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Digitální marketing na webu a sociálních sítích 

Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá digitálním marketingem na webu a sociálních sítích spolu 

s umístěním značky na trhu, a budování pozice na trhu vzhledem ke konkurenci. Teoretická 

část definuje internetové a digitální nástroje sloužící k propagaci značky. Dále je tato část 

zaměřena na popis a působení současných sociálních sítí jako jsou: Instagram, Facebook, 

LinkedIn a YouTube. Poslední dílčí část klade důraz na SWOT analýzu, a na vnímání 

značky, její identitu, hodnotu, prvky a positioning.  

Vlastní práce se zaměřuje na firmu Český servis, na které jsou aplikovány nástroje 

z teoretické části. 

Hlavním cílem práce je vyhodnocování úspěšnosti webových stránek ve firmě Český servis, 

a její působení na sociálních sítích. Ve vlastní části je tak provedena analýza sociálních sítí 

s porovnáním s konkurencí, a to za účelem zlepšení komunikace. Pro rozbor webových 

stránek, je využito Google Analytics, které jsou pro tento záměr určeny. Následné vnímání 

zvolené značky u zákazníků je použito dotazníkového šetření za cílem zjistit povědomí 

o Českém servisu u respondentů. Na základě analýzy jsou uvedena doporučení pro Český 

servis, jak zdokonalit svoji prezentaci přes online media pro potencionální zákazníky. 

 

Klíčová slova: digitální marketing, sociální sítě, značka, budování značky, online 

marketing 
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Digital marketing on the web and social networks 

Abstract 

This dissertation considers digital marketing on the Internet and social media, together with 

establishing a brand on the market and making it stronger than its competitors. The 

theoretical part defines the online and digital tools used for brand promotion. This section 

also focuses on the description and functioning of social media such as Instagram, Facebook, 

LinkedIn and YouTube. A smaller final section explores SWOT analysis, along with 

perceptions of brands and their identity, value, elements, and positioning. 

The main body of this work concerns the Český servis company, applying the tools detailed 

in the theoretical part. 

The main aim of this work is an evaluation of how successful the Český servis web pages 

are, and the company’s social media presence. There is also an analysis of how it uses social 

media compared to its competitors.with the aim of improving its communication. Google 

Analytics has been used for the evaluation of the web pages. A questionnaire has been used 

to analyse customer perception of the brand, with the aim of determining the level of 

awareness of Český servis among respondents. Based on these analyses, recommendations 

are made to Český servis on how to improve their presentation to potential customers 

through online media. 

 

Keywords: digital marketing, social media, brand, building development, online marketing 
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1 Úvod 

V současné době je snahou firem dostat se do povědomí zákazníků, více než tomu bylo dříve. 

Jelikož moderní technologie nabízí uživatelům být stále online, jsou aktivity marketingu více 

využívány prostřednictvím internetu. Internet se stává součástí lidských životů, kdy si mnozí 

neumí bez připojení k internetu život představit. Internet spojuje lidi z celého světa a je 

využíván ke komunikaci, hledání informací, zjišťování, porovnávání značek, či nákupu 

produktů/služeb na e-shopech.  

Lidé si působení marketingu na internetu mnohdy neuvědomují, ale působí a ovlivňují jejich 

životy. Jsou to například reklamy v televizích, billboardy, reklamy v rádiích, reklamy 

na internetu, placené příspěvky apod. Přesycený trh reklamami se postupem času 

pro uživatele stává lhostejným, jelikož rozhodnutí o koupi produktu či služby se tím ztěžuje. 

Online marketing je soubor nástrojů, který má vliv na člověka pokaždé kdy využívá internet. 

Jedná se o moderní a velmi účinnou formu propagací. Výhodou marketingu je cílení, kdy 

lze působit téměř na všechny. Prostřednictvím moderních nástrojů, mohou firmy analyzovat, 

o jaké produkty či služby jeví uživatelé nejvíce zájem, a to při vyhledávání na webových 

stránkách.  Získaná data jsou poté použita pro plánování a organizování např. kampaní, 

komunikace nových produktů/služeb směrem k zákazníkům. 

V IT oboru tomu není jinak. S prezentací IT souvisí i postavení značky na trhu. Značka 

je důležitá nejen pro vývoj daného podniku, ale i pro koncového spotřebitele. V online 

prostředí závisí na formě komunikace, která svým vhodným nastavením, může pomoci 

získat nové zákazníky. Jedná se tak o počáteční vztah mezi firmou a zákazníkem. Pokud 

podnik plánuje přejít do online světa, musí vhodně zvolit komunikační strategii, a také 

komunikační kanály, na kterých budou působit na uživatele prostřednictvím příspěvků.  

Sociální sítě jsou v současné době samozřejmostí, a pomáhají firmám získat budoucí 

zákazníky. Hlavní přidanou hodnotou je možnost sbírání dat, reagování v reálném čase 

a monitorování aktivit uživatelů. Firmy zde mají také příležitost měnit strategie dle dat, která 

získávají pomocí statistik sociálních sítí nebo Google Analytics.  

Při nákupním rozhodování upřednostňují zákazníci recenze, doporučení od známého nebo 

členů rodiny. V IT oboru toto není výjimkou. Firmu Český servis lze zahrnout mezi servisy, 

který působí na trhu více než 15 let. I přes svou dlouholetou tradici nevybudoval silný vztah 

se zákazníky na sociálních sítích. Marketingovou komunikaci buduje prostřednictvím 
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optimalizace webu pro vyhledávače a placených příspěvků na sociálních sítích. Na českém 

trhu má Český servis silné konkurenty.  Někteří na trhu působí méně let, i tak si vybudovali 

silné povědomí o značce nejen v offline světě, ale zejména v online světě. Mezi nejsilnější 

konkurenty lze uvést: Smarty.cz, iWant a iOpravnu, kteří se nezabývají pouze servisem, ale 

také prodejem elektronického zařízení a příslušenstvím. Pro Český servis je obtížné zvýšit 

povědomí o značce, jelikož je na trhu více známých servisů působících na sociálních sítích. 

Ale i přesto lze při efektivním využitím nástrojů zvýšit počet zákazníků/fanoušků. 
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2 Cíl práce a metodika 

Cílem diplomové práce je identifikovat umístění značky Český servis vzhledem 

ke konkurenci a určit online marketingové aktivity, které se využívají při budování pozice 

značky na trhu. Dílčím cílem je vymezení digitálního marketingu a metod užívané v oblasti 

internetové propagace a sociálních sítí.   

Teoretická část je čerpána z odborných knih a publikací, které se touto tématikou zabývají. 

První část se zaměřuje na digitální marketing spolu s historií a výhodami. Dále je popsán 

influencer a online marketing. Důraz v této části je kladen i na SEO, webovou analytiku 

a Google Analytics, které jsou nezbytné pro zjištění návštěvnosti, prokliků, klíčových slov 

na webových stránkách. Literární rešerše obsahuje popis možných forem reklam 

i umístěných online. S online prostředím je také pojen E-commerce, který následně navazuje 

na propojení vztahů B2B s B2C a C2B s C2C a cílovými skupinami. Dále jsou v teoretické 

části analyzovány sociální sítě jako jsou např. Facebook, Instagram apod. a měření jejich 

úspěšnosti. Zde je taktéž uvedena SWOT analýza, prostřednictvím které se určují slabé/silné 

stránky podniku a také jeho příležitosti/hrozby. Teoretická část je zakončena kapitolou 

o značce, u které je popsána její hodnota, identita, prvky a positioning.  

V praktické části je nejprve představen zvolený subjekt s jeho primární činností. Následně 

se práce zabývá vnitřním prostředím, ve kterém je charakterizována optimalizace pro 

vyhledávače a analýza webové stránky s využitím nástroje Google Analytics. Jsou zde 

vypsané metody, které se využívají v oblasti internetové propagace a analýza sociálních 

sítích. Pro zjištění postavení Českého servisu je provedena SWOT analýza zahrnující 

analýzu vnitřního prostředí a analýzu konkurence, která je hodnocena na základě sociálních 

sítí a informací z webových stránek konkurentů v budování pozice na trhu v oblasti servisů. 

Mezi konkurenty jsou porovnáni s Českým servisem: Britex, iWant, iOpravna, ITS a.s., 

NBS servis, Smarty.cz, Počítačová pohotovost a WSP data.  

Pro doplnění primárních dat o Českém servisu je využito dotazníkového šetření, kterého se 

zúčastnilo 239 respondentů. Dotazník byl zveřejněn prostřednictvím portálu vyplnto.cz, a to 

od 28. 1. 2022 – 4. 2. 2022. Vlastní práce byla poté zakončena vyhodnocením získaných dat 

prostřednictvím procentuálně dedukovaných slovních komentářů.
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3 Teoretická východiska 

3.1 Digitální marketing 

Definice digitálního marketingu 
 
Digitální marketing je v současné době důležitou součástí marketingové komunikace. Pro 

mnoho firem, ale i osob podnikajících na sociálních sítích, je tato forma vhodnější, než běžná 

reklama (Frey, 2011). Další definicí digitálního marketingu může být tzv. „marketing“, který 

pro komunikaci se zákazníky využívá digitální média. Rozdíl mezi digitálním médiem 

a běžným médiem spočívá v tom, že digitální média jinak zpracovávají dané informace, 

které se poté dostávají k příjemci, od něhož se očekává zpětná vazba (Macek, 2011).  

Digitální marketing je modul pro podávání zpráv a vytváření analýzy, který lze vrstvit 

v rámci značky. Umožňuje konkrétní organizaci nebo jakékoli organizace konkrétní 

produktové značky, sledovat účely v reálném čase, a jak kampaň funguje, např.: co a jak 

často je vidět, sledování produktu, úrokové sazby a reakce zákazníků na nákupy. Dále také 

poskytuje výhodu značce a jejímu podnikání. Pro spotřebitele je nyní velmi běžné 

zveřejňovat zpětnou vazbu o svých zkušenostech s konkrétním produktem nebo značkou 

prostřednictvím sociálních médií, blogů a webových stránek (Mankad, 2018). 

Mezi firmy, které propagují své služby pouze přes internet, lze zařadit úspěšný Amazon, 

eBay nebo např. Ryanair, který prodává letenky pouze přes internet (Kotler, Wong, 

Saunders, 2007). Do digitálního marketingu podle Freye (2011) patří také online marketing 

spolu s mobilním marketingem. Digitální marketing v sobě nese téměř celou marketingovou 

komunikaci, která funguje na bázi digitálních technologií a využívá: mobilní komunikaci, 

internetové nástroje a digitální komunikační nástroje. 

Pokud firmy chtějí efektivně naplánovat svůj digitální marketing tak, aby předpovídal jejich 

výsledky a očekávání, musí se naučit využívat „bohatství“ výzkumu o současném používání 

internetu a budoucích trendů. Digitální marketing je marketing online, ať už prostřednictvím 

webových stránek, online reklam, přihlašovacího e-mailu, mobilních aplikací nebo nově 

vznikajících platforem. Znamená to sblížit se se zákazníky, lépe jim porozumět a udržovat 

s nimi dialog. Je širší než elektronický obchod, jelikož se neomezuje pouze na transakce 

mezi organizací a jejími zúčastněnými stranami, ale zahrnuje všechny procesy související 

s marketingem (Chaffey, 2017). 
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3.1.1 Historie digitálního marketingu 

Digitální marketing lze uvádět s počátkem 90. let, kdy se na webových stránkách začalo 

s postupným zveřejňováním informací o produktech a službách, které v rámci let vzrůstaly. 

V roce 1996 došlo k první online reklamní ploše, která byla nabídnuta společnostem Open 

Text Corporation. Zde to bylo formou „pay – per – placement“. Jedná se  o placení za 

umístění reklamy ve vyhledávacím adresáři. O dva roky později uvedla v Kalifornii 

společnost GoTo.com model platby. Při tomto modelu dochází k placení za každé kliknutí 

prostřednictvím internetového vyhledávače. GoTo.com se v roce 2001 přejmenovala na 

Overture, kterou v roce 2003 koupila dnes známá společnost Yahoo. Došlo tak k zapojení 

jejího vyhledávače do své vlastní sítě (Kolektiv autorů, 2014). 

3.1.2 Výhody digitálního marketingu 

Podle Mankada (2018) mezi výhody digitálního marketingu patří: 

 Strategie na základě cenných dat a analýz 

Obchodníci na základě souhrnu dat mohou analyzovat přenos k digitálním médiím 

a shromáždit informace, aby vytvořili správný plán pro tvoření nových 

marketingových strategií.  

 Výkon obsahu 

Pro dosažení a naplnění konkrétních cílů má každý podnik svůj relevantní a přesný 

obsah. To pomáhá podnikům získat vedoucí postavení na sociálních médiích 

zvážením informativního a relevantního obsahu pro reklamní účely. 

 Přehlednější míra konverze1 

Digitální marketing vždy vytváří cestu pro lepší a efektivnější komunikaci s cíleným 

publikem. Chce-li podnik zlepšit digitální marketingový kurz konverze, musí provést 

rychlá opatření, která pomohou využít generování potenciálních zákazníků a také 

velmi efektivně zlepší konverzi. 

 Nákladově efektivnější, než klasický marketing 

Tradiční marketing vyžaduje spoustu peněz a času na propagaci konkrétní značky.  

 

 
1 Konverze – je akce, kterou firmy chtějí, aby zákazníci na jejich webových stránkách udělali (např.: 
objednávka zboží, vyplnění dotazníku, registrace nového uživatele), (Handl, 2009) 
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 Vyšší příjmy 

Digitální marketing využívá mnoho společností k vyšším výnosům. Vyšší míra 

konverze může také poskytnout výhodné aspekty pro podnikání. 

Mezi další výhody sem Mankada (2018) řadí: vyšší návratnost z kampaní, soutěž s velkými 

korporacemi, získávání důvěry u lidí a budování značky, zajištění přežití online podnikání, 

přehled svých konkurentů, výsledky v reálném čase a zlepšení svého dosahu. 

Podle Salehio a kol. (2012) má internetový marketing ekonomickou výhodu, a je mnohem 

efektivnějším způsobem, jak se dostat k zákazníkovi. Další výhodou podniků je inzerce 

lokální a mezinárodní.  Vývoj naznačuje rychlejší a přímou reakci uživatelů na komunikaci. 

Internet umožňuje účinné nástroje komunikace, které pomáhají udržovat kontakt se 

zákazníkem, ale mít i aktuální přehled o výsledcích. Janouch (2014) vnímá tyto výhody jako 

důležité pro internetový marketing: monitorování a měření výsledků, dostupnost marketingu 

po celé dny, možnost použít více způsobů a nástrojů k oslovení zákazníků najednou, zacílení 

s personalizovanou nabídkou a dynamický obsah. 

3.1.3 Konkurenční prostředí 

Konkurence je vnímána jako soupeření, soutěžení či hospodářská soutěž. Konkurence je 

pojem, se kterým se lze setkávat v různých odvětvích (politika, sport, sociologie nebo 

ekonomie). Zde má ovšem tento pojem různé definice (Mikoláš, 2005). 

Strategie zajišťuje, že si daný podnik udržuje orientaci na ty soupeře, kteří by mohli 

zasahovat do cílů podniku. Orientace na konkurenci staví na budoucím konkurenčním 

směřování. Pro firmu je při efektivním plánování své konkurenční strategie důležité zjistit si 

veškeré informace o konkurenci na trhu. Do této strategie neodmyslitelně patří srovnávání 

svých produktů, cen, distribučních kanálů a způsob, jakým firma komunikuje s konkurencí 

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) (Obrázek 1). 
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Obrázek 1 Kroky při analýze konkurence 

 
 
Zdroj: upraveno dle Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007 

Dle Blažkové (2007) je pro firmu podstatné, nalézt konkurenční výhodu, která bude 

dlouhodobě udržitelná. Podstatným krokem pro udržení se na trhu je odlišit se 

od konkurentů, jelikož firem, které se zabývají stejnou službou nebo prodávají ty samé 

výrobky je mnoho. Firmy tak musí nalézt v čem jsou dominantní oproti konkurenci na trhu 

a tím dosáhnout své konkurenční výhody. Pro vysoký efekt zde hraje velkou roli dlouhodobá 

udržitelnost právě konkurenční výhody, která je udržitelná pro předem určitý čas, která je 

cenná a obtížně napodobitelná. Mezi zdroje konkurenční výhody může patřit např.: produkce 

na základě nejnižších nákladů, odlišné výrobky či služby, znalost zákazníků a konkurence, 

výhoda v efektivní komunikaci. Kotler a Keller (2013) konkurenční výhodu vnímají jako 

schopnost dané společnosti, která vykonává činnost jedním nebo vícero způsoby tak, že to 

její konkurence nedokáže. Pro zákazníka je důležité, aby kterákoliv taková výhoda v jeho 

očích byla výhodou pro zákazníka. Blažková (2007) uvádí pro definici přímých a nepřímých 

konkurentů (Obrázek 2), která je založena na dvou faktorech: 

 Společný trh 

 Podobnost schopností 

Společný trh znázorňuje míru, do jaké jsou si konkurenti navzájem schopni konkurovat na 

společných trzích. Podobnost schopností představuje podobnost v silných stránkách 

srovnávaných firem. Znamená to, jak je daný konkurent schopný uspokojit potřeby trhu, a to 

v současnosti i do budoucnosti. Přímými konkurenty jsou firmy, které mají vysoký podíl na 

obou osách. Firmy, jejichž schopnosti jsou podobné jsou označovány za potencionální 

konkurenty (Blažková, 2007). 
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Obrázek 2 Matice identifikace konkurentů 

 

Zdroj: upraveno dle Blažková, 2007 

3.2 Influencer marketing 

Influencer marketing se začal vyskytovat již od 30. let 20. století, ale ve skutečnosti jej lze 

vysledovat až do starověkého Říma, kdy gladiátoři své výrobky podporovali. Slovo 

„Influencer“2 se k nám dostalo až v minulém desetiletí a do anglického slovníku bylo 

oficiálně přidáno v roce 2020. Coco Channel byla ve 20. století jedním z prvních 

ovlivňovatelek ve světě módy. Nyní firmy a sociální média umožňují komukoli, aby se stal 

influencerem a nabízel svá doporučení.  (Forbes, 2020). Influencer marketing je forma nebo 

typ marketingu na sociálních sítích, který zahrnuje účast influencerů, kteří propagují určitý 

výrobek, službu či zážitek. Lidé označováni jako „influencer“, mají svou základnu 

sledujících, které inspirují a jsou na pohled něčím zajímaví. Zvyšují hodnotu doporučení, 

jelikož jim lidé nebo zákazníci důvěřují, pokud jde o nákup nebo výběr konkrétní značky. 

Influencer marketing lze zahrnout do spolupráce. Firmy navazují spolupráci se zvolenými 

osobami, které následně na svých účtech propagují produkty, služby, zážitky dané firmy. 

Rostoucí oblíbenost marketingu ovlivňuje sociální média, které stále více firem si jej vybírá 

jako svoji marketingovou strategii, je také důležité znát sociální vliv, který má na lidi. 

O zákazníkovi se říká, že je společensky ovlivňován, když se influencer více zaměřuje na 

 
2 Influencer = ovlivňující osoba či známá osobnost, která na svém účtu propaguje značku a inspiruje své 
sledující 
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přesvědčování a ochotu propagovat produkt nebo službu svému cílovému publiku (Keshav, 

2021). 

 
Placené spolupráce 
 
Většina influencerů na svých sociálních sítích mívá za svou spolupráci s určitou firmou 

zaplaceno, či se může jednat o tzv. barterovou spolupráci, kdy jsou poskytnuty produkty, či 

služby. Spotřebitel má možnost zjistit, kdy je za to influencer zaplacen. Tato spolupráce se 

nejčastěji využívá na sociální síti Instagram, kdy jsou jednotlivé příspěvky označeny 

„placená propagace“ či nesou hashtag spolupráce. Málokdy je spolupráce přiznána 

a influenceři jsou poté od svých sledujících kritizováni, a snižuje se jím tím i počet jejich 

příznivců (Forbes, 2020). 

3.3 Online marketing 

Frey (2011) uvádí, dva podstatné marketingové úkoly, které se od online marketingu 

očekávají: podpora značky a zacílení na výkon komunikace. Pro podpoření značky lze 

zařadit tyto nástroje: 

 bannerovou reklamu – která je tvořena čtverci nebo obdélníky, které obsahují text 

a obrázky, za umístění společnosti platí (Kotler, Keller, 2014) 

 mikrostránky – mikrostránkou se považuje webová stránka, která bývá umístěna na 

vlastní doméně a hostingu. Mikrostránky jsou spojeny s klíčovými slovy, díky 

kterým se uživatel dostane na webovou stránku, a tím dochází k podpoře webové 

stránky (Procházka, 2014). 

 virový marketing – jedná se o nízkonákladové někdy i o beznákladové šíření 

informací mezi lidmi (Vysekalová, Mikeš, 2010) 

 online PR  

 tvorbu komunit a věrnostní programy – dlouhodobé udržení vztahů se zákazníky 

v podobě odměn (Kotler, Keller, 2007) 

 Search Engine Marketing – tzv. „SEM“ lze rozdělit na dvě oblasti: SEO a PPC 

reklamu (Janouch, 2014) 

 affiliate marketing – systémy podporující partnerské programy (Řezníček, 

Procházka, 2014) 
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 e-mail marketing – cílem je zákazníky kontaktovat prostřednictvím e-mailu, často 

spojován spíše se „spamem“ (Stuchlík, Dvořáček, 1998) 

Marketing je velmi ovlivněn internetem, je zde snadné naleznout dostupné informace, které 

zákazníkům umožní porovnávání cen u služeb či produktů, hodnotit a vyměňovat si názory. 

Internet nabízí neomezenou nabídku produktů se zákazníky, kteří jsou velmi dobře 

informováni. Na internetu může obchodovat jakákoliv firma bez ohledu na velikosti. Pokud 

je efektivně využita reklama, podpora prodeje, přímého marketingu nebo public relations, je 

i malá firma schopna získat nové zákazníky. 

S novými trendy, přesunuly některé firmy své zaměření z offline marketingu na obchodování 

online. Je důležité, aby se v obchodování nespoléhalo pouze na internet, který může kdykoliv 

z nějakého důvodu přestat fungovat. Internetový marketing má oproti klasickému 

marketingu výhody: dostupnost dat, časová dostupnost, komplexnost, individuální přístup 

a dynamický obsah (Janouch, 2020). 

Důležitými kroky při online marketingu podle Smithe (2013) jsou: 

 vytvoření marketingového plánu pro sociální sítě 

 určení cílů  

 určení zdrojů, ze kterých se bude čerpat 

 poznání cílové skupiny 

 tvoření obsahu marketingového sdělení 

 provázanost jednotlivých marketingových nástrojů na sociálních sítích 

 tvorba publikačního plánu 

 držení se Paretova pravidla 80/20 

 držení se hesla „kvalita je více, než kvantita“ 

 tvořit smysluplné příspěvky  

 kontrola 

 ponaučení 

Nástroje online marketingu 

Kolektiv autorů (2014) do online marketingu zahrnuje: SEO, content a e-mail list. Pro 

upoutání pozornosti a zaujmout více sledujících, je důležité tvořit kvalitní a zajímavý obsah. 

Aby si 
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zde jedinci nebo firmy vybudovali svou pozici, musí tvořit dlouhodobý obsah. Dlouhodobost 

na online trhu zajišťuje pravidelné a opakované zviditelňování, které v lidech buduje důvěru 

a věrohodnost. Content marketing tvoří psaní blogů, nahrávání podcastů a natáčení videí. 

E-mailový marketing pomáhá budovat vztah se zákazníkem a nabízí více možností, než si 

mnozí mohou myslet. Aby byla komunikace úspěšná, nemusí se jednat pouze o zasílání 

sdělení všem kontaktům. Úspěchem je zde především práce s databázemi spolu s využitím 

dalších údajů, které jsou dostupné, tím pomohou konkrétnímu cílení kampaní. 

Shromažďování a následné sloučení všech kontaktů ze všech zdrojů je vhodné, ovšem je 

důležité mít poskytnuté souhlasy se zasíláním sdělení pro obchodní účely. Mezi e-mailové 

kampaně je možné zařadit: newslettery, welcome proces, mikro kampaně, přání ke svátku či 

k narozeninám (Kolektiv autorů, 2014). 

3.4 Webové stránky 

Svoboda (2009) uvádí webové stránky firem jako základ internetové komunikační formy PR 

v online podobě. Pro mnoho firem je vlastnění webové stránky důležité k udržení se 

v konkurenčním prostředí.  Cílem webových stránek by mělo být: vytvořit takový obsah, 

aby zde uživatelé zachovali pozornost. Uživatelé by si měli připadat, že navštěvují nový 

svět, který by měl obsahovat stejný design, barvy i umístění. Design webové stránky je 

zásadní, jestliže zákazníci nemají pozitivní zkušenost, je těžké je znovu přilákat na webovou 

stránku v tomto velkém online konkurenčním prostředí. Webové stránky reprezentují image 

firmy. Proto by měly být přehledné, jednoduché a neměly by zde být vulgární pojmy (Keller, 

2007). Pokud podnik nemá přístup k údajům konkurence, může úspěšnost podniku hodnotit 

na základě recenzí ve webových prohlížečích. Recenze bývají někdy nepravdivé nebo psané 

konkurencí, aby snížili hodnocení a tím vzniká konkurenční boj. Záporná recenze je zároveň 

dobrou recenzí pro případné zlepšení do budoucna (Vesecký, 2015). 

Přístupnost webu 

Při budování webu je potřeba sledovat přístupnost a použitelnost daného webu. Přístupnost 

znamená, že by měl web respektovat bezbariérovost, kdy nezáleží, na jakém zařízení je web 

zobrazován (telefon, tablet, notebook), dále vybavení a fyzický stav uživatele. Web by měl 

obsahovat možnost přiblížení a oddálení obsahu pro ty, kteří mají zrakové problémy.  
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Pro osoby s pohybovým hendikepem je nezbytné ovládání webu, a to pouze klávesnicí 

(Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Použitelnost webu 

Použitelnost webu zahrnuje mnoho pravidel, které zlepšují interakci mezi návštěvníkem 

webu a webové stránky. Jedná se o funkci vyhledávání, přes kterou se hledají slova 

nacházející se v celé internetové prezentaci (Přikrylová, Jahodová, 2010). Pokud se firmy 

snaží o zvýšení použitelnosti webu, dosáhnou tím lepších obchodních výsledků. Měřítkem 

pro úspěšnost je zde konverzní poměr (tj. poměr mezi dokončenými cíli a počtem návštěv). 

Právě optimalizace konverzního poměru se snaží o zvýšení tohoto procenta různými 

úpravami webu (Kolektiv autorů, 2014). Pokud je správně určená implementace 

vyhledávání, zlepšuje se tím orientace uživatelů na stránkách a uživatelé se zde lépe orientují 

bez složitých navigací (Přikrylová, Jahodová, 2010). 

3.4.1 SEO  

Optimalizace pro vyhledávače známé pod zkratkou SEO (Search Engine Optimization), 

která vznikla na základě firem, které usilovaly o vylepšení své pozice při vyhledávaní. 

Účelem je ovlivnit výsledky vyhledávání tak, aby se neseřadily na základě abecedy či dat. 

SEO má za cíl, pomocí klíčových slov, zlepšit pozici firmy na internetových vyhledávačích, 

kdy se následně zvyšuje i návštěvnost dané webové stránky (Procházka, 2012). K nástrojům 

vyhledavatelnosti je možné zařadit placené a neplacené odkazy. Dále lze přispět 

vyhledavatelnosti volbou vhodné domény, kterou si uživatelé snadno zapamatují (Karlíček, 

2013). Mezi cíle nepatří pouze zvyšování návštěvnosti webových stránek, ale také zvyšování 

návštěvnosti sociálních sítí nebo zvyšování návštěvnosti videí na YouTube prostřednictvím 

organického vyhledávání (Kolektiv autorů, 2014). Muller (2020) také uvádí růst povědomí 

o produktu či značce prostřednictvím organického obsahu ve výsledku vyhledávání. Tyto 

obsahy spolu s výsledky patří mezi neplacené. Důležité je porozumět lidem a jejich 

požadavkům, tj.: jaká klíčová slova zřejmě používají, jaké zde chtějí nalézt odpovědi a s tím 

i typ obsahu o který se zajímají. Pokud se znají odpovědi na otázky, umožní to podnikům 

k propojení s těmito uživateli a podnik jim, na základě hledání, může nabídnout řešení. Pro 

podniky je důležité, aby znaly své zákazníky a fungovaly s webovými vyhledávači, který 

jim může přivézt nové uživatele. Kubíček spolu s Linhartem (2011) tento proces považují 

za dlouhodobý, kdy pro úspěch je nezbytná pečlivá příprava. Vhodně zvolená klíčová slova 
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jsou důležitá v optimalizaci pro vyhledávače, nejen že přivedou nové zákazníky, 

ale zákazníky z nich udělají. To může způsobovat rozdíl. Mnoho zákazníků hledají, ale 

s nákupem spojí jiná slova (Janouch, 2020). Samotné SEO však ztrácí význam, pokud není 

přítomen atraktivní obsah na webové stránce. Jestliže zde návštěvníci nenacházejí to, co 

hledají, danou stránku opustí a je pravděpodobné, že se sem nikdy nevrátí (Karlíček, 2013). 

On-page optimalizace má za úkol navigovat uživatele a zpracování probíhá ve zdrojovém 

kódu. Pro vyhledávače a návštěvníky je důležitá meta značka TITLE tj. <title> </title>. 

Každá stránka by měla obsahovat unikátní titulek, který by se pohyboval v rozmezí 2-4 

nejdůležitějších slov, a titulky by se neměly opakovat. Tento prvek slouží ke vzbuzení zájmu 

o webovou stránku. Další významnou činností je zvýrazňování nadpisů (headline) na stránce 

značí se H1 – H6 a vyznačuje nejdůležitější text na stránce. Jestliže se na stránce vyskytuje 

tučně zvýrazněný text, jedná se o důležité sdělení značící se <strong> </strong>. Nemělo by 

se zapomínat na Alt popisy neboli alternativní popisy obrázků, které se zobrazují tehdy, 

pokud se z nějakého důvodu obrázky nenačítají. Tyto popisy slouží také pro nevidomé osoby 

a pokud jsou tyto popisy používány správně, webové stránky si získají celý segment 

(Kubíček, Milan, Linhart, 2010). S pojmem SEO je spojen výraz SERP (search engine result 

page) což znamená stránku, která obsahuje výsledky vyhledávání na zadaná klíčová slova 

(Mikulášková, Sedlák, 2015).  Mezi výsledky vyhledávání jsou uváděny: hledaný výraz, 

PPC reklamy a přirozený výsledek (Obrázek 3) níže jsou zobrazeny výsledky na zadaný 

výraz: servis tiskáren.  
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Obrázek 3 SERP webového vyhledávače Google 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle výsledků vyhledávání Google, 2022 

Ukazatelé efektivity SEO 

Aby optimalizace fungovala správně, je důležité sledovat její efektivitu na webových 

stránkách. Lze zde sledovat pozici, na které se daná stránka ukazuje ve vyhledávačích, míru 

konverzí (příchozí uživatel přeměněný na kupujícího zákazníka), míru opuštění stránek 

apod. Měřit dopad optimalizace a s ní i průběžné hledání chyb a zdokonalování jsou 

zásadním krokem k celkovému úspěchu webových stránek. Sledováním efektivity se může 

zamezit nefunkčnosti, a naopak pomoci přehodnocení a ujasnění priorit. Mezi ukazatele SEO 

efektivity patří monitorování webových stránek a analýza hledisek, což je: čas který uživatel 
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stráví na webu, návštěvnost stránek, autorita webu, návštěvníci, kteří na webu provedli 

nějakou z akcí a hloubka rolování (Muller, 2020). 

3.4.2 Webová analytika 

Webová analýza se začala využívat v 90. letech tzv. analýzou stop neboli logů, které slouží 

k následnému odeslání požadavků na server. Měření prováděné na základě analýz logů 

nebylo tak perfektní, jak se očekávalo. Bylo těžké identifikovat návštěvníky na základě IP 

adres. Metoda může vykazovat jiné údaje o návštěvnosti, a to buď reálnou návštěvnost vyšší, 

nebo naopak nižší. Na základě těchto chyb vznikly nástroje, které sami získávají 

prostřednictvím tzv. tagů údaje. Tagy jsou měřící kódy či integrované štítky umístěny na 

každé stránce domény. Díky tomuto způsobu měření jsou poskytovány přesnější výsledky 

a tím se stává spolehlivějším měřením. Javascript vyžaduje tento způsob měření, pomocí 

cookies lze snadno identifikovat, zda je příchozí uživatel na stránce poprvé, nebo nikoli. 

Nevýhodou však může být, pokud návštěvník stránky odmítne cookies, nespolehlivost 

potřebných informací (Kolektiv autorů, 2014). 

Mezi klíčové faktory úspěchu patří podle Janoucha (2014): analýza návštěvnosti, sledování, 

kam návštěvníci odcházejí, za pomoci monitorování zjistit, jak se návštěvníci na webu 

chovají a dále sledování příchozích odkazů. 

Za hlavní ukazatele Janouch (2014) považuje: 

 návštěvníky, kteří se vracejí – zjištění způsobu chování 

 nové návštěvníky – zjištění, odkud přicházejí na danou stránku 

 návštěvy bez okamžitého opuštění – funkčnost webu 

 návštěvy s konverzemi 

Samotné sbírání dat nevede k výsledkům, nejprve se musí získat působení důležitých 

ukazatelů nebo podrobná analýza dat ze všech pohledů, to poté vede ke znalosti o chování 

návštěv. Tyto poznatky slouží k provedení a ověření změn, které pomáhají ke zlepšení 

výsledků. Pro zavádění webové analytiky se nejprve určí KPI – klíčové ukazatele 

výkonnosti. Správnost měření spočívá ve sledování dat, u kterých lze provádět změny. 

Dalším krokem je nastavení a měření cílů, sledování makro konverzí a mikro konverzí 

a nastavení upozornění na případné výkyvy KPI (Kolektiv autorů, 2014). 
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Google Analytics 

Google Analytics je stále více aplikovaný a je využíván na více než 55 % všech 

internetových stránek na celém světě. Jedná se o službu, která je zcela zdarma, a je dostupná 

pro většinu uživatelů. Patří mezi portfolia Google (Losekoot, Vyhnánková, 2019). Pro 

uživatele, kteří plánují případnou placenou reklamu, bannerovou nebo vyhledávací 

prostřednictvím Google, uvítají propojenost s Google Adwords. Na začátek se musí 

analytika integrovat do struktury webu, která je prováděna pomocí měřícího kódu 

(Semerádová, 2019). Kód poté sleduje, jaké stránky si návštěvníci zobrazují. Některé 

z informací jsou ukládány do anonymního souboru cookies a dále jsou posílány ke 

zpracování na server Google. Zpracování slouží ke standartním přehledům ve webovém 

rozhrání Google Analytics. Cílem je zjistit informace o chování návštěvníků na webu 

v určitém časovém úseku (Kolektiv autorů, 2014). Janouch (2014) Google Analytics shrnuje 

jako poskytování informací o tom, jak jsou stránky nacházeny, využívány a jak jsou úspěšné 

marketingové kampaně (PPC reklamy, PR články, e-mailové kampaně apod.). Pro měření 

jsou využívány pojmy dimenze a metrika. Dimenze je popis dat, který může nabývat různých 

hodnot. Metrika pak navazuje na dimenzi a zabývá se měřením dat. 

Segmentace umožňuje sledovat jednotlivé segmenty, kdy jsou návštěvníci řazeni do skupin. 

Filtry lze definovat podmnožiny, které ukazují data z jiného úhlu pohledu. Segmentací se 

zjišťuje, co ovlivňuje určité skupiny a podle toho se pak určují následné kroky (Janouch, 

2014). 

Cílové publikum umožňuje základní informace o návštěvnících: demografické údaje, 

lokalita, zájmy, jazyk. Lze definovat zařízení, ze kterého se návštěvníci dostali na web, 

kolikrát danou stránku navštívili, a kolik návštěvníků je nových či vracejících se. 

Demografické údaje o uživatelích poskytují jejich věk a pohlaví. Tyto informace jsou 

podstatné při tvorbě reklamy, kdy je snazší cílení na určité věkové kategorie. Zájmy obsahují 

přehled zájmových kategorií a segmenty trhu. Geografické údaje ukazují přehled o jazyku 

návštěvníků, a z jaké lokality na web přišli. Lokalita, na rozdíl od jazyku je přesnější.  Je zde 

přístup k informacím, odkud návštěvníci přichází, jazyk následně může být nepřesný 

s ohledem na uživatele, kteří používají cizí prohlížeče. Chování znázorňuje informace 

o nových a vracejících se uživatelích, jejich frekvenci návštěv a zapojení. Technologie je 

přehled, který ukazuje, jaká nastavení a technologie návštěvníci používají. Může se jednat 

o prohlížeč, rozlišení obrazovky, operační systém, barevný režim obrazovky, podpora jazyka 
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apod. Při tvorbě je důležité sledovat především typ prohlížeče, který je využíván. Mobilní 

zařízení je pro úspěšný web klíčové. Zákazníci očekávají a vyžadují, aby se zobrazované 

stránky přizpůsobovaly zařízení, které právě používají (Janouch 2014). 

Akvizice zobrazují odkud návštěvníci na web přicházejí. Tyto data jsou důležitá ke 

zkoumání chování návštěvníků po dosažení určeného cíle. Kanály řadí návštěvnost podle 

nejpoužívanějších zdrojů. Zdrojem se rozumí místo, odkud návštěvník přichází ať už 

z placených zdrojů, z přímého odkazu nebo vyhledávání prostřednictvím vyhledávače. 

Médium je způsob, jakým se návštěvník dostal na web, jedná se o PPC kampaně, organické 

vyhledávání (neplacené), e-mail nebo vstup ze třetích stran. Sociální sítě jsou i v Google 

Analytics důležitým ukazatelem, prostřednictvím kterého lze získat hodnotu dané sociální 

sítě. Pro provozovatele e-shopu je možné zjistit, kolik uživatelů se na web dostalo z prokliku 

ze sociálních sítí. Optimalizace pro vyhledávače obsahují klíčová slova, která byla použita 

k vyhledávání. Existuje organické vyhledávání, kde je návštěva webové stránky z prohlížeče 

Google.com nebo Seznam.cz. Dále lze web navštívit přes placenou reklamu (Semerádová, 

2019; Janouch, 2014). 

Chování znázorňují především obsah webu. Informace jsou následně využívány 

k zefektivnění webových stránek. Týká se to jak obsahu, tak i samotného designu. Přehled 

poskytuje informace o tom, jaký obsah návštěvníka zaujal, co přesně na webu hledal a kdy 

web opustil. Vyhledávání na webu pomáhá k poznání návštěvníků a jejich požadavků, které 

na webu hledají. Na základě výsledků mají marketéři přehled o návštěvnících, podle toho, 

co vyhledávají. Události přehledně ukazují, zda si zde lidé soubory stahují, přehrávají si 

videa nebo se dostávají skrze bannery na akční nabídky. Experimenty jsou používány ke 

zlepšování obsahu webových stránek. Z testování je možné získat výsledek, který zobrazí tu 

stránku, která si vede lépe a obsahuje největší konverze. Analýza na stránce rovnou 

znázorňuje skutečnou stránku, kde jsou informace k posouzení navigační struktury 

a designu. Je možné jej také využít ke zjištění, zda uživatelé klikají na odkazy a nacházejí 

na stránce důležité informace. Lze zde zjistit také reakce uživatelů např.: na videa, bannery 

a různé výzvy k akci (Janouch, 2014). 

Konverze je jedním z cílů marketingové komunikace. Skrze webové stránky lze realizovat 

konverze z online i offline aktivit. Aby bylo možné měřit konverze, je důležité nastavit cíle. 

Pro vedení e-shopu je důležitým krokem vložit měřící kód do stránek pro elektronické 

obchodování. Pro elektronické obchody lze sledovat výkony produktů, výkony prodeje, 



 

 28

transakce apod. Cesty s více kanály – jestliže návštěvník na webové stránce provede 

konverzi nebo transakci, událost se připisuje poslednímu zdroji. Příkladem může být 

návštěvník, který nejprve navštíví stránku z PPC kampaně, neprovede konverzi a web opustí 

a k tomu okamžik, kdy se návštěvník vrátí přes vyhledávací dotaz prostřednictvím 

vyhledávače a konverzi uskuteční – konverze je připsána vyhledávači. Atribuce umožňují 

hodnocení z marketingového pohledu. Atribučních kanálů Google Analytics poskytuje více 

a nelze určit, který je nejlepší. 

3.5 Reklama na internetu 

Pokud se inzerti chtějí zviditelnit, je reklama na internetu jednou z možností. Internet jako 

takový slouží i k tzv. brandové propagaci, jejíž cílem je zvýšení povědomí o dané značce 

veřejnosti. Účinnost reklamy začíná od samotného zobrazení uživatelům internetu (Bednář, 

2011). Reklama na internetu je placenou formou propagace produktů, služeb, výrobků, 

činnosti ale také samotné značky, firmy nebo myšlenky. Samotná reklama je 

nejpoužívanějším způsobem marketingové komunikace, za kterou jsou inzerenti ochotni 

zaplatit nemalé částky. Mezi cíle reklamy na internetu se může řadit: brand building, 

zvyšování návštěvnosti a prodej produktů. Jednotlivé cíle jsou odlišeny koncovými 

zákazníky (B2C) nebo firmami (B2B). Důležité je si určit trh, na který bude reklama cílit 

(Janouch, 2020). Webové stránky jsou na jednu stranu reklamními médii, které na různých 

místech a sekcích zprostředkovávají reklamy např. vyskakovací okna. Na druhou stranu jsou 

webové stránky samy reklamními nástroji. Webové stránky jsou jednoznačně prostředky pro 

reklamu. U firemních stránek je cílem propagovat samotnou společnost, u internetových 

obchodů propagace výrobků a následný prodej (Janoschka, 2004). V roce 2014 inzerenti 

investovali 43 bilionů dolarů do reklam na internetu.  

Výhody reklamy na internetu 
 
Stuchlík a Dvořáček (1998) mezi výhody internetové reklamy jsou:  

 relativní cenová dostupnost 

 snadné měření reakcí spotřebitelů 

 doručitelnost 

 flexibilitu  

 interaktivitu 
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Nevýhody reklamy na internetu 

Podle Applegate (2015) má reklama na internetu 4 nevýhody: 

 internet nebyl prokázán jako účinné reklamní médium 

 internet nemusí být vnímán pozitivně, někteří uživatelé nemají zájem o reklamy – 

zvlášť pokud si za internet sami platí, a potřebují se dostat k informaci 

 u nakupujících internet může vyvolat obavy, nedůvěra v online nakupování internet 

může způsobovat obavy (poskytnutí osobních údajů) 

 jestliže se na webu inzerenta objevuje grafika či zvuky, rychlost může být zpomalena 

Měření účinnosti reklamy na internetu  

Přikrylová spolu s Jahodovou (2010) uvádějí, že je měření účinnosti reklamy na internetu 

jednodušší než měření účinnosti u reklam jiných médií. Zde je měřen počet lidí, kteří stránku 

navštívili prostřednictvím reklamy a konverzní poměr. Konverzním poměrem se rozumí 

procentní počet lidí, kteří ukončili svou dobu na internetové stránce nějakou akcí (registrace, 

nákup, vyplnění formulářů apod.).  

Pro měření účinnosti reklamy se využívají dva ukazatelé: CR (click rate) a CTR (click 

through rate). 

 CR (click rate) – účinnost reklamního proužku, který vyjadřuje podíl mezi uživateli, 

kteří klikli na určitý reklamní proužek proti počtu zobrazení reklamního proužku 

(Machková, 2015). 

 CTR (click through rate) – vyznačuje taktéž účinnost reklamní proužku, který 

vyjadřuje podíl mezi uživateli, kteří klikli na určitý reklamní proužek, a dostali se 

tím na webovou stránku zadavatele reklamy oproti těm, kteří reklamu pouze zhlédli 

(Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Krutiš (2007) uvádí několik typů internetové (online) reklamy: Search marketing, SEO, 

platba za umístění (zápis v katalozích a přednostní výpisy), reklamu ve vyhledávačích 

(PPC), plošnou reklamu, alternativní formy plošné reklamy, textovou reklamu 

a kontextovou reklamu (Příloha 1). 

3.5.1 Optimalizace pro vyhledávače 

Jak již bylo zmíněno v kapitole 3.4.1. 
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3.5.2 Platba za umístění 

Pokud firma použije firemní nápis, měla by si zvolit takovou kategorii a s ní takový typ 

zápisu, kde se bude nacházet na vyšších pozicích první stránky. Reklama v katalozích je 

vhodným způsobem propagace pro všechny komerční weby, důležité je vědět kam se 

reklama umístí a kolik bude stát (Krutiš, 2007). 

3.5.3 Reklama ve vyhledávačích (PPC) 

Pay per click neboli „PPC“ znamená v překladu platbu za prokliknutí. Inzerenti neplatí za 

zobrazování svých reklam, ale pouze za kliknutí na samotné reklamy (Viktora a kol., 2015). 

V principu se jedná o zobrazování reklamy těm lidem, kteří vyhledávají informace na 

vyhledávačích. Proces této reklamy funguje přesným zaměřením na konkrétní klíčové slovo, 

které koncoví uživatelé internetu zadají do svých vyhledávačů, následně internetové 

vyhledávače poskytnou jak výsledky vyhledávání daného klíčového slova, tak i reklamy, 

které jsou svázané s daný klíčovým slovem. Druhou možností je poté prohlížení obsahu 

a  následné nabízení reklamy, která souvisí s vyhledávaným obsahem. Janouch (2020) PPC 

reklamy považuje za velmi účinné formy marketingové komunikace ve světě internetu. 

Nejen kvůli zvyšování povědomí o značce, ale také díky zvyšování tržeb a poměrně nízké 

ceně. Tato reklama se v České republice vyskytuje primárně na reklamních systémech 

Google AdWords a na Seznam Sklik, Uvedené systémy jsou vnímány jako  největšími hráči. 

Způsob zobrazení může být pomocí textu, který se zaměřuje na vyhledávání frází. Druhým 

způsobem je pak obsahová reklama (Příloha 2), která je kombinací textů a bannerů (Viktora 

a kol., 2015).  

Janouch (2020) uvádí 5 výhod spolu s 1 nevýhodu PPC reklam. Mezi tyto výhody jsou 

zahrnovány: 

1) placení pouze za akci (kliknutí, zobrazení) 

2) omezení a řízení nákladů 

3) přesné cílení na uživatele 

4) kontrola nad kampaněmi 

5) snadné vyhodnocení přínosů 

Dle Janoucha (2020) je nevýhodou: neustálá kontrola, sledování a případné změny 

kampaně. 
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Provedení PPC kampaně 

Provedení PPC kampaně je složeno z šesti kroků: stanovení cíle, určení typu kampaně, 

rozpočet a stanovení časové délky kampaně. Následně se volí klíčová slova a způsob cílení, 

poté už se tvoří vstupní stránka (jedná se o stránku, na kterou se uživatel dostane po prokliků 

z inzerátu), tvorba kampaně, tvorba potřebných sestav, inzerátů a po těchto krocích se 

kampaň spustí. Celou dobu se kampaň sleduje a vyhodnocuje (Janouch, 2014). 

Cíle jsou odvíjeny od typu kampaně. Záleží zda se jedná o kampaň, která je cílena na  zvýšení 

počtu návštěv, zvýšení povědomí o značce, nebo jde o výkonovou kampaň. Cíle se dělí na 

kvantitativní a kvalitativní. Mezi kvantitativní se řadí: konverze, počty návštěvníků, tržby 

a  zisk/zákazník, kvalitativní obsahují povědomí o značce (Janouch, 2014). Důležité je zvolit 

takový rozpočet kampaně, který nebude vyčerpán během jednoho dne, a zároveň se 

nevyčerpal celkový rozpočet (Domes, 2011). 

Klíčová slova jsou zde totožná jako u optimalizace pro vyhledávače (SEO). Pokud existují 

slova, která nejsou snadno použitelná v přirozeném vyhledávání, mohou být využita v PPC 

reklamách (Domes, 2011).  

PPC reklama pomáhá firmám budovat jejich značku. Jedná se o neměřitelný efekt, který je 

důležitý. Jsou firmy, které jsou známé a nepotřebují k tomu kvalitní produkty. Cílem firem 

je se zobrazovat na základě organického vyhledávání spolu s placenou reklamou. Uživatelé 

tak vnímají název značky dvakrát a lépe si značku zapamatují (Beck, 2009). 

Google Ads a Sklik 

Pro správu PPC reklam a nastavování existuje několik systémů. V České republice je 

využíván Sklik od Seznam.cz a Adwords (tzv. „Ads“) od společnosti Google. Mezi výhody 

Skliku patří původ z České republiky, české firmy pro český trh. Jednodušší je zde 

i nastavování klíčových slov, a s tím i samotné nabídnutí slov od Skliku. Google Ads je 

nejrozšířenějším systémem pod vedením největšího světového vyhledávače. Patří mezi 

nejlepší nástroje pro provedení a sledování reklam. Samotný Google uživatelům nabízí 

mnoho typů reklam: klasickou reklamu – nachází se ve výsledcích vyhledávání na prvních 

pozicích, nebo na dolních příčkách či v postranním panelu. Obsahovou reklamu – Google 

pro zobrazení nabízí více jak 2 miliony stránek a je nejčastěji v podobě bannerů nebo textů. 

Video reklama – zde Google využívá svou stránku YouTube, kde lze zobrazovat bannery či 

video reklamy (např. bumper video – které je nepřekročitelné a uživatelé YouTube jej tak 
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musí shlédnout celé). Reklama v aplikacích – zde si zadavatelé upravují reklamy dle svých 

potřeb a mohou cílit přesně na ty, které chtějí získat (Google, 2022). Lze zde sledovat 

kampaň běžící i ukončenou, seznam umožňuje vidět vytvořené a použité kampaně. 

K nahlédnutí je zde počet zobrazení, prokliků, poměr zobrazení: prokliky, cena/100 

zobrazení a další důležité informace kampaně. 

Lze určit, která kampaň si vede úspěšně a která nikoliv. Není však možné určit, který 

z faktorů je nejdůležitější, a na základě kterého by se zjistil výsledek kampaně. Je obtížné 

určit, který faktor umožní úspěšnou kampaň. Počet zobrazení ani počet prokliků o ničem 

nevypovídají, důležitá je míra prokliků, která patří mezi hlavní ukazatele míry úspěšnosti 

(Domes, 2011).  

Dalším důležitým ukazatelem je cílení, kdy Google Ads nabízí dva typy a v každém z nich 

lze nastavit přesnější cílení. První typ cílení je ve vyhledávací síti a ve vyhledávání Google, 

zde lze cílit na slovní spojení a klíčová slova. Mezi další ukazatele cílení patří geografické 

a  jazykové, kdy se hledání přizpůsobuje místu, ve kterém se uživatel nachází. Lze cílit i na 

typ zařízení či na lidi, kteří na webu byli již v minulosti a využije se pro to „remarketing“. 

Cílení  na reklamu v obsahové síti je dalším typem, kde lze cílit za pomoci klíčových slov, 

cílení na stránky s vymezenou tématikou nebo samovolným výběrem, kde se reklama bude 

zobrazovat. Cílení v obsahové síti také nabízí cílení dle geografického umístění a jazyka 

(support.google.com, 2018).  

Google Ads nabízí ukazatele skóre kvality, který nám říká, jak Google vnímá a hodnotí 

reklamu. Pokud je vysoká kvalita, tím je nižší cena za proklik a tím lepší umístění na stránce. 

Skóre je ovlivněno, zda klíčové slovo je tím, co uživatel skutečně hledá a dále míra prokliku, 

zda ve vstupní stránce je obsaženo klíčové slovo odpovídající hledanému (Domes, 2011). 

3.5.4 Plošná reklama 

Plošná reklama se řadí k počátečním reklamám na internetu, která se zobrazovala formou 

reklamních proužků (bannerů) a patřila mezi velmi účinné formy. Mezi plošnou reklamu lze 

také zařadit tzv. vyskakovací okna, která patří mezi nejkritizovanější formu reklamy 

a zároveň porušující pravidla. Vyskakovací okna jsou neetická a pokud se vyskytují na 

webech veřejné správy, jsou též protizákonné. Dalším typem plošné reklamy jsou tlačítka, 

kdy se jedná o malé reklamní plochy, které jsou umístěny na konci stránek nebo se nachází 

pod menu. Plošná reklama nepatří k těm nejúčinnějším z hlediska prokliků, úspěšná ovšem 

může být ve vyhledávání a budování značky. Současné prohlížeče mohou plošnou reklamu 
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blokovat a ke koncovým uživatelům se nemusí dostat. Tzv. reklama svázaná s tématem jako 

plošná reklama funguje, jde o zobrazování se na portálech, které souvisí s obsahem reklamy 

(Janouch, 2014).  

3.5.5 Alternativní formy plošné reklamy  

Vlastníci svých stránek hledají stále nové způsoby, jak prodat své stránky, a naopak 

zadavatelé chtějí originálnější reklamu než například bannerovou. Zadavatelé tak očekávají 

více námětů, aby měli z čeho vybírat, a hlavně vybrat ten nejvhodnější formát. Alternativní 

reklamy jsou efektivnější než tradiční formy reklam (Gold, 2002). 

Alternativní formy jsou účinnější než tradiční, každá nově uvedená věc u uživatelů vyvolává 

pozornost. Jedná se o dražší a náročnější tvorbu při výběru vhodných stránek. Každý 

provozovatel neposkytne prostor, jaký si firma vymyslí. Pokud firma chce opravdu 

originální vstup na trh, musí si připlatit (Gold, 2002). 

3.5.6 Textová reklama 

O textovou reklamu se jedná tehdy, pokud reklama neobsahuje nic jiného, než čistý text. 

Reklama tedy nesmí obsahovat žádné fotografie, obrázky ani grafické prvky. Textovou 

reklamu tvoří nadpis a spolu s několika popisnými řády. Nadpis daného inzerátu je v mnoha 

případech to první, co by uživatele mělo zaujmout a co poprvé spatří. Nadpis by měl být 

poutavý, aby zákazník měl potřebu inzerát přečíst a v nejlepším případě i inzerát rozkliknout 

a věnovat mu svůj čas. Během tvorby textové reklamy je nutné vcítit se do role zákazníka 

a napsat jej podle potřeby. Snaha porozumět zákazníkům a následně co se od reklamy 

očekává, jaký problém se má vyřešit (Procházka, 2012). 

Formát textové reklamy je v mnoha případech mnohonásobně levnější než plošná reklama. 

S textovou reklamou souvisí pojem intextová reklama, která představuje obměnu textové 

a bannerové reklamy. Za textovou reklamu jsou považovány PR články, e-mail reklamy 

a také reklamy vyskytující se na sociálních sítích (Přikrylová, Jahodová, 2010). 

3.5.7 Kontextová reklama 

Kontextová reklama se zobrazuje v obsahové síti ve vyhledávačích, tudíž se vyskytuje na 

webech partnerů provozovatelů. Uživatelům se tato reklama zobrazí tehdy, pokud je na dané 

internetové stránce takový obsah, který je úzce spjat s klíčovými slovy nacházející se 

v reklamním sdělení. Klíčová slova musí být zvolena správně, hrají zde velkou roli. Pokud 

by nebyla klíčová slova vhodně zvolena, nezobrazovala by se na webové stránce, kde by se 
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případně zobrazila kontextová reklama spojená s klíčovými slovy (Přikrylová, Jahodová, 

2010). 

Kontextovou reklamu lze tedy chápat spíše jako způsob cílení, které nikterak neovlivňuje 

reklamní formát. Mezi nejznámější kontextové systémy, se kterými se lze v České republice 

potkat je Sklik od společnosti Seznam.cz a Adwords, který spadá pod společnost 

Google.com. Mezi další kontextové systémy patří: adFOX, Etarget a BBText (Přikrylová, 

Jahodová, 2010). 

3.5.8 Reklama na sociálních sítích 

Za reklamu na sociálních sítích se považuje každá reklama, která je šířena prostřednictvím 

tohoto média jako je: Facebook, Instagram, LinkedIn apod. Mezi typy propagací může patřit 

jak obrázek, tak videa i sbírky. O další typ propagace se jedná v případě akce, kdy se jedná 

o „To se mi líbí“ či reakce na danou událost. Reklama na sociálních sítích je vysoce 

personalizovaná. Uživatelé zde sdílí osobní informace, díky jimž lze lépe cílit na uživatele 

a tím i lépe vyhodnocovat úspěšnost (Přikrylová, 2019). 

Uživatelé jsou na sociálních sítích neustále sledováni, od tvorby svých profilů vč. sdílení až 

po označování přátel, míst, produktů, firem a aktivity. Výhodou je i vysoký zájem uživatelů 

o obsah, kdy mnoho uživatelů nakupuje očima. S tím je spojené i pozitivnější hodnocení 

reklamního sdělení, pokud dokáže na první pohled zaujmout (Přikrylová, 2019). Mezi 

výhody patří dle Přikrylové (2010): celosvětový dosah, nízké náklady, nepřetržité působení, 

vysoké zacílení. 

3.6 E-commerce 

V roce 1991 kdy byl internet zpřístupněn pro komerční účely s ním do světa vstupuje 

i samotný e-commerce (elektronický obchod). Nejprve e-commerce znamenal proces 

provádění obchodních transakcí elektronicky za pomoci předních technologií, např. 

elektronická výměna dat a elektronický převod finančních prostředků. Tyto technologie 

umožňovaly uživatelům vyměňovat si obchodní informace a provádět elektronické 

transakce. Nyní je tento termín chápán jako proces nákupu dostupného zboží a služeb přes 

internet pomocí zabezpečeného připojení a elektronických platebních služeb, a to i v rámci 

podnikání B2B a B2C. Tato éra začala být známá jako éra dot-com (Mohapatra, 2013; 

Manzoor, 2010). Turban (2012) považuje reklamu na internetu za důležitou v roli 

e- commerce podnikání. Do obchodních modelů e-commerce spadá: elektronická obchodní 
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centra, elektronické obchody, elektronické aukce, virtuální společenství, elektronické 

nabídky, kooperativní prostředí a tržiště třetí strany. Elektronické obchody (e-shops) využívá 

většina firem pro komunikaci se svými zákazníky, kde jsou nabízeny produkty nebo služby 

(Blažková, 2005). Pro obchodníky je prodej na internetu výhodný. Jsou zde nižší náklady, 

vyšší efektivita a rychlost oproti prodejům v kamenných prodejnách (Kotler, 2007).    

Mnohdy jsou pojmy e-commerce a e-business zaměnitelné, jedná se ale o odlišné pojmy. 

Rozdíl v těchto dvou termínech je míra, do jaké organizace jsou transformovány obchodní 

operace a postupy pomocí internetu (Manzoor, 2010). Možnosti digitální komunikace mezi 

podniky a jejími zákazníky (Příloha 3). Tradičně je většina internetových transakcí mezi 

podniky, známými jako Business-to-Business (B2B) a mezi podniky a spotřebiteli, známými 

jako Business-to-Consumer (B2C) Chaffey (2017).   

3.6.1 B2B a B2C 

Zde dochází k velké části online obchodu. Kdysi se marketéři učili od rychle se pohybujících 

výrobců spotřebního zboží, jako jsou: Guiness, Coca-Cola a Heinz, zatímco průmyslový 

marketing nebo B2B marketing, byl některými považován za méně zajímavý. To již neplatí. 

Nové značky B2B jako jsou Buffer, Hubsport, Smart Insights a Salesforce využívají 

obsahový marketing k podpoře dramatického růstu, a to získáváním potenciálních zákazníků 

za nízké náklady (Chaffey, 2017). Trojúhelník značky při B2B komunikaci (Obrázek 4) má 

za cíl ukázat důležitost tří komunikačních přístupů. Pokud je cílem vybudovat úspěšnou 

značku, již nestačí spoléhat pouze na externí marketingové úsilí. Přesto je zde stále mnoho 

průmyslových společností, které nesdělují podstatu a hodnotu své značky interně mezi své 

zaměstnance. Pokud nikdo zaměstnancům nevysvětlí „image“ značky, je úsilí o samotné 

budování značky ve většině případů neúspěšné. Kvůli své cílené povaze je implementace 

strategie budování značky pro společnosti B2B obvykle mnohem méně nákladnější než pro 

firmy na trhu B2C. Obsah komunikace značky B2B je také odlišný ve srovnání s B2C. 

Primárním účelem obsahu B2C je vytvořit povědomí a emocionální zážitek, který vede 

k preferenci značky, zatímco obsah B2B slouží důležitým praktickým a pragmatickým 

funkcím (Kotler; Pfoertsch, 2006). 
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Obrázek 4 Trojúhelník značky 

 

Zdroj: upraveno dle Kotler; Pfoertsch, 2006 

3.6.2 Cílová skupina 

Cílovou skupinou se rozumí publikum, které podniky chtějí oslovit. Jedná se o uskupení lidí, 

kteří odpovídají zájmy, demografií a lokací (Obrázek 5). Publikum si každá firma musí 

nejprve určit, aby věděla, jak jej oslovit (Hášová, 2020). 

Určení cílové skupiny 

Výběr skupin není jednoduchý, každá skupina vlastní definice: demografické, kulturní 

a jazykově stylistické a psychologické. 

Dle (Hášové, 2020) je důležité si nejprve položit otázky jako jsou např.: 

 Pro koho je produkt určený? 

 Kdo je typický člen patřící do této skupiny? 

 Jaké mají skupiny zájmy? 

Jednoduchý postup je především pro ty, kteří již o svých zákaznících data vlastní. Pokud 

firmy začínají s hledáním svého cílového publika musí počítat s různými typy lidí, jejichž 

preference jsou odlišné. 
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Obrázek 5 Cílové publikum 

 
Zdroj: vlastní zpracování dle Hášová, 2020 

Persona 

Personou je fiktivní zákazník, který jako jednotlivec ze skupiny splňuje podnikem vymezené 

podmínky. Person může mít podnik vytvořených víc, není však doporučeno cílit 

produktem/službou na všechny, tak se nikdy nemůže stát úspěšným. Persona by měla být 

stanovena ze základních vlastností: pohlaví, věk, zájmy, jméno, místo bydliště, příjmy, 

koníčky apod. Cílovou skupinou může být i samotný podnik. 

3.6.3 C2B a C2C 

Ať se jedná o B2C nebo B2B, neměly by se opomíjet modely C2C a C2B. Modely C2C 

a jejich podpora sociálních médií se ukázaly jako jeden z nejvíce rušivých příkladů online 

obchodních technologií. Prvotní známkou popularity C2C byl růst online spotřebitelských 

aukcí na eBay a ve specializovaných komunitách zaměřených na zájmy, jako je sport, filmy 

nebo zábava. V nedávné době byl dramatický růst interakcí C2C podpořen růstem sociálních 

sítí tzv. „BIG 8“ kam patří: Facebook/Instagram, Google/YouTube, Snapchat, Twitter, 

LinkedIn a Pinterest. Ty jsou nyní klíčové pro oslovení mnoha zákazníků prostřednictvím 

obchodních nebo značkových stránek. Sociální interakce jsou tak důležité, že snižují 

spotřebu jiných forem digitálních médií a tradičních médií, to má za následek, že všechny 

společnosti musí vyvinout strategii, jak tyto spotřebitele zapojit (Chaffey, 2017). 
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3.7 Sociální sítě  

S růstem online obchodních příležitostí, které lidem nabízejí šanci vydělávat si peníze na 

jejich živobytí z pohodlí svých domovů, se stále více lidí zajímalo o to, o čem sociální média 

ve skutečnosti jsou, a jak to může pomoci jejich kariéře v online podnikání. Sociální média 

mohou v první řadě znamenat dvě věci. Zaprvé to může být nástroj, který lidé využívají ke 

komunikaci a sdílení určitých věcí se svými přáteli a blízkými. V druhém případě může být 

použit jako strategie internetového marketingu, která využívá vlivu sociálních sítí. Důležité 

je následně pro uživatele sledovat počet sledujících spolu s „lajky“ neboli kolik dostávají 

„To se mi líbí“ na svých příspěvcích (Sequeira, 2012). 

Sociální sítě se stávají stále populárnějšími pro propagaci výrobku či služeb firem. Aby firma 

úspěšně komunikovala na sociálních sítích, musí zjistit, co je pro potencionální zákazníky 

a zákazníky daného podniku klíčové. Klíčovými prvky úspěšné komunikace je vášeň, 

emoce, také sebekritika a nadhled. Důležitý je způsob, jakým se firma prezentuje na 

sociálních sítích. Musí se zde vytvářet takové prostředí, kde uživatelé budou mít zájem 

reagovat a diskutovat. Dalším krokem k úspěchu vyhnout se pomluvám konkurence což by 

mohlo v opačném případě zákazníky přivést právě ke konkurenčním podnikům (Janouch, 

2014). 

Sociální sítě jsou trend budoucnosti s možností zkoumat specifické segmenty veřejnosti. 

Zpětná vazba je ze sociálních sítí pro manažery stejně kvalitní, jako zpětná vazba z jiných 

zdrojů. I tato forma online komunikace má své slabé stránky. Sociální sítě se stávají 

rozsáhlejšími a tím i nepřehlednými. Uživatelé sociálních sítí mají mnohdy problém, aby si 

vybrali správnou síť. Důvodem je výskyt sociálních sítí v mnoha oblastech (Svoboda, 2009).  

Karlíček a Král (2011) sociální média vnímají jako online interaktivní aplikace, jejichž 

existence podporuje vznik uživatelských sítí, které jsou neformální. Uživatelé 

prostřednictvím těchto sítí sdílejí své osobní zážitky, zkušenosti, názory, fotografie či videa. 

Sociální média nejsou místem, které by mělo sloužit k reklamě, či propagaci. Měla by být 

primárně využívaná jen pro komunikaci se zákazníky, pro kterou byla původně vytvořena. 

Prostřednictvím sociální sítě lidé hlasují o čemkoliv, píší komentáře, reagují na komentáře, 

zúčastňují se soutěží a další podobné aktivity. Online svět je místem, kde kdokoliv může 

psát o čemkoliv. Vhodné chování firem spočívá v přijímání kritiky bez jakéhokoliv 

odstraňování nevhodných a negativních komentářů (Janouch, 2014).  
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Vertikální analýza sociálních sítí zahrnuje identifikování jednotlivých sociálních médií, kde 

se nachází takové komunity, které firmy vyhledávají. Je tedy podstatné, aby firma uvážila 

působení na určených si sociálních sítích. Po vertikální analýze následuje horizontální 

analýza sociálních sítí, jejíž cílem je nalezení stránek a komunit, se kterými bude firma 

komunikovat. K získání důležitých informací lze čerpat ze SEO analýzy, klíčových slov 

z PPC kampaní či obsahové strategie. Vybrané neboli nalezené komunity jsou poté 

potencionálními influencery (Přikrylová a kolektiv, 2019). 

Sociální sítě lze rozdělit na všeobecné a oborové. Všeobecné sociální sítě – tyto sítě jsou tzv. 

pro každého uživatele a každému uživateli nabízejí registraci bez rozdílu, patří mezi ně např.   

Facebook. Oborové sociální sítě – zde jsou uživatelé, které spojuje stejný obor, ve kterém 

se sdružují. Může to být obor profesionální, zájmové či studijní úrovně. Oborové sociální 

sítě se dále dělí na: profesionální sociální sítě, zájmové sociální sítě a studentské sociální 

sítě (Bláha, Čopková, Horváthová, 2016). 

Mezi nejpoužívanější sociální sítě za rok 2019 podle počtu aktivních uživatelů za měsíc 

podle Sharma (2020) patří:  

 Facebook – 2,27 mld. 

 YouTube – 1,9 mld. 

 WhatsApp – 1,5 mld. 

 Messenger – 1,3 mld. 

 Wechat – 1,08 mld. 

 Instagram – 1 mld.  

Dle ČSÚ (2018) za rok 2019 v České republice sociální sítě využívá 53 % žen a 49 % mužů, 

nejvíce zastoupenou věkovou kategorií jsou lidé ve věku 16–24 let, po té kategorie 25–34 

let a nejméně zastoupenou kategorií jsou pak lidé ve věku 65 let a více (Obrázek 6). 
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Obrázek 6 Uživatelé sociálních sítí v ČR 

 

Zdroj: ČSÚ, 2018 

Výhody sociálních sítí  

Matisko, Boháček a Stromko (2021) mezi výhody sociálních sítí řadí:  

 možnost využít více reklamních nástrojů (bannerová reklama, tvorba skupin atd.) 

 snadné kontaktování cílové skupiny a získání přímé odezvy v reálném čase 

 stálé vyvíjení programů 

 využití virálních forem marketingu 

Spojit se patří mezi základní lidské potřeby, Maslowova pyramida potřeb ukazuje, že 

sociální potřeby hrají významnou roli. Sociální sítě lidem pomáhají k jejich socializaci a jsou 

platformou pro uživatele s alespoň podobným zájmem k interakci bez omezení. Sdílení je 

nedílnou součástí lidských životů, kdy každý má potřebu sdílet své názory. Sociální sítě tak 

pomáhají lidem sdílet jejich znalosti, které mohou pomoci ostatním. Identita, sociální sítě 

redefinují identitu člověka. Osoba, která je součástí sociální sítě, představuje charakter 

osobnosti člověka, a stává se tak nedílnou součástí jeho identity (Sethi, Adikari, 2010). 

Vysekalová a kol. (2012) se domnívají, že lidé využívající sociální sítě ukazují virtuální 

identitu, která je idealizovaná a neprojevují se jako ve svém běžném životě. Vysekalová 

a Mikeš (2010) mezi výhody sociálních sítí řadí: možnost využít více reklamních nástrojů, 

snadnou možnost kontaktování cílových skupin, velký počet uživatelů, vývoj používaných 

programů k měření metrik a analýzám.  
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Nevýhody sociálních sítí 

Mezi nevýhody podle Matiska, Boháčka a Stromka (2021) patří: 

 Facebook ztrácí svou popularitu, Instagram má spíše mladší uživatele, nelze oslovit 

všechny 

 okamžitá odezva způsobuje negativní reakce, šíření nepravdivých zpráv a může 

docházet ke zneužívání osobních údajů 

 velká konkurence 

 hrozí přesycení reklamou a následné ignorování 

Časově náročné jsou sociální sítě, aniž by některým uživatelům dávaly to, co očekávají. 

Sociální sítě tak nejsou efektivním systémem. Bez produktivity, sociální sítě jsou používány 

k získávání znalostí. Mnoho z nich se ale stává platformou spíše pro zábavu a ztrácí tak svou 

produktivitu. Snadný cíl pro obchodníky, lidé, kteří využívají sociální sítě patří svými 

potřebami do určité sociální skupiny s podobnými potřebami a zájmy, tím se pak stávají pro 

obchodníky snadnou volbou. Nežádoucí sociální interakce, které je činí nudnými 

a způsobují únavu. Pokud se někdo zajímá o obchodní sítě, pak mohou pomoci různé úrovně 

sociální interakce (Sethi, Adikari, 2010). 

Facebook spolu s Instagramem využívá mnohé nástroje, které podniky mohou používat ke 

zviditelnění v online prostředí. Nástroje pro zviditelnění jsou např.: reklamy, podporované 

příspěvky, sdílení videí, prezentace, reference a pravidelnost v odpovídání na komentáře 

(Main, 2019). 

3.7.1 Facebook 

Facebook je společnost pocházející z Ameriky a byla založena v roce 2004 Markem 

Zuckerbergem, Eduardem Saveriem, Dustinem Moskovitzem a Chrisem Hughesem, z nichž 

všichni byli studenty Harvardské univerzity. Sídlo společnosti je v Menlo Park v Kalifornii. 

Uživatelé zde mohou vytvářet profily, nahrávat fotografie, připojit se k již existujícím 

skupinám a zakládat nové skupiny. Facebook se stal největší sociální sítí na světě s více než 

jednou miliardou uživatelů od roku 2012, a téměř polovina z tohoto počtu používala 

Facebook každý den (Hall, 2021). Název Facebook je odvozením tzv. facebooks (letáčků), 

které studentům usnadňovaly seznamování (Blažek, 2015).  

Facebook byl původně pouze pro ty, kteří měli e-mailovou adresu na již zmiňované 

univerzitě. Uživatelé, popřípadě studenti, měli možnost posílat zprávy, nahrávat fotografie 
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a vytvářet pozvánky na různé akce. Rok 2005 přinesl původní změnu názvu „TheFacebook“ 

na dnes používaný „Facebook“ a síť se rozšířila na střední školy a na některé z vybraných 

společností. Od roku 2006 byla sociální síť Facebook pro každého, kdo dosáhl věku 13 let 

(Hall, 2021). Firmy v této platformě viděly potenciál a příležitost pro kontaktování svých 

cílových či potencionálních zákazníků. Mezi tyto firmy patřilo MTV nebo například Yahoo!, 

které původně měl Facebook odkoupit (Blažek, 2015). 

Jak Mark Zuckerberg předpověděl, inzerenti byli schopni vytvářet nové a efektivní vztahy 

se zákazníky. Toho roku výrobce produktů pro domácnost Procter & Gamble přilákal 14 000 

lidí k propagačnímu úsilí „vyjádřením afinity“ s přípravkem na bělení zubů. Takový druh 

přímého zapojení spotřebitelů/fanoušků v tak velkém měřítku nebyl před Facebookem 

možný. Sociální sítě začalo pro marketing a reklamu využívat více společností. Facebook 

byl v roce 2018 rozšířen o možnost přidaného chatu, který je nyní dostupný ke stažení jako 

samotná aplikace Messenger. S tím přišla i novinka zavedené ikony „Like” (Hall, 2021). 

V roce 2021 byl oznámen nový název Facebooku, který odpovídá více digitálnímu vývoji, 

kterému se chce společnost do budoucna více věnovat. Facebook se mění na Metu, název 

sociální sítě se nemění. Meta nadále včetně Facebooku zahrnuje platformy: Instagram, 

Messenger a WhatsApp. Dle Marka Zuckerberga se má Meta zaměřit na Metaverse – nový 

virtuální svět. Klíčová role zde spočívá propojení reality, rozšířené reality a virtuální reality. 

Základem bude se setkat s lidmi, se kterými nelze být a společně podnikat věci, které nelze 

ve fyzickém světě realizovat. Pro použití tohoto virtuálního světa budou uživatelé používat 

virtuální brýle. Do budoucna pro připojení a využívání Mety nebude potřeba mít účet na 

Facebooku. Do novinek se v roce 2021 zařadila také krátká Reels videa, jejichž obsah nevidí 

pouze sledující uživatelů, ale dostane se k široké veřejnosti (Hušková, 2021). 

Business Manager 

Business Manager Bauckmann (2017) definuje jako speciální nástroj pro uživatele, kteří na 

Facebooku spravují reklamy a stránky. Tento nástroj umožňuje uživatelům pokročilou 

správu stránek na Facebooku, a správu reklamních účtů. Jsou zde zahrnuty nástroje pro 

optimalizaci, tvorbu reportů, vyhodnocování reklam, stránky, příspěvků a další. 

Pokud uživatelé spravují účty reklam, lze zde přiřazovat i role (tzv. „oprávnění“) 

spoluúčastníkům. Je zde i nástroj Kreativní portál pro přípravu reklamních příspěvků, ale 

také slouží pro kontrolu množství textu na obrázcích (Facebook Business, 2021). 
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Příspěvky stránky 

Příspěvek je hlavním prvkem komunikace mezi uživateli Facebooku a stránkami. 

Prostřednictvím příspěvků mohou jak uživatelé Facebooku, tak i firmy, sdělovat informace 

a udržet tak zájem svých sledujících. Firmy zde upozorňují na plánované události, 

představují akce se svými produkty, a také ovlivňují své potencionální zákazníky 

Příspěvkem lze označit: fotografii, text, video, odkaz, událost či anketa (Facebook Business, 

2021). 

Fanoušci stránky 

Fanouškem nebo sledujícím stránky je uživatel, který na stránce označil „To se mi líbí“ nebo 

odebírá její obsah prostřednictvím funkce Sledovat. Fanoušky Facebookové stránky lze 

získat např.: pozváním známých, přátel, uživatelů, kteří provedli interakci, aby stránku 

podpořili svým „To se mi líbí“ (Facebook Business, 2021). 

3.7.2 Instagram 

Instagram byl založen v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Zakladatelé 

nebyli příznivci pořizování fotografií mobilními telefony. Aplikace tak umožňuje úpravu 

fotografií prostřednictvím filtrů, hry se světly a detaily. Dříve byl Instagram přístupný pouze 

pro uživatele, kteří vlastnili iPhone (Apple iOS) a byl pouhou galerií pro veřejnost. 

V průběhu let se přidala videa, editace videí a odesílání soukromých zpráv – Instagram 

Direct. Uživatelé Instagramu mohou tak pořizovat fotografie nebo videa odkudkoli 

a kdykoli. Sdílení je okamžité a obsah je přístupný ostatním uživatelům po celém světě. Za 

krátkou dobu se Instagram umístil mezi nejvíce využívané platformy pro sdílení fotografií 

a  přinést majitelům účtů více investorů. V roce 2011 byl Instagram oceněn společností 

Apple jako aplikace roku. V dubnu roku 2012 vyšla nejdříve verze aplikace pro systém 

Android, a  poté byla odkoupena Markem Zuckerbergem, který vlastní sociální síť 

Facebook. Přes  Instagram jsou sdílena krátká Reels videa, IGTV – delší videa a stories, 

která jsou přístupna veřejnosti po dobu 24 hodin (Instagram, 2021). Rozdíl mezi 

Facebookem a  Instagramem je vizuální obsah. Instagram se zaměřuje  primárně na obsah 

fotografií nebo videí s popiskem, který zde nehraje tak velkou roli, jako popisky na 

Facebooku (Hort, 2017). Měřítkem zde může být počet sledujících, důležité je hodnotit spíše 

kvalitu než jen kvantitu. Existují i marketingové agentury, které nabízejí nákup „přátel“, 

a které nepomáhají v marketingu. Tito fiktivní uživatelé si nezakoupí výrobky ani službu 

(Janouch, 2014). 
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3.7.3 LinkedIn 

LinkedIn je od roku 2008 největší online profesní sociální sítě s více než 32 miliony uživateli 

a ročně se počet uživatelů zvyšuje. Na této platformě jsou zastoupeni uživatelé ze všech 

průmyslových odvětví. LinkedIn je používán profily, které jsou na vysoké úrovni a najdeme 

zde spoustu známých firem, které tuto sociální síť používají ke své profesní propagaci. 

Průměrný věk uživatelů je 41 let, to je odlišené například od Facebooku, kde je průměrný 

věk uživatelů 20. LinkedIn pomáhá ke zviditelnění, představení sebe sama, pomáháním 

druhým. Je to platforma, kde člověk může být osloven firmami, či firmy sám oslovovat 

(Vermeiren, 2009). Losekoot spolu s Vyhnánkovou (2019) doporučují firmám soustředit se 

na relevantní i kvalitní spojení na základě kterého by se dále tvořil obsah. Základem obsahu 

jsou kvalitní fotografie, smysluplně vyplněné informace na profilu, zmínění certifikátů 

a úspěchů. Firmy by se neměly bát oslovovat B2B trh a navazovat kontakty. LinkedIn je 

další sociální sítí, jak se dostat do podvědomí zákazníků, získat zde případné zaměstnance 

a zviditelnit se v online prostředí. 

3.7.4 YouTube 

YouTube je portál určený pro tvorbu a sledování videí. Sdílet videa zde může kdokoliv. 

Existuje zde zpětná vazba, kde mohou uživatelů zanechat komentář, hodnocení v podobě 

palců nebo odebírání tvůrce videa (Voců, 2011). Dnešní dobu ovládají tzv. „YouTubeři“ 

jejichž cílem je dosáhnout vysoké sledovanosti a ovlivnit své sledující. Pokud jsou jejich 

videa úspěšná, mohou z nich těžit zisk. Peníze jsou pak vypočítávány z reklam, které jsou 

YouTubery odsouhlaseny, je to pak výhoda jak pro propagovanou firmu, tak i pro samotného 

tvůrce videa. Ve svých videích může fungovat i placená spolupráce, kdy „YouTubeři“ 

propagují určité produkty nebo značky (Holeček, 2015). Videa patří mezi nástroje pro 

zvyšování povědomí o značce, kdy YouTube je tak snadnou distribucí reklamních sdělení 

a je největší sociální sítí na sdílení videí a po Google patří mezi největší vyhledávače. Cílem 

je tedy sledující informovat o značce (Janouch, 2020). 

3.8 Měření úspěšnosti sociálních sítí 

Metriky sociálních sítí jsou k dispozici správcům účtů, kteří dle nich mohou zhodnotit svoji 

úspěšnost i kvalitu svého obsahu. Hlavním kritériem je považováno zobrazení příspěvku, 

zaujetí a následná interakce, která ovlivní uživatele k hledání a zjišťování více informací 
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(Losekoot, Vyhnánková, 2019). Konverze sociálních sítí jsou metrikami, které jsou odrazem 

většiny cílů obsahového marketingu. Mezi konverze sociálních sítí patří: 

- konverze:  

- konverze ke kterým přispěly sociální sítě 

- poslední interakce konverzí ze soc. sítí (Řezníček, Procházka, 2014) 

Měření úspěšnosti sociálních sítí slouží k analyzování marketingové komunikace. Na 

základě výsledků získávají inzerenti podstatné informace o svých zákaznících, stává se tak 

zároveň ukazatelem efektivnosti marketingové kampaně. V případě vyhodnocení úspěšnosti 

kampaně, je nezbytné sledovat její průběžné výsledky. Na základě nich se kampaň upraví 

nebo je předčasně ukončena. 

Pro analýzu je důležitý pravidelný monitoring daných sociálních sítí, kdy je snadné určit, 

zda jsou přínosem a splňují potřebnou funkci (Handl, 2009).  

3.8.1 Facebook Insights 

Sociální síť Facebook má pro měření aktivity svůj vlastní analytický nástroj. Pro přehledy 

jsou tu tzv. Facebook Insights neboli Facebook přehledy, které jsou dostupné všem 

správcům dané stránky. Tyto přehledy zobrazují označení „To se mi líbí“, které umožní 

získat informace o počtu fanoušků. Dále dosah příspěvků, který je důležitý pro zjištění, kolik 

osob bylo osloveno.  Posledním ukazatelem je zaujetí pro zobrazení časů, kdy jsou příznivci 

nejvíce aktivní a připojeni online. Každý uživatel (firemní) stránky si jej může založit 

zdarma a ocení jej každý, kdo spravuje facebookovou stránku (Malá, 2015). Stránka Přehled 

je základní stránkou a poskytuje metriky o úspěšnosti jednotlivých stránek ke zvolenému 

období. Procenta zobrazují úspěšnost v porovnání s předchozími obdobími, zde jsou 

zajištěna data, kde je celkový počet „To se mi líbí“. Počet „To se mi líbí“ na označení 

stránky, dosah příspěvu a zájem, kdy uživatelé provedli interakci s určitou stránkou. Dále 

tento nástroj umožňuje porovnání s konkurencí na sociálních sítí, kde je možné sledovat 

aktivitu ostatních. Dosah slouží k upřesnení počtu uživatelů, kterým se příspěvek zobrazil, 

a  to s rozdělením dle: organického neplaceného dosahu a placeného propagovaného dosahu. 

Mezi další statistiky patří sledování demografických údajů: věk, pohlaví, stát, města. Tím je 

pro správce stránek snazší cílit na určité skupiny fanoušků (Facebook, 2021). 
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3.8.2 Instagram Insights 

Instagram Insights (přehledy) jsou analytickým nástrojem ve vlastnictví Facebooku, který 

díky tomuto spojení umožňuje získávat více informací o uživatelích. Insights jsou 

k dispozici pouze firemním profilům (Hušková, 2016). Pro zobrazení interakcí, dosahu 

a zobrazení slouží karta aktivita. Obsah ukazuje úspěšnost příspěvků na základě „To se mi 

líbí“, počtu uložených příspěvků, komentářů, propagace a stories. Demografické údaje 

uživatelů lze sledovat na kartě okruh uživatelů, pomocí kterých lze lépe cílit na cílové 

skupiny (Instagram, 2021). 

3.9 SWOT Analýza 

Cílem SWOT analýzy je uvnitř podniku identifikovat, jaké jsou silné a slabé stránky 

nastavené strategie. SWOT analýza se skládá ze silných stránek, slabých stránek, příležitostí 

a hrozeb. Při tvorbě strategie je doporučeno začít nejprve s analýzou příležitostí a hrozeb tj. 

O-T. Příležitosti a hrozby jsou tvořeny makroprostředím = matice externího prostředí EFE 

(PEST3) i mikroprostředím = matice interního prostředí IFE: dodavatelé, zákazníci, 

konkurence, odběratelé, veřejnost (Jakubíková, 2013). Do příležitostí dle Kotlera, Wonga, 

Saunderse a Armostronga (2007) patří: hospodářské klima, demografické změny, trh 

a technologie. Do hrozeb poté řadí: konkurenční aktivitu, tlak vyvíjen distribučními kanály, 

demografické změny a politiku. Po analýze příležitostí a hrozeb následuje určení silných 

a slabých stránek podniku, tj. S-W, které spadají do vnitřního prostředí, kam patří firemní 

zdroje, cíle, procedury apod. Při hodnocení již zmíněných silných a slabých stránek podniku, 

mohou být použity klasifikace, které hodnotí kritéria dle nástrojů marketingového mixu 

tzv. 4P anebo dle dílčích znaků marketingového mixu (Jakubíková, 2013). Jestliže jsou 

SWOT analýzy tvořeny pro stejný subjekt periodicky a jsou zpracovávány v déle trvajícím 

časovém horizontu, poté je možné vyhodnocovat, zda jsou slabiny či hrozby stejné nebo zda 

ubývají x přibývají. Z těchto výsledků je pro podniky jednodušší sledovat vývoj firmy 

(Keřkovský, Vykypěl, 2006). Pro určení jednotlivých faktorů, se využívá tzv. SWOT matice 

viz (Tabulka 1). SWOT analýza je vhodná k použití jako silného nástroje pro stanovení 

strategií, projektů či zlepšování nynějšího stavu (Blažková, 2007). Nevýhodou SWOT 

analýzy může být její subjektivní postoj vůči faktorům. Pro tvorbu strategického 

marketingového dokumentu není nijak podstatná (Jakubíková, 2013).  

 

 
3 PEST analýza tvořena faktory: politicko-právními, ekonomickými, sociálně-kulturními a technologickými 
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Tabulka 1 SWOT analýza 

 
  

Silné stránky (strength) 
 

Skutečnosti, které jsou přínosem 
jak zákazníkům, tak firmě. 

 
Slabé stránky (weakness) 

 
Zde jsou aktivity, které firma nedělá 
správně. Nebo ty, kde si konkurence 

vede lépe. 

 

 
Příležitosti (opportunities) 

 
Skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku 

nebo lépe uspokojit potřeby a přání 
zákazníků a tím přinést úspěch firmě. 

 
Hrozby (threats) 

 
V hrozbách jsou zaznamenávány 

skutečnosti, události, trendy, které 
mohou snižovat poptávku nebo 

zapříčinit nespokojenost zákazníků. 

 

 

 
Zdroj: vlastní zpracování dle Jakubíkové, 2013 

Strategie uplatňované dle Webera (2000) (Tabulka 2): 

1) S-O: využívání silných stránek pro použití příležitostí okolí 

 MAX-MAX – zde se maximalizují silné stránky a příležitosti 

 tvoří se zde ofenzivní strategie: útočení na slabé stránky konkurencí 
 

2) W-O: snaha odstranit případné slabé stránky, aby mohlo dojít k zužitkování 

příležitostí okolí 

 MIN-MAX – zde je snaha minimalizovat slabých stránek, a naopak maximalizovat 

příležitosti 

 tvoří se zde defenzivní strategie: exkluzivní distribuce, ochrana patentem, obrana 

cenami a kvalitou 

3) S-T: využívání silných stránek pro minimalizaci a odstranění hrozeb 

 MAX-MIN – snaha maximalizovat silné stránky a minimalizovat hrozby 

 tvoří se zde strategie úniku či likvidace 

4) W-T: snaha vyřešit nepříznivý stav i přes hrozící likvidaci organizace 

 MIN-MIN – minimalizování slabých stránek i hrozeb 

 strategie snižovat negativní efekty 
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Tabulka 2 Strategie na základě SWOT analýzy 

 
Zdroj: vlastní zpracování dle Webera, 2000 

Tvorba a hodnocení SWOT analýzy 

Na začátku tvorby SWOT analýzy se určují vhodné faktory, které se začlení do jednotlivých 

kvadrantů. Faktory je vhodné od ostatních odlišit, aby podnik dovedl určit, který z faktorů 

je důležitý a který naopak méně. K následnému odlišení faktorů slouží dvě stupnice: 

výkonnost a váhy. Výkonnost je první stupnici určující výkonnost faktorů, tj. jak je podnik 

silný a ovládá daný faktor. Každý z faktorů je hodnocen samostatně a značen číslicemi od 

1 do 5. U silných stránek a příležitostí hodnota 5 znamená nejvýkonnější silnou 

stránku/příležitost a 1 nejméně výkonnou silnou stránku/příležitost. Hodnota 4 označuje 

menší, ale přesto výkonnou silnou stránku/příležitost firmy. Střední hodnota 3 představuje 

průměrnou výkonnou silnou stránku/příležitost a hodnota 2 méně výkonnou silnou 

stránku/příležitost. Pokud se jedná o slabé stránky a hrozby, hodnota 5 značí nejvíce slabý 

faktor a hodnota 1 nejlépe výkonnou slabou stránku/hrozbu. Váhy jsou druhou stupnicí 

jejímž úkolem je určovat důležitost – váhu daného faktoru, tj. jak je pro podnik daný faktor 

důležitý vůči ostatním položkám v kvadrantu. Váhy jsou na stupnici od 0 do 1. Čím vyšší 

číslo je přiřazeno faktoru v kvadrantu, tím významnější má pro podnik váhu. Po přiřazení 

vah jednotlivým faktorům, musí být součet faktorů v daném kvadrantu roven 1. Po výpočtu 

výkonnosti a vah, jsou tyto hodnoty u každého faktoru vynásobeny a následně sečteny 

s ostatními hodnotami z kvadrantu. Čím vyšší je výsledné číslo v kvadrantu, tím by měl 

podnik mít vyšší zájem a zaměřit se i na jeho faktory (Ekospace, 2016). 

3.10 Značka 

Mezi aktivity, které se musí podporovat, je i samotná značka. Zákonem chráněné značky 

jsou označovány symbolem „“. Existuje mnoho typů značek např.: barevné značky, slovní 

značky, trojrozměrné značky, obrázkové značky, aromatické značky, akustické značky 

a další (Frotscher, 2008). De Chernatony (2009) značku popisuje takto: „Značku můžeme 
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chápat jako soubor funkčních a emočních hodnot, které slibují určitý jedinečný a příjemný 

zážitek“. Všechny značky se od sebe liší svou identitou, hodnotou a také svým významem, 

který zastává na trhu. Nynější doba ukazuje důležitost každé značky, která označuje produkt 

či službu. Existuje opravdu minimum produktů nebo služeb, které by nebyly označeny. 

Značku tvoří jednotlivé prvky: název, znak, termín, design apod. Tyto prvky identifikují 

produkty nebo služby, kterými se odlišují od konkurence. Značky zastávájí i funkci pomoci, 

kdy svým zákazníkům pomáhají při jejich nakupování. Každá značka je něčím specifická 

a je spojována s určitou kvalitou a emocemi, které značky u zákazníků vyvolávají (Kotler, 

Wong, Saunders a Armstrong, 2007). Značky bývají vystavené Paretovu pravidlu 80/20. 

Toto pravidlo ukazuje úspěšnost značek na trhu, která je 20 % a je způsobena nedostatečnou 

diferenciací značek, která podnikům znemožňuje lépe se odlišovat od konkurence. Dalším 

důvodem je také snaha marketérů napodobovat již úspěšné značky. Cílem marketérů by mělo 

být vybudovat silnou pozici značky na trhu, umět komunikovat se zákazníkem, a spojit svou 

značku s emocemi, které budou u zákazníků vyvolávány (Vysekalová a kol., 2011). 

3.10.1 Brand building 

Brand building neboli budování značky je silně ovlivňováno reklamou. Patří mezi klíčové 

nástroje marketingové komunikace, v případě že se jedná o budování značky spolu 

s udržením silné značky. Budování značky má za cíl vytvořit dlouhodobý a pevný vztah 

mezi zákazníkem a značkou (De Pelsmacker, Geunes, Van den Bergh, 2003). 

3.10.2 Positioning značky 

Positioning značky výrobků nebo služeb slouží k odlišení se od konkurence v podvědomí 

svých zákazníků. Při vzniku značky se musí zohlednit budoucí vnímání značky zákazníkem 

a jeho dojem z jednotlivých produktů. Zákaznici přiřazují značky do jednotlivých 

asociačních schémat i u firem, které dostatečně nepropagují své výhody oproti konkurenci. 

Důležitým nástrojem, který se využívá při umisťování produktů a značky je mapa vnímání 

(„mapování“), jejíž osy vyjadřují dimenze, které jsou důležité pro zákazníky. Mapa ukazuje 

případnou stejnou charakteristiku produktů a značek (De Pelsmacker, Geunes, Van den 

Bergh, 2003). Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armostronga (2007) positioning souvisí 

s hodnotou značky, jelikož je dojem tvořen hodnotou, kterou výrobky nebo daná značka 

vytváří. Hodnota poté má v mysli zákazníka usnadnit výběr v procesu kupního rozhodování. 

Positioning spolu s identitou patří mezi vize marketérů, které chtějí dosáhnout. Pokud 
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značka zaujme pozici v mysli zákazníka považuje se za „image značky“ (Karlíček a kol., 

2018).  

3.10.3 Prvky značky 

Prvky značky se používají k odlišení jednotlivých značek mezi sebou (Keller, 2007). 

Marketéři by měli zvolit takové prvky, aby měly nejlépe co nejvyšší hodnotu. Základní 

prvky značky jsou tvořeny: názvem, logem, barvou, sloganem, znělkou a dalšími prvky. 

K  těm mohou patřit maskoti spolu s hudbou, URL a designem (Karlíček a kol., 2018; Keller, 

2007). Mezi prvky je možné zahrnout i symbol  (Vysekalová, Mikeš, 2010). Prvky značky 

by měly být zapamatovatelné, smysluplné, oblíbené, přenosné, adaptabilní a ochranné 

(Keller, 2007). Název by měl dle Kellera (2007) být jednodušše vyslovitelný, nápaditý, 

správně pochopitelný, jednoduše zapamatovatelný, a neměl by obsahovat vulgarismy. 

Logo identifikuje značku nebo službu, která je s ním spojená. Logo by mělo být originální, 

jednoduché a stejně jako značka lehce zapamatovatelné. Při tvorbě loga je nezbytné zaměřit 

se na emoce, které chtějí u zákazníků marketéři vyvolat. Logo slouží jako informace 

o  daných subjektech a tím se liší od ostatních (Vysekalová, Mikeš, 2009). 

Slogan buduje povědomí o značce u svých potencioálních zákazníků. Měl by být především 

krátký, smysluplný a výstižný (Vysekalová, Mikeš, 2009). Znělky se dostávají do paměti 

spotřebitelů okamžitě i tehdy, když nechtěji. Jsou snadno zapamatovatelné např.: svým 

„působivým“ refrénem. Cílem znělek je, aby se při poslechu spotřebiteli připomněla pouze  

daná značku. (Keller, 2007). 
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4 Praktická část 

4.1 Představení společnosti Český servis a. s. 

 
Obchodní firma: Český servis, a. s. 

Právní forma: Akciová společnost 

Identifikační číslo: 27818331 

Datum vzniku: 9. 11. 2007 

Sídlo: 62700 Brno – Slatina 

Klasifikace ekonomických činností: Ostatní zpracovatelský průmysl, maloobchod 

v nespecializovaných prodejnách, činnosti 

v oblasti informačních technologií, účetnické 

a auditorské činnosti, ostatní úklidové činnosti, 

opravy výrobků pro osobní potřebu a převážně pro 

domácnost 

Předmět podnikání: výroba, instalace, opravy elektrických strojů 

a přístrojů, elektronických a telekomunikačních 

zařízení 

Kapitál: Základní kapitál 2 000 000,- Kč, splaceno 100 % 

Český servis se na trhu servisních služeb působí od roku 2007. Během této doby se podařilo 

vybudovat stabilní a funkční logistický systém, prostřednictvím kterého je firma schopna 

profesionálně opravovat většinu zařízení (mobilní telefony, notebook, počítače, herní 

konzole, UPS, televize, tiskárny atd.) v krátkém čase. V České republice má Český servis 

8 poboček: Praha, Plzeň, Pardubice, Děčín, Ostrava, Brno, Zlín, České Budějovice. A jedna 

pobočka se nachází v Bratislavě na Slovensku. Otevírací doba poboček je ve všední dny od 

9:00-18:00, některé pobočky mohou mít rozdílnou otevírací dobu. Certifikovaná střediska 

po celé České republice jsou schopna zajistit prostřednictvím techniků kvalitní a časově 

flexibilní služby. Český servis a.s. je především orientován na hardwarovou podporu 

distributorů, výrobců a uživatelů. Servis odpovídá i nejnáročnějším potřebám zákazníků, 

kteří se zaměřují na svou hlavní oblast ve své podnikatelské činnosti. Český servis a. s. 

splňuje podmínky systému managementu kvality dle ISO 9001:2016. 
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4.2 Analýza vnitřního prostředí – Český servis 

4.2.1 Analýza webové stránky 

Pro analýzu webové stránky podniku Český servis byl zvolen online nástroj 

Marketingminer.cz. Jedná se o veřejně dostupný nástroj, který je zcela zdarma v základní 

verzi zobrazení. Denně na stránky Českého servisu zavítá v průměru 3 000 tis. uživatelů 

(Obrázek 7). Ke dni 28. 2. 2022 dosahovala stránka 3 222 uživatelů. Oproti 30. 6. 2021 kdy 

průměrný počet návštěvníků za tento měsíc byl 1 500 uživatelů. Nejvyšší počet návštěv 

v období od 1. 6. 2021 do 28. 2. 2022 byl 25. 7. 2021, a web navštívilo 3 732 uživatelů. 

Celkový nárůst návštěvnosti je v letních a zimních měsících. Návštěvnost servisu lze 

přisuzovat např. letní dovolené, kdy nejvíce dochází k utopení zařízení. V zimních měsících 

se jedná o nehody na namrznutém povrchu. Servis také více navštěvují studenti, kteří 

využívají svá zařízení ke studiu. 

Obrázek 7 Vývoj návštěvnosti Českého servisu 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle portálu Marketingminer.cz 

Tím, že Český servis má webovou stránku založenou na informativní bázi, nelze návštěvnost 

webu měřit pomocí konverzí a počtu dokončených objednávek, jako tomu je u internetových 

obchodů. 

4.2.1.1  Google Analytics 

Informace o návštěvnosti a chování návštěvníků na webu Českého servisu jsou vyhodnocena 

pomocí nástroje Google Analytics. Na základě těchto výsledků je možné lépe vyhodnotit 

pozitiva a negativa webové stránky. K porovnání jsou vymezena tato období: 

1. 1. 2019 – 31. 12. 2019 spolu s obdobím od 1. 1. 2021 – 31. 12. 2021. První období bylo 

zvoleno z doby před COVID pandemií, za pomoci druhého období jsou získána nejnovější 
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data za doby COVID pandemie, kde Český servis patřil mezi podniky, které dle vládních 

nařízení mohly zůstat otevřené. 

Demografické údaje 1. 1. 2019 – 31. 12. 2019 

Věková kategorie, která dosahovala v roce 2019 téměř 40 % byla ve věku 25-34 let 36,82 % 

druhou kategorií byla kategorie uživatelů ve věku 35-44 let 26,16 % a kategorie 45-54 let 

12,84 % (Obrázek 8). Uživatelé ve věku 18-24 let tvořili 11,25 % a osoby starší 

65 let 5,63 %. Webové stránky Českého servisu nejvíce navštěvovali muži 67,6 % a ženy 

s rozdílem 32,4 %. 

Obrázek 8 Věková kategorie a pohlaví publika webu Českého servisu 2019 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

V roce 2019, 11 012 mužů iniciovalo alespoň jednu návštěvu webu Českého servisu a žen 

5 286 (Obrázek 9). Přes 10 000 mužů a necelých 5 000 žen na stránky přišlo poprvé. Celkový 

počet návštěv mužů činila 17 292 a žen pouze 7 828. Míra okamžitého opuštění u obou 

pohlaví dosahovala hodnoty cca 40 %, kdy tato hodnota uvádí, kolik % návštěv stránky 

nemělo žádnou interakci a opustili ji. Ženy na stránkách měly průměrnou dobu relace, 

tj. doba, jak dlouho na stránce byly 2:06 min. Muži poté na dané stránce strávili pod 

2 minuty. Na základě těchto hodnot lze říci, že na webové stránky Českého servisu v roce 

2019 navštěvovali především muži než ženy. 
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Obrázek 9 Chování publika v roce 2019 

 
 
Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Demografické údaje 1. 1. 2021 – 31. 12. 2021 

V roce 2021 byly tři nejvíce zastoupené věkové kategorie v těsném rozdílu (Obrázek 10). 

Kategorie 25-32 let tvořilo 24,43 % uživatelů, kategorii 35-44 let byla tvořena 20,17 % 

uživateli a následně kategorie 45-54 let tvořilo 18,96 % uživatelů. V tomto roce oproti roku 

2019, vzrostla kategorie uživatelů ve věku 65 + (14,90 %) spolu s kategorií 55-64 let 

(13,34 %). 

Obrázek 10 Věková kategorie a pohlaví publika webu Českého servisu 2021 

 

  

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

V průběhu roku 2021 stránky navštívilo 18 106 mužů a 12 756 žen (Obrázek 11). Oproti 

roku 2019 v tomto roce vzrostl počet obou skupin. Celkový počet mužů, kteří navštívili 

stránky byl 26 526 a u žen 18 048. Míra okamžitého opuštění i v tomto roce přesahovala 

40 % u obou pohlaví. 
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Obrázek 11 Chování publika v roce 2021 

 
 
Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Návštěvnost 1. 1. 2019 – 31. 12. 2019 

V roce 2019 byla celková návštěvnost webové stránky Českého servisu 138 831 z toho 

82 393 tj. 79,6 % uživatelů webovou stránku navštívilo poprvé (Obrázek 12). Množství 

uživatelů, kteří se vrátili zpět bylo za toto období 20 906 tj. 20,4 %. Stránku si zobrazilo 

374 603 uživatelů, zde jsou započítávané i opakující se návštěvnosti. Míra okamžitého 

opuštění má hodnotu 44,84 %. Tato procenta zobrazují, kolik uživatelů danou stránku 

opustilo bez jediné interakce. Průměrná doba trvání relace činila 1:49 s. 

Návštěvnost 1. 1. 2021 – 31. 12. 2021 

Za rok 2021 stoupla celková návštěvnost webové stránky Českého servisu oproti roku 2019 

o 33 879 návštěv. Celková návštěvnost tedy v roce 2021 činila 172 710 (Obrázek 12). 

Nových uživatelů za období 1. 1. 2021 – 31. 12. 2021 bylo 112 359. Stránku si zobrazilo 

445 966 uživatelů, tj. o 71 363 uživatelů více než v roce 2019. Průměrná doba trvání relace 

činila 1:44 s. 
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Obrázek 12 Přehled publika srovnání období 

  

Zdroj: vlastní zpracování dle Google Analytics Českého servisu, 2022 

Geografické údaje 1. 1. 2019 – 31. 12. 2019 

Prostřednictvím webového prohlížeče byl Český servis vyhledáván v těchto státech: Česká 

republika 91,89 %, dále USA 2,36 %, Slovensko 1,65 %, 0,94 %, Velká Británie 0,40 %, 

Francie 0,30 %, Rakousko 0,21 %, Polsko 0,21 %, Nizozemsko 0,20 % a Čína 0,16 % 

(Obrázek 13). 

Obrázek 13 Země návštěv webové stránky Českého servisu 2019 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 
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Návštěvnost z jednotlivých měst byla nejvíce zastoupena z Prahy 39,59 %, Brna 10,18 %, 

Ostravy 3,74 % a Zlína 1,97 %. Bylo vyhledáváno i z Chicaga, kdy 1 015 uživatelů navštívilo 

webovou stránku (1,13 %).  

Geografické údaje 1. 1. 2021 – 31. 12. 2021 

Za celý rok 2021 bylo nejvíce návštěv webu Českého servisu z České republiky 91,47 % 

(Obrázek 14). Mezi další země patří: USA 1,41 %, Slovensko 1,10 %, Německo 0,87 %, 

Čína 0,69 %, Rakousko 0,35 %, Nizozemsko 0,32 %, Kanada 0,29 % a Velká Británie 

0,29 %. Oproti roku 2019 zde přibyli návštěvníci z Kanady, kdy za rok 2019 tato země 

nebyla na seznamu návštěvníků. Pořadí se zde změnilo od 5. pozice, kdy v roce 2019 byla 

pátou zemí Velká Británie a v roce 2021 Čína, která v roce 2019 obsadila 10. místo. Je 

patrné, že Český servis nemá cílení na návštěvníky dobře nastaveno. Tím, že má Český 

servis pobočky v České republice a 1 na Slovensku by druhou zemí mělo být spíše Slovensko 

než USA, jako tomu je za rok 2019 a 2021. 

Obrázek 14 Země návštěv webové stránky Českého servisu 2021 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Návštěvnost z jednotlivých měst za rok 2021 byla opět na prvním místě Praha 39,44 %, Brno 

8,68 %, Ostrava 3,15 % a Zlín 2,02 %. Během roku 2021 mezi 10 nejvíce zastoupenými 

městy nebylo žádné město mimo Českou republiku.  

Prohlížeč a operační systém 1. 1. 2019 – 31. 12. 2019 

Mezi nejvíce používaný webový prohlížeč v roce 2019 patřil Chrome, který tvoří téměř 

polovinu tj. 46,76 % a používalo jej 39 257 uživatelů. Druhým nejčastěji používaným 
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prohlížečem byl prohlížeč Safari, který využívalo 24,37 % uživatelů. Dále mezi nejvíce 

používané se umístil Firefox 11,43 % a Internet Explorer 7,75 % (Obrázek 15). 

Obrázek 15 Webové prohlížeče používané v roce 2019 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Windows byl operačním systémem využívaným v roce 2019 více než polovinou uživatelů 

tj. 54,54 % a rozdíl mezi dalšími systémy je výrazný. Dále je využíván iOS s 19,05 %, 

Android se 14,72 % a Macintosh s 10,44 %. Nejvíce používaným operačním systémem 

u mobilních zařízení byl v roce 2019 iOS, který přesáhl polovinu (55,75 %) a dále Android 

43,09 %. Nejpoužívanějším zařízením byl v roce 2019 počítač 55 496 (65,76 %), dále 

mobilní telefon 26 342 (31,21 %) a posledním využívaným zařízením byl tablet 2 560 

(3,03 %), který ve srovnání s předchozími zařízeními využívá opravdu malé množství 

uživatelů (Obrázek 16). 
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Obrázek 16 Nejpoužívanější zařízení v roce 2019 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Prohlížeč a operační systém 1. 1. 2021 – 31. 12. 2021 

I v roce 2021 byl nejpoužívanějším webovým prohlížečem Chrome, který má hodnotu 

52,11 % a přesáhl tak polovinu. Na druhém místě je i v tomto roce Safari 24,49 %, dále 

Firefox 8,57 % a Edge 7,17 %. V roce 2021 Internet Explorer klesl na 8. místo, kdy v roce 

2019 obsadil 4. místo (Obrázek 17).  

Obrázek 17 Webové prohlížeče používané v roce 2021 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

V roce 2021 byl nejčastěji využívaným operačním systémem opět Windows 46,23 %, na 

druhém místě se umístil Android, který oproti roku 2019 stoupl a tvořil 22,75 %, na třetím 

místě byl operační systém iOS 20,41 % a dále Macintosh 9,20 %. U mobilních zařízení byl 
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používán: Android 52,61 %, iOS 47,21 % a ostatní operační systémy. Čísla tak ukazují 

návštěvníky, kteří vlastní mobilní zařízení značek jako je Samsung, Huawei, Honor apod. 

oproti lidem vlastnících iPhone. Tyto údaje mohou být znatelným ukazatelem, na jaká 

zařízení se v propagaci zaměřit. Nejpoužívanějším zařízením byl i v roce 2021 počítač 

64 777 (57,11 %) dále mobilní telefon, který má nárůst oproti roku 2019, a jeho hodnota je 

46 749 (41,22 %). Posledním využívaným zařízením byl tablet 1 901 (1,68 %), který se 

v roce 2021 využíval méně (Obrázek 18). 

Obrázek 18 Nejpoužívanější zařízení v roce 2021 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Akvizice 1. 1. 2019 – 31. 12. 2019 

V roce 2019 se 57 165 uživatelů na webové stránky dostávalo přes organické neboli 

přirozené vyhledávání (Obrázek 19). Druhým způsobem zobrazení stránek bylo přímé 

24 413 (direct) tj. návštěvník do vyhledávače zadal webovou adresu Českého servisu.  Přes 

odkazy (refferal) se na webové stránky prokliklo 3 048 uživatelů. Prostřednictvím sociální 

sítě se dostalo na webovou stránku 935 uživatelů a 637 uživatelů se na webovou stránku 

dostali jinou cestou, která obsahuje: mapy.cz, firmy.cz, zoznam.sk nebo azet.sk.  

Český servis i přesto, že vyhledávání nepodporuje placenou reklamou, je návštěvnost 

webové stránky uspokojivá a uživatelé k ní nacházejí cestu. Míry okamžitého opuštění 

dosahují v průměru 50 %, kdy u každého typu vyhledávání polovina uživatelů uzavřela 

webovou stránku nebo ji opustila. 

 



 

 61

Obrázek 19 Akvizice a chování uživatelů v roce 2019 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Akvizice 1. 1. 2021 – 31. 12. 2021 

Rok 2021 přinesl nárůst organického vyhledávání, které v roce 2021 dosáhl hodnoty 75 460. 

Téměř stejné hodnoty mělo přímé vyhledávání, kdy v tomto roce bylo 24 395 zobrazení. 

Vysoký nárůst oproti roku 2019 Google Analytics zaznamenalo u odkazů (reffeal), které je 

vyšší o více než 9 000. V roce 2021 se uživatelé na webové stránky dostali přes placené 

reklamy (2 891) a sociální sítě (2 891). Tento rok byl využit i e-mail marketing, který přivedl 

na webové stránky 46 uživatelů. I v tomto období byly míry okamžitého opuštění v průměru 

50 %, kdy například využití e-mailu nebylo efektivní a dosahuje nejvyšší hodnoty 

tj. 77,65 %. Druhou cestou, kdy se uživatelé dostávají na web a poté web opustí jsou 

i sociální sítě, které v tomto roce nenesou kladné výsledky pro Český servis (Obrázek 20). 
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Obrázek 20 Akvizice a chování uživatelů v roce 2021 

 

Zdroj: Google Analytics Českého servisu, 2022 

Google Ads  

Český servis za obě období nevyužíval Google Ads, které je řazeno mezi nejlepší nástroje 

k provedení a sledování reklam, jak uvádí Domes (2011). Pro budování pozice značky na 

trhu jsou PPC reklamy jedním z důležitých klíčů k úspěchu (Beck, 2009). Pokud Český 

servis nepodporuje své stránky a nesdílí jeho služby, nemusí se dostat do povědomí 

zákazníků jako konkurence. Firmy, které jsou známé nepotřebují placené příspěvky, Český 

servis mezi lidmi není tolik známý, a proto je potřeba jej finančně podporovat. 

4.2.1.2  SEO 

Jak již bylo zmíněno v kapitole 3.4.1 SEO je také důležitým ukazatelem pro každého, kdo 

ke své propagaci využívá webové stránky. Přikrylová s Jahodovou (2010) použitelnost webu 

vnímají jako mnoho pravidel, které zlepšují interakci mezi návštěvníkem webu a webové 

stránky. Jedná se o funkci vyhledávání, skrze kterou se hledají slova nacházející se v celé 

internetové prezentaci. Dle výsledků Google Analytics je web Českého servisu přístupný. 

K měření použitelnosti v tomto případě nelze využít konverzní poměr, který by mohl 

znázornit akce, které zde zákazník udělal (nákup zboží, nedokončená objednávka apod.).  
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Český servis prostřednictvím portálu Síla SEO, dosáhl skóre 69/100 (Síla SEO, 2022). 

Hlavní nadpisy <H1> až <H6> nemají správné pořadí nadpisů, pokud nadpisy nejsou 

seřazeny správně, hrozí zpomalení při vyhledávání (Obrázek 21). 

Obrázek 21 Hlavní nadpisy Českého servisu 

 
 
Zdroj: Síla SEO, 2022 

Kubíček, Milan a Linhart (2010) považují za důležité meta značku TITLE <title> Český 

servis si dle Síla SEO (2022) vede průměrně. Titulek „Servis IT techniky“ je nedostačující 

s ohledem na délku. Doporučený rozsah by měl být 30 až 65 znaků, nadpis má pouze 

18. Naopak si vede u popisu, kdy doporučený rozsah je 70–160 znaků včetně mezer a Český 

servis přesáhl o 36 znaků (Příloha 4). Kladně jsou hodnocena klíčová slova, která byla bez 

poznámek a vylepšení. Síla SEO (2022) doporučuje v URL adresách místo podtržítek, která 

jsou používána používat pomlčky, které oddělí jednotlivá klíčová slova (Obrázek 22). 

Obrázek 22 SEO odkazy 

 

Zdroj: Síla SEO, 2022 
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4.2.1.3  Klíčová slova 

Na základě výsledků Google Analytics, které jsou prezentovány v Excelu, bylo 

vygenerováno 26 klíčových slov s nejvyšší hledaností. Analyzuje se zde hledanost 

v jednotlivých týdnech. Období pro zkoumání je od 47. týdne v roce 2021, do 2. týdne roku 

2022. Na pravé straně je následně uvedena stránka, na které se klíčové slovo zobrazuje přes 

webový prohlížeč Google.com. Z přehledu je zřejmé, že všechna tato slova se vyskytují na 

první nejhůře na třetí stránce. Tento přehled je aktuální report umístění webu ceskyservis.cz 

ve vyhledávání na Google.com na vybraná klíčová slova. Při pohledu z regionů mohou 

pozici ovlivňovat snahy lokálních konkurentů. Zelená pole jednotlivých klíčových slov 

znázorňuje zlepšení, tj. umístění klíčového slova mezi předními výsledky ve srovnání 

s předchozími obdobími. Červené označení vyjadřuje zhoršení, tj. posunutí výsledků hledání 

klíčového slova o několik pozic dolů, než tomu bylo v předchozím obdobím. Klíčová slova 

s nejvyšší hledaností jsou vyznačena žlutou barvou. Na základě reportu lze určit, s čím je 

Český servis nejvíce spojován, a na co by se Český servis měl zaměřit. Propagace by měla 

směřovat na iPhone, servis počítačů, opravy mobilů a opravy značky Samsung. Zde by 

mohla být výhoda oproti konkurenci na trhu, že i přes to, že Český servis není specializován 

pouze na Apple, je zde zájem o servis zařízení zejména této značky. Klíčové slovo „oprava 

iphone“ má celkovou hledanost 2 400, zde je znatelně vidět zhoršení mezi obdobím 

47.týdnem v roce 2021 a 2. týdnem roku 2022, kdy ve 47. týdnu 2021 byl na 17. pozici oproti 

2. týdnu 2022, kdy jeho pozice klesla na 29. Naopak zlepšení hledanosti má klíčové slovo 

„it outsourcing“, které patří do B2B trhu. Ve 47. týdnu v roce 2021 obsazoval 34. místo, 

v průběhu následujících týdnů se umístil výš a ve 2. týdnu v roce 2022 se posunul na 7. místo 

v hledanosti přes webový prohlížeč Google.com (Obrázek 23). Více klíčových slov nemění 

svou pozici, a i přes to, že se neposouvají výš, jsou na první stránce. 
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Obrázek 23 Přehled klíčových slov s nejvyšší hledaností Českého servisu  

 
 
Zdroj: Český servis dle výsledků Google Analytics, 2022 

Pro zhodnocení nízké až nulové hledanosti bylo vybráno 27 klíčových slov (Obrázek 24). 

Období pro zkoumání je od 47. týdne v roce 2021 do 2. týdne roku 2022. Mezi klíčová slova, 

která nemají žádnou hledanost patří: výměna baterie u mobilu, servis tiskáren český servis, 

servis notebooků, servis lynx, servis it techniky, servis eaton a servis dynabook. I přes 

nulovou hledanost jsou při zadání do webového prohlížeče Google.com na prvním místě. 

Tato umístění jsou však pro Český servis nedůležitá, jestliže je uživatel nevyhledává sám 

v této podobě, nemůže se pak Český servis zaměřit na propagaci jednoho z těchto zařízení 

či služeb. Výsledky s hodnotou 60 + značí taková klíčová slova, která uživatel nenajde mezi 

prvními stránkami a pozicemi. Dle výsledků se jedná o klíčová slova: it správa, outsourcing 

ict, it poradentství, ict outsourcing a výměna baterie u mobilu. Zde lze porovnat klíčové 

slovo it outsourcing, které je na 7. místě z 2. týdne 2022 (Obrázek 23) spolu s klíčovým 

slovem ict outsourcing, které se nachází na pozici 60+ (Obrázek 24). Lze tedy říci, že i přes 

to, že je ict outsourcing neúspěšný, tak se uživatelé dostávají přes správně zadaný 

it outsourcing na webové stránky a nachází, co potřebují.  
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Obrázek 24 Přehled klíčových slov s nejnižší hledaností Českého servisu 

 
 
Zdroj: Český servis dle výsledků Google Analytics, 2022 

Podle Marketingminer (2022) je odhadovaná měsíční návštěvnost 3 208 s -1,02 % poklesem. 

Celkový počet klíčových slov pak je 902 (Obrázek 25). 

Obrázek 25 Klíčová slova Českého servisu 

 
 
Zdroj: Marketingminer, 2022 

Marketingminer (2022) vyhodnotil pouze jednu top subdoménu ke dni 14. 3. 2022, kterou 

je webová stránka Českého servisu www.ceskyservis.cz s celkovou hledaností 361 000 

s počtem klíčových slov 1 107 (Obrázek 26). 
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Obrázek 26 Top subdoména Českého servisu 

 

Zdroj: Marketingminer, 2022 

4.2.2 Metody používané v oblasti internetové propagace 

Stuchlík a Dvořáček (1998) už v roce 1998 dokázali určit hlavní výhody internetové 

propagace prostřednictvím reklamy: relativní cenovou dostupnost, snadné měření reakcí 

spotřebitelů, doručitelnost, flexibilitu a interaktivitu. 

Pro internetovou propagaci Český servis využívá především optimalizaci pro vyhledávače. 

Cílem je tvořit klíčová slova, která zákazníky přimějí navštívit webové stránky a zjistit 

případně více informací. SEO má dále za cíl zlepšit pozici firmy na internetových 

vyhledávačích, kdy se následně zvyšuje i návštěvnost dané webové stránky. Dle výsledků 

klíčových slov má Český servis vysoká umístění viz 4.2.1.3. 

Svázaná reklama je dle Janoucha (2014) jedinou efektivní plošnou reklamou. Český servis 

nevyužívá k internetové propagaci a zviditelnění žádnou z forem plošné reklamy. 

V minulosti bylo využíváno textové reklamy, kdy byl finančně podpořen pouze text bez 

obrázků nebo grafických prvků. Český servis nezaznamenal vysoký nárůst zákazníků ani 

vysoký příchod uživatelů na webové stránky.  

Mezi nástroji internetové propagace uživatel nenalezne platbu za umístění. Český servis má 

většinu částí vedenou organickou cestou. Textovou reklamu zaměřenou pouze na text 

a kontextovou reklamu, která také není metodou využívané k internetové propagaci. Český 

servis využívá po optimalizaci pro vyhledávače reklamu na sociálních sítích. Každý měsíc 

se sdílí placený příspěvek na předem určenou službu nebo sdělení informace o servisu. 

Reklama na sociálních sítích je také ve spolupráci s portály jablickar.cz 

a letemsvetemapplem.cz. Tato spolupráce závisí na nalézání témat na nový měsíc, které si 

Český servis určí. Mezi propagaci servisu by mohla být zařazena reklama na sociální síti 

YouTube.com, která by dokázala ve zkratce uchopit přínos a přednosti Českého servisu také 

pro vizuální zapamatování. Dalším využitím je Influencer marketing, prostřednictvím 

kterého by mohl být vybrán úspěšný influencer, který by na svých sociálních sítích doporučil 
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služby Českého servisu. Spolupráce by mohla být „barterovou“ formou. Český servis by 

poskytl zdarma servis elektronického zařízení influencerovi, který by propagoval na svých 

sociálních sítích služby a kvalitu servisu. Je zde více způsobů, jak využívat spolupráce 

s influencery, a využít jejich silné jméno a sledující. 

4.2.3 Český servis na sociálních sítích 

Ke své propagaci Český servis využívá sociálních sítí: Facebook a Instagram. V roce 2017 

byl založen profil na firemní síti LinkedIn, kde se doposud Český servis nestal aktivním. 

Na LinkedInu Český servis sleduje 47 sledujících. Jak již bylo zmíněno, dle Vermeirena 

(2009) patří LinkedIn od roku 2008 mezi největší profesní síť a pro Český servis je 

to příležitost, jak se zviditelnit nejen na B2C trhu, ale také na B2B trhu. 

4.2.3.1  Facebook 

Svůj profil na Facebooku Český servis založil v roce 2017 a ke dni 31. 1. 2022 má 547 

fanoušků (Příloha 5). Frekvence sdílení příspěvků dle hlavní stránky jsou 1-2 příspěvky 

týdně. Český servis spolupracuje s online portály jablickar.cz a letemsvetemapplem.eu 

se kterými v rámci spolupráce navrhuje každý měsíc téma článku na další měsíc. 

Obsah příspěvků 

Příspěvky Českého servisu jsou zde především informativní. Je snahou informovat své 

sledující a potenciální zákazníky o možnostech servisu. Mezi další typ příspěvků patří CTA 

příspěvky (příspěvky vyzívající k akci), kdy se prostřednictvím těchto příspěvků snaží zjistit 

např. kolik uživatelů má iOS systém a kolik užívá Android (Obrázek 27).  

Další forma propagace a zviditelnění probíhá prostřednictvím placených příspěvků, které 

jsou vždy sdíleny začátkem měsíce a trvají daný měsíc. Český servis se každý měsíc 

rozhodne, jaký produkt je zásadní. Schází zde příspěvky reagující na určité události, které 

by znázorňovaly např. Velikonoce, MDŽ, MS v hokeji. Tyto příspěvky by o servisu 

vypověděly jeho aktuálnost a interakci na události. Dle historie zde byla jednou uskutečněná 

soutěž, které se zúčastnili 3 fanoušci stránky, všichni se tak stali výherci. Český servis má 

na své facebookové stránce hodnocení ke dni 28. 2. 2022 4,2 hvězd z 5 a řadí se tím mezi 

kladně hodnocené servisy.  
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Obrázek 27 Typy CTA příspěvků 

  

Zdroj: vlastní zpracování dle Českého servisu, 2022 

Facebook Insights 

Pro následující hodnocení údajů je využit nástroj Přehled stránky přímo ze stránky Českého 

servisu. Okruh uživatelů je tvořen muži 67,9 % a ženami 32,1 %. Věková kategorie, ve které 

se pohybuje velká část sledujících je ve věku 25-34 let, dále 35-44 let a 45-54 let (Obrázek 

28). Sledující pochází nejčastěji z Hl. m. Prahy 37,5 %, dále z Trutnova 4 % a Brna 3,8 %. 

Mezi země, ze kterých sledující pochází: Česká republika, Čína, Rakousko, Slovenská 

republika a Německo. Z těchto výsledků lze říci, že uživatelé mimo Českou republiku 

nemusí být potencionální zákazníci Českého servisu, neboť obsah na sociálních sítích je 

v českém jazyce. 

Obrázek 28 Věk a pohlaví sledujících Českého servisu 

 

 
Zdroj: Facebook Českého servisu, 2022 

Od 1. 1. 2021 – 1. 1. 2022 činí dosah stránky dohromady 90 627 zobrazení a celkový dosah 

tak vzrostl o 81,3 %. Během tohoto roku vzrostla nová „To se mi líbí“ stránky o 71 
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sledujících, tj. o 20,3 % a nejvyšší počet nových fanoušků byl zaznamenán začátkem října, 

kdy stránka získala kolem 7 nových fanoušků. Vzrostla také návštěvnost o 17,4 % na 2 212, 

z (Příloha 6) je patrné že nejvyšší vzrůst návštěv byl na přelomu září–říjen 2021, kdy se 

jednalo o necelých 60 návštěv. 

Mezi úspěšné příspěvky se řadí především placené, které mají dosah průměrně 9 000. 

Nejúspěšnější příspěvek je ze 4. 3. 2021 kdy se jednalo o akci „diagnostika notebooků 

zdarma“. Je zřejmé, že se sledující zajímají spíše o akce a služby zdarma než o organické 

informativní příspěvky, které mají dosah od 50–200 (Obrázek 29). Mezi organické příspěvky 

Českého servisu se řadí: sdílení článků ve spolupráci s portály, grafické příspěvky o servisu 

nebo fotografie jednotlivých zařízení. 

Obrázek 29 Srovnání dosahu u placeného a organického příspěvku 

 

Placený 

příspěvek 

 

Organický 

příspěvek 

Zdroj: vlastní zpracování dle Facebooku Českého servisu, 2022 

Placené příspěvky neboli reklamy, vzrostly během 90 dní v období od 9. 1. 2022 – 9. 3. 2022 

o 7,7 % a dosah tak činí 15 323. Nárůst byl také v zájmu o příspěvky a kliknutí na odkaz. 

Během 60 dnů dosáhly výdaje na 3 reklamy ve výši 4,09 tis. Kč (Obrázek 30). 

Obrázek 30 Shrnutí reklam na Facebooku Českého servisu 

 

Zdroj: Facebook Českého servisu, 2022 

Finanční stránka placených příspěvků se v průběhu roků 2021 a 2022 měnila. Pro ukázku je 

vybrán příspěvek propagace Apple autorizovaného servisu všech zařízení spolu 
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s pozáručním servisem všech značek notebooků. První ¾ roku 2021 byla cena za zájem 

o příspěvek více než 6 Kč (Obrázek 31).  

 
Obrázek 31 Úspěšnost placeného příspěvku

 

Zdroj: Facebook Českého servisu, 2022 

Po konzultaci Českého servisu s marketingovou agenturou BPR sídlící v Libereckém kraji, 

je nyní cena za zájem o příspěvek v průměru 2,58 Kč (Obrázek 32). Agentura doporučila 

snížení ceny zájmu o příspěvek, aby se to servisu vyplatilo a přineslo to takové výsledky, 

které má. Cílem těchto příspěvků je přilákat sledující na webové stránky a nejlépe se stát 

zákazníkem. Placený příspěvek s vyšší cenou má úspěšnější dosah než příspěvek s cenou 

2,58 Kč. Příspěvky jsou vždy sdíleny na 1 měsíc podle délky měsíce a dne sdílení. Vždy je 

snahou Českého servisu příspěvek sdílet k 1. dni v měsíci nebo v pondělí následujícího 

týdne. 
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Obrázek 32 Úspěšnost placeného příspěvku nyní 

 

 
Zdroj: Facebook Českého servisu, 2022 

4.2.3.2  Instagram  

Český servis si svůj profil na Instagramu založil v roce 2019, tedy o 2 roky později než 

Facebook. I přes to, že působí na Instagramu od roku 2019 je stále Český servis na začátku. 

K 31. 1. 2022 jej sleduje 110 uživatelů a sdíleno bylo 103 příspěvků (Obrázek 33) jedná se 

tak o aktivní platformu, která se nezařazuje mezi úspěšné. Pro následující hodnocení údajů 

instagramového účtu bude využit nástroj Přehled stránky přímo z facebookové stránky 

Českého servisu a z Instagram Insights Českého servisu.  
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Obrázek 33 Instagramový účet Českého servisu 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 

Obsah příspěvků 

Příspěvky jsou zde spíše vizuálního charakteru. Jedná se o grafické příspěvky, které mají 

sledujícím sdělit důležité informace. Sledující by měl porozumět cíli a poslání příspěvku, 

aniž by musel přečíst text. Na této platformě se nevyskytují CTA příspěvky. Sledující zde 

naleznout především fotografie produktů, graficky zpracované informace, videa a taktéž 

Reels videa, která jsou v kategorii úspěšnějších příspěvků. Na (Obrázek 34) je zobrazen 

dosah obsahu dle jednotlivých typů příspěvků. Nejvyšší dosahy v období 

od 1.  1.  2022  –  10. 3. 2022 mají videa, která dosahují hodnoty 153. Tuto hodnotu zastupují 

z velké části lidé, kteří sledujícími nejsou.  Příspěvky mají dosah 106, zde převažují 

sledující. U sekvencí je dosah 67, a jedná se též převážně o sledující Českého servisu. 
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Obrázek 34 Dosah obsahu dle typů příspěvků 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 

Sledující Českého servisu jsou v silném zastoupení muži 60,8 % a sledujících žen je 39,1 % 

(Příloha 7). Mezi příspěvky s vysokými dosahy vynikají Reels videa (Obrázek 35), která 

byla zařazena v roce 2021 a ke dni 10. 3. 2022 jsou zde 3. Jak již bylo zmíněno v kapitole 

3.7.2 jedná se o krátká videa, která bývají doprovázena hudbou. Český servis zde sdílel 

3 zcela odlišná videa. První video obsahovalo představení prodejny v Praze 4, která byla 

v roce 2021 kompletní rekonstrukcí a moderními prostory se pyšní dodnes. Toto video 

vidělo 1 509 uživatelů a 34 uživatelů jej označilo „To se mi líbí“ (Příloha 8). Druhé video 

jsou detailní záběry živé stěny a přírodního interiéru pobočky, kdy je cílem sledující navodit 

na příjemnou atmosféru, kterou zde po dobu kratšího čekání na opravu uvítají. Druhé video 

zhlédlo 1 093 uživatelů Instagramu a 19 uživatelů mu dalo „To se mi líbí“ (Příloha 9). 

Posledním Reels videem je video z opravovaného mobilního telefonu, který obsahuje záběry 

z průběhu opravy zařízení a následně záběry po jeho opravě. Toto video si zobrazilo 1 115 

uživatelů a 34 uživatelů jej ohodnotilo interakcí „To se mi líbí“ (Příloha 10). Žádné z Reels 

videí neokomentoval žádný uživatel a ani jej nikdo dále nesdílel ve stories. Videa z opravy 

zařízení jsou ta, která zde lidé očekávají a která by mohla přilákat více sledujících 

a popřípadě i nové zákazníky. 
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Obrázek 35 Přehled Reels videí 

 
 
Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
 
Dosah zde činil během období 1. 1. 2021 – 1. 1. 2022 celkem 24 056 a vzrostl o 2,2 %. Český 

servis v roce 2021 získal 38 nových sledujících, kteří se stali fanoušky v letních měsících. 

Profil navštívilo 748 uživatelů a dle grafu je to vzrůst o 340 % (Příloha 11). 

Úspěšnost na sociální síti Instagram je nižší, než tomu je na facebookovém profilu. V období 

od 1. 1. 2022 – 10. 3. 2022 bylo osloveno 3 566 účtů z nichž 67 účtů jsou sledující Českého 

servisu. Dosah za toto období je o 45,5 % nižší než v období od 24. 10. 2021 – 31. 12. 2022 

Z placených příspěvků se na účet prokliklo 94,2 % uživatelů (Příloha 12). Poklesl nejen 

dosah, ale s ním i zájem, kdy zaujaté účty činí 781 za období od 1.1. 2022–10.3. 2022 je to 

tedy o 33,2 % méně než za období 24. 10. 2021 – 31. 12. 2021 (Příloha 13). Nejvíce 

sledujících je ke dni 10. 3. 2022, a to ve věku 25–34 let (31,7 %). Druhou silně zastoupenou 
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kategorií jsou uživatelé ve věku 35–44 let, kteří tvoří 26,8 %. věkovými kategoriemi jsou 

poté sledující v rozmezí jsou pak 18-24 let (19,5 %) a 45-54 let (13,4) (Obrázek 36). 

Obrázek 36 Věkové kategorie sledujících na instagramovém profilu 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 

Sledující Českého servisu pocházejí především z Hl. m. Prahy (35,3 % sledujících), dalšími 

městy jsou Šanghaj, Psáry, Vídeň a Chomutov (Příloha 14). Ve srovnání s účtem 

na Facebooku je i zde patrné, že sledující ze Šanghaje nemusí být potencionálními zákazníky 

Českého servisu. Důvodem je vzhled instagramového profilu, který není primárně zaměřen 

na informativní příspěvky, ale na vzhled celého „feedu“, který je designován do červené 

barvy firemního loga. Zde pro sledujícího není jazyková bariéra podstatná, mohou však 

hodnotit feed po vizuální stránce. Příspěvky jsou tu srozumitelné. Pokud se uživatel 

nezaměří na text, který je uveden u daného příspěvku, s vysokou pravděpodobností pochopí 

jeho sdělení. 

Cílové publikum 

Český servis doposud hledá přesně určené cílové publikum. Tím, že je na trhu pro B2B trh 

a pro B2C trh, bylo složité se zaměřit pouze na ten jeden. Většina velkých zakázek je ze 

strany B2B trhu, ale nejčastějšími zákazníky na prodejně jsou běžní uživatelé elektronických 

zařízení. Cílovou skupinou Českého servisu jsou dle odhadu interního zdroje zákazníci ve 
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věku 35-44 let, kdy se jedná o střední cestu. Mezi cílovou skupinu nezahrnuje zákazníky 

v rozmezí 24 let – a méně, a také zákazníky ve věkové skupině 65+. 

V období od 1. 10. 2021 – 31. 12. 2021 byl na pobočce v Praze 4 na příjmu servisu proveden 

sběr informací, kdy zaměstnanci měli u každého zákazníka doplnit pohlaví a odhadovaný 

věk. Cílem bylo přiblížit se k odhadovanému cílovému publiku. Dle průzkumu ženy tvořily 

24 % příchozích zákazníků a muži 76 %. Nejčastěji příchozí věkovou kategorií dle odhadu 

byli lidé ve věku 35 let a více. Své zařízení si zde nechali opravit lidé mladší 35 let. 

V kapitole Vyhodnocení dotazníkového šetření byla nejvíce zastoupena věková kategorie 25-

34 let a dle  Google Analytics na webové stránky nejčastěji přicházejí lidé ve věku 25-34 let. 

Na základě těchto výsledků je třeba, aby se Český servis zaměřil přibližně na tuto věkovou 

kategorii, a přizpůsobit tomu svou prezentaci. 

Druhou součástí průzkumu na pobočce v Praze 4 byl dotazník poskytnut zákazníkům 

osobně. Účelem bylo zjistit, zda je oprava určena pro koncového zákazníka nebo pro firmu, 

Ze získaných dat, byla oprava určena z 56 % pro koncové zákazníky, a pro firmy činila 44 %. 

Pro Český servis je obtížné definovat si své zákazníky. Tím, že pobočku navštěvují 

zaměstnanci firmy nebo je zařízení dopraveno jinou osobou, než pro kterou byla oprava 

určena. 

4.2.4 Značka Český servis 

Jak uvádí Keller (2007), mezi prvky značky se řadí: logo, symbol, slogan nebo také 

představitel. Český servis však z prvků značek má pouze logo (Obrázek 37).  Logo Českého 

servisu je popisného tvaru, jedná se o jednoduché a moderní logo doprovázené primárně 

červenou barvou. Červená je symbolickou barvou samotného servisu. K 1. 1. 2022 byl Český 

servis odkoupen jinou společností, která se rozhodla pro zmodernizování loga. Do loga byl 

dodán prvek, který je pro společnost typický a tím je červená tečka. Nové logo má i nově 

k červené barvě přidanou černou, díky této barvě je logo lépe a lehce kombinovatelné 

s případnou grafikou a více přehledné. 
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Obrázek 37 Logo Českého servisu 

 
Zdroj: vlastní zpracování dle Českého servisu, 2022 

Český servis na trhu působí od roku 2007 a během této doby otevřel 8 poboček v České 

republice. Otevírací doba se u poboček liší, hlavní prodejna v Praze – Modřanech má 

otevírací dobu ve všedních dnech od 9:00 – 18:00 hod (Tabulka 3). Každá pobočka má jinou 

otevírací dobu a žádná neposkytuje své služby během víkendu. U plzeňské pobočky je pro 

zákazníky složité zapamatovat si jednotlivé dny. Otevírací doba patří mezi rozhodující 

ukazatele, kdy zákazníci využívají služeb servisu ve svých volných chvílích po odchodu 

z práce nebo o víkendech, kdy mají více času na zařizování důležitých věcí. Otevírací doba 

spolu s umístěním nepatří mezi silné stránky Českého servisu. Hodnocení Českého servisu 

na webových prohlížečích a na Facebooku je vysoké. Na Google.com má hodnocení 

4,2 hvězdiček na Seznamu.cz disponuje 4,1 hvězdičkami a na Facebooku má hodnocení 

4,2 hvězdiček. 

Tabulka 3 Otevírací doba jednotlivých poboček 

Pobočka Otevírací doba 

Hl. m. Praha Po – Pá 9:00 – 18:00 hod. 

Brno Po – Pá 8:00 – 17:00 hod. 

Plzeň 

Po 8:00 – 17:00 hod. 

Út 8:00 – 16:30 hod. 

St 8:00 – 17:00 hod. 

Čt 8:00 – 16:30 hod. 

Pá 8:00 – 15:30 hod. 

Pardubice 
Po – Čt 8:00 – 16:30 hod. 

Pá 8:00 – 16:00 hod. 

Zlín Po – Pá 8:00 – 16:30 hod. 
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Ostrava Po – Pá 8:00 – 16:30 hod. 

Děčín Není otevřena pobočka pro B2C 

České Budějovice 
Po – Čt 9:00 – 16:00 hod. 

Pá – 9:00 – 14:30 hod. 

Zdroj: vlastní zpracování dle dostupných informací, 2022 

Český servis během 15 let na svých sociálních sítích nevybudoval silné povědomí o značce. 

I přes to, že zákazníci nesledují sociální sítě, se na Český servis obrací s opravou svých 

zařízení. Pro vybudování vyššího povědomí o značce by se Český servis měl zaměřit na 

reklamu ve vyhledávači Google.com, který patří mezi nejpoužívanější vyhledávače 

u uživatelů. Dalším nástrojem, který by pomohl ke zvýšení povědomí o značce je influencer 

marketing. Influencer marketing lze využít i v oblasti servisů, spoustu influencerů vlastní 

kvalitní a drahé vybavení, které využívají ke své každodenní pracovní činnosti. Pokud jsou 

influencery, kteří se zabývají focením, rádi využijí služby servisu zdarma. Zde je to pro obě 

strany výhodné, influencer v rámci např. barterové spolupráce bude mít zadarmo opravené 

zařízení a odměnou za tuto službu propaguje Český servis na svém profilu na jedné ze 

sociálních sítí. Lze říci, že se nejedná o dlouhodobou spolupráci, která by s influencery byla 

na měsíční bázi, v tom se Český servis nestaví do výhodné pozice. 

Elektronické obchody využívá mnoho servisů, kde komunikují své produkty nebo služby 

cestou k zákazníkům. Pro obchodníky je prodej na internetu výhodný. Český servis pro 

nakupování na webových stránkách používá pouze objednání svozu zařízení. Jedná se 

o službu, kdy zaměstnanec Českého servisu přijede pro zařízení k zákazníkovi domů, 

zákazník si pak opravené zařízení vyzvedne na pobočce nebo mu jej zaměstnanec za 

poplatek přiveze zpět. Pro B2B trh je využíváno služeb IT poradentství, outsourcing IT, 

externí správa počítačové sítě, oprava UPS (záložních zdrojů) a opravy PC či notebooků. 

Dle Kotlera a Pfoertsche (2006) je důležité vybudovat úspěšnou značku, kde nelze spoléhat 

pouze na externí marketingové úsilí. Pro budování je také podstatné zaměstnance informovat 

o cílech podniků a „image“ značky. Zaměstnanci Českého servisu jsou spíše těmi, kteří zde 

pracují za účelem pomoci se servisem a není jejich primárním cílem zlepšit povědomí 

o značce. 
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4.3 Analýza vnějšího prostředí – konkurence  

Dle určení konkurenčních stránek od Marketingmineru (2022), jsou konkurencí Českého 

servisu: CZC.cz, iStyle.cz, iPhonepoint.cz, Datart.cz, O2.cz, Okay.cz a další (Obrázek 38). 

Celkový počet konkurentů je 14 882. Lze zde také porovnat shody klíčových slov 

s konkurencí Českého servisu, kdy nejvyšší počet shodných klíčových slov má s CZC.cz.  

Obrázek 38 Konkurenční stránky Českého servisu 

 

Zdroj: Marketingminer, 2022 

Mezi hlavní konkurenty dle počtu zakázek a výsledků, Český servis (2022) zahrnuje: Britex, 

iOpravna, iWant, ITS akciovou společnost, NB servis, Počítačová pohotovost, Smarty.cz, 

a VSP data. V následující části je provedena analýza sociálních sítí a informací jednotlivých 

konkurentů. 

Britex 

Britex.cz je servisem, který dle Justice (2022) byl zapsán do obchodního rejstříku 

21. 5. 1997, tudíž na trhu působí téměř 25 let. V České republice sídlí pouze na jedné 

pobočce v Kladně a zákazník tuto pobočku může navštívit ve všedních dnech od 8:00-16:30 

hod. s přestávkou od 13:00-13:30 hod. Servis Britex nemá založeny účty na žádné ze 

sociálních sítí. Zákazník tak může navštívit pouze webovou stránku www.britex.cz, která 

pro samotnou propagaci stránky a budování povědomí o značce, nemusí být dostačující. 

Hodnocení tohoto servisu je dohledatelné na stránkách: Seznam.cz a Google.com, kdy na 

Seznam.cz má ke dni 21. 2. 2022 hodnocení 2,7 hvězdiček, a na Google.com 4,0 hvězdiček.  
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iOpravna 

iOpravna je již více známý servis, který byl založen 26. 2. 2009. Zákazníci mohou nalézt 

jednu pobočku v centru Prahy v Karlíně. Otevírací doba je zde ve všedních dne, a to od 8:00-

18:00 hod., a v pátek ve zkráceném čase od 8:00-16:30 hod. Na webové stránce jsou důležité 

ve srovnání s Českým servisem, má iOpravna na své webové stránce e-shop, a zároveň 

možnost objednání služeb na www.iopravna.cz. Hodnocení tohoto servisu lze najít na 

Seznam.cz a Google.com, kdy na Seznam.cz má ke dni 21. 2. 2022 hodnocení 4,0 hvězdiček 

a na Google.com 4,6 hvězdiček. iOpravnu zákazníci najdou na Facebooku, Instagramu, 

LinkedInu a na YouTube.  

Facebook 

iOpravna zde má 4 333 fanoušků a sdílí zde novinky operačních systémů a nových modelů 

značky Apple, která je jedinou a primární v tomto servisu (Příloha 15). 

Instagram 

Na Instagramu je 230 sledujících a 59 příspěvků (Obrázek 39). Příspěvky jsou zde opět 

informativní, využívá se zde grafiky a zařízení v rozloženém stavu. Aktivita zde není tak 

frekventovaná, jako tomu je na Facebooku. 

Obrázek 39 Instagramový profil iOpravna 

 
Zdroj: Instagram iOpravna, 2022 



 

 82

LinkedIn 

iOpravna má založený účet na LinkedInu, kde má 21 fanoušků, tento účet je neaktivní 

a nesdílí se zde žádné příspěvky (Příloha 16). 

YouTube 

Na YouTube je nahráno 13 videí, která pomáhají uživatelům s nejčastějšími problémy. 

Tento kanál nemá žádného odběratele a je od roku 2020 neaktivní. 

iWant 

iWant byl založen dle Justice (2022) 20. 3. 2012. a je v České republice zastoupeno 

10 pobočkami. V Praze se nachází 3 pobočky, v Plzni 2, dále může zákazník nalézt pobočku 

v Českých Budějovicích, Jihlavě, Karlových Varech, Liberci a Pardubicích. Jelikož má 

mnoho poboček, zákazník si může zvolit tu, která je mu blíže. Umístěné jsou ve většině 

případech v obchodních centrech, kde je dopravní dostupnost a časová možnost, jakkoliv 

využít. Otevírací doba se odlišuje podle pobočky, ale většina poboček má otevřeno každý 

den od 9:00-21:00 hod. Na webových stránkách www.iwant.cz jsou uvedeny všechny 

důležité informace, které by mohl uživatel zjistit. iWant se nachází na Facebooku, 

Instagramu, LinkedInu a na YouTube. Hodnocení tohoto servisu lze najít na Google.com 

a ke dni 21. 2. 2022 má hodnocení 4,3 hvězdiček.  

Facebook 

Na Facebooku se nachází 19 351 fanoušků (Příloha 17). Obsah je zde sdílen téměř každý 

den, kdy jsou příspěvky sdíleny i vícekrát za den. Příspěvky jsou informativní o službách 

a produktech. 

Instagram 

Na Instagramu se nachází 71,8 tis. sledujících a je zde sdíleno 118 příspěvků (Obrázek 40). 

Příspěvky jsou zde opět informativní, využívá se zde moderní grafiky, která zaujme, Reels 

videí apod. 
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Obrázek 40 Instagramový profil společnosti iWant.cz 

 

Zdroj: Instagram iWant.cz, 2022 

LinkedIn 

iWant má na svém profilu 927 fanoušků (Příloha 18). Profil je aktivní a sdílí se zde příspěvky 

několikrát do měsíce s pozitivní zpětnou vazbou. 

YouTube 

Na YouTube má iWant 233 odběratelů V průběhu 8 let od založení, bylo sdíleno 70 videí, 

kdy poslední bylo nasdíleno 11. 11. 2021. Od této doby kanál YouTube není aktivní 

a v nahrávání videí nepokračuje. 

ITS akciová společnost 

ITS akciová společnost se na trhu informačních technologií pohybuje již 32 let. V České 

republice zákazníci naleznou 2 pobočky, které se nachází v Hl. m. Praha a v Brně. Otevírací 

doba je ve všedních dnech od 9:00-17:00 hod. Informace o servise zákazník nalezne 

primárně na webové stránce www.its.cz, jejíž provedení je spíše pro B2B trh než pro 

koncového zákazníka. Hodnocení servisu lze nalézt na Google.com a jeho hodnota ke dni 

21. 2. 2022 činí 3,6 hvězdiček. ITS akciová společnost se nachází pouze na YouTube, kde 
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disponuje 20 odběrateli a 5 videi. Tím, že webové stránky obsahují články a produkty určené 

spíše pro B2B trh, by prezentace na sociálních sítích nemusela být úspěšná a bylo by těžké 

určit cílové publikum. 

NB servis s.r.o. 

NB servis byl založen dle Justice (2022) 27. 12. 2011 a v České republice má 4 pobočky 

Z toho 2 jsou umístěny v Hl. m. Praha a 2 v Kladně. Otevírací doba poboček je ve všední 

dny od 9:00-18:00 hod. Webová stránka www.nbservis.cz je vzhledově určená 

a přizpůsobená pro běžného zákazníka hledající servis. Hodnocení NB servisu lze nalézt na 

Facebooku (3,0 hvězdiček), Seznamu.cz (3,8 hvězdiček) a na Google.com (4,1 hvězdiček). 

Profil vlastní na sociálních sítích Facebook, kde se nachází 2 fanoušci a jedná se o neaktuální 

profil (Příloha 19) a LinkedIn, který má 37 fanoušků a ani zde se nesdílí příspěvky (Obrázek 

41). 

Obrázek 41 Profil společnosti NB servis na LinkedInu 

 

Zdroj: LinkedIn NBServis s.r.o., 2022 

Počítačová pohotovost 

Počítačová pohotovost se na trhu dle Justice (2022) pohybuje od roku 1996. Servisní 

středisko v České republice sídlí pouze na jedné pobočce v Hl. m. Praha. Otevírací doba této 

pobočky je ve všedních dnech od 9:00-18:00 hod. Webová stránka 

www.pocitacovapohotovost.cz je určená pro B2C trh a zákazník tu nalezne vše, co k servisu 
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potřebuje. Hodnocení se nachází na Facebooku (4,9 hvězdiček) na Seznamu.cz 

(3,9 hvězdiček) a na Google.com (3,6 hvězdiček). Pro propagaci na sociálních sítích 

Počítačová pohotovost využívá Facebook, který ke dni 21. 2. 2022 sleduje 6 004 fanoušků 

(Příloha 20). Tento účet není aktivní, poslední sdílený příspěvek byl v listopadu v roce 2021. 

Celá stránka je obsahově nic neříkající, a zákazník zde těžce pochopí informace, které chce 

Počítačová pohotovost předat. Dále se Počítačová pohotovost nachází na LinkedInu 

(Obrázek 42), kde je 9 sledující a opět se nejedná o aktivní profil společnosti na sociální síti. 

Obrázek 42 Profil společnosti Počítačová pohotovost na LinkedInu 

Zdroj: LinkedIn Počítačová pohotovost, 2022 

Smarty.cz 

Smarty.cz byl stejně jako iWant založen 20. 3. 2012. V České republice se nachází v Hl. m. 

Praha a zákazník se zde může nastavit ve všedních dnech od 10:00-19:00 hod. Na webové 

stránce www.smarty.cz, která je určená pro B2C trh najde přehledně vše o všech zařízeních. 

Hodnocení Smarty.cz je k nalezení na Facebooku (4,1 hvězdiček), Seznamu.cz 

(3,8 hvězdiček) a na Google.com (3,9 hvězdiček). Pro zviditelnění na sociálních sítích 

využívá Facebook, Instagram, YouTube a také LinkedIn. 
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Facebook 

Na Facebooku se nachází 28 396 fanoušků (Příloha 21). Obsah je zde sdílen téměř každý 

den jako u iWant, kdy jsou příspěvky sdíleny i vícekrát za den. Příspěvky jsou informativní 

o službách a produktech a jsou graficky lépe zpracované. 

Instagram 

Na Instagramu se nachází 23,5 tis. sledujících a je zde sdíleno 364 příspěvků (Obrázek 43), 

což je více než je tomu u iWant.cz. Příspěvky jsou opět informativní, využívá se zde moderní 

a zajímavé grafiky, která zaujme a je zde sdíleno 1 Reels video se shlédnutím 4 134. 

Obrázek 43 Instagramový profil společnosti Smarty.cz 

 

Zdroj: Instagram Smarty.cz, 2022 

LinkedIn 

Smarty.cz na svém profilu 1 160 fanoušků (Obrázek 44). Profil je aktivní a sdílí se zde 

příspěvky několikrát do týdne. 
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Obrázek 44 Profil společnosti Smarty.cz na LinkedInu 

 

Zdroj: LinkedIn Smarty.cz, 2022 

YouTube 

Na YouTube má Smarty.cz 2,01 odběratelů a během 7 let, kdy byl účet založen bylo sdíleno 

139 videí, kdy se téměř každý měsíc nahrává video a někdy i vícekrát za měsíc. 

VSP data 

VSP data jsou na trhu od roku 2003 a v České republice se nachází na 5 místech, z nichž 

3 místa jsou zákaznická střediska. Webová stránka www.vspdata.cz je cílená na B2C 

zákazníky spolu s B2B zákazníky. Hodnocení se nachází na Seznamu.cz (1,3 hvězdiček) 

a na Google.com (3,8 hvězdiček). Pro propagaci na sociálních sítích VSP data využívá 

Facebook, který sleduje 56 uživatelů a příspěvky se zde netýkají servisu (Příloha 22). Profil 

na Facebooku je neaktivní. VSP data mají založený profil na YouTube.com ale není zde 

žádný odběratel. 

Zhodnocení postavení Českého servisu vůči konkurenci 

Dle počtu sledujících na sociálních sítích si Český servis vede dobře a z celkového počtu 

9 servisů se umístil na střední příčce (Tabulka 4). Počet sledujících na Facebooku Českého 

servisu není tak vysoký, ale s porovnáním se servisy Britex, ITS akciovou společností, NB 

servisem a VSP daty, je na tom velmi dobře. Porovná-li se Počítačová pohotovost z hlediska 

sledujících na Facebooku, je na tom lépe než Český servis. Účet na Instagramu Počítačová 

pohotovost nemá, a to může mít za vliv na neefektivitu na propagaci v online prostředí. 
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Nejlépe jsou na tom společnosti Smarty.cz, iWant, Počítačová pohotovost a iOpravna. 

Společnosti Smarty.cz a iWant mají výhodu oproti Českému servisu, a to svojí nabídkou, 

nejsou pouze servisem, lze u nich zakoupit zařízení či příslušenství. Jsou firmy, které lidé 

navštěvují zejména vzhledem dostupnosti jako jsou např. obchodní centra. Jedná se o firmy, 

které jsou často na reklamních plochách propagovány. 

Tabulka 4 Postavení Českého servisu vůči konkurenci na sociálních sítích 

Firma Facebook Instagram YouTube LinkedIn 

Český servis 547 110 - 45 N 

Britex - - - - 

iOpravna 4 333 230 0 odb. 21 N 

iWant 19 399 71,8 tis. 233 odb. 926 A 

ITS akciová společnost - - 20 odb. - 

NB servis 2 - - 37 N 

Počítačová pohotovost 6 000 - - 9 N 

Smarty.cz 28 396 23,5 tis. 2,01 tis. odb. 1 140 A 

VSP data 56 - 0 odběratelů - 

 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dat ze sociálních sítí, 2022 

Následující zhodnocení postavení Českého servisu vůči konkurenci vychází z recenzí ve 

webových prohlížečích a na Facebooku, kdy se hodnocení pohybuje od 1-5 hvězdiček. 

Hodnota 1 je nejmenší a hodnota 5 nejvyšší. Dle recenzí lze Český servis zhodnotit jako 

servis s nejlepším hodnocením z uvedených konkurentů. Jeho hodnocení je k nahlédnutí na 

Seznam.cz, na Facebooku a na Google.com. Smarty.cz spolu s iWant mají vysokou 

sledovanost na sociálních sítích, hodnocení však není tak vysoké. Zákazníci mohou mít 

jakákoliv kritéria při výběru servisu, někteří se rozhodují dle známosti daného servisu, 

někteří sledují recenze. Na Google.com mají hodnocení všechny servisy, žádný z nich nemá 

hodnocení pod 3 hvězdy a žádný nedosáhl hodnocení 5 hvězd. Recenze na Seznam.cz je 

u uvedena u většiny. VSP data jsou hodnocena 1,3 hvězdami a Britex 2,7 hvězdami. Dle 

recenzí na Seznam.cz si Český servis vede nejlépe. Na Facebooku poté nalezneme recenze 



 

 89

pouze u 4 servisů Počítačová pohotovost dosahuje nejvyšší hodnoty (4,9 hvězdiček) ze všech 

recenzí zmiňovaných servisů (Tabulka 5). 

Tabulka 5 Postavení Českého servisu vůči konkurenci dle počtu hvězdiček 

Firma Facebook Seznam.cz Google.com 

Český servis 4,2* 4,1* 4,2* 

Britex - 2,7* 4,0* 

iOpravna 
Žádné 

hodnocení 
4,0* 4,6* 

iWant 
Žádné 

hodnocení 
- 4,3* 

ITS akciová společnost - - 3,6* 

NB servis 3,0* 3,8* 4,1* 

Počítačová pohotovost 4,9* 3,9* 3,6* 

Smarty.cz 4,1* 3,8* 3,9* 

VSP data 
Žádné 

hodnocení 
1,3* 3,8* 

 
Zdroj: vlastní zpracování na základě dostupných informací, 2022 

4.4 SWOT analýza 

Jak již bylo zmíněno v kapitole SWOT Analýza, jedná se o hodnocení slabých a silných 

stránek, dále příležitostí a hrozeb. Hodnocení silných stránek a příležitostí bylo v bodové  

hranici 1-5, přičemž hodnota 5 znamená nejvýkonnější silnou stránku/příležitost a hodnota 

a 1 nejméně výkonnou silnou stránku/příležitost. U hodnocení slabých stránek a hrozeb byla 

hodnotící stupnice taktéž 1-5 přičemž hodnota 5 znamená nejvíce slabý faktor a hodnota 

1 nejlépe výkonnou slabou stránku/hrozbu. Údaje pro SWOT analýzy byly zvoleny na 

základě teoretických znalostí, spolupráce se zaměstnanci a vlastního zpracování dle analýzy 

vnitřního prostředí, výsledků z dotazníkového šetření a analýze vnějšího prostředí (Tabulka 

6). 
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Tabulka 6 SWOT analýza Českého servisu 

 
Zdroj: vlastní zpracování, 2022 
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Na základě výsledků SWOT analýzy by se měl Český servis držet strategie ST (Strenghts – 

silné stránky a Threats – hrozby) strategie MAX-MIN – snaha maximalizovat silné stránky 

a minimalizovat hrozby. Mezi nejvýkonnější silnou stránku byla přiřazena pověst firmy. Dle 

interního zdroje Českého servisu se o tomto servisu šíří jen dobré informace i na B2B trhu. 

Nejnižší hodnocení interní zdroj přiřadil k recenzím, kdy i přes to, že jsou většinou kladné 

se vyskytnou i takové, které vznikly nedbalostí personálu při komunikaci. Největší hrozbou 

pro Český servis je silná konkurence. Na trhu je mnoho servisů, které dlouhodobě nepůsobí 

na trhu, ale mají u zákazníků vyšší povědomí o značce, a s tím i vyšší sledovanost na jejich 

sociálních sítích. Další hrozbou je zde dopravní dostupnost. Český servis má pobočku 

v Praze – Modřanech, kde se jedná téměř o kraj Hl.  m. Prahy. Zákazník se sem dopraví 

autobusem, tramvají, obtížně autem, jelikož tato pobočka má k dispozici pouze 2 parkovací 

místa pro své zákazníky. Pokud zákazník ponechá zařízení v opravě, může vyčkat přímo na 

pobočce, kde je občerstvení. V okolí není, jak tuto čekací dobu využít. Ostatní pobočky jsou 

většinou situovány v obchodních centrech. Během doby servisovaného zařízení mohou svůj 

čas věnovat nákupům, posezením v kavárně či jiným aktivitám. Většina servisů je umístěna 

v centru měst s aktivním využitím v blízkém okolí s velmi dobrou dopravní dostupností 

(metro, autobus, tramvaj).  

Na podpoře silných stránek a maximální vyhnutí se hrozeb závisí celková spokojenost 

zákazníků, kteří se většinou rozhodují dle recenzí a také podle místa, kde je servis umístěn. 

 
4.5 Vyhodnocení dotazníkového šetření 

Pro sběr primárních dat bylo dále využito dotazníkového šetření, které proběhlo na portále 

vyplnto.cz. Toto setření bylo dostupné od 28. 1. 2022 do 04. 2. 2022, a obsahovalo celkem 

18 otázek. Vyplnění dotazníku (Příloha 23) trvalo v průměru 2 minuty. Celého šetření se 

zúčastnilo 79 % a 21 % dotazník předčasně ukončilo. Šetření se celkem zúčastnilo 

239 respondentů, z toho 77,82 % (186) žen a 22,18 % (53) mužů. Nejvíce zastoupenou 

věkovou kategorii tvořili respondenti ve věkové kategorii 25–34 let 35,15 % (84). Druhou 

nejvíce zastoupenou kategorií byli respondenti v rozmezí́ 35–44 let 26,78 % (64). Třetí́ 

věkovou kategorii tvořili respondenti od 45–54 let 17,15 % (41). Dotazníkového šetření se 

zúčastnily i osoby starší věkové kategorie 65 let a více a tvořilo ji 5,02 % (12) dotazovaných. 

Nejvíce dotazovaných žije v Hl. městě Praha 71,13 % (170), ve Středočeském kraji 8,37 % 

(20), Jihomoravském kraji 7,11 % (11) a Moravskoslezském kraji 2,51 % (6). Dotazník 
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vyplnili respondenti ze všech krajů s výjimkou Ústeckého kraje, odtud dotazník nevyplnil 

žádný respondent.  

Obecné chování respondentů vůči servisu 

Cílem této části dotazníku bylo zjistit, kolik dotazovaných již potřebovalo servis svého IT 

zařízení, na tuto otázku odpovědělo ano 75,73 % (181) respondentů a ne odpovědělo 

24,27 % (58). Pokud respondenti své zařízení nechali servisovat následovala otázka na 

zjištění konkurence Českého servisu. Mezi servisy, které byly uvedeny v možnostech 

odpovědí a respondenti si zde nechávali své zařízení opravovat patřily nejčastěji: kamenná 

prodejna výrobce 29,28 % (53), Mobil Pohotovost 11,6 % (21), Český servis 9,39 % (17), 

iStyle 7,73 % (14). Respondenti v otevřené odpovědi uváděli nejčastěji servis provedený 

u svých známých, dále Alzu, Datart, iWant, Smarty.cz, ServisMobilu a CZC.cz. 

Vztah respondentů k servisům 

Tato část dotazníku obsahovala konkrétní otázky směřující ke vztahu respondentů 

k servisům. Autorizovaný servis navštěvuje 65,75 % (119) dotazovaných a 34,25 % (62) 

respondentům na autorizaci servisu nezáleží. Svá zařízení si ve stánkových servisech 

v obchodních centrech nechalo opravovat 26,52 % (48) respondentů a 73,48 % (133) 

respondentů stánkové servisy nevyužilo.  

Vnímání značky Český servis 

Z 239 dotazovaných zná pouze 15,06 % (36) respondentů Český servis. Více informací 

o servisu by si zjistilo 47,58 % (108) respondentů a zbylých 52,42 % (119) by si informace 

nehledalo. Důvody, které byly uváděny pro nerozhodnutí pro Český servis: neirelevantnost 

webových stránek, umístění servisu, cena a otevírací doba. O Českém servisu se dotazovaní, 

kteří jej znají dozvěděli doporučením 27,78 % (10), přes sociální sítě 16,67 % (6), měli cestu 

kolem servisu 13,89 % (5) a ostatní přes webovou stránku, či uvedli jiné. V Českém servisu 

si zde nechalo opravit své zařízení 24 respondentů. Mezi nejvíce označovaná zařízení patřily: 

mobilní telefony, notebooky, tiskárny a počítače. Cílem další otázky bylo zjistit, z jakých 

důvodů si respondenti vybírají Český servis (Graf 1). Z grafu je patrné, že nejčastějším 

důvodem byly poskytované služby 50 % (12), doporučení 29,17 % (7) a kladné recenze 

16,67 % (4) spolu s dopravní dostupností 16,67 % (4). 
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Graf 1 Důvody výběru Českého servisu 

 

Zdroj: vlastní zpracování na základě výsledků dotazníkového šetření 

Další otázka obsahovala hodnotící škálu poskytovaných služeb od 1–10, kdy 10 bylo nejvíce 

a 1 nejméně. Uváděné odpovědi neobsahovaly úroveň 6. Nejvyšší bodové hodnocení uvedlo 

29,17 % (7) respondentů a nejnižší bodové hodnocení 8,33 % (2). Respondenti mohli 

v následující otevřené nepovinné otázce napsat vylepšení, které by doporučili. Dotazovaní 

uváděli: kratší trvání opravy, komunikaci na sociálních sítích, přidání chatbota na webovou 

stránku nebo samotnou komunikaci a kvalitu servisu. 
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5 Výsledky a diskuse 

Tato diskuse spolu s výsledky je založena na získaných datech z Marketingminer.cz, Google 

Analytics, Síla SEO, interních zdrojů, sociálních sítí a dále na výsledcích dotazníkového 

šetření. 

První část vlastní práce se zabývala analýzou vnitřního prostředí Českého servisu. Dle 

Marketingminer.cz (2022) na webovou stránku denně zavítá 3 000 tis. uživatelů, kdy je vyšší 

nárůst především v letních a zimních měsících. Prostřednictvím dostupných nástrojů zde 

nelze zkoumat konverze, jelikož se nejedná o internetový obchod. Pro získání dat z Google 

Analytics bylo vybráno období od 1. 1. 2019 – 31. 12. 2019 spolu s obdobím 

od 1.  1.  2021 – 31. 12. 2021. V roce 2019 a 2021 webové stránky nejvíce navštěvovali 

uživatelé ve věkové kategorii od 25–34 let. Český servis vyhledávali spíše muži, kteří v roce 

2019 tvořili 67,6 %. Celková návštěvnost webové stránky v roce 2019 činila 138 831 oproti 

roku 2021, kdy webovou stránku navštívilo 172 710 uživatelů. Uživatelé pocházejí 

především z České republiky, kdy se mezi další země v obou obdobích řadí také USA, 

Slovensko nebo například Francie. Mezi tři nejvyužívanější webové prohlížeče se v roce 

2019 i v roce 2021 staly: Chrome, Safari a Firefox. Na základě těchto výstupů je vhodné 

reklamu umisťovat spíše na Google.com než na portál Seznam.cz. Uživatelé vyhledávají 

Český servis především na svých počítačích/noteboocích a dále na mobilních zařízeních 

a tabletech. Organické vyhledávaní je nejčastějším způsobem, kterým se na web uživatelé 

dostávají, jelikož Český servis nedisponuje placenými reklamami na webových 

prohlížečích. 

Hodnocení webové stránky Českého servisu, dle portálu Síla SEO, dosáhlo skóre 69/100, 

kdy se jedná o nesprávné pořadí nadpisů, které má vliv na rychlost při vyhledávání. Dále 

jsou chybné nadpisy jejichž délka je nedostačující a naopak popisy, u kterých je rozsah slov 

delší, než by měl být dle doporučení. Vybraná klíčová slova Českého servisu se pohybují na 

Google.com na první stránce ve vyhledávání. Některá klíčová slova zaznamenávají růst do 

předních pozic a některá se posouvají do pozic dolních, někdy až na další stranu. 

Marketingminer.cz (2022) uvedl 902 klíčových slov. Nejúspěšnější subdoména je samotný 

název webové stránky www.ceskyservis.cz s celkovou hledaností 361 000. 

Z analýzy metod používaných v oblasti internetové propagace vyplývá, že Český servis 

využívá pouze optimalizaci pro vyhledávače na základě, které zjišťuje pozice svých 



 

 95

klíčových slov. Další metodou, kterou Český servis využívá ke své propagaci, jsou placené 

příspěvky na sociálních sítích a tvoření článků s portály jablickar.cz 

a letemsvetemapplem.cz. Tyto články jsou placenou spoluprací a vychází každý měsíc na 

předem domluvené téma z oblasti Apple zařízení. Pro zvýšení povědomí o značce není 

využíván nejvíce efektivní forma propagace, a to influencer marketing. 

Analýza sociálních sítích Českého servisu zkoumala působení, počet fanoušků a také média, 

na kterých se Český servis vyskytuje. Aktivně používanými sociálními sítěmi jsou: 

Facebook a Instagram. Na Facebooku se ke dni 31. 1. 2022 nachází 547 fanoušků a na 

Instagramu 110 fanoušků. Příspěvky na obou těchto platformách jsou spíše informativní za 

pomoci grafiky nebo reálných fotografií. Nejvyšší dosahy na Facebooku mají příspěvky 

placené, které mají dosah průměrně 9 000. Na Instagramu se jedná o Reels videa, která mají 

dosahy v průměru 1 000. Nejvíce zastoupenou věkovou kategorií, navštěvující Facebook 

a Instagram Českého servisu, jsou uživatelé ve věku 25–34 let. Jedná se tak o nižší věkovou 

kategorii, než tomu je u návštěvnosti webové stránky. Zde se jedná o jiné cílové publikum, 

na které by Český servis měl především cílit. 

Na základě analýzy cílového publika, bylo zjištěno, že Český servis na trhu nabízí služby 

pro B2B i pro B2C trh. Cílovou skupinou jsou dle odhadu interního zdroje zákazníci ve věku 

35-44 let, kteří odpovídají výsledkům návštěvnosti webových stránek. Během období 

1. 10. 2021 – 31. 12. 2021 byl na pražské pobočce provedeno dotazníkové šetření. Na 

pobočku přicházeli nejvíce lidé ve věku 35 let a více, dále pobočku navštívili i osoby mladší 

35 let. Z příchozích bylo 56 % koncových zákazníků a 44 % tvořili zákazníci z firem neboli 

B2B trhu. 

Značka Český servis používá pouze jeden prvek, kterým je logo popisného tvaru. Český 

servis na trhu působí 15 let a otevřel 8 poboček v České republice. Otevírací doba 

jednotlivých poboček se liší, žádná z těchto poboček pro zákazníky nemá otevřeno 

o víkendu. Což je pro mnohé značnou nevýhodou oproti konkurenci. 

Dle analýzy vnějšího prostředí jsou dle Marketingminneru.cz (2022) konkurenčními 

značkami: CZC.cz, iStyle.cz, iPhonepoint.cz, Datart.cz, O2.cz, Okay.cz a další. Hlavními 

konkurenty dle Českého servisu jsou: Britex, iOpravna, iWant, ITS a.s., NB servis, 

Počítačová pohotovost, Smarty.cz a VSP data. Mezi pobočky konkurentů, jež mohou 

zákazníci navštívit i o víkendu patří: iWant. 
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Analýzou sociálních sítí bylo zjištěno, že Britex spolu s ITS a.s. zákazníci nenaleznou na 

sociálních sítích Facebook a Instagram.  ITS a.s. využívá pouze YouTube, kde se nachází 20 

odběratelů.  Nejúspěšnější konkurencí na sociálních sítích je iWant, který disponuje 19 399 

fanoušky na Facebooku a 71,8 tis. sledujícími na Instagramu. Další úspěšnou konkurencí je 

Smarty.cz, který má na svém Facebooku 28 396 sledujících a na Instagramu 23,5 tis. 

sledujících. Dalšími značkami úspěšnými na sociálních sítích je Počítačová pohotovost 

spolu s iOpravnou. Dle recenzí a počtu hvězdiček na webových prohlížečích a na Facebooku 

si nejlépe vede Český servis, který na všech prohlížečích disponuje 4 hvězdičkami. Nejhůře 

hodnoceným servisem jsou VSP data, která mají na Seznam.cz 1,3 hvězdiček, na 

Google.com 3,8 hvězdiček a na Facebooku žádné hodnocení. 

Na základě výsledků SWOT analýzy by se měl Český servis držet strategie ST, kdy se jedná 

o strategii MAX-MIN. Snahou je maximalizovat silné stránky a minimalizovat hrozby. 

Nejnižší hodnocení bylo přiřazeno recenzím, kde i přes vysoká a pozitivní hodnocení se 

nachází i takové, které vznikly při nedbalosti personálu. Hrozbou pro Český servis je 

konkurence, která má silné postavení na trhu a mnohonásobně více sledujících na sociálních 

sítích. Nevýhodou pro Český servis je také umístění servisu a dopravní dostupnost, která 

snižuje počet zákazníků a návštěv poboček. 

Z analýzy zákazníků a dotazníkového šetření Český servis zná pouze 36 respondentů z 239 

dotazovaných. Nejvíce zastoupenou věkovou kategorií tvořili respondenti ve věku 35-44 let, 

kteří odpovídají cílové skupině Českého servisu. Mezi servisy, kde si dotazovaní nechávají 

opravovat svá zařízení patřily: kamenná prodejna výrobce, Mobil Pohotovost, iStyle, Alza, 

Datart, iWant, Smarty.cz, ServisMobilu a CZC.cz. Důvody, které uváděli pro nezvolení si 

Českého servisu byli uváděny: neirelevantnost webových stránek, umístění servisu, cena 

a otevírací doba. Naopak důvody, proč volí Český servis obsahovaly odpovědi: poskytované 

služby, doporučení a kladné recenze. Pro vylepšení Českého servisu respondenti uváděli: 

kratší trvání opravy zařízení, komunikace na sociálních sítích, přidání online chatbota pro 

rychlou komunikaci a kvalitu servisu.  

Na základě výše uvedených výstupů plynou pro Český servis tato doporučení.  Zaměřit se 

na placené reklamy ve vyhledávači Google.com např. bannerové reklamy. Dále začít 

s influencer marketingem, který by Českému servisu přinesl více sledujících a potenciálních 

zákazníků. V rámci propagace na sociálních sítích je potřeba změnit způsob komunikace 

a také zapracovat na vizuální stránce příspěvků. Pro budování B2B vztahů by bylo vhodné 
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do budoucna zaktivnit profil na LinkedInu, kde lze rozšířit okruh firemních zákazníků. 

V porovnání s konkurencí je další efektivní platforma YouTube, kdy by přes vytvořený účet 

mohli nahrávat videa např. z probíhající opravy či sdílení typů pro uživatele, jak se starat 

o zařízení. 

S nárůstem zákazníků a zakázek by v budoucnu pomohlo přemístění pražské pobočky do 

centra města, kde by byla lepší dopravní dostupnost a možnost prodloužení otevírací doby 

o víkend.  
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6 Závěr 

Diplomová práce se zabývala zhodnocením digitálního marketingu na webu a sociálních sítí 

vybrané firmy. Cílem dále bylo určit pozici Českého servisu vůči konkurenci na trhu servisů. 

Práce byla složena z teoretické a praktické části, kdy teoretická část práce byla zpracována 

pomocí sekundárních zdrojů za použití odborné literatury, odborných článků a internetových 

zdrojů. Praktická část byla zpracována na základě údajů z Google Analytics, rozboru 

sociálních sítí Českého servisu a konkurence. Pro získání informací byl sestaven dotazník 

s cílem zjistit povědomí o značce u respondentů a vnímání značky. 

Český servis na trhu působí od roku 2007. Na svém začátku otevřela hned 8 poboček po celé 

České republice. Za dobu 15 let si dokázal vybudovat povědomí o značce v offline světě 

i přes to, že z dotazníkového šetření jej zná pouze 36 respondentů z 239 dotazovaných. 

O Českém servisu se lidé dozvídají z doporučení známých nebo cest kolem servisu. Na 

základě těchto výsledků lze říci, že webová stránka a sociální sítě nejsou způsobem, kde by 

uživatelé hledali informace o Českém servisu. 

Mezi konkurenci Českého servisu patří Britex, iOpravna, iWant, ITS akciovou společnost, 

NB servis, Počítačová pohotovost, Smarty.cz, a VSP data. Respondenti potvrdili konkurenty 

iWant a Smarty.cz, kdy se nejedná pouze o servis ale také o prodej zařízení. Dále dotazovaní 

uváděli nejčastěji servis provedený u svých známých, Alzu, Datart, iWant, Smarty.cz, 

ServisMobilu a CZC.cz. Rozbor komunikace na sociálních sítích Českého servisu 

a konkurence poukázal prostor pro vylepšení v komunikace a sdílení příspěvků. Výsledky 

dotazníkového šetření potvrdily, že sociální sítě nepatří mezi zdroj, o kterém se respondenti 

o Českém servisu dozvěděli. 

Značka patří mezi jeden z nejdůležitějších faktorů při kupním rozhodování spotřebitelů. Při 

analýze sociálních sítí se na prvních místech umisťoval právě iWant a Smarty.cz, kdy 

zákazníci mají silné povědomí o značce, jak již ukázaly výsledky dotazníkového šetření, tak 

i sledující na sociálních sítích, kterých je několik tisíc. Mezi další faktor při rozhodování je 

otevírací doba servisu a dopravní dostupnost. Český servis je umístěn dále od centra 

a zákazníci se sem mohou dopravit MHD, a to tramvají nebo autobusem, který má delší 

časový interval. Dále je možnost dopravit se automobilem, ale bohužel počet 2 parkovacích 

míst, neumožňuje zákazníkům parkovat a vyčkávat tak na opravu na pobočce. Lokalita je 
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v této době důležitá, zákazníci rádi navštěvují obchody a v průběhu servisu si mohou 

nakoupit vše potřebné. 

Závěrem lze říci, že digitální marketing a sociální sítě mají velkou roli jak pro firmy, tak 

i pro spotřebitele. Spotřebitelé se rozhodují nejen na základě kvalitního servisu, ale také 

na známosti daných servisů a recenzí. Budování povědomí o značce v online prostředí 

je v dnešní době těžké, jestliže není marketingová strategie a komunikace určena z počátku, 

je těžké ji vybudovat během několika let. Příkladem je právě Český servis, který i přes 

své dlouhé působení nevybudoval základnu svých sledujících na sociálních sítích. 
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Přílohy 

Příloha 1 Marketingová komunikace na internetu  

 

Zdroj: upraveno dle Krutiš, 2007 
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Příloha 2 Zobrazování PPC reklamy 

 
Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2021
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Příloha 3 Možnosti online komunikace mezi zákazníky a firmami 
Z

ák
az

ní
k 

Poskytovatel dané služby 

Spotřebitel Podnik 

mezi spotřebiteli C2C 

 eBay 

 sociální sítě a blogy 

 doporučení produktů 

mezi podniky a spotřebiteli B2C 

 transakce: Amazon 

 budování vztahů 

 budování značky 

 majitel médií 

mezi spotřebiteli a podniky C2B 

 cena 

 zpětná vazba od zákazníka 

mezi podniky B2B 

 transakce 

 budování vztahů 

 vlastník médií 

 B2B obchodní prostředí 

 

Zdroj: upraveno dle Chaffey, 2011 
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Příloha 4 Hodnocení TITLE Český servis 

 

 
Zdroj: Síla SEO (2022) 
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Příloha 5 Facebook Českého servisu 

 

Zdroj: Facebook Českého servisu, 2022 
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Příloha 6 Přehled výsledků za sledované období 

  

 

 

 
Zdroj: vlastní zpracování dle Facebooku Českého servisu, 2022 
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Příloha 7 Sledujících Českého servisu na Instagramu 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
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Příloha 8 Úspěšnost Reels videa – představení pobočky v Praze 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
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Příloha 9 Úspěšnost Reels videa – detailní záběry pobočky v Praze 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
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Příloha 10 Úspěšnost Reels videa – záběry z opravy mobilního telefonu 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
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Příloha 11 Přehled výsledků za sledované období 

 
 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle Instagramu Českého servisu, 2022 
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Příloha 12 Oslovené účty Českého servisu na Instagramu 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
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Příloha 13 Počet zaujatých účtů Českého servisu na Instagramu 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
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Příloha 14 Lokality sledujících Instagramu Českého servisu 

 

Zdroj: Instagram Českého servisu, 2022 
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Příloha 15 Facebookový profil společnosti iOpravna 

 

Zdroj: Facebook iOpravna, 2022 
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Příloha 16 Profil na LinkedInu společnosti iOpravna 

 

Zdroj: LinkedIn iOpravna, 2022 
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Příloha 17 Facebookový profil společnosti iWant 

 

Zdroj: Facebook iWant, 2022 



 

 130

Příloha 18 Profil na LinkedInu společnosti iWant  
 

 

Zdroj: LinkedIn iWant, 2022 
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Příloha 19 Facebookový profil společnosti NBServis 

 

Zdroj: Facebook NBServis, 2022 
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Příloha 20 Facebookový profil společnosti Počítačová pohotovost 

 

Zdroj: Facebook Počítačová pohotovst, 2022 
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Příloha 21 Facebookový profil společnosti Smarty.cz 

 

Zdroj: Facebook Smarty.cz, 2022 

 



 

 134

Příloha 22 Facebookový profil společnosti VSP data 

 

Zdroj: Facebook VSP data, 2022 
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Příloha 23 Dotazník 

1.) Už jste někdy potřeboval/a servis Vašeho IT zařízení? 

Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí a podle toho se mu zobrazily 
další otázky [Ano – otázka č. 2, Ne → otázka č. 6]. 

 Ano 
 Ne 

2.) Pokud ano, v jakém servisu jste si dané zařízení nechal/a opravit? 

 V kamenné prodejně prodejce 
 Mobil Pohotovost 
 Český servis 
 iStyle 
 iLoveServis 
 Jiné 

3.) Záleží Vám na autorizaci servisu? 

 Ano  
 Ne 

4.) Navštěvujete stánkové servisy / servisy v obchodních centrech? 

 Ano 
 Ne 

5.) Co je pro Vás při výběru servisu důležité? 

 Rychlost servisu 
 Cena 
 Nabízené služby 
 Doporučení 
 Dopravní dostupnost 
 Otevírací doba 

6.) Znáte Český servis? 

 Ano 
 Ne 
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7.) Jak jste se o Českém servisu dozvěděl/a? 

 Doporučení 
 Sociální sítě 
 Jel/a jsem kolem 
 Webová stránka 
 Recenze 
 Jiné 

8.) Už jste si zde nechal/a opravit své zařízení? 

Povinná otázka, respondent musel zvolit jednu z nabízených odpovědí a podle toho se mu zobrazily 
další otázky [Ano → otázka č. 10, Ne → otázka č. 9] 

 Ano 
 Ne 

9.) Proč jste si pro opravu nevybral/a Český servis? 

 Umístění servisu 
 Cena 
 Otevírací doba 
 Neirelevantnost webové stránky 

10.) Jaké zařízení jste si u Českého servisu nechal/a opravit? 

 Mobilní telefon  
 Notebook 
 Tiskárna 
 Počítač 
 Tablet 
 TV 

11.) Z jakého důvodu jste si vybral/a Český servis? 

 Poskytované služby 
 Doporučení 
 Kladné recenze 
 Dopravní dostupnost 
 Rychlost opravy 
 Cena 
  

12.) Byl/a jste se službami spokojená? 10 nejvíce, 1 nejméně 

Respondent se musel rozhodnout mezi odpověďmi „1”, „2”, „3”, „4”, „5”, „6”, „7”, „8”, „9” a 
„10” 
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13.) Co byste na Českém servisu vylepšil/a? 

Respondent mohl napsat odpověď vlastními slovy 

14.) Jak byste hodnotil/a služby Českého servisu ve srovnání s konkurencí? 10 nejvíce, 1 
nejméně 

Povinná otázka, respondent se musel rozhodnout mezi odpověďmi „1”, „2”, „3”, „4”, „5”, „6”, 
„7”, „8”, „9” a „10” 

15.) Pokud jste Český servis neznal/a, zjistil/a byste si více informací? 

 Ano 
 Ne 

16.) Jaké je Vaše pohlaví? 

 Muž 
 Žena 

17.) Kolik je Vám let? 

 18 – 24 let 
 25 – 34 let 
 35 – 44 let 
 45 – 54 let 
 55 – 64 let 
 65 a více let 

18.) V jakém kraji žijete? 

 Hl. m. Praha 
 Středočeský kraj 
 Jihomoravský kraj 
 Moravskoslezský kraj 
 Olomoucký kraj 
 Kraj Vysočina 
 Královehradecký kraj 
 Ústecký kraj 
 Jihočeský kraj 
 Liberecký kraj 
 Zlínský kraj 
 Karlovarský kraj 
 Plzeňský kraj 

Zdroj: vlastní zpracování, 2022 

 


