném obdobi a také
vyzva, aby zaméstnanci z kancelari sli do logistiky a vyzkouseli si i jinou praci nez tu svoji
a hlavné, aby pomohli v logistice, kdyz je to potieba, protoze treba pred Vanoci je kazda ruka
k uzitku. Dale na nasi Facebookové strance VIVAlife, kterd je urcena pro zaméstnance, ale
i uchazece o misto v nasi spolecnosti. Na této strance jsou zverejiiovany pracovni inzeradty, také
zde jsou fotky z firemnich akci a informace o firemnich uspésich. Kdyz je nékde videt, Ze jsou
zaméstnanci spokojeni, zvySuje se Sance na nabrani novych zaméstnancii. “

12. Jak se potencionalni zaméstnanci mohou dozvédét o strance VIVAlife na
Facebooku?

,, O VIVAlife se lidé dozvi primo pres inzerci na Facebooku, protoZe naSe pracovni
inzeraty jsou predevsim na VIVAlife, ale na néj se da dostat proklikem pres odkaz z kariérnich
stranek.

Z hloubkového rozhovoru s vedouci marketingu ve spolecnosti Vivantis pani Hanou
Hutlovou byly zjistény nasledujici informace:

e do segmentu uchazecl na hlavni pracovni pomér nepatii matky na mateiské, seniofi
a studenti,

e obor ani stupen vzdélani nerozhoduje o pfijeti uchazece,

e jako hlavni néstroj marketingové komunikace pouZzivd spole¢nost Vivantis svoji
Facebookovou stranku VIVAlife a ziroven je tato stranka silnym nastrojem pro
naborovou komunikaci

e doba zvefejnéni inzeratu se odviji od daného inzeratu a jeho Uspésnosti,

e cena ndborové komunikace za rok 2019 byla celkem 240 000 K¢,

e spole¢nost Vivantis se jako zamé&stnavatel prezentuje na Jobs.cz, burzach §kol, Dopravni
fakulté Jana Pernera Univerzity Pardubice a regiondlnich akcich,

e vedeni spolecnosti Vivantis komunikuje se svymi zaméstnanci pomoci firemniho

intranetu a hromadnych e-maila.
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Z informaci zjisténych z hloubkového rozhovoru s vedouci marketingu z Vivantisu se

budou nadale odvijet dalsi ¢asti analyzy, kterymi je segmentace, targeting a positioning.

2.2.2 Segmentace trhu

Tato bakalafskd prace je zaméfena na podporu marketingové komunikace ve vztahu
k uchaze¢im o zaméstnani v regionu Chrudim, z tohoto divodu je na obrazku 2 graficky
zndzornéna segmentace obyvatel v regionu Chrudim. Tito obyvatelé by zarovenn mohli byt
uchazeci o zaméstnani nebo brigddu ve spolec¢nosti Vivantis.

Z hloubkového rozhovoru vyplyva, ze ve spolecnosti Vivantis maji moznost nalézt
brigddu seniofi, matky na matetské dovolené a studenti stfednich a vysokych Skol. Zatimco
absolventi stiednich a vysokych Skol maji v této spolecnosti Sanci ziskat zaméstnani na
specializovanych pozicich. VSichni obyvatelé regionu Chrudim jsou rozdéleni na Ctyfi
segmenty: seniofi, matky na matetské dovolené, studenti stfednich a vysokych skol a také
absolventi stfednich a vysokych skol.

Na obrazku 2 nejsou vyznacena stfedni odbornd ucilisté¢ ani vyssi odborné Skoly.
Pro ucely této bakalatské prace postaci rozdéleni na stfedni a vysoké skoly s tim, ze v ramecku
stiedni Skoly jsou zahrnuty i odborna ucilisté a v ramecku vysoké Skoly jsou zahrnuty vyssi

odborné skoly.

Obyvatelé regionu Chrudim

Seniofi Matky na Studenti Absolventi
matefské

dovolené /

5S A 55 VS

Obrazek 2 Segmentace potencialnich uchazect v regionu Chrudim (autorka)

Za region Chrudim povazuje spolecnost Vivantis mésto Chrudim a jeho okoli. Okoli
mésta Chrudim spole¢nost Vivantis nastavila na 50 kilometrti. Toto okoli je nadefinovano

vzdus$nou Carou, tudiz se realna vzdalenost mize od té nadefinované o nékolik kilometra liSit.
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V tomto okruhu je mésto Pardubice, Hradec Kralové, Jaromét, Rychnov nad Knéznou,
Kostelec nad Orlici, Usti nad Orlici, Ceska Tiebova, Vysoké Myto, Litomysl, Policka, Nové
Mésto na Moravé, Zd’ar nad Sazavou, Havli¢kav Brod, Caslav, Kutna Hora, Kolin, Pieloug,

Chlumec nad Cidlinou a Hofice.

2.2.3 Targeting

Pfi rozhodovéni, ktery segment bude spolecnost oslovovat na pracovni pozice
v marketingu, byli vyfazeni seniofi a matky na matetské dovolené. Lidé v téchto skupinach byli
vyfazeni z divodu, Ze seniofi a matky na matefské dovolené nemaji pozadované casové
moznosti pro praci na plny tvazek, ale miizou ve spolecnosti pracovat jako brigadnici, coz také
bylo zminéno v hloubkovém rozhovoru s vedouci marketingu ve spolecnosti Vivantis.

Na specializované pozice v marketingu do spole¢nosti Vivantis jsou brani lidé jiz od 19
let. Tito lidé musi byt minimalné vyuceni, coz nema vliv na pozici, kterou dany ¢lovek bude
vykonavat, protoze ve spole¢nosti Vivantis neni hlavnim rozhodovacim faktorem vzd¢lani, ale
pted vzdélanim je napiiklad ,.Sikovnost®. Z tohoto divodu neni rozhodujici ani obor daného

vzdélani. Tyto informace také vyplyvaji z hloubkového rozhovoru s pani Hutlovou.

Studenti Absolventi
S V 55

5
Obrazek 3 Aplikace targetingu na potencidlni uchazece v regionu Chrudim (autorka)

5

Z obrazku 2, na kterém je znizornéna segmentace vSech potencialnich uchazec,
vychazi obrazek 3, ktery znadzoriiuje vhodné segmenty lidi, ktefi by byli pfijatelnymi uchazeci
pracovnich pozic v marketingu. Do vhodného segmentu uchazect o praci v marketingu spadaji

studenti stfednich a vysokych $kol a také absolventi téchto skol.

2.2.4 Positioning
Pro zpracovani positioningu spolecnosti Vivantis je nutné odpovédet na tii otazky, které
vychézeji z teoretického vymezeni positioningu — jak se spolecnost Vivantis odliSuje

od konkurencnich spolecnosti, jak spolecnost Vivantis oslovuje vybrany segment a jak je
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spoleCnost Vivantis vniména vefejnosti jako zaméstnavatel (divod, pro¢ pracovat ve
spolecnosti Vivantis). Odpovédi na nasledujici tfi otazky byly zjistény z internetovych stranek
spolecnosti Vivantis (Vivantis, 2020).

1. Jak se spolecnost Vivantis odliSuje od jinych (podobnych) spole¢nosti?

Spole¢nost Vivantis nema jen jednu znacku, ale ma jich celkem Sest (Vivantis,
Prozdravi.cz, Parfémy.cz, Krasa.cz, Hodinky.cz a Sperky.cz). Déle je spole¢nost Vivantis
¢lenem skupiny Mall Group, kam naptiklad také patii spole¢nosti CZC.cz, Mall.cz, Bux.cz
a Kosik.cz. Tento fakt, Ze spolecnost Vivantis patii do vySe zminéné skupiny, piidava
spole¢nosti na atraktivit¢ v ramci pracovniho trhu a také spole¢nosti dodava siln€jsi jméno mezi
zameéstnavateli v Chrudimi a okoli (Vivantis, 2020).

2. Jak spolec¢nost Vivantis oslovuje svoji cilovou skupinu — absolventy stfednich
odbornych ucilist, stiednich skol, vysSich odbornych $kol a vysokych skol?

Spolec¢nost Vivantis oslovuje absolventy pomoci socialni sité Facebook, kde ma stranku
spolecnosti a také stranku VIV Alife. Déle jsou studenti oslovovani pomoci letackt a prezentaci
na Dopravni fakulté Jana Pernera Univerzity Pardubice, se kterou spole¢nost Vivantis navadzala
spolupréci. Spoluprace s Dopravni fakultou Jana Pernera Univerzity Pardubice také napoméha
rozsifit povédomi o spole¢nosti Vivantis mezi mlad¢ lidi, protoZze 1 mezi témito studenty jsou
obyvatelé regionu Chrudim. Pro tyto studenty je pro znacnym piinosem veédét o spolecnosti,
jako je pravé Vivantis, jako o potencidlnim zaméstnavateli (Vivantis, 2020).

3. Jaky je divod, pro¢ by lidé chtéli pracovat ve spolecnosti Vivantis?

Snahou spole¢nosti Vivantis je, aby vSichni zaméstnanci byli soucasti kolektivu
a hlavné, aby citili, zZe jsou soucasti kolektivu. Také je pro spolecnost Vivantis diilezité, aby se
jejich zaméstnanci citili sami sebou a aby byli hrdi, Ze jsou soucasti takové spolecnosti, jako je
prave spole¢nost Vivantis (Vivantis, 2020).

Spolec¢nost Vivantis dava svym zaméstnanctim kromée finanéniho ohodnoceni také pocit
jistoty a stabilniho zazemi, vétSina zaméstnancl nejen v marketingu ale 1 na dalSich pozicich,
ktefi maji své pracovni misto v kancelafi, maji pruznou pracovni dobu a je jim umoznén osobni
a samoziejme i1 profesiondlni rist. Spole¢nost Vivantis podporuje G€ast svych zaméstnancti na
seminafich, workshopech a konferencich. Ve spole¢nosti Vivantis je také podporovana vlastni
iniciativa zaméstnanct a jsou zde nabizeny firemni hodiny angli¢tiny. Ziskani novych znalosti
adovednosti zvySuje Sanci kariérniho ristu zaméstnanci. Diky tomu je mensi
pravdépodobnost, Ze zaméstnanci spolecnost opusti, protoze maji ur¢itou motivaci (Vivantis,

2020).
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Zaméstnancim je spolecnosti Vivantis pfispivano na doplitkové penzijni spofeni
i zivotni pojiSténi. Také maji zaméstnanci spolecnosti Vivantis moznost nakupovat zbozi od
Vivantisu i jejich partnerti za zvyhodnéné ceny. VSechny vysSe zminéné benefity pfispivaji

k celkovému obrazu na spolecnost Vivantis jako na kvalitniho zaméstnavatele (Vivantis, 2020).

2.3 Analyza profili spoleCnosti Vivantis na socialnich sitich
Spolecnost Vivantis mé profil své spolecnosti na socialni siti Facebook, kde ma profil
spolecnosti a stranku VIVAlife. Dale ma spolecnost Vivantis profil na socidlnich sitich

Instagram a Twitter.

2.3.1 Analyza internich dat z Facebookové stranky VIV Alife spole¢nosti
Vivantis

Pfi zpracovani analyzy soucasného stavu marketingové komunikace ve vztahu
k uchaze¢im o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis byla ziskdna data konkrétniho inzeratu,
ktery byl zaméfen na muze i Zeny vSech vékovych kategorii, zobdobi 1. 1. 2019
az 31.12. 2019. Tento konkrétni inzerat stal spolecnost Vivantis za rok 2019 7 086 K¢. Dale
pfi této analyze byla ziskdna data, kolik sledujicich ma stranka VIV Alife spolecnosti Vivantis
na Facebooku. Tato stranka méla pii analyze 1 200 sledujicich.

Typové stejna data maji dostupné vSechny spole¢nosti, které maji svoji stranku na
Facebooku. Na Facebooku lze nastavit okruh uZivatell, kterym se maji pfispévky primarné
zobrazovat. Déle Facebook umoziiuje sledovat demografické udaje uzivatelii Facebooku, které
piispévek (inzerat) oslovil a zareagovali na pfispévek kliknutim na odkaz. V neposledni fadé
jde o data, jak jsou zvetejnéné prispévky Uspeésné a kde jsou umisténé, protoze piispévky ze
socialni sit¢ Facebook lze také zvetejnit v aplikaci Facebook messenger a na socidlni siti
Instagram.

Podle ziskanych dat méla spole¢nost Vivantis v roce 2019 na daném inzeratu nastaveny
okruh uzivateli na mésto Chrudim ajeho okoli. Toto okoli bylo nastaveno na okruh 50
kilometrt.

V¢k uzivateld, na které byl zvefejnény piispévek cileny, byl v rozmezi od 21 let do 47
let. Pohlavi uZivatell nerozhoduje, pfispévek se zobrazuji muzim i Zenam.

S takovym okruhem uzivatelli, ktery ma spolecnost Vivantis nastaven, je odhadovany
dosah ptispévku za jeden den 321 az 928 a odhadované kliknuti na odkaz je 3 az 14 kliknuti.
To by znamenalo Ze ocekavané CTR (mira prokliku) je v rozmezi 0,00935 az 0,015.

Podle vyse uvedenych predpokladii bylo ocekdvano, ze za rok 2019 bude ptispévek

zobrazen minimalné¢ 117 165 uzivatelim a maximalné¢ 338 720 uzivatelim. Dale bylo
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ocekavano, ze na piispévek zareaguje minimdlné¢ 1 095 uzivatell, kterym byl piispévek
zobrazen, a maximaln¢ 5 110 uzivateli.

V roce 2019 byla hodnota celkového dosahu zvetejnéného piispévku na Facebookové
strance spoleCnosti Vivantis 36 064 zhlédnuti. Pied zvefejnénim piispévku byl urcen
odhadovany dosah ptispévku, ktery by mél zarucit 321 az 928 zobrazeni denné. Po pfepoctu na
ro¢ni hodnoty, by m¢l byt piispévek zobrazen témét 120 000 krat. Tudiz byl skutecny dosah
prispévku vyrazné mensi nez dosah odhadovany.

Pti detailn€j$i analyze dosahu piispévku bylo zjisténo, ze zvetejnény piispeévek byl
zobrazen 21 944 zenam a 14 120 muzim (viz obrazek 4). Nejvice se prispévek zobrazoval
zenam vekové skupiny 25 az 44 let a muzim ve veku 25 az 34 let. O néco méné se piispévek
na Facebooku zobrazoval Zendm i muzim ve véku 18 az 24 a 35 az 44 let. Nejmén¢ se piispévek
na Facebooku zobrazoval zenam i muzim ve véku 13 az 17 let a poté ve véku 45 a vice,
ato z divodu, ze v zakladnim nastaveni zobrazeni pfispévku nebyly tyto vékové kategorie
nastaveny jako primarni cilové skupiny. Zendm a muzim star$im 47 let byl dany piispévek

zobrazen pouze v piipad¢, kdyz ho sdilel uzivatel, kterého maji v ptatelich.

Dosah ptispévku
25 000

21 944

20 000

14 120

15 000

10 000

Pocet zobrazeni

5000

Zeny Muzi

Obrazek 4 Celkovy dosah ptfispévku na Facebooku (Autorka na zdklad¢ internich dat
ze spole€nosti Vivantis, 2020)

Z celkového poctu uzivatelii Facebooku, kterym se ptispévek od spolecnosti Vivantis
zobrazil, jich reagovalo na pfispévek kliknutim celkem 2 096. 2096 kliknuti na odkaz
v ptispévku za rok odpovida témet Sesti kliknuti za den, coz je v ramci odhada. Z celkového
poctu kliknuti bylo 1 679 Zzen a 417 muzi (viz obrazek 5) i pfes to, ze ptispevek byl cileny

na ob¢ skupiny.
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Reakce na odkaz kliknutim

1800 1679
1 600
1400
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800

Podet kliknuti

600
417

400
200

Zeny Muzi

Obrazek 5 Celkové reakce na odkaz kliknutim (Autorka na zaklad€ internich dat ze
spole¢nosti Vivantis, 2020)

Nejvice na ptispévky s odkazem klikali Zzeny ve véku 25 az 44 let a muzi ve véku 25 az
34 let. O néco mén¢ na prispévky reagovali zeny ve veéku 18 az 24 let a muzi v letech 18 az 24
a 35 az 44. Nejméné na prispevky reagovali Zeny 1 muzi v letech 13 az 17 let a dale 45 let
a star$i. Posledni skupina uzivatelli (muZi a Zeny ve v€ku 13 az 17 let a 45 a vice let) reagovala
na prispévek nejméné z podobného divodu, jako u zobrazeni ptispévku této skupiné — tito

uzivatelé nebyli nastaveni v okruhu uzivatelt, kterym se ma ptispévek zobrazovat.

Srovnani dosahu a reakci na odkaz
40,000 36 064
35 000
30 000
25000
20 000
15000

10 000

Podet zobrazeni a kliknuti

2096
]

Dosah ptispévku Reakce na odkaz kliknutim

5000

Obrazek 6 Srovnani celkového dosahu piispévku a celkovych reakci uzivatelti na odkaz
(Autorka na zaklad¢ internich dat ze spole¢nosti Vivantis, 2020)
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Na obrazku 6 je vyobrazeno srovnani dosahu pfispévku a reakci uzivateli na odkaz
v prispévku. Z obrazku je ziejmé, ze dosah piispévku je o nékolik tisic vyssi nez reakce na tyto
prispévky.

Jak jiz bylo zminéno predpokladané zobrazeni ptispévku a nasledna reakce na odkaz
v prispévku se znaéné lisi.

Na obrazku 7 je graficky znazornéno, jak se lisi pfepokladané zobrazeni daného
prispevku a skutecné zobrazeni tohoto ptispévku. Jak je vidét na obrazku 7, tak i predpokladané

minimum je o vice jak 80 000 zobrazeni vyssi, nez bylo skute¢né zobrazeni tohoto ptispévku.

Zobrazeni ptispévku
400 000
350 000
300 000
250 000
200 000
150 000 117 165

100 000

0 ]

Predpokladané Predpokladané Skutec¢nost
minimum maximum

338720

Pocet zobrazeni

Obrazek 7 Srovnani skute¢ného dosahu ptispévku s jeho pifedpokladem (Autorka na zakladé
internich dat ze spole¢nosti Vivantis, 2020)

Na obrazku 8 je graficky zndzornéno, jak se lisi predpoklad a skuteCnost reakci
uzivatell, kterym byl pfispévek zobrazen. Z obrazku 8 je zfejmé, Ze skute¢né reakce kliknutim
na odkaz v pfispévku jsou vy$si neZ minimum, ale do maxima chybi vice jak poloviéni pocet

aktivnich reakci na ptispévek.
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Reakce na odkaz kliknutim
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Obrazek 8 Srovnani skutecnych reakei kliknutim na odkaz v ptispévku s jeho predpokladem
(Autorka na zaklad¢ internich dat ze spole¢nosti Vivantis, 2020)

Z obrazkl 7 a 8 je vidét, ze celkové zobrazeni prispévku neovliviiovalo celkové reakce
na tento prispévek. Skute¢né zobrazeni ptispévku zdaleka nedosahuje ani na predpokladané
minimum, ale i1 presto skute¢né celkové reakce na piispévek kliknuti jsou v mezich mezi
pfedpokladanym minimem a maximem. Stale jsou tyto reakce jen zlomek toho, kolik by jich
mohlo byt, kdyby pfispevek uzivatelii Facebooku a zaroven potencidlni uchazece spolecnosti
Vivantis zaujal vice.

Spole¢nost Vivantis ma nastaveno, Ze pfispévky této stranky se zobrazuji na vSech
zatizenich — stolni pocitace, notebooky, tablety a chytré mobilni telefony. Piispévky, které jsou
viditelné na Facebooku jsou zarovein sdileny i na Facebook Messengeru a Instagramu.

Ptispévky od spolecnosti Vivantis jsou sdileny v kandlu vybranych pfispévkl na
Facebooku, kanalu ptispévku na Instagramu, v pravém inzer¢nim sloupci na Facebooku a také
mezi doru¢enymi zpravami ve Facebook Messengeru. Dale jsou pfispévky zobrazovany
v piibézich na Facebooku, Instagramu i Facebook Messengeru.

Nejveétsi uspesnost zvetejnénych piispévkil je na Facebooku (viz obrazek 9), protoze

piispévky jsou primarné sdileny zde.
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Obrazek 9 Uspé&$nost piispévku na socialnich sitich (Interni data spole¢nosti Vivantis,
2020)

Levé osa na obrazku 9 ukazuje, jaky byl dosah ptispévku na socialnich sitich Facebook,
Instagram a Messenger. Pravd osa obrazku 9 ukazuje, kolik uzivatelll téchto socialnich siti
zareagovalo na dany ptispévek kliknutim. Z obrazku 9 je ziejmé, Ze na socidlni siti Facebook
adekvatné odpovida pocet kliknuti k poctu zobrazeni. Na Instagramu ani Messengeru piispévek
takovy uspéch nemél. Nejenze zde bylo mnohem niz8i zobrazeni pfispévku uzivatelim,
ale pocet kliknuti na odkaz v ptispévku neodpovida k poctu zobrazeni tohoto piispévku.

Jak jiz bylo zminéno, tak kromé stranky VIV Alife ma spole¢nost Vivantis na socidlni
siti Facebook jesté¢ profil spoleCnosti a dale je spolecnost Vivantis také na Instagramu
a Twitteru. Na vSech tfech socidlnich sitich spole¢nost Vivantis vystupuje pod stejnym

uzivatelskym jménem, kterym je @vivantis (viz obrazky 10, 11, 12).

2.3.2 Profil spolecnosti Vivantis na Facebooku
Tuto socidlni sit’ vyuZziva spole¢nost Vivantis nejvice, proto zde ma zaloZenou svoji

stranku. Facebookovou stranku spole¢nosti Vivantis odebira témét 32 000 uzivateld.

Vivantis

@vivantis

Obrazek 10 Profil spolecnosti Vivantis na socialni siti Facebook (Interni data spole¢nosti
Vivantis, 2020)
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Facebookovou stranku spolec¢nosti vyuziva spolecnost Vivantis pro komunikaci
s vefejnosti a zvefejniovani riznych prispévka, kterymi jsou prevazné akéni nabidky zbozi,
kter¢ Vivantis nabizi. Naopak na Facebookové strance spolecnosti Vivantis nejsou
zvetejiiovany pracovni inzeraty, které jsou zverejiiovany na strance VIV Alife, avSak tato druha

stranka spole¢nosti Vivantis nema takovy pocet odbératelq.

2.3.3 Profil spole¢nosti Vivantis na Instagramu

Spole¢nost Vivantis ma také profil své spolecnosti i na socidlni siti Instagram
(viz obrazek 11). Stejné tak jako Facebookovou stranku vyuZziva spole¢nost Vivantis sviij profil
na socialni siti Instagram pouze k oslovovani vefejnosti a potencidlnich zakaznikii. Spolecnost
Vivantis na této socidlni siti nijak neoslovuje své potencialni zaméstnance. Instagramovy profil

spole¢nosti Vivantis sleduje témét 8 000 uzivatelti Instagramu.

vivantis @ -

Prispévky (883) Sledujici (7 849) Sleduji (2 002)

Vivantis
Dopfejte svym rukam zaslouzenou pééi, kterou zvladnete i doma 4§
Vivantis.cz je soucasti skupiny MALL Group.

Obrazek 11 Profil spolecnosti Vivantis na socidlni siti Instagram (Interni data spole¢nosti
Vivantis, 2020)

2.3.4 Profil spolecnosti Vivantis na Twitteru

Na socialni siti Twitter ma spolecnost Vivantis profil (viz obrazek 12) od biezna 2009,
avSak posledni prispévek sem byl pfidan na zacatku prosince roku 2018. Na Twitteru ma
spole¢nost Vivantis necelych 100 sledujicich, coz mtize byt zapti¢inéno také tim, ze tento profil

spole¢nost nevyuziva.

Vivantis
@Vivantis

Obrazek 12 Profil spole¢nosti Vivantis na socidlni siti Twitter (Interni data spolecnosti
Vivantis, 2020)
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2.4 Analyza webovych stranek spole¢nosti Vivantis

Jelikoz je spoleCnost Vivantis internetovym obchodem, tak ma samoziejme svoje
webové stranky, které jsou www.vivantis.cz. Tyto webové stranky slouzi primdrné jako
prodejni stranky, coZ je u spolecnosti jako je Vivantis pochopitelné, avSak ve spodni Casti
webovych stranek je odkaz ,,Kariéra®“.

Na strance ,,Kariéra® jsou vypsané momentaln¢ vSechny volné a zaroven nabizené
pracovni pozice ve spolecnosti Vivantis. Nabizené pozice jsou rozdéleny do kategorii:

e logistika,

e marketing,

o T,

e obchod

e zédkaznicky servis.

Pokud si navstévnik webovych stranek vybere n€kterou z nabizenych pozic, proklikem
dané pozice se dostane na popis této pozice. Popis pozice vzdy obsahuje pozadavky na
uchazece, popis ndplné prace apracovni benefity. V piipadé, ze si navstévnik webovych
stranek Zadnou z nabizenych pracovnich pozic nevybere, mliZze do spolec¢nosti Vivantis i tak
zaslat sviij Zivotopis. Tento Zivotopis bude uloZzen na persondlnim oddéleni ve spolecnosti
apokud se uvolni nebo vznikne jind odpovidajici pracovni pozice, bude potencialni
zaméstnanec kontaktovan.

Na webovych strankach spolecnosti Vivantis je také zvetfejnéna personalni politika

spolecnosti a benefity pro zaméstnance.

2.5 Shrnuti analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace
spole¢nosti Vivantis

Nejprve byla podrobné predstavena spolecnost Vivantis, jeji vyvoj a znacky spolecnosti
Vivantis. Poté, na zadkladé¢ provedeného hloubkového rozhovoru, probéhla analyza
strategickych ndastroji marketingu, kterymi je segmentace trhu, targeting a positioning.
V posledni tadé byla provedena analyza internich dat z Facebookové stranky VIVAlife
spole¢nosti Vivantis.

Pti segmentaci trhu byli lidé rozdé€leni do ¢tyt segmentli (matky na matefské, studenti,
seniofi a absolventi). Po rozdéleni do Ctyi segmentd bylo zjiSténo, ze matky na matetske,
studenti a seniofi jsou vhodnymi uchaze¢i o brigddu a ostatni (absolventi) jsou vhodnymi

uchazeci na specializované pozice.
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Béhem targetingu byly ze Ctyt segmentil tfi z nich vyfazeni, protoze by nebyli vhodnymi
uchazeci o préci na plny tivazek ve spolec¢nosti Vivantis.

Pti positioningu byly polozeny tii otazky, které se ptaly na to, jak se spolecnost Vivantis
odliSuje od podobnych spolecnosti, jak spole¢nost Vivantis oslovuje svoji cilovou skupinu
a jaky je diivod, pro¢ by lidé zvolili jako svého zaméstnavatele spole¢nost Vivantis.

Pfi analyze internich dat z Facebookové stranky VIV Alife spolecnosti Vivantis byl
zjistén okruh uzivateld, na které jsou inzeraty zaméteny. Tento okruh uzivatel byl nastaven na
meésto Chrudim a okoli 50 kilometrii. V tomto okruhu uzivateli byl dany inzerat cilen na Zeny
i muze ve véku 21 az 47 let. Konkrétni ptispévek, ktery byl cilen na muze i Zeny, byl zobrazen
o skoro 8 000 vice zendm nez muzim. Z celkového poc¢tu zobrazeni zenam (21 944 zobrazeni)
na piispévek zareagovalo kliknutim na odkaz 7,65 % (1679 kliknuti na odkaz) zen.
Z celkového poctu zobrazeni muzim (14 120 zobrazeni) na ptispévek zareagovalo kliknutim
na odkaz pouze 2,95 % (417 kliknuti na odkaz) muzii. Z celkového poc¢tu zobrazenim muzim
i Zzenam (36 064 zobrazeni) na ptispévek zareagovalo kliknutim na odkaz pouze 5,81 % (2096
kliknuti na odkaz) uZivatelii. Tento ptispévek byl nastaven tak, aby se uzivatelim Facebooku
zobrazoval na vSech zafizenich — stolni pocitace, notebooky, tablety i chytré mobilni telefony.

Pii analyze profilti spolecnosti Vivantis na socidlnich sitich bylo zjisténo, ze pro
jednoduché hledani vyuziva spole¢nost Vivantis jednotné uzivatelské jméno (@vivantis).
Spolec¢nost Vivantis nejvice vyuziva socidlni sit’ Facebook. Na této hlavni Facebookové strance
neni zadné propojeni s druhou Facebookovou strankou spole¢nosti Vivantis, kterou je stranka
VIVAlife. Dale bylo zjiSténo, ze stejné jako Facebookovy profil je vyuzZivany profil
na Instagramu. Tyto dva profily spolecnosti Vivantis slouzi pouze k oslovovani svych
zakaznikl nebo potencialnich zékaznikl. Profil na Twitteru spole¢nost Vivantis od zacatku
prosince 2018 nevyuziva.

Béhem analyzy webovych stranek spolecnosti Vivantis bylo zjisténo, Ze na danych
webovych strankach jsou volné pracovni pozice rozdéleny do péti kategorii. Kazda pracovni
pozice je zde podrobn€ popsdna. Déle jsou na webovych strdnkach spole¢nosti Vivantis

vypsany benefity pro zaméstnance.
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3 NAVRH OPATRENI PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI VIVANTIS

Tato kapitola prace se bude zabyvat navrhy, které by mohly zlepSit marketingovou
komunikaci ve spoleCnosti Vivantis. VSechny névrhy navazuji na rizné c¢éasti analyzy
soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti Vivantis. Postupné budou predstaveny
tfi ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace ve vztahu k uchaze¢im o zaméstnani ve

spolecnosti Vivantis a také bude uvedeno, jak by mél byt navrh aplikovan.

3.1 Propojeni Facebookovych stranek spole¢nosti Vivantis

Pfi analyze soucasné¢ho stavu marketingové komunikace ve vztahu k uchazectim
o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis bylo zjisténo, ze Facebookova stranka spolecnosti
Vivantis ma 32 000 sledujicich. Druhd Facebookova stranka VIVAlife, kterou vlastni
spole¢nost Vivantis, ma pouze 1200 sledujicich. Tyto informace vychézeji ze zjiSténych
internich dat spole¢nosti Vivantis, kterd byla ziskana pro zpracovani analyzy v této bakaldiské
praci.

Béhem analyzy bylo zjisténo, ze Facebookova stranka spole¢nosti Vivantis, ktera slouzi
primarné pro prezentaci spolecnosti jako prodejce, ma o cca 30 200 sledujicich vice nez
Facebookova stranka VIVAlife, kterd primarné slouzi k prezentaci spolecnosti jako
zaméstnavatele. AvSak na Facebookové strance spolecnosti Vivantis neni zminka
o Facebookové strance VIVAlife, ktera by mohla zaujmout potencialni zaméstnance.

Z vyse uvedenych informaci by bylo pro Facebookovou stranku VIV Alife vyhodné,
kdyby byla zminéna na druhé Facebookové strance Vivantis. Toto jednostranné propojeni by
na stranku VIV Alife mohlo pfivést nové sledujici, ktefi by vidéli ndborové inzeraty spolecnosti
Vivantis. Bohuzel nelze fict, kolik lidi by zacalo sledovat 1 stranku VIV Alife, a navic
pii zpracovani analyzy nebyla zjiSténa data o dosahu pfispévkil na strance spolecnosti Vivantis.
Kwvili témto dvéma faktoriim nelze spocitat odhad, o kolik by vzrostl pocet sledujicich a dosah

ptispévki stranky VIV Alife spole¢nosti Vivantis.
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Propojeni dvou Facebookovych stranek je mozné ttemi zptisoby:

e uvedeni odkazu na stranku VIV Alife do popisu stranky spolec¢nosti Vivantis,

e zverejnéni fotografie nebo videa do ptibeéhu na Facebooku spolecnosti Vivantis, ktery
by odkazoval na stranku VIV Alife,

e zvefejnéni piispévku na strance spolecnosti Vivantis, ktery by také odkazoval na stranku

VIVAlife.

Uvedeni odkazu na stranku VIV Alife do popisu stranky spole¢nosti Vivantis je nejméné
efektivni, protoze odkaz se tam jednou vlozi a jiz tam ziistane. Takového odkazu si nevSimne
kazdy, protoze nikde se neukdze, Ze byl pfidan. Tohoto odkazu si v§imnou pouze navstévnici
Facebookové stranky Vivantis, kteti budou hledat vice informaci, tudiz oteviou popis stranky.

Zvetejnéni fotografie nebo videa do pribéhu na Facebooku je o néco vice efektivni
nez uvedeni odkazu na strance spolecnosti Vivantis, avSak tento ptispévek bude dostupny
pouze 24 hodin od jeho zvetejnéni.

Nejefektivnéjsim zptisobem, jakym je mozné upozornéni navstévnikii Facebookové
stranky spolec¢nosti Vivantis na stranku VIVAlife, je zvetfejnéni ptispévku, ktery by upozornil
uzivatele Facebooku na existenci stranky VIVAlife. Takovy piispévek by spolecnost
VIVANTIS mohla zvefejiiovat opakované (napiiklad kazdy mésic). Zarovenn by byl vzdy
prispévek upozornujici na stranku VIV Alife zvetejnén, dokud by nebyl zvetejnén stejny nebo
podobny piispévek. Tudiz kdyby uzivatel Facebooku prohliZel strdnku spolecnosti Vivantis,
vzdy by narazil na jeden pfispévek upozoriiyjici na existenci stranky VIVAlife. Zobrazeni
pouze jednoho ptispévku je vhodné z diivodu, ze uzivatelé Facebooku by neméli pocit, Ze je
stranka VIV Alife zmiflovana Casto, ale dozveédéli by se o jeji existenci.

Na obrazku 13 je znazornéna ukazku piispévku, ktery by mohl zaji§tovat propojeni
Facebookové stranky spolecnosti Vivantis a stranky VIVAlife. Jde o zviditelnéni stranky
VIVAlife pomoci ptispévku, jelikoz jak bylo popsano vyse, tento zplisob je nejefektivnéjSim
zpusobem na propojeni. V pfispévku je text, ktery 1dka uzivatele Facebooku na to, aby se
podivali na stranku VIV Alife. Dale je v tomto pfispévku odkaz na stranku VIV Alife a obrazek
stejny, jako je profilova fotografie na strance VIV Alife. Profilova fotografie je v pfispévku

umisténa proto, aby se stal pro uzivatele atraktivnéjSim.
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Vivantis
14.4.2020v 13:20

Mate zajem dozvédét se vice o spoleénosti Vivantis?
Zajima vas jaky je spolecnost Vivantis zaméstnavatel?
Chtéli byste pracovat ve spolecnosti Vivantis?

Pokud jste alepon na jednu otazku odpovédéli "ANO",
navstivte 1 nasi druhou stranku VIVAlife,

kde se dozvite vice.
https://www.facebook.com/VIVANTISlife/

Obrazek 13 Navrh na ptispévek propojujici Facebookové stranky spole¢nosti Vivantis
(Autorka na zaklad¢ internich dat ze spolecnosti Vivantis, 2020)

3.2 Spoluprace se stirednimi a vysokymi §kolami v regionu Chrudim

V soucasné dobé€ spolecnost Vivantis nijak intenzivné€ se Skolami nespolupracuje, coz
vyplyva z hloubkového rozhovoru (2.2.1), ktery byl proveden v rdmci analyzy soucasného
stavu marketingové komunikace ve vztahu k uchaze¢iim o zamé&stnani ve spole¢nosti Vivantis.
V tomto hloubkovém rozhovoru je také uvedeno, ze jedinou vyjimkou je spoluprace s Dopravni
fakultou Jana Pernera Univerzity Pardubice, kterd byla navazana roku 2019. S dalSimi
sttednimi ani vysokymi Skolami spolecnost Vivantis nespolupracuje ptedevs§im z kapacitnich
diivodi.

Pfi segmentaci trhu v rdmci analyzy soucasného stavu marketingové komunikace
ve vztahu k uchaze¢iim o zaméstndni ve spolecnosti Vivantis (viz 2.2.2) byli lidé ve mésté
Chrudim a jeho okoli 50 km rozdéleni do n€kolika segmentii (viz obrazek 2). Z této segmentace
trhu dale vychdzi targeting (viz 2.2.3), ve kterém byli jako vhodny segment zvoleni studenti
stiednich Skol, stfednich odbornych ucilist, vysSich odbornych §kol a vysokych Skol a také
absolventi téchto Skol (viz obrazek 3). Tento oddil bude vzhledem ke svému nazvu zaméten
pouze na studenty stfednich Skol a odbornych ucilist, vyssich odbornych Skol a vysokych skol.

Z vyse uvedenych informaci, a hlavné z informaci uvedenych v analyze soucasného

stavu marketingové komunikace ve vztahu k uchaze¢im o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis
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vyplyva, ze by pro spole¢nost bylo vyhodné zaméfit se na mladé lidi, kterymi jsou prave
studenti stfednich a vysokych skol.

Vzhledem k tomu, jaké ma spolecnost Vivantis nastaveno uzemi, ze kterého mohou
primarné byt jeji zaméstnanci, je hodné stiednich skol, stfednich odbornych ucilist, vysokych
Skol a vyssich odbornych skol, se kterymi by spolecnost Vivantis mohla spolupracovat.
Naptiklad jen v Chrudimi, kde mé spolecnost Vivantis sidlo, je osm stfednich Skol (Atlas
Skolstvi, 2020a) a jedna vyssi odborna Skola (Atlas skolstvi, 2020b). Tudiz potencialnich
uchazect mezi studenty neni malo.

Spoluprace se stfednimi a vysokymi $kolami v regionu Chrudim by mohla probihat
formou prezentaci spolecnosti Vivantis s naslednou diskuzi od studenti. Pro uskutecnéni téchto
prezentaci by musel byt ve spolecnosti Vivantis vyhrazen minimalné jeden clovek, ktery by se
soustfedil praveé na prezentaci spolecnosti jako zamé&stnavatele. Samoziejmé v lepSim piipade
by mélo byt vyhrazeno pro tuto ¢innost vice zaméstnanci. Tudiz spoluprace se stfednimi

V ramci téchto prezentaci na stfednich a vysokych Skolach by probéhlo okrajové
pfedstaveni spolecnosti Vivantis jako prodejce apoté podrobné predstaveni jako
zaméstnavatele. Béhem piedstaveni spoleCnosti Vivantis jako zaméstnavatele by mély byt
zminény hlavni benefity pro zaméstnance ataké jak se spole¢nost Vivantis odliSuje od
podobnych spolecnosti (viz 2.2.4). Béhem prezentace spolecnosti Vivantis jako budouciho
zaméstnavatele by mohl byt zminén i nabizeni trainee program ve spole¢nosti Vivantis (viz
3.3), jeho ptedstaveni a také zminka, jak trainee program ve spole¢nosti Vivantis probiha. Déle
by ke konci prezentace spolecnosti Vivantis m¢l byt prostor pro doplilujici otdzky. Tyto
doplilyjici otazky by se mohly tykat jak véci, které byly béhem prezentace zminéné, tak 1 véci,
které zminéné nebyly, ale studenty by zajimaly. Na uplném konci prezentace, po ukonceni
diskuze k prezentaci, by mély byt studentim rozdany propagacni materialy, jakymi jsou
naptiklad letdky. Takova piima diskuze by mohla byt jednim z nejucinnéjSich ndborovych
nastrojii, protoze studenti, atudiZ ipotencidlni zaméstnanci, ziskaji veSkeré informace
a odpovédi na své dotazy okamzité. Pro spolecnost to je pfilezitost k udélani dobrého dojmu.
Také to je dobrym néstrojem k ukazani, jaky je spolecnost Vivantis zaméstnavatel, protoZze ma

zajem zapusobit na potencialni zaméstnance.

3.3 Trainee program ve spolecnosti Vivantis
Jak jiz bylo zminéno v oddile 3.2, lidé v Chrudimi a jejim okoli 50 km byli v ramci

analyzy soucasné¢ho stavu marketingové komunikace ve vztahu k uchaze¢iim o zameéstnani
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rozdéleni do nékolika segmentii (viz obrazek 2). Ze segmentace provedené béhem analyzy
souCasné¢ho stavu marketingové komunikace ve vztahu kuchazeCim o zaméstnani ve
spolecnosti Vivantis vychazi targeting (2.2.3), pfi kterém byli vhodnym segmentem zvoleni
studenti a absolventi stfednich Skol, stfednich odbornych ucilist, vysSich odbornych skol
a vysokych skol (viz obrazek 3). Tento oddil bude vzhledem k tomu, co trainee program je,
zaméfen pouze na absolventy.

Pti analyze soucasného stavu marketingové komunikace ve vztahu k uchazeclim
0 zamg&stnani ve spolecnosti Vivantis byl realizovan hloubkovy rozhovor, ze kterého vyplyva,
ze mladi lidé jsou ve spole¢nosti Vivantis tak dva az ti'i roky. Béhem této doby sbiraji zkuSenosti
a poté ze spolecnosti odejdou. Opatienim, aby takovi lidé ve spole¢nosti Vivantis zustali déle,
by mohl byt trainee program.

Trainee program je zpravidla urCen pro absolventy aslouzi k bliz§imu poznani
spole¢nosti a k vyzkousSeni vice pracovnich pozic ve spolecnosti. Kazda spolecnost rozhodne,
jak dlouhy trainee program u nich bude. Délka trainee programu zavisi na tom, kolik riznych
pozic ve spolecnosti do n¢j bude zaclenéno a jak dlouho na jednotlivych pozicich absolvent
bude. Trainee program ma svoji délku stanovenou pfedem a jeho minimalni délka je 6 mé&sict
a maximalni délka je 18 mésict (Jobs.cz, 2012). Béhem trainee programu se absolvent ucastni
i Skoleni a teambuildingli jako ostatni zaméstnanci. Trainee program je veden jako prace na
plny Givazek a pracovni smlouva je uzavirdna na dobu urcitou (na dobu, na kterou je dan trainee
program). Kazdému trainee programu piedchdzi vybérové fizeni, které je rizné podle poctu
zajemcl a volnych mist pro trainee program. Po skonceni trainee programu spolecnost mize
nabidnout absolventovi praci ve spole¢nosti na né&jaké pozici, ktera byla béhem programu
vyzkousSena, ale neni to povinnosti.

Trainee program ma vSeobecné vyhody i nevyhody pro spolecnost i trainee absolventy.

Vyhody trainee programu z pohledu spole¢nosti:

e ziskdni novych pracovnich sil do spolecnosti,
e zlepSeni prezentace spole¢nosti,
e vytvofeni kvalifikované pracovni sily pfimo po spole¢nost.
Nevyhody trainee programu z pohledu spole¢nosti:
e zvySeni nakladl spole¢nosti,
e nedostatek zdjemcti o trainee program
e v pfipadé, Ze spolecnost nikoho po ukonceni trainee programu nepfijme, miize byt tento

program pro spolecnost ,,ztrata Casu®.
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Vyhody trainee programu z pohledu absolventa v trainee programu:

e moznost kariérniho postupu,

e kombinace teoretickych a praktickych znalosti.
Nevyhody trainee programu z pohledu absolventa v trainee programu:

e smlouva na dobu urcitou,

e v pfipadé, Ze spolecnost absolventa po ukonceni trainee programu nepiijme, mize byt
tento program pro absolventa ,,ztrata Casu®.

Pro spole¢nost Vivantis by mohl mit trainee program zna¢né vyhody i nevyhody, které
se odvijeji od vSeobecnych vyhod a nevyhod (viz vyse).

Vyhody:

e  mozny nabor novych pracovnich sil,

e zlepSeni prezentace spolecnosti Vivantis a jeji zviditelnéni,

e mozné ziskani nové pracovni sily do spolecnosti, kteréd ziskala praxi pravé diky trainee
programu ve spolecnosti Vivantis.

Nevyhody jsou stejné jako u vSeobecnych nevyhod trainee programu z pohledu
spolecnosti. Ve v§eobecnych nevyhodach je uvedeno zvySeni nakladl, spolecnosti Vivantis by
se zvySily konkrétni naklady. Jde naptiklad o ndklady na mzdy pro lidi v trainee programu.
Déle je ve vSeobecnych nevyhodach uveden mozny nezajem o trainee program a také moznost,
ze po skonceni trainee programu spole¢nost Vivantis nikoho nepifijme, tudiz by to pro
spole¢nost nemé&lo zadny uZitek.

Pied zahajenim trainee programu musi byt urcena jeho doba, kolik ,.trainee absolvent*
v ném bude zafazeno a kolik pozic do néj spole¢nost Vivantis zatadi, z toho vyplyva, Ze trainee
program musi zacit planovanim. Déale musi vybran vhodny absolvent nebo absolventi, tudiZ by
mél byt zvefejnén inzerat, ve kterém by mély byt uvedeny informace o tom, jak si trainee
program piedstavuje spolecnost a co nabizi uchazecim (absolventlim). DalSim krokem je
shromazd’ovani Zivotopisii od zajemct o trainee program. Po shromdzdéni zivotopist a jejich
nasledném prozkoumani by méli byt pozvani na pohovor absolventi, ktefi jsou vhodnymi
uchazeci do trainee programu. Po pohovorech by byl vybrdn vhodny kandidat do trainee
programu nebo také vhodni kandidati, to by zalezelo na spole¢nosti Vivantis. Na obrazku 14 je

graficky zndzornén navrhovany postup pii vybéru vhodného uchazece do trainee programu.
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Vybrani
absolventa

Planovani Zivotopisy Pohovory

Obrazek 14 Navrhovany postup pfi vybéru uchazece do trainee programu (autorka)

Spolec¢nost Vivantis by méla mit navrzenou strukturu trainee programu, ukéazkova
struktura trainee programu bude popséana nize.

Nejprve je tieba urcit pocet pozic a dané pozice, které budou do trainee programu
zatazeny. Podle daného poctu pozic se dale urci délka trainee programu.

Pokud by spole¢nost Vivantis urcila, Ze do trainee programu bude zafazeno
péet pracovnich pozic a na kazdé z nich by byl absolvent v programu dva mésice, tak by byla
délka daného trainee programu 10 mésici.

Pozice, které by naptiklad byly zatfazené do trainee programu:

e PPC konzultant, ktery tvofi nabidky PPC reklam pro spole¢nost Vivantis,
e ERP analytik, ktery se vénuje konzulta¢ni ¢innosti pro interni uZivatele ERP systému

(systém slouzici k planovani podnikovych zdrojl),

e asistent manazera u znacky Krasa.cz,
e asistent manazera u znacky Sperky.cz,
e fotograf pro marketingové ucely, vytvari grafické znazornéni reklamnich sdéleni.

Jak jsou pozice popsany vyse, tak by byly zatazeny do trainee programu. Jediny rozdil
mezi popsanou pozici a pozici v trainee programu je ten, Ze v trainee programu nepracuje
¢lovek sam, ale pracuje se stalym zaméstnancem ve spolecnosti. Do trainee programu by byli
zafazeny dvé pozice, které si jsou podobné. Jednd se o pozici asistenta manazera u znacky
Krasa.cz a znacky Sperky.cz, tyto dvé pozice by byly zatazeny z divodu, aby si u€astnik trainee
programu vyzkousel, co je podobné a co je na téchto pozicich jiné.

Jak jiz bylo zminéno trainee program by trval 10 mésicli a na kazdé pozici by byl
»trainee absolvent dva mésice. Po uplynuti dvoumésicni lhiity na dané pozici by dostal
hodnoceni od pracovnika, kterym s nim tyto dva mésice pracoval. Po obdrzeni hodnoceni by
Sel na dalSi pozici, tudiz na konci trainee programu by mél pét hodnoceni a pét vyzkouSenych
pozic, takze by absolvent védél, zda chce ve spoleCnosti Vivantis zlstat a na jaké pozici,

¢i nikoliv. To samé plati pro spolecnost Vivantis — po ukonceni trainee programu budou mit pét
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hodnoceni na dané¢ho Clovéka apodle téchto hodnoceni mu spole¢nost mize nabidnout
pracovni pozici nebo spolupraci ukoncit.

Vyse také bylo zminéno, Ze soucasti trainee programu budou i firemni akce
a teambuildingy. Diky firemnim akcim by Tucastnik trainee programu poznal své
spolupracovniky i z jiné stranky a poznal by, jak to ve spolecnosti doopravdy chodi. Moznost
ucasti na firemnich akcich také prispiva k tomu, ze Ucastnik trainee programu bude ve
spolecnosti Vivantis spokojenéjsi, nez kdyby zde jen pracoval a stiidal jednu pracovni pozici

za druhou.

3.4 Shrnuti navrhu opatieni pro zlepSeni marketingové komunikace
spole¢nosti Vivantis

Ve treti kapitole prace byly postupné navrzZeny tii ndvrhy, které by slouZzily ke zlepSeni
marketingové komunikace ve vztahu k uchazecim o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis.
Vsechny navrhy navazuji na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve vztahu
k uchazeclim o zaméstnani ve spoleCnosti Vivantis.

Prvnim névrhem na zlepSeni bylo propojeni Facebookovych stranek spolecnosti
Vivantis. Diivodem tohoto propojeni je odlisny pocet sledujicich stranky spole¢nosti Vivantis
a stranky VIV Alife. Byly popsany tii zpiisoby propojeni a uren jeden zptisob, ktery by mél byt
nejefektivnéjSim. Déle byl v tomto oddile navrzen piispévek, ktery by mohl zajistit propojeni
Facebookovych stranek.

Druhym navrhem na zlepSeni je spoluprace se sttednimi a vysokymi Skolami v regionu
Chrudim. Divodem k spolupraci spolecnosti Vivantis a stfednich a vysokych $kol je osloveni
studenti téchto Skol. V tomto oddile je navrh, jak by spoluprace mohla vypadat. Timto nadvrhem
je prezentace spoleCnosti Vivantis s néaslednou diskuzi. Také je v oddile uveden névrh
na priub¢h této prezentace.

Tfetim a zarovenl poslednim nivrhem na zlepSeni je trainee program. Duvodem
k zavedeni trainee programu je to, Ze mladi lidé ve spole¢nosti zpravidla nezistavaji déle nez
2 az 3 roky. Proto by si béhem trainee programu mohli vyzkouset vice pozic, coz by prospélo
spolecnosti pii hledani novych zaméstnanct. V tomto oddile je také stru¢né uvedeno, co trainee
program je, jaké ma vyhody a nevyhody, navrhovany postup pii vybéru uchazece do trainee

programu a jako posledni je zde navrh struktury trainee programu ve spolecnosti Vivantis.
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ZAVER

Zaucelem dosazeni cile prace a zachovani logické struktury, byla tato bakalafska prace
rozdélena do tii hlavnich kapitol.

Prvni kapitola prace se zabyvala teoretickym vymezenim problematiky marketingové
komunikace. Prvni kapitola byla zamétfena na konkrétni nastroje marketingové komunikace,
internetovy marketing a néstroje strategického marketingu.

Obsahem druhé kapitoly byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace
ve spolecnosti Vivantis. V této kapitole byla pfedstavena spolenost Vivantis. Dale byla
v druhé kapitole provedena analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace ve vztahu
k uchaze¢lim o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis. Analyza souc¢asného stavu marketingové
komunikace byla zpracovdna pomoci kvalitativni vyzkumné metody, a sice hloubkového
rozhovoru andasledné byla vyuzita segmentace trhu, targeting, positioning. Pfi analyze
soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti Vivantis prob¢hla také analyza profilt
spole¢nosti Vivantis na socidlnich sitich a webovych stranek spole¢nosti Vivantis.

Posledni kapitola se zabyvala ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti
Vivantis ve vztahu k uchaze¢im o zamé&stnani v této spolec¢nosti. Tyto navrhy reagovaly na
zjiSt€né nedostatky pii analyze soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
Vivantis.

Cilem bakalaiské¢ prace bylo teoreticky vymezit problematiku marketingové
komunikace. Nasledné provést analyzu soucasného stavu marketingové komunikace ve vztahu
k uchazeCiim o zaméstnani ve spolecnosti Vivantis a na zdkladné vysledkl této analyzy
navrhnout opatfeni pro zlepSeni marketingové komunikace ve vztahu k uchaze¢im o

zamestnani ve spole¢nosti Vivantis.
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