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Marketing na socialnich sitich

Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyvéa tématikou marketingu na socidlnich sitich ve firme
Mikov s.r.o. V prvni ¢asti definuji pojmy, které jsou potieba pro pochopeni celé souvislosti
dan¢ho problému, a uvadim teorii tykajici se socialnich siti. V druhé ¢asti prace predstavuji
firmu Mikov jako spolecnost, kterd se zabyva vyrobou a prodejem nozii. Ve tieti Casti
se potom zabyvam tim, jak se firm¢ Mikov dafi marketingové pisobit na socidlnich sitich,
a tyto vysledky porovndvam stim, jaky mé vliv aktivita na socialnich sitich na trzby.
K vysledkiim dochdzim pomoci metod nezucastnéného pozorovani, analyzy dat a syntézy.
Cilem prace bylo provérit hypotézu, ze zvySeni marketingové aktivity na socidlnich sitich
v letech 2013-2016 vedlo k narustu trzeb za dané obdobi. Prace dochazi k zavéru, ze data
potvrzuji hypotézu, avSak vzhledem ke kratkému zkoumanému obdobi, tyto zavéry nejsou

jednoznacéné.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, socialni sit¢, Facebook, Twitter, Instragram,

Youtube, SEO, trzby, Mikov



Marketing on social media

Summary

This bachelor thesis examines the topic of marketing on social media in the Mikov, s.r.o.
company. The first part of this work defines terms which are needed for understanding the
contexts of the given problem and, also presents the theory of social networks. The second part
shows Mikov, s.r.0. as a company, which intention is producing and selling knives. The third
part discusses the marketing strategy on social networks. The outcome of this strategy is
compared with data from trading profits. The results of this study were gained by methods of
non-participatory observation, data analysis and synthesis. The aim of this work is to verify the
hypothesis, that increasing marketing activity on social network from 2013-2016 led to an
increase in trading profits during the same period. The conclusion of this thesis is, that the datas

confirm the hypothesis, but because it covered only short period, this conclusion isn't definite.

Keywords: marketing, marketing mix, social networks, Facebook, Twitter, Instagram,

Youtube, SEO, profits, Mikov
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1. Uvod

Pro zkoumdni marketingové aktivity na socialnich sitich jsem se rozhodla zvolit firmu
Mikov. Divodem bylo to, Ze se jedna o tradi¢ni ¢eskou firmou, o které jsem zaregistrovala,
ze v poslednich letech ziskala fadu designovych ocenéni a informace o ni se objevily
v mnoha médiich. Firma je navic zajimava svym vyrobnim sortimentem — noziiskym zbozim,
diky kterému lze ptedpokladat, Ze je mozno jasné stanovit cilovou skupinu zakaznika.

Dulezitou skute¢nosti pro mé bylo i to, ze Mikov udrzuje svou vyrobu v severoceskych
Mikulésovicich, tedy zaméstndva Ceské pracovniky, a na rozdil od mnoha jinych noziiskych
firem nepfesunul svou vyrobu do Asie. Firma také udrzuje kontakt s akademickym svétem,
zejména s Vysokou Skolou umélecko-primyslovou, Ateliérem produktového designu pod
vedenim prof. Jana Némecka a prof. Michala Froiika (Olgoj Chorchoj). Tato spoluprace se pak
evidentné promitla do designového posunu firmy i do zvySeni jejiho marketingového
potencialu na socialnich sitich, které mé velmi zajimaji. Firma Mikov souhlasila s poskytnutim
potiebnych dat vyménou za vysledky mé prace, coz se ¢astecné odrazi i ve zvoleném obdobi
mého zkoumani.

Pfi vybéru tématu mé bakalarské prace jsem brala do tivahy i to, Ze samotné téma
socialnich siti je velmi Siroké, neustale se vyvijejici a aktualizujici. Literatura, kterd byla pred
10-15 lety aktudlni, jiz mluvi o jinych socidlnich sitich, nez které zname dnes. Tento
dynamicky vyvoj ma v sobé i velky ekonomicky a profesni potencidl. Proto volba tématu
o vztahu socidlnich siti a marketingu byla pro m¢ optimalnim rozhodnutim, které spojuje mtj
profesni i osobni zajem.

Eva Kozarova ve své bakalaiské praci Specifika marketingu designového produktu’
zroku 2015 firmé Mikov vytykala pasivitu v oblasti novych trendii designu i v otazkach
marketingu ve vztahu ksocidlnim sitim. Vzhledem k dynamice oboru marketingu
na socidlnich sitich mi proto pfipadalo velmi zajimavé se ktomuto tématu vratit
a podrobné&ji ho pro soucasnou situaci rozpracovat. Vzhledem k omezenému rozsahu prace
i svému profesnimu zamétfeni se na rozdil od Evy Kozarové nebudu zabyvat hodnocenim

posunu v designu novych vyrobk, kterézto téma by stilo za samostatnou praci.

" KOZAROVA, A. Specifika marketingu designového produktu. Praha, 2015. Bakala¥ské prace. Vysoka $kola
ekonomickd v Praze. Fakulta podnikohospodarska. Katedra marketingu. Vedouci prace O. PeSek.
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2. Cil prace a metodologie

Moje prace bude postihovat obdobi od roku 2013 do roku 2016. Jejim cilem
je provetit hypotézu, ze zvySeni marketingové aktivity na socidlnich sitich firmy Mikov
v letech 2015-2016 oproti letim 2013-2014 pozitivné ovlivnilo jeji obchodni vysledky,
a to zejména v sortimentu noziiského zbozi. Tento cil navazuje na zavéry vyse uvedené
bakalaiské prace Evy Kozarové Specifika marketingu designového produktu’, ktera odhalila
nedostatky firmy v komunikaci se zédkazniky i na socidlnich sitich a navrhla néktera feSeni.
Zvoleny casovy rozsah zkoumaného obdobi tedy miize ukazat rozdil mezi dobou, kdy Mikov
na socialnich sitich aktivni nebyl (tedy roky 2013-2014) a dobou, kdy firma akceptovala jak
doporuceni ze zavéri prace Kozarové, tak zfejm& i dalSich odbornikii v oblasti PR
a marketingu.

Protoze vuvedeném obdobi nedoSlo zaroven kdalSim vyraznym zméndm
ve firemnim e-shopu, webovych strankach, zplsobu distribuce ¢i prace s odbérateli,
ani k zasadnimu navySeni vydaji na reklamu v ti§ténych médiich, televizi atd.®, budou
vysledky odrazet zejména ptinos komunikace na socidlnich sitich.

K dosazeni cile prace volim pro sbér dat metodu nezii¢astnéného pozorovani, kterd patii
do kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum je tedy provadén s odstupem od zkoumaného subjektu
shromazd’'ovanim dat z vefejné dostupnych zdroji, tiskovych zpradv, webovych stranek,
socidlnich médii, materidld a dat firmy, kterda mi poskytla a nepodléhaji tedy jejimu
obchodnimu tajemstvi. Dalsi metodou sbéru dat je pak analyza dokumentti. Shromazdéna data
budou tfidéna na ,,tvrda“ a ,,mékka‘ a nasledn¢ dale zpracovana.

Za ,tvrda“ data povazuji statistické udaje o socidlnich sitich firmy, trzbach segmentu
nozitského zbozi, trzbach e-shopu a celkovych trzbach firmy. Vypoctem jednoduché regrese
zjistim, zda trzby nozifského zbozi a trzby ze-shopu jsou provazany silnou zavislosti
¢i nikoliv. Jestli je nariist obou trzeb konstantni, tedy spolu ptirozené souvisi. Pokud je vSak
vyS$si rist trzeb e-shopu, ukazuje to zfejmé na to, Ze se zde projevuje zvySend aktivita na
socialnich sitich, 1 kdyz je jasné, ze tato zvySend aktivita by méla stat
i za celkovym ristem trzeb. Z dat také zjistim, které socialni sité byly ve firmé preferovany,
a tim také, jaky mohl byt jejich dopad na ptipadny rist trzeb.

Protoze samotna ¢iselné vyjadiend aktivita na socialnich sitich neni vyhradni zarukou

uspésnosti firmy v této oblasti, je tieba pfi analyze vzit do uvahy i tzv. ,mékka™ data. Jedna

? Srov. KOZAROVA, A. Specifika marketingu designového produktu.
? Informace o reklamni aktivité byla ziskana na zékladé Gstniho dotazu na obchodniho feditele Petra Baleje.
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se zejména o kvalitu pfispévkl na socidlnich sitich a webovych strankach, design webovych
stranek, design domovské stranky na socidlnich sitich, stylistickou formu ptispévki, pfipadné
reakce na kritické komentare, komunikaci s fanousky s ohledem jak na formu, tak na rychlost
odezvy atd.

Na rozdil od tzv. ,tvrdych® dat se mize zdat jejich hodnoceni do zna¢né miry zéavislé
na subjektivnim nézoru autora. Aby pfesto toto hodnoceni bylo co nejobjektivnéjsi, budou
k nému vyuzity poznatky piedevs§im z teoretické ¢asti prace. I proto, ze tato ,,m¢kka‘ data jsou
povazovana za druhotnd, jejich hodnoceni nemam v samostatné kapitole, ale vyuzivam
je ke komentaiim hlavnich dat. Navzdory tomu z analyzy ,,mékkych* dat 1ze odvodit i n€ktera
doporuceni pro firmu, ktera nastinim v diskusi.

Po dokonceni analyzy dat a jejich statistickém zhodnoceni pak ptistoupim k syntéze, tedy
zejména k porovnani ekonomickych vysledkt s aktivitami na socialnich sitich. Jak jsem uvedla
vysSe, za potvrzeni zkoumané hypotézy budu povazovat to, kdyz rist trzeb (zejména
na firemnim e-shopu) bude ve vztahu ke zvySené aktivité na socialnich sitich vyS$si nez v dobg,
kdy firma tyto marketingové postupy nevyuzivala. At jiz dojde k potvrzeni ¢i vyvraceni
hypotézy, z prace vyplynou jednak statisticky podlozend doporuceni pro dalsi aktivitu firmy
na socialnich sitich, ale i doporuceni odrazejici soucasné trendy marketingu v této oblasti.

Jako v kazdé praci vénujici se pouze dil¢i problematice (coz marketingova aktivita
na socialnich sitich vzhledem k celkové ¢innosti firmy bezesporu je) je tfeba vzit do uvahy i to,
ze pii jejim zkoumani jsem nemohla postihnout dalsi skutecnosti, které mohly mit
na vyvoj trzeb vliv. Jednd se naptiklad o kvalitu vyrobkii, schopnost kapacitné naplnovat
objednavky, pracovné-pravni vztahy, moznosti dotacnich programi, omezeni ze strany péce
o zivotni prostfedi, dodavatelsko-odbératelské vztahy se subdodavateli atd. Predpokladam
(1 vzhledem ktomu, ze se ve vefejné¢ dostupnych zdrojich neobjevila zadna informace
o vyrazném problému nebo naopak uspéchu Mikova v této oblasti), ze vyrobni, lidské

1 distribu¢ni kapacity zistavaly za sledované obdobi konstantni, bez vétSich vykyvu.
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3. Teoreticka ¢ast

V teoretické Casti prace je hlavnim cilem definovat pojmy, se kterymi budu dale pracovat
v praktické ¢asti. Konkrétné budu definovat pojmy ve vztahu k marketingu, socialnim sitim
a detailngji se zamé&fim na marketing na socidlnich sitich. Vymezeni pojmu je klicové pro
spravné zpracovani celého tématu. K definovani vyuzivdm zdroje zabyvajici se marketingem
a marketingem na socidlnich sitich, pficemz zejména v ¢asti popisujici marketing na socidlnich
sitich se snazim, aby se vzhledem k dynamickému vyvoji oboru jednalo o zdroje co nejnové;jsi,

tedy pievazné citace zahrani¢nich zdroji a online dokumenty.
3.1. Marketing

3.1.1. Historie marketingu

I kdyz Slovnik marketingu uvadi, ze marketing je ,komplexni fada aktivit zahrnujici
tvorbu vyrobkt a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického zptistupnéni
uréenym cilovym nakupujicim,“* a tato definice je pro jeho technicky popis dostadujici,
domnivam se vSak, ze pro hlubsi pochopeni jeho vyznamu bude uzite¢né vénovat se nejen
technickému popisu, ale také jeho historickému a jazykovému kontextu, ktery se k marketingu
vaze.

Samotné slovo marketing vzniklo z anglického slova market — trh a koncovky —ing, ktera
popisuje prubéh, déj nebo pohyb. Koncovka —ing se pouziva v pribéhovém case.

S marketingem a obchodem je neodmyslitelné spojena i reklama. Jiz Ottiv slovnik
naucny vysvétluje, 7e slovo reklama je z francouzského réclame’. Znamena to vefejné
vychvalovani obchodnich pfedmétti, uméleckych prfedméti apod., a to pomoci prospekti,
plakati, vyvolavacu, atd.

Druhym pojmem souvisejicim s marketingem je propagace. Spolecné se slovem
propaganda je odvozena z latinského propagare, coz znamena sifit. Opét Ottiv slovnik uvadi,
7e propaganda se pouziva v souvislosti se §ifenim viry, u¢eni, apod.°

Marketing je ve svété uz od starovéku, protoze jiz tehdy méli obchodnici z4jem prodat
své zbozi. Az do stiedoveku se tak prodejci na trhu snazili pfizpiisobit své vyrobky poptavkam

zakaznikl. Jednalo se o takzvany intuitivni marketing.

* CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 1. vyd. Bro: Computer Press, 2004, s. 107.
> Ottivv slovnik naucny: illustrovand encyklopaedie obecnych védomosti. V Praze: J. Otto, 1904, s. 456,
6 Tamtéz, s. 49.
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Zménu pozorujeme az po prumyslové revoluci na prelomu 18. a 19. stoleti, kdy vznikaji
masovd média a za¢ina se vyuzivat reklama. Od té doby hovofime o vyrobné orientovaném
marketingu.

Divodem pro vznik marketingu bylo, ze na pfelomu 19. a 20. stoleti se zacala
projevovat nedostate¢nd poptavka po jiz vyrobenych produktech. Proto vznikd takzvany
prodejné orientovany marketing, ktery mél za ukol presvédcit zdkaznika ke koupi produktu.
Zde uz se ptremyslelo na tim, jak by se m¢l vyrobek vyrobit, aby se zakaznikovi libil a zaujal
ho. V této souvislosti je tfeba zminit jednoho z nejvyznamnéjsich podnikatelti nejen tehdejsi
doby, ale celkové — Tomase Batu. Pivodné pracoval v USA u Forda, odkud si pfinesl
do Ceskoslovenska nejmoderngjsi zpisoby fizeni podniku a dodnes vyuZzivané marketingové
metody. Ridil se heslem ,,na$ zékaznik, na§ pan®, a z tohoto jednoduchého hesla &erpa dodnes
vétiina firem.”

Po druhé svétové valce pak nastupuje marketing, ktery je orientovany na zdkaznika,
kdy se firmy snazi uspokojit potfeby a ptani zdkaznika a tomu také ptizptsobit nabidku.

Podle Kotlera dnes vstupujeme do marketingu 3.0. Jednd se o marketing, kde se firmy
a podniky snazi poukazovat na to, ze vyrabi své produkty ekologicky. Samoziejmé vSak stale

plati marketing orientovany na zékaznika a jeho potieby.®

3.1.2. Marketing dnes

Kotler s Armstrongem definuji, Ze marketing v dne$ni dobé¢ je zédkladnim prvkem kazdé
firmy, kterd méa zdjem prosperovat. Jednd se o aktivitu, kterd ma piilakat nové zékazniky
a zaroven si stalé zakazniky udrzet. Marketing vznika davno pted tim, nez se vyrobek dostane
do kolob&hu vyroby a trva i potom, co se vyrobek proda.’

Ptikrylova s Jahodovou uvadi, ze marketing ma slouzit pro uspokojeni potieb a pfani
zakaznika v procesu vyroby a smény vyrobkil. Je tfeba, aby marketingovy specialista znal
velmi dobte zakaznika a v&d&l, co mu nejlépe nabidnout."

V definovani marketingu panuje mezi autory vesmées shoda, fada znich zistava
u hlavniho bodu, a to u potfeb a piani zakaznika. Cesky autor Jaroslav Svétlik pak k tomuto

hlavnimu bodu jest¢ dopliuje dalsi dilezité¢ prvky a definuje marketing takto: ,,Marketing

" Srov. MORAVEK, D. 3 véci, kterymi Tomas Bat’a inspiruje podnikatele do dnesnich dnti [online], Podnikatel.cz
[cit. 3. bfezna 2017]. Dostupné z < http://www.podnikatel.cz/clanky/3-veci-kterymi-tomas-bata-inspiruje-
podnikatele-do-dnesnich-dni/>

¥ Srov. KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007.

? Srov. KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2004, s. 42.

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada), s.16
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je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni
cilt organizace. !

I toto Svétlikovo rozsifeni je ale vsouladu s definici, kterou formuluje Kotler,
kdyz uvadi, ze ,,prodavajici musi vyhledat kupujiciho, identifikovat jeho potifeby, vytvofit

kvalitni vyrobky a sluZby, propagovat je, skladovat a dodavat*."?

3.1.3. Marketingovy mix

Jednou z dulezitych slozek marketingu je marketingovy mix 4P. Jedna se o metodu, ktera
stanovuje strategii produktu. Slovnik marketingu navazuje na definici marketingu prave
definici marketingového mixu: ,,Marketing se sklada jest¢ ze ¢ty odlisnych procest, které jsou
ve vzajemném vztahu. Jsou to: vyvoj vyrobku nebo sluzby, stanoveni ceny vyrobku nebo
sluzby, komunikac¢ni informace o vyrobku nebo sluzbé pomoci riznych piimych a neptimych
komunika¢nich kandli a koordinace jejich distribuce pro zajisténi dostupnosti vyrobku
cilenymi zakazniky*“."

Kotler uvadi, Ze se jedna o soubor taktickych néstroji marketingu, které byvaji vyuzivany
k upravovani nabidky. Sklad4d se ze ¢ty proménnych slozek, a to ,,product, price, place
a promotion“. Kotler tyto proménné zatazuje do Ctyf politik, se kterymi mé firma pracovat
jak pro ovlivnéni poptavky, tak pro ovlivnéni obratu a zisku.

Podle Kotlera tento koncept prvni klasifikoval E. Jerome McCarthy a teprve pozdéji
ho zacali rozsifovat a modernizovat dalsi lidé. Pro praktické vyuziti konceptu 4P ale jeho
autorstvi neni podstatné a v dalsi ¢asti se proto na zdklad¢ odborné literatury budu podrobnéji

vénovat jeho jednotlivym slozkam."

3.1.3.1. Product / Produkt

Produkt je zasadni slozkou marketingového mixu. Stanovujeme ho z hlediska zédkaznika a
davame diiraz na znacku, kvalitu, vlastnosti, spolehlivost, zaruku, servis apod. Hordkova tvrdi,
ze pod pojmem produkt chapeme jakoukoliv hmotnou ¢i nehmotnou nabidku, ktera je uréena

15

k prodeji na trhu za tucelem uspokojeni potieby nebo piani ° a Kotler sni souhlasi,

kdyz produkt definuje jako ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé

"WSVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994, s. 8.

2 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 45.

* CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu, s. 107.

" Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 70.

' Srov. HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 36.
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a co mize uspokojit néjakou potrebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

. v 1
organizace a myglenky.*'°

3.1.3.2. Price / Cena

Cena se zohlednuje ve vztahu k produktu a cenové politiky produktu. Je to dana suma
penéz nebo hodnota, kterou je zdkaznik schopen a ochoten za produkt vymeénit. Tato slozka ma
silny vliv na velikost poptavky, proto je nutné kvtli tomuto faktoru sledovat konkurenci a dbat
na dal$i prvky marketingového mixu. Slovnik marketingu cenu definuje jako ,,mnozstvi penéz

pozadované za transfer produkti a sluzeb od dodavatele ke spotiebiteltim,*

s tim,
ze cenu firma vyuziva k maximalizaci obratu a zajiSténi image znacky. Cena je to jediné ze 4P,
co ovliviiyje piijmy, protoze ostatni slozky ovlivituji naklady.
Firma stanovuje cenu produktu podle nésledujicich strategii:
= Navratnost
= Vidcovstvi trzniho podilu — urceni nizkych cen pro dlouhodobé¢ zisky, ale na ukor
kratkodobych ziskl

= Vidcovstvi produktovou kvalitou — vysokd zavadéci cena, kterd informuje

o prestizi a kvalité produktu

3.1.3.3. Place / Distribuce

Place je volné pieloZzeno do vyznamu distribuce. Jedna se vlastné o zpiisob dodani
produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Z pohledu cilového zdkaznika se jedna o dostupnost
produktu, ktera je jednou z dulezitych slozek pro uspokojeni jeho potieby nebo piani.
Do tohoto prvku marketingového mixu je proto nutné zohlednit i dalSi faktory, jako jsou
napiiklad vhodné distribu¢ni cesty. Slovnik marketingu vyjmenovava tfi alternativy distribuce,
a to intenzivni, vyhradni a selektivni distribuci. Intenzivni distribuce mé znazoriiovat moznost,
kdy firma da vyrobek sco nejvétsim poctem vystupd. Vyhradni distribuce pouziva
jeden konkrétni vystup, ktery ptedstavuje vyrobek na trh. A konecné selektivni distribuce,
kde je vyrobek zpiistupnén v ndkolika vybranych vystupech.'® Horakova tvrdi, Ze je nutné,

aby spotiebiteli vyhovovaly zpiisoby dodani nejen geograficky, ale i ¢asové nebo objemovs."”

' KOTLER, P. Moderni marketing, s. 70.

" CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu, s. 21.

'® Srov. CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu, s. 40.

1% Srov. HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 36.
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Za distribuci vyrobku pak zodpovidd distributor, coz je piimo spole¢nost nebo
jednotlivec, ktery dodava produkt do maloobchodl. Jedna se o zprostfedkovatele mezi
vyrobcem a maloobchodnikem. Posledni dobou ovsem pozorujeme, ze fada firem v podstaté
maloobchody obchazi a déla si vSe od vyroby po distribuci sama. Jako priklad

si mizeme uvést firmu IKEA, ktera nema zadné distributory.

3.1.3.4. Promotion / Propagace

Koneé¢né posledni polozkou 4P je propagace. Slovnik marketingu tikd, ze propagace jsou
»aktivity urcené ke komunikaci vlastnosti, vyhod a dostupnosti cilového trhu produktu.* Dale

“20 Nezalezi tedy na tom,

pak uvadi, ze ,,propagace je centralni prvek efektivniho marketingu.
jakou ma produkt kvalitu, ale dtlezité je, jestli a jak o ném spotiebitelé slyseli.

To potvrzuje i Kotler, ktery tuto slozku nazyva komunikace. Podle néj je komunikace
u marketingového mixu aktivita, kterd presvédcuje zédkazniky o vhodnosti produktu pro jeho
koupi. K informovéni spottebitele o produktu se pak vyuziva reklama produktu, podpora
prodeje (slevy, vé€rnostni programy, partnerské programy, soutéze, vzorky zbozi, apod.)
a zpusoby komunika¢nich kanalti pro marketing.”’ Zakladnim cilem propagace je tedy podle
Slovniku marketingu ,,bud’ informovat, ptesvédcit nebo pfipomenout spotiebitelim vlastnosti

a dostupnosti produktu*.?

3.2. Socialni sité

Protoze prace se vénuje marketingu na socidlnich sitich, po vymezeni zékladnich pojmi
ve vztahu k marketingu se bude nasledujici kapitola zabyvat definovanim socialnich siti a jejich

historii.
3.2.1. Historie socialnich siti

Cizi internetovy portal garfield.library uvadi, ze socidlni sit¢ jako pojem se objevily
poprvé v roce 1954, kdyz toto slovni spojeni pouzil J. A. Barnes, ktery studoval socialni vazby

. e 2 . .y . ’ . sy rox
mezi rybaii v Norsku. * To, jak vymezuji sociologové pojem socialni sitd dnes,

2 CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu, s. 206.

2 Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, s. 71.

2 CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu, s. 206.

2 Srov. BARNES, J. A. Class and committees in Norwegian island parish. Human Relation. 1954, ro¢. 7, ¢. 1, s.
39-58.
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se lisi v zévislosti na tom, v jakych souvislostech o socialnich sitich mluvime, ov§em vétSinové
jsou nyni davany témét vyhradné do souvislosti s internetem.

Janouch popisuje zlom v historii internetu k roku 1980, kdy Tim Beners Lee pfisel
s mySlenkou hypertextu. Internet je od té doby na velkém vzestupu a pocet jeho uzivatell stale
stoupd. Jen od roku 2000 do roku 2006 se jich na internet ptidala vice nez miliarda. V roce
2009 bylo na internetu 110 miliond aktivnich domén.**

Earchiv.cz tik4, Ze poCatek vyvoje socidlnich siti na internetu se da datovat od roku 1978,
kdy byl spustén systém BBS (Bulletin Board System). Uzivatelé si zde mohli vyménovat
informace textového druhu. Ale je tieba si piedstavit i rychlost této socialni sité. Konverzace,
ktera normalné trvala n&kolik malo vtefin, zde trvala aZ 24 hodin a vice.”

Pokud se ale jednd o moderni socialni sit¢ postavené na konceptu, kdy registrovani
uzivatelé mohou vytvaret kvalitu a vlastni obsah, tak prvni takova sit’ vznikla az v roce 1997,
a to sixDegrees.com. Onlinelibrary.wiley.com popisuje sixDegrees.com jako ve své dob¢ velmi
populdrni zaleZzitost, protoze mé¢l milion registrovanych uzivateli a pfes 100 zaméstnancu.
A 1 kdyz SixDegrees.com piilakal mnoho uzivateli, pfesto se stal finan¢né netinosnym
podnikanim, takZe v roce 2001 musel byt odpojen.*®

Socialni sit¢ funguji nepfetrzité. Bednat tvrdi, ze socidlni sit¢ jsou =zalozeny
na vztazich mezi uzivateli. Tyto vztahy jsou také nepfetrzitého trvani. Konkrétné¢ Facebook
a Twitter, o kterych se zminim v dalSich podkapitolach, své nadzvy a motta ptizpisobily
vztahové tématice. Facebook, ktery patii mezi nejrozsifenéjsi a nejznamé;jsi socialni sité, ptimo
pojmenoval tento vztah mezi uzivateli ,pratelstvi“ a Twitter tento vztah popsal jako
nasledovani. Jde ale pofad o to, aby dva uzivatelé, ktefi vyuzivaji stejnou socialni sit’, mohli

spolu komunikovat a sdilet spolu informace.”’

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press, 2011,
s. 16.

** Vice viz PETERKA J. Historie &eského internetu: BBS, alias Bulletin Board System [online], Zive.cz [cit. 3.
bfezna 2017]. Dostupné z <http://www.zive.cz/clanky/historie-ceskeho-internetu-bbs-alias-bulletin-board-
system/sc-3-a-125566/default.aspx>

*® Srov. BOYD, D. M. ELLISON, N. B. Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer-Mediated Communication. 2007, ro¢. 13, €. 1, s. 210-230.

7 Srov. BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Brno:
Computer Press, 2011, s. 12.
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Socialni sité patii mezi tzv. web 2.0. Jedna se o to, Zze tyto stranky jsou zalozeny
na principu, Ze samotni uzivatelé vytvaii obsah a pro jeho tvorbu neexistuje zddné profesionalni
autorita nebo redakce. UZivatelé se také staraji o samotnou distribuci.”®

Mezi nejpouzivangj$i a nejmocnéj$i socidlni sité patii uz zminovany Facebook, Twitter,

dale Youtube, Instagram, Snapchat a jiné.

3.2.2. Facebook

Facebook vznikl v roce 2004 a vytvofil ho Mark Zuckerberg. Facebook je pravé takové
médium, které tvoii stale nova pravidla novodobého marketingu. Mark Zuckerberg ftika,
ze Facebook mél ptivodni myslenkou slouzit jako univerzitni komunika¢ni portal pro studenty
Harvardu. Kdyz se ale béhem prvniho roku Facebook rozrostl az na 1 milion uzivateld,
Zuckerberg zacal rozSifovat jeho funkce, az se ztohoto portalu stal celosvétovy fenomén.
Janouch pise, e od 11. srpna 2006 se mohou piipojovat uZivatelé starsi 13 let.”

Principem Facebooku je seznamovani se s novymi lidmi, ziskavani pratel a u firem
je zédkladem ziskavani fanouskd. At uz jsme prostym uzivatelem nebo firmou, kterd ma
zalozenou fanouskovskou stranku, sdilime obsah (fotky, videa, udalosti) s ostatnimi uzivateli,
co nas sleduji, a k tomu mizeme komunikovat pomoci zprav nebo diskusnich for.*

Vianoru 2017 se aktualizovaly wuzivatelské statistky a bylo zaznamenano,
ze aktivnich uzivateli Facebooku je 1,86 miliardy, coz je primérné¢ 17% nartist kazdy rok.
Pro ptedstavu stranka zephoria.com uvedla, ze Facebook si zalozi kazdou vtefinu pét novych
uzivateld. 76 % zen zcelkového poctu zen na svété¢ vlastni Facebookovy profil.
U muzt se jedna o 66 %. Denné aktivnich uzivatell je 1,23 miliardy. Pocet uzivatelii v Evropé,
ktery je denné aktivni na Facebooku, je 307 miliont. (Pocet se od roku 2015 zvysil témér
o vice nez 100 milionti.)’' Tato socilni sit’ je uz tak velik4, Ze se ned4 ignorovat, a to navzdory
tomu, ze Cina Facebook zakazala pouZivat a nahradila ho vlastni socialni siti.

Facebook se aktualizuje a vyviji velkou rychlosti, a proto zadné pfedpoklady o tom,
jak budou a nebudou ptibyvat uzivatelé skoro nejsou mozné. Janouch zminil nékolik mélo

statistik ohledné Ceské republiky a Facebooku. Za¢atkem roku 2009 mé&l Facebook v Ceské

2 Vice napt. viz BERTHON, P. R. PITT, L. F. PLANGGER, K. SHAPIRO, D. Marketing meets Web 2.0, social
media, and creative consumers: Implications for international marketing strategy. Business Horizons. 2012, roc€.
55, ¢. 3,.261-271.

% Srov. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 241.

*® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 242,

*! Zephoria digital marketing (online) [cit 3. biezna 2017]. Dostupné z < https://zephoria.com/top-15-valuable-
facebook-statistics/>
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republice okolo 150 000 uzivatelii. 11. mésic roku 2009 uz piibylo uZivatelt na 1,7 milioné.*
Poté Bednat uvedl, Ze na Facebooku u ob&anti Ceské republiky doglo jiz k nasyceni a podet
uzivateld tedy mize stoupat jen velmi pomalu. Odhadovany dosah za rok 2010 byl, ze pocet
uzivateld, kteii bydli v Ceské republice, je 2 839 280 uzivatelt.” Jenze v roce 2013 Ceské
republika méla na Facebooku 4 miliony uZivatela.* K listopadu 2016 to pak bylo 4 716 000
uzivateld, ovSem tato Cisla vychazi z tidaji samotného Facebooku a nevime, jakou metodiku
k jejich méfeni pouziva.’® Vychazi z nich viak, Ze narist uZivatela v Ceské republice
se v letech 2013-2016 oproti létim 2009-2013 zpomalil. Janouch i Bednat se shoduji,
ze skuteénych uzivatell je daleko méné, protoze zde existuji tzv. falesné identity, takze
statistiky nemohou byt zcela presné.*®

Dalsi, pomérné dulezitou statistikou je pocet aktivnich inzerentd. Zde se jedna
o formu propagace firem. Momentaln¢ se z této ¢innosti stal konkrétni byznys, ktery potvrzuje,
ze se firmam vyplati do néj investovat. K roku 2015 se pocitd s 1,5 miliony inzerent
a 2,5 miliony propagovanych piispévki.®’ V souvislosti s reklamou na Facebooku Janouch
upozoriiuje na presnost jejiho cileni. Diky tomu, Zze uzivatelé si na svych profilech o sobé

vyplituji mnoho informaci, funguje Facebook daleko 1épe nez kterakoliv jina reklamni sit’.*®

3.2.3. Twitter

Nemizeme zUstat pouze u jedné socidlni sité. Twitter se fadi mezi dalsi $picky socialnich
siti. Stejn¢ jako Facbeook byl Twitter zalozen za jinym ucelem. Pivodné mél slouzit firmé
Odeo a jejim zaméstnancim. 21. bfezna 2006 odeslal jeden ztvlrch vibec prvni tweet
a 15. Gervence 2006 byla tato socialni sit’ nabidnuta i dalsi vefejnosti.’” Ceska verze Twitteru

se spustila az roku 2012. V té dob¢ vyuzivalo Twitter pouze okolo 40 000 uzivateli, do roku

*2 Srov. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 241.

3 Srov. BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidalnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Brno:
Computer Press, 2011, s. 14.

** VACLAVIK, L. Na Facebooku jsou uz &tyti miliony Cechii (online) Cnews.cz [cit. 3. biezna 2017]. Dostupné z
< https://www.cnews.cz/na-facebooku-jsou-uz-ctyri-miliony-cechu-statistiky/>

3 TIP#650: Kolik méa v Cesku Facebook uzivatelii? Jak je to s vékem? Pro¢ jsou ta ¢isla tak podivna? (online) [cit.
3. bfezna 2017] Dostupné z < https://365tipu.wordpress.com/2016/11/06/tip650-kolik-ma-v-cesku-facebook-
uzivatelu-jak-je-to-s-vekem-proc-jsou-ta-cisla-tak-podivna/>

%% Srov JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich nebo BEDNAR, V.
Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru.

37 Vice viz napf. Nejzajimavéjsi statistiky o Facebooku (online) Facemag [cit 3. biezna 2017]. Dostupné z
<http://facemag.cz/nezajimavejsi-statistiky-o-facebooku/>

** Srov. JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 250.

* MacARTHUR, A. The Real Hisotry of Twitter, In Brief [online] Lifewire [cit. 3. biezna 2017]. Dostupné z
<https://www.lifewire.com/history-of-twitter-3288854>.
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2016 se jejich pocet navysil na 300 000.*° Je zde vidét nariist uZivatel, aviak je§té porad
se drzi daleko za Facebookem. Celkové ma Twitter okolo 310 miliont aktivnich uzivateld.
Tato socialni sit’ slouzi k tak zvanému mikroblogovani.*' Na na§ profil miéizeme publikovat
kratké texty, ale jsme omezovani 140 znaky. Na rozdil od Facebooku si neptiddvame ostatni
uzivatele do pratel, ale sledujeme je. Princip zlstava stejny, sdilime obsah, na ktery mohou
uzivatelé reagovat, mohou nas na ném oznaCovat, nebo posilat dal. Funguje to jako viralni
Sifent.

V dnesni dob& zacal Twitter fungovat i na principu recenzovani rtznych firem
a spolecnosti. Vyhodou Twitteru a Facebooku je, ze miizeme ob¢ tyto socidlni sité¢ propojovat

a sdilet na obé¢ stranky stejny obsah.

3.2.4. Instagram

Instagram vznikl vroce 2010. Je to dalsi socidlni sit, kterou lze propojit jak
s Facebookem, tak Twitterem. Jednd se o mobilni aplikaci, kterd sdili fotografie, videa
a nyni 1 tzv. ,my stories”, kde mulzeme spojit videa i s fotografiemi a vytvofit
si hromadnou ,,story®, kterou sdilime na dany den s dal$imi uzivateli, ktefi nas sleduji. V roce
2011 Instagram zavedl termin ,hashtag®, ktery vdneSni dobé funguje uz snad
na vSech socidlnich sitich. Jednd se o klicova slova, pfed kterd dame znak ,#“
a automaticky se ndm ztoho vytvoii hypertext, ktery kdyz rozklikneme, piesméruje nas
na dalsi prispévky sdilené s timto ,,hashtagem®.**> U firem si miizeme viimnout, Ze &asto sdileji
své fotografie, ptispévky, cokoli s hashtagem, ktery nese jméno jejich firmy. Snadnéji se pak
1 orientuji, jestli né¢jaky fanousek nahodou nesdilel n¢jaké fotografie s jejich logem, vyrobkem,

¢imkoliv.*
3.2.5. Youtube

Mezi dalsi neméné dulezitou socidlni sit’ patii bezpochyby i Youtube, ktery funguje jako
obrovsky portal, na ktery mizeme jako uzivatelé nahravat videa, sdilet je s vefejnosti a nechat

ostatni uzivatele komentovat naSe ptispévky. Jako pomérnou novinku nyni Youtube dava

0 CTK. Twitter v CR stale zaostava za Facebookem, uzivateli ale pribyva [online] Mediahub [cit 4. bfezna 2017].
Dostupné z <http://mediahub.cz/media/900591-twitter-v-cr-stale-zaostava-za-facebookem-uzivatelu-ale-pribyva>.
*! Srov. BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosad'te se na Facebooku a Twitteru, s. 29.

*2 Srov. Jak se pouzivaji hashtagy [online] Centrum napovédy Instagramu [cit 4. bfezna 2017]. Dostupné z <
https://help.instagram.com/351460621611097>.

* Vice viz SEDLAK, J. Pro¢ Facebook zaplatil miliardu dolart za Instagram [online] E15 [cit 4. biezna 2017].
Dostupné z < http://zpravy.el5.cz/byznys/technologie-a-media/proc-facebook-zaplatil-miliardu-dolaru-za-
instagram-758751>
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moznost zivého vysilani, kdy firmy a spole¢nosti mohou pfimym pifenosem ukdzat svym
fanouskiim a divakim napiiklad rtizné udalosti, akce, apod. Internetovou stranku Youtube
si mizeme predstavit i jako online ulozisté, pres které muizeme sdilet videa, aniz bychom
zabirali misto v pocitaci.

Youtube vznikl 14. unora 2005 a pocet uzivateli denné rostl. V dnesni dobé
uz existuje i povolani zvané ,,youtuber. Takovyto ¢lovék natdc¢i videa pro své odbératele
a je placen za sledovanost a za podil z reklam, které¢ se béznému divakovi spusti na zacatku
videa nebo v jeho prubéhu. Youtuber je v dnes$ni dobé mezi cilovou skupinou leckdy znamé;jsi,
nez rizni herci a moderatofi v televizi. Proto si je vybiraji firmy na propagaci svych vyrobkii.

Jako piiklad si mGizeme uvést firmu Intel, Bubbleology, Vodafone apod.**
3.3. Marketing na socialnich sitich

3.3.1. Internetovy marketing

Poté, co jsme si definovali pojmy z marketingu a vyznacili si nejvyznamngjsi socialni sité
dnesni doby, je tfeba si tyto dveé véci spojit dohromady.

Zacatky internetového marketingu ptipisuje Janouch konci devadesatych let minulého
stoleti. V roce 1994 se zacala projevovat reklama na internetu a nékteré firmy, respektive jejich
marketéfi, pochopili, ze marketing na internetu by mohla byt ta sprdvna cesta. Spole¢nosti
se tedy zacaly predstavovat pomoci WWW stranek a nabizet své produkty Siroké vefejnosti.
Dnes je internetovy marketing tak rozsahly, ze nékteré firmy dokonce Upln€ opustily offline
prostredi.*

Vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu uvadi Janouch nésledovné:

= Internetovy marketing funguje nepietrzité

= Je monitorovan, 1ze zakazniky oslovit najednou a nékolika zptisoby

= Nabidku je mozné ménit neustale

* Nastava moznost individualniho ptistupu*®

K tomu, aby internetovy marketing fungoval efektivné, je zapotiebi, aby firmy vyuzivaly
vSechny dostupné zdroje. Mezi tyto zdroje nepatii pouze socialni sit¢ a WWW stranky,

ale 1 aktualizace zprav o ¢innostech, ¢lanky zvefejnéné v tisku a webovych magazinech a dalsi

* Vice o fenoménu YouTube a jeho historii srov. napiiklad VOCU, O. Kdyz se fekne Youtube [online] Tkaros.
2011, ro€ 15, ¢. 4. [cit 4. bfezna 2017]. Dostupné z < https://ikaros.cz/kdyz-se-rekne-youtube>.

* Srov. JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 15.

¢ Srov. tamtéz.
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moznosti. Diky tomu vznika jakasi online reputace, kterou si muize kdokoli pomoci
vyhledavact z jejich piisobeni na internetu odvodit.

Diky internetu se marketing zménil. Pfinesl osobni piistup ke kazdému jednotlivému
zakaznikovi. Internetovy marketing se navic stal kontinudlni ¢innosti, protoze podminky
internetu a okolnosti se neustale méni. *” MiZzeme si toho vsimnout naptiklad u Facebooku.
Dnes je Facebook zcela néco jiného, nez byl na zacatku svého pulsobeni. Pravé kvuli
své uspeSnosti u uzivatell firmy zalozily nékolik milionti fanouskovskych stranek a zakoupily
si i velky po&et banner.*® Lidé nemaji radi reklamy, v televizi si vypinaji zvuk, nebo piepinaji
kanaly, aby se reklamdm vyhnuli. Dnes vSak diky individudlnimu pfistupu
na internetu je mozné reklamu zobrazovat nenasiln€. ,,Protoze se 1idé snazi v zaplavé informaci
(a reklam zvlast) vse filtrovat, vyhnout se tomu, co nechtéji slyset (vidét, védeét), je tfeba
zaméfit Gsili na komunikaci se zékazniky, které vase sdéleni skute¢né zajima. Lidé totiz daleko
vic ¢asu vénuji komunikaci nez samotnému obsahu. Také si na internetu preddvaji informace
mnohem vice mezi sebou, neZ by se je pokouseli ziskat z oficialniho zdroje.**’

Z toho vyplyva, jak dulezitym prvkem internetového marketingu je komunikace,
coz Janouch dale rozviji s tim, ze ,,média postavila lidi do role pasivnich konzumentti produktt,
nazortt nebo zdbavy. Internet vSak pifimo vyzyva ke konverzaci a firmy
se za&inaji piizptsobovat®.”® Jsou to totiz pravé zakaznici, ktefi marketing méni. Vzhledem
k tomu, Ze internet je médium, pies které 1ze komunikovat velmi rychle a o ¢emkoliv, neni
potom problém pro firmy brat zfetel na pfani svych zdkazniku.

Internetovy marketing je proto tfeba brat jako proces, u kterého je dulezité zacit
u rozhodnuti. To znamend naplénovat si cile, odpoveédnost, a hlavné poznat zdkaznika. Dal$im
krokem je podle Janoucha ptidéleni zdrojt, at’ uz jsou to zdroje finan¢ni, technologické a jiné.
Poté je zcela nezbytné zalit s realizaci, po které nasleduje monitorovani, analyza a z toho
odvozené zlepseni.”!

,»Na zlepSovani spokojenosti zakaznikl je skvélé, Ze zvySuje vynosy a snizuje naklady.
Stastngjsi zakaznici k vam s vétsi pravdépodobnosti piijdou nakoupit zase. Je levn&j§i néco

v v r v r I v ’ v ’ r 2
prodat &lovéku, kterého uz méte v databézi, neZ se prodirat dzungli k novému.*

" Srov. JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 19.

*8 Srov. kapitola 3.2.2 Facebook

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 21.

0 Tamtéz, s. 20.

I Srov. JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 25.

2 STERNE, J. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. Brno: Computer Press, 2011, s. 44.
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Zamazalova a kol. uvadi, Ze reklama na internetu mé& hned néckolik ptednosti,
na rozdil od reklamy v jinych médiich>, a to:

= Ptesné cileni

= Interaktivita

=  Mg¢fitelnost ucinnosti

= Nizké néklady

= Pisobnost a dosah

= Flexibilita

= Multimedialita

3.3.2. SEO

Zkratka Search Engine Optimization slouzi jako optimalizace pro vyhledavace,
jako je naptiklad Google, Yahoo, Seznam a dalsi. Jejim cilem je dosaZeni co nejvyssi pozice
ve vysledcich vyhledavani. Jedna se tedy o prostfedek marketingu, se kterym se firmam vyplati
pracovat. Je to zejména tkol specialisti, ktefi maji na starosti ipravy webovych stranek a jejich
programovani. Ukolem marketingu je vytvéfet obsah, ktery se na strankach zdkaznikiim ukéaze.
To znamend, Zze 1 dobrd pozice diky kliCovym sloviim nam nezaruci, ze se zdkaznik vydrzi
divat na naSe neupravené a nestrategicky udélané stranky.

I u zminéného Facebooku je tfeba dbat na upravu profilu facebookovych stranek, protoze
i tam funguje SEO. Janouch zminuje, ze vyhledavace prochazeji i obsah Facebooku a zatazuji

je pak do vysledku vyhledavani, n&kdy i na pfedni mista.”

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, Beckovy ekonomické uéebnice,
2010, s. 445.
> Srov. JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich, s. 250.
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4. Firma Mikov s. r. 0.

Firma Mikov s. r. 0. je vyrobcem S$irokého sortimentu nozii a kancelaiskych potieb.

Své vyrobky prodava v Ceské republice, ale exportuje je i do Evropy, Ameriky a Asie.
4.1. Historie spolecnosti

Spole¢nost Mikov sidli v severoceském pohranicnim méstecku MikuldSovice.
Mikulasovicti byli ve stfedni Evropé zndmi uz od 18. stoleti vyrobou nozii a niizek. Vyrabéli
napiiklad chirurgické biitvy, avle a predeviim noze viech druht a tvart.”

Kroku 1948 zaznamenavdme vznik dvou narodnich podniki, a to Koh-i-noor
Mikulésovice a Sandrik Mikulasovice. Vyroba noza se soustiedila do podniku Sandrik, zatimco
v Koh-i-nooru se vyrabély kancelaiské potteby. V roce 1955 doslo ke spojeni obou tovaren
a vznikl jeden narodni podnik — Mikulagovicky kovopramysl s podnikovou znatkou MIKOV.*
Poslani ovSem ziistalo stejné, a to vyroba noziiského zbozi a kancelafskych potieb.

Pozdéji  doslo  kcentralizaci vyroby a modernizaci  vyrobnich  postupt
a ke zkvalitnéni vyroby. To ptispélo i k rozsiteni novych provozi v jinych méstech, naptiklad
v Benesové nad Ploucnici, Ceské Lip&, Slaném, Mostu a Lipové.”” Mezi roky 1989 az 1994
doslo k osamostatnéni provozl v jednotlivych méstech, ovsem v MikuldSovicich nadale ziistal
hlavni vyrobni program nozl a kancelafskych potfeb KIN. Soucasnéd spole¢nost Mikov s.r.o.
pokracuje v tradici vyroby nozitskych a kancelaiskych vyrobki, které prodava jak v tuzemsku,
tak 1 v zahrani¢i.

,»V soucasnosti sidli firma v byvalé nozitské tovarné I. Rosnera a jde o jedinou tovarnu
na nasem uzemi, v niz zistala zachovana tradi¢ni nozifska vyroba, jejiz pocatek lze vysledovat

nékolik set let zp&t.«>®

4.2. Nozirské vyrobky

Vedle vyroby kancelaiskych potieb a prosperujici nastrojarny’’ je firma Mikov znama

diky svym nozifskym vyrobkim. V jejim sortimentu najdeme vyhazovaci noze, lovecké noze,

> SPOLEK HISTORIE, Po¢atky noZitského pramyslu v MikulaSovicich. Mikuldsovicky zpravodaj, ro&. 15, &. 7,
s. 4.

*® Historie vyroby nozi znatky Mikov [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z <
http://www.mikov.cz/cz/42-HISTORIE.htmI>

" Tamtéz.

58 PERNITZKY, M. Noze a nozifi v Ceskoslovensku. Paseka: Antikana, 2011, s. 24.
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armadni noze a dyky, kapesni zaviraci noZe, kuchyfiské noze nebo noze pro femeslniky.®

Piehled téch nejznaméjsich uvadim v nésledujicich bodech.
4.2.1. Rybicka

Ziejm¢ nejpopularnéj$im nozikem je ,rybicka™. Tento kapesni zaviraci nidz oslovuje
generace lidi bez zmény tvaru jiz nékolik desitek let. Firma Mikov na svych oficidlnich
internetovych strankach dokonce uvadi, e tento niiz je fenoménem jiz 100 let.®’ Pravé noz
,Iybicka™ je jednim ze Ctyf vyrobkil, pro ktery firma Mikov ziskala certifikat ,,Regiondlni
vyrobek®. Jelikoz je tento niiz velmi zndmy a popularni, v jeho propagaci by se Mikov mohl
skoro spoléhat na spontdnni metodu WOMM (word of mouth marketing),
kdy si zakaznici budou doporucovat vyrobek sami. OvSem navzdory tomu firma rybicku
propaguje. K propagaci noze ,,rybicka‘ se jesté vratime pozd¢ji.

V roce 2015 firma uvedla své rekordni mnozstvi prodanych rybic¢ek za poslednich 10 let,

a to 90 227 kust.®?
4.2.2. UTON

Armadni niz, ktery firma Mikov doddva mimo jiné Armadé Ceské republiky. Internetovy
portall ~ www.uton.cz, ktery se zabyvda nozi Armady Ceské  republiky,
ho popisuje jako niz, ktery byl uren pro prizkumné, vysadkové a letecké jednotky
na sebeobranu a na bezhluéné zneskodnéni nepfitele. Zacatek vyroby tohoto noze se datuje na
rok 1973. Vyvoje se tehdy ujala firma Mikov ve spolupraci se Vyzkumnym vojenskym
ustavem ve Slavi¢in€. Vzhledem k tomu, ze tento ntiz byl dlouhou dobu dodavan vyhradné
ozbrojenym silam Ceské republiky, musel byt ozkousen hned zné&kolika hledisek,
a to zkouskou pruznosti Cepele, trvanlivosti ostii, fezivosti ostfi, pilniku, pilky, Sroubovaku,

$tary, koroze a stazeni rukojeti z Gepele.®

%% Predstaveni spole¢nosti [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z < http://www.mikov.cz/cz/41-
PREDSTAVENI-SPOLECNOSTLhtml >

% Noze — noziiské vyrobky [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z < http://www.mikov.cz/cz/67-noze-
-nozirske-vyrobky.html>

%! Srov. Z Mikulagovic v lofiském roce ,vyplavalo" rekordni mnozstvi rybi¢ek[online] Mikov.cz [cit 4. bfezna
2017]. Dostupné z < http://www.mikov.cz/cz/info/240-tiskove-zpravy/315-z-mikulasovic-v-lonskem-roce-
%84vyplavalo.html>

62 Tamtéz.

% Vice viz Utoény niiz vz. 75 - UTON [online] Uton.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné na
<http://www.uton.cz/uton-vz-75/>
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4.2.3. Predator

Jedna se o vyhazovaci noze. Tato fada produktii mé pod sebou hned nékolik inovaci
predatorti. Firma mikov.cz je ve svém e-shopu tadi podle vyroby z ocele (N690), exkluzivni
predatory, klasické, rescue a stavebnice.® Specialng bych zde chtéla zminit niz Rescue,
ktery vychdzi ze stejného konceptu jako Predator. Byl vytvofen zejména pro slozky IZS,

ale i pro oby&ejné uzivatele.”

4.2.4. Fixir

Fixir je lovecky ntiz, ktery je vyrabén s jednou nebo i s vice cepelemi a lovciim tak nabizi
volbu presné podle jejich preferenci. Je vyrabén se stfenkami z umélé hmoty, dfeva i parohu

a Mikov ho fadi mezi své tradi¢ni vyrobky.®
4.2.5. Pocket

Nuz Pocket byl uveden na trh viijnu 2015 na prazské piehlidce Designblok 2015,
kde ziskal Cenu $éfredaktorti za nejlep$i novy vyrobek.®” Jeho nazev evokuje, 7e se jedna
o nuz, ktery je urCen do kapsy. Mikov nabizi zdkaznikim moZznost vybrat si Pocket
ve tiech velikostech S, M a L.°® Design Pocketti firm& navrhlo designerské studio Olgoj
Chorchoj, které¢ za navrh ziskalo v soutézi Czech Grand Design cenu ,,Designér roku 2015,
Cena Ministerstva kultury CR“.® V roce 2016 pak jesté navic niiz ziskal mezindrodni ocenéni
Red Dot Design Award v kategorii produktovy design. ’® Navzdory viem cendm viak

recenzenti a zdkaznici na socidlnich sitich niiz kritizovali pro jeho vysokou cenu.

% Noze — noziiské vyrobky — vyhazovaci noze Predator [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z
<http://mikov.cz/cz/28-noze--nozirske-vyrobky-vyhazovaci-noze-predator.html>

% Ntz Rescue [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z <http://mikov.cz/cz/info/5-aktuality/30-nuz-
rescue.html>

% Noze — noziiské vyrobky. Noze Fixir [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z
<http://mikov.cz/cz/243-NOZE---NOZIRSKE-VYROBKY-NOZE-FIXIR.htm|>

87 Mikov ziskal cenu za nejlepsi novy vyrobek na Designbloku 2015 [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017].
Dostupné z < http://www.mikov.cz/cz/info/5-aktuality/296-mikov-ziskal-cenu-za-nejlepsi-novy-vyrobek-na-
designbloku-2015.html >

% POCKET S je v délce 60 mm a Gepel m&ii 38 mm. POCKET M je vétsi o 20 mm, ale délku Gepele ma 54 mm.
A konecn€ POCKET L, ktery je dlouhy 100 mm a ¢epel mé délku 68 mm. Srov. Noze — nozifské vyrobky —
Progress [online] Mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z < http://www.mikov.cz/cz/248-NOZE---NOZIRSKE-
VYROBKY-PROGRESS.html >

% Mikov ziskal cenu Czech Grand Design za kolekci nozi Pocket [online] Mikov.cz [cit 4. bfezna 2017]. Dostupné
z < http://www.mikov.cz/cz/info/240-tiskove-zpravy/3 1 8--mikov-ziskal-cenu-czech-grand-design-za-kolekci-
nozu-pocket.html >

" Mikov ziskal za kolekei nozi Pocket mezinarodni ocenéni Red Dot Award 2016 [online] Mikov.cz [cit 4. biezna
2017]. Dostupné z < http://www.mikov.cz/cz/info/240-tiskove-zpravy/320--mikov-ziskal-za-kolekci-nozu-pocket-
mezinarodni-oceneni-red-dot-award-2016.html >
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4.2.6. Patron

Niz Patron Mikov popisuje jako robustniho a odolného pomocnika pii praci
v nejdrsnéjsich podminkach. Je prezentovan jako velmi odolny a s pfijemnym tchopem. Firma
se vsak setkala s jeho rozporuplnym hodnocenim. Zakaznici na jednu stranu oceniovali material,
ale kritizovali provedeni Cepele a také vysokou cenu, kterd je podle Mikova dana predevs§im

tim, Ze je dodavam spoleéné s kydexovym pouzdrem a klipem TekLok.”!
4.2.7. List

Nuz List je elegantni ntiz, ktery byl prvnim nozem nové produktové fady Progress,
ktery byl nominovan v kategorii objev roku v prestizni soutézi Czech Grand Design 2015.
Jedna se o pevny niz, zoceli N690, ktery si ziskal oblibu u fanouskd i recenzentd ’

a dokonce ma sviij klub fanouska na Facebooku.”
4.3. Vysledky trzeb

Vysledky trzeb za sledované obdobi ukazuje nasledujici tabulka, ve které sleduji celkové
trzby, trzby za nozifské zbozi a trzby na e-shopu, které by mély mit s marketingovou aktivitou
na socialnich sitich nejvétsi vazbu.

2013 2014 2015 2016

Trzby celkem (K& |34 977 000 |39 966 000 |44 830 000 |46 510 000
Trzby nozZe celkem
(K9)

Trzby e-shop
celkem (K¢)

26 830400 |22 201 000 |23 646 600 |26 870 000

2244000 [2460000 |[2665000 |2956000

Z tabulky vyplyva, ze z celkovych trzeb firmy vice nez 50 % tvofi kazdy rok trzby
z nozifského zbozi. Diky vypoctu jednoduché regrese jsem zjistila, ze promeénna ,,Trzby
e-shop celkem (K¢&)“ mé za sledované obdobi velmi slabou silu zavislosti na proménnou
,» 11zby noze celkem (K¢)“. Jedna se o hodnotu 0,14, coz v métitku sily zavislosti znaci velmi
nizkou, témét nulovou zavislost. I ptes konstantni rtst trzeb e-shopu je nutné poukazat na to,

ze tyto vysledky tvoti opravdu malou ¢ast celkovych trzeb.

" Srov. Prehled recenzi novinky Mikova — noze Patron [online] Lideanoze.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z <
https://www.lideanoze.cz/prehled-recenzi-novinky-mikova-noze-patron/ >

2 Srov napt. Mikov LIST [online] UTON.cz [cit 4. bifezna 2017]. Dostupné z < http://www.uton.cz/ostatni-
noze/mikov-list/ >

3 Srov. https://www.facebook.com/groups/Listonosi/?fref=ts
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V nasledujicim grafu se miizeme na tyto hodnoty podivat vizualn¢.
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K pochopeni celého vyvoje trzeb nozifského zbozi a e-shopu v letech 2015 a 2016

je nutné zhodnotit vysledky vramci konkrétnich mésici, kdy uz doslo k aktualizaci

socialnich siti a firma Mikov zacala sdilet své ptispévky pravideln¢.

Noziiské

sboii 2015 2016 E-shop 2015 2016
Leden 1001 900 1927 800 Leden 196 469 209 563
Unor 1676700 1824100 Unor 137 396 225104
Brezen 1671600 1405 400 Brezen 232 279 211920
Duben 2 033 600 1854400 Duben 161 871 271214
Kvéten 1474900 1893 600 Kvéten 157 811 152 226
Cerven 1900 100 1983 800 Cerven 227 310 164 130
Cervenec 1563 800 2331000 Cervenec 145 790 160 374
Srpen 1883 600 1730600 Srpen 216 528 248 652
Zari 2309 800 2192 200 Zari 164 915 197 650
Rl'jen 2117 600 2418100 f{ijen 198 715 287 319
Listopad 2 853 200 3401011 Listopad 362 813 436 057
Prosinec 3159800 3908 546 Prosinec 462 912 391 316
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U grafii osy x znazorfuji konkrétni mésice a osa y hodnoty trzeb.

Trzby za nozitské zbozi po mésicich
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Zarok 2015 12016 u nozitského zbozi pozorujeme vesmes rostouci charakter. Vyznamné
jsou pro firmu Mikov hodnoty za listopad a prosinec. Je tedy mozné predpokladat, ze zakaznici

projevuji nejveétsi zajem o tyto vyrobky praveé v obdobi Vanoc.

Trzby za e-shop po mésicich
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Rostouci charakter vnimadme piedev§im u trzeb ze-shopu, kde opét k nejvétSimu
nakupovani ptes internetovy obchod dochazi v mésicich listopad a prosinec.

Jak tyto vysledky ovlivnila aktivita na socidlnich sitich podrobnéji popisuji v kapitole 5.4.
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5. Situacni analyza

5.1. Cilova skupina

Mikov prodava noze Siroké vetejnosti, ale jeho specifickou cilovou skupinou jsou také
profesionalové, kteti vyrobky Mikova pouzivali pii své praci (myslivci, zdchranné slozky,
ozbrojené sily, policie, femeslnici nebo rybati).

V poslednich letech se Mikov snazi tuto skupinu rozsifit a oslovit i zdkazniky,
kteti si potrpi na design, kvalitu a nevadi jim vyssi ceny. To je mozné odvodit zejména
z uvedeni nozi Pocket. Zda se vSak Mikovu podafi tuto zakaznickou skupinu udrzet, ukazi

az nasledujici roky.
5.2. Konkurence

V souladu s vySe zminénou bakalafskou praci Evy Kozarové vnimam jako konkurenci
Mikova téméf vSechny firmy a producenty, ktefi se zamétuji na nozitské vyrobky. Z velkych
firem jsou to zejména Victorinox, Fox Knives, Falkniven, Boker a dalsi, pficemz za nejvétsiho
konkurenta se d4 povazovat Svycarsky vyrobce nozli Victorinox. Samoziejmé tato firma nabizi

vEtsi sortiment nez jen nozitské zbozi, ale jsou znami svou estetickou 1 materidlovou kvalitou.
5.3. SWOT analyza firmy Mikov

5.3.1. Strengths / Silné stranky firmy

Nejsilngjsi strankou Mikova je bezpochyby dlouholetd tradice a jméno firmy. Jmenovala
bych zejména niZ ,,rybicka“. Ta se stala svym zptisobem ikonou Ceské republiky, a pravé slova
jako je ceska klasika mizeme cCist v komentafich na socidlnich sitich pod fotkami rybicky.
Na internetovych strdnkdch Mikova mizeme Cist 1 zkuSenosti s nostalgickymi projevy nebo
emocni asociace spojené se vzpominkami na détstvi, rybi¢ku nebo i dalsi klasické noze.”

Noze firmy pouzivaji i slozky Integrovaného zachranného systému’> (ntiz Rescue) nebo

Armada Ceské republiky (UTON).

™ Tiskové zpravy Mikov [online] mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z < http://mikov.cz/cz/info/240-tiskove-
zpravy/315-z-mikulasovic-v-lonskem-roce-%84vyplavalo.html

» Vyrobky — vyhazovaci noze Predator [online] mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z <
http://mikov.cz/cz/produkty/mikov-vyhazovaci-noze-predator-rescue/246-NH-1/mikov-rescue-.html
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Dalsi silné stranky mtizeme shrnout do jediného pojmu, a to know-how. Nejedna
se jen o vyrobu nozu, ale také o zpusob distribuce a pokryti trhu. Mikov muze produkt diky
svym prodejnim kandlim doma i v zahrani¢i pomérné rychle dostat k velkému poctu
zakaznikd.

SEO, které jsem zmifiovala v teoretické ¢asti, ma firma Mikov velmi dobfe zpracovano,

a tuto spole¢nost tedy najdeme na pfednich mistech ve vyhledavaci Google.

Mikov =m ) Q @
Ve  Obrizky  Nékupy  Videa  Mapy  Vice Nastaveni  Nastroje
Pfiblizny poZet vysledki: 796 000 (0,66 s)
Noze a kancelafské vyrobky - Mikov s.r.0. - HOME 53
www.mikov.cz/ v 3>
Oficidini sti Mikov s.r.0., noz( a kanceldfskych vyrobku. | Mik ?
Tuto sré il 24rét. Posle eva: 24,247 il
NOZE - NOZIRSKE VYROBKY LOVECKE NOZE T e
Kapesni zaviraci noZe - Sportovni EXKLUSIVNI S PEVNOU CEPELI - i
noze - Noze adler - . KLASICKE S PEVNOU Podivejte se
nafotky 9
KAPESNI ZAVIRACI NOZE Rybick:
NOZE - NOZIRSKE VYROBKY » naz "rybi i
KAPESNI ... Kapesni zaviraci Mlkov S'r'o'
KONTAKTY MIKOV VYBRANE OBCHODY V €R oo sty | [T
Mikov s.r.o.. MikulaSovice 741, 407 KONTAKTY » VYBRANE OBCHODY 8 %k % Kk K 5 recenzi Google
79.16: 41197607, DI VER. Vybrané Pramyslové budova, MikuléSovice, Gesko

Dalsi vysledky by ike " N
st vysledky 2 webu mikovez Adresa: MikuléSovice 741, 407 79 MikulaSovice

Ceské noze MIKOV | KvalitniNoze.cz
www. noze cz/cesk M

MIKOV Mikov
robky dodava d

névanym vyroboem Sirokého sortimentu

Navrhnout tpravu

5.3.2. Weaknesses / Slabé stranky

At uz se jednalo o osobni rozhovory, diskuzni féra nebo komentaie na socidlnich sitich,
nejvetsi vyhrady maji lidé k cendm vyrobkd. Nejvice je to vidét na sadé¢ nozl Pocket,
které svou velikosti i jednoduchosti pfipominaji rybi¢ku. Cena rybicky je vSak 75 K¢ za kus,
cena nozl Pocket je 4 123 — 4 620 K¢&. I kdyz Mikov pro cenu argumentuje kvalitou pouzitych
materialti, marzi a naro¢nosti zpracovaini,76 zda se, ze u svého typického zadkaznika nenachézi
pochopeni. Podobné vyhrady k vysokym cendm nalezneme naptiklad i u noze Patron, Predator
blackout a u dopliikii k nozi List.

Zatimco Kozarova vytykala Mikovu ve své praci téméf nulovou inovaci,”’ za posledni
roky lze vidét snahu o napravu. Presto zdkaznici kritizuji pouzivani nepfili§ kvalitni oceli 420
a ne vzdy dobrou kvalitu zpracovani nozi.

Vyraznou slabinu vSak vnimam spoleéné¢ s Kozarovou v oblasti nejednotné grafiky

a vizudlu firmy.”® Webova stranka firmy je stile svym zpracovanim a piehlednosti daleko

"% Vyrobky — noze Progess [online] mikov.cz [cit 4. biezna 2017]. Dostupné z <
http://mikov.cz/cz/produkty/mikov-noze--nozirske-vyrobky-progress/102-BN-1:S/mikov-pocket-s.html
" Srov. KOZAROVA, A. Specifika marketingu designového produktu, s. 28.
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za soucasnymi trendy. Firma sice zvetejituje na webu aktuality a tiskové zpravy, avsak jeji web
je velmi nepiehledny a nedd se vnich dobfe orientovat. Velmi Spatny je pak firemni
e-shop, ve kterém nefunguje vyhleddvani podle typi nozd, objednavani je velmi slozité
a neintuitivni, firma nenabizi jiné zptisoby distribuce nez pres Ceskou postu.

Nevyhodou spolecnosti je ziejmé i1 sidlo firmy, protoze vzhledem k poctu inzerci
na volné pozice ve vyrob¢ je ziejmé, ze maji nedostatek pracovnich sil. Tato slabina firmy
je vsak dédictvim nozifské tradice v MikulaSovicich a ma-li Mikov zlstat Mikovem,

je otazka, zda by jim byl i pfi pfipadném piestéhovani.

5.3.3. Opportunities / PrileZitosti

V dnes$nim svéte technologii, kdy lidé preferuji nakupovani z pohodli svého domova,
by se mél Mikov zaméfit predevsim na zlepSeni piehlednosti e-shopu a vyraznou modernizaci
svych internetovych stranek.

I ptes ziskani n¢kolika designovych ocenéni je vidét, Ze firma celou fadu let neinovovala

a v jejim portfoliu je tedy stale velky deficit modernich nozl ze soucasnych materiali.

5.3.4. Threats / Hrozby

Ziejm¢ nejvetsi kauza, kterou Mikov v poslednich letech fesil, bylo padélatelstvi
a tvofeni napodobenin noze rybi¢ka.”” Tento padélek uvedla na trh spole¢nost Orion, ktera
nozik prodavala i se znakem Mikova. Mikov na tento problém ale velmi rychle zareagoval,
a krom¢ feSeni soudni cestou vyuzil situaci i marketingove. Vedle tiskovych zprav, které nasly
odezvu v médiich, natoCil video o zatykaci na faleSnou rybicku na socidlni sit’ Youtube
a Facebook.*” Povedlo se mu také velmi dobie medializovat to, Ze s firmou Orion soudni spor
vyhral a ta byla odsouzena k pokuté.*'

Plagiatorstvi vSak neni zfejmé nejveétsi hrozbou. Zda se, ze nejvetsi problémy
Mikovu do budoucna pfinese souboj na trhu s asijskymi vyrobci, ktefi ptichdzeji s nozi

za ceny, za které v Ceskych podminkdch neni mozné téméf ani nakoupit material.

¥ Srov. tamtéz.

7 Srov. Ozvat se proti fale$nym napodobeninam &eskych vyrobkii neni pfedem prohrany boj [online] Mikov.cz
[cit 6. biezna 2017]. Dostupné z < http://www.mikov.cz/cz/info/240-tiskove-zpravy/236-ozvat-se-proti-falesnym-
napodobeninam-ceskych-vyrobku-neni-predem-prohrany-boj.html>

8 Pomoze Serifovi [online video] YouTube [cit 6. biezna 2017]. Dostupné z
<https://www.youtube.com/watch?v=PmD2F2QXHNk>

81 Srov. napf. Orion zaplati za &insky plagiat rybicky pokutu 300 tisic [online], Tyden.cz [cit dne 6. Bfezna 2017].
Dostupné z < http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/orion-zaplati-za-cinsky-plagiat-rybicky-pokutu-300-
tisic_367985.html>
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Na marketingu firmy tedy bude piesvédcit zédkazniky, ze za Ceské vyrobky musi zaplatit i

odpovidajici cenu.
5.4. Aktivita na socialnich sitich

5.4.1. Facebook

V roce 2015 zhodnotila Eva Kozarova® Facebookovy profil Mikova tak, e na ném
nefunguje ziskavani novych poctii fanouskid a neni na ném vidét snaha s nimi né¢jak aktivné
komunikovat. Tehdy mél Mikov necelé 4 000 fanouskd, nyni jich ma témét 10 000
a prispévky jsou zde aktualizované kazdy den.

Facebook ma dnes funkci, kdy informuje zdkazniky, za jak dlouho jim dana firma odpovi
na zpravu. Mikov odpovida do jedné hodiny, takze je na profilu aktivni v komunikaci. Titulni
strana Facebooku Mikova ma hezkou a kvalitni Givodni fotografii, coz kontrastuje s webovymi
strankami.

Na této socidlni siti si mizeme kromé aktivity spravct fanouskovské stranky Mikova
vS§imnout i aktivity fanouskd. Téméf u kazdého piispévku je fada komentaid a desitky
az stovky oznaceni ptispévku jako ,,to se mi libi*.

Typickym piikladem firemniho vyuzivani Facebooku je zafi roku 2016. Podle pravidelné
meésicni  zprdvy o vyuzivani socidlnich siti, kterou Mikov interné¢ zpracovava,
si prumérné denné aktivné prohlédlo piispévek Mikova 2 230 lidi z tehdejsich 9 209 fanousku.
Napriklad v zaii Mikov zvetejnil 31 pfispévka a pocet fanouskl stoupl na jiz zminéné Cislo
9209, coz je narlst o 51 uzivateli za mésic.® Vzhledem k tomu, Ze noze patii mezi zbozi,
na které Facebook uplatiiuje restrikce na reklamu, protoze ,,reklamy nesmi propagovat prodej
&i pouziti zbrani, stfeliva &i vybusnin”,** Mikov nemize pouzivat sponzorované piispévky
a jedna se u n¢j tedy vyhradné o genericky rust. Mikov se v ptispévcich snazi o publikovani
kvalitnich fotografii, origindlni texty ptispévkl, vécnou a formdlni spravnost, coz se odrazi

na vysledcich stalého rastu poctu fanousku.

%2 Srov. KOZAROVA, A. Specifika marketingu designového produktu, s. 34.

8 MIKOV, Socidlni sité — vysledky za zaii 2016 (interni dokument), s. 1.

% 4. Zakazany obsah [online] Zdsady pro reklamu (cit 5. biezna 2017]. Dostupné na <
https://www.facebook.com/policies/ads/>
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Nasledujici graf znazorfiuje denni zhlédnuti obsahu, denni impresi a pocty lajkt
v konkrétnich mésicich od cervence roku 2014, kdy Mikov na socidlni siti Facebook aktivni

nebyl, az po listopad roku 2016.

Graf 4 — Statistiky Facebooku
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Zdroj. Interni materialy Mikova
Hned na poc¢atku roku 2015 mtizeme sledovat nartst poctu téchto statistik, protoze tehdy
Mikov zacal s denni aktualizaci svych ptispévkd.

Dalsi graf znazornuje aktivni uzivatele a jejich sledovani stranky Mikov:

Graf 5 — Aktivni uzivatelé Facebooku
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Na grafech je zfejmy propad vysledktl zobrazeni i aktivity fanouskti v bieznu 2016, ktery
byl zpisoben zménou metodiky Facebooku pro zobrazovani piispévka.*> Opét ale sledujeme

nartist poctu aktivnich uzivatel hned v lednu 2015.

5.4.2. Youtube

Mezi velmi dulezitou slozku internetového marketingu, na kterém Mikov zapracoval,
je aktivita na Youtube. Podle Kozarové mél Mikov v roce 2015 pouze 2 videa a o tuto socialni
sit’ se tedy moc nestaral.®

Mikov ma nyni na Youtube 50 videi a 99 odbérateld,®’ coZ je oproti Facebooku znatné
niz§i Ccislo, ale pfesto se pocty zhlédnuti pohybuji u kazdého videa od stovek
po tisice zhlédnuti. Firma na Youtube dava prevazné profesionalni a kvalitni videa s velmi

dobfe zpracovanou postprodukci. Oproti roku 2015 je zde vidét zietelny progres. Podrobné;jsi

statistiky zatim Mikov nezpracovava a vetejnosti nejsou statistickd data dostupna.
5.4.3. Instagram

U této socidlni sit€¢ chybi vychozi data, protoze Instagram si firma zfidila
aZ po zpracovani prace Kozarové, ktera chybgjici firemni Instagram kritizovala.*® V bieznu
2017 jiz ale Mikov sdilel 353 ptispévka a jeho profil sleduje 690 uZivateld.* Podle statistik
Mikova za leden 2017 je struktura fanouskt z 93 % tvofena muzi mezi 25-34 lety. Naprosta
vétsina z nich bydli v Praze. U zemi je za Ceskou republikou na druhém misté USA, tfeti
Polsko, pak Slovensko a Rusko.”

Oblibenost ptispévkll se opét pocita v fadech desitek uzivatell, ktefi oznacili fotografii
¢i video jako ,,To se mi libi“. Komentafe jsou rtznorodé, drtivd vétSina jich je pozitivni

a pohybuje se v fadu desitek.

% Srov. HORT, J. Dosah piisp&vki médii na Facebooku kles] za poslednich 5 mésicti o 42 % [online] Marketing
Journal.cz [cit 6. bfezna 2017]. Dostupné na <http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/dosah-prispevku-medii-na-
facebooku-klesl-za-poslednich-5-mesicu-0-42--  s288x12146.html>

% Srov. KOZAROVA, A. Specifika marketingu designového produktu, s. 45.

¥ Mikov s.r.o., Oficialni kanal firmy Mikov [online] YouTube [cit. 6. biezna 2017]. Dostupné na
<https://www.youtube.com/channel/UCGnqg9q6kYL613tDpInQVLA>.

¥ KOZAROVA, A. Specifika marketingu designového produktu.

% Mikovcz [online] Instagram [citovano dne 7. bfezna 2017]. Dostupné na <
https://www.instagram.com/mikovcz/>

% MIKOV. Socidlni sité — vysledky za leden 2017 (interni dokument), s. 2.

36



4 o/ 14
Pocty sledujicich na Instagramu
700
600
500
400
300
?88 ] e dujici
O T T T T T T 1
o o © o o o o
NS N 2N S N \S
& 0’\9 O o O NS o
N @é\ & ¥
4&*& ° X &

5.4.4. Twitter

Mikov je uzivatelem Twitteru od pocatku roku 2015. Mikov na svém ucétu informuje
o novinkdch v produkci, upozorfiuje na tiskové zpravy, nékdy komentuje vyznamné
spolecenské ¢i historické uddlosti. Vzhledem k zamétfeni Twitteru je jeho hlavni cil zfejmé
v ziskdvani tzv. influencert (osoby, které maji vliv a vyuzivaji metody marketingu WOMM —
Word Of Mouth Marketing, kde se spoléha na spontinni vyvolani metody marketingu,
a to doporuceni vyrobku mezi zédkazniky, nikoli ze strany prodejce).

Uget viak celkové sleduje 52 uzivatelil, neni tedy p#ili§ vlivny.”!

! @mikovcz [online] Twitter [cit. 6. bfezna 2017]. Dostupné na < https:/twitter.com/MikovCZ>.
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6. Vysledky a diskuse

Vzhledem k zavérim prace Kozarové’ Ize konstatovat, Ze se firma v oblasti socialnich
sitich posunula kuptedu. Protoze trzby nozifského zbozi i trzby z e-shopu vykazovaly od roku
2014 rtst, je mozné fici, ze k tomu pomohla i aktivita na socialnich sitich, ale také ziejmé
1 inovace novych vyrobk.

Aktivita a kvalitni zpracovani socidlnich siti pak ale ostfe kontrastuje s turovni webovych
stranek firmy a firemniho e-shopu. Nevyhovujici grafika webu, neptehlednad struktura, zastarala
navigace, zddnd vazba na socialni sit¢ — to vSe jsou velmi zasadni chyby.

Nakupovani na e-shopu je velmi neptivétivé. Pro zédkaznika je obtizné e-shop viibec najit,
protoze je skryty pod ikonou ,,Nozifské vyrobky” a neni jako obchod jasné oznacen. V e-shopu
navic nefunguje vyhledavani podle typu nozi, takze jestlize napiiklad hleddme zachranaisky
niz Rescue, najdeme ho mezi nozi Predator. To déva logiku vzhledem k jeho konstrukei,
ale urcité¢ ne vzhledem k jeho tcelu pro toho, kdo o konstrukei nic nevi. Okno pro vyhledavani
nam pak ukaze jen tiskové zpravy a v e-shopu vibec nefunguje. Firma také nenabizi jinou
moznost odeslani zbozi nez Ceskou postou. Postovné a balné je proto pomémé vysoké
(100 K¢).

Vzhledem k tomu vidim pro firmu jako kriticky dulezité zapracovat na vyvoji nového
e-shopu a webovych stranek. Setrvaly stav povazuji za neudrzitelny, a dokonce firmu a jeji

image velmi poskozujici.

%2 Srov. KOZAROVA, A. Specifika marketingu designového produktu.
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7. Zavér

Cilem prace bylo vyvratit ¢i potvrdit hypotézu, ze zvySeni marketingové aktivity Mikova
na socialnich sitich pfiznivé ovliviluje trzby v oblasti nozifského zbozi. Zkoumanou hypotézu
u nozifského zbozi vSak neni mozné spolehlivé potvrdit ani zamitnout, protoze sledované
obdobi neni dostacujici vzhledem k tomu, Ze aktivita Mikova na socidlnich sitich zacala
az vroce 2015. AvSak vSe nasvédCuje, ze konstantni rist trzeb e-shopu miizeme ptisuzovat
pravé marketingu na socialnich sitich, a to pravé vzhledem ke slabé zavislosti proménné trzeb
e-shopu na proménné trzeb noziiského zbozi. >

Z dat vyuzivani socialnich siti firmou Mikov pak vyplyva, Ze nejvlivngjsim kanalem
pro ovliviiovani zdkaznikl je Facebook, a to zejména diky poctu sledujicich. Ostatni sité jsou
pak rovnéz nikoliv nevyznamné, u Youtube a Instagramu Ize sledovat setrvaly nartst zajmu,
avSak zatim vlivu Facebooku nedosahuji.

Navzdory nejednoznacnému vysledku zkoumani hypotézy vSe ukazuje na fakt,
ze Mikov ve sledovaném obdobi ud¢lal velky krok kupiedu v oblasti socialnich siti a také
(1 kdyz to nebylo soucdsti mého vyzkumu) v oblasti vyvoje novych nozii a designu.
Kde vSak stale vice zaostava, jsou zcela nevyhovujici webové stranky a e-shop, jak jsem
jiz uvedla v diskusi. Z pohledu marketingové komunikace by tedy mélo byt jejich pfepracovani
pro firmu prioritnim tkolem.

Synergicky efekt prace na socidlnich sitich spolecné¢ s modernim webem

a uzivatelsky privétivym e-shopem by pak mél do budoucna vyrazné zvysit trzby.

%V tomto srovnani Zel nemizeme vzit do Gvahy celkové trzby za nozitské zbozi v roce 2013, kdy Mikov
realizoval mimotadnou zakazku.
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