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Anotace 

C²lem bakal§Śsk® pr§ce je vytvoŚen² e-marketingov® strategie a jej² nasazen² na re§l-

n®m projektu, kterĨ je orientov§n na oblast zdrav®ho ģivotn²ho stylu a fitness. Bude 

vyuģito nejmodernŊjġ²ch poznatkŢ v oblasti soci§ln²ch s²t² a s²tŊ Google.  

V teoretick® ļ§sti pr§ce budou pops§ny soci§ln² s²tŊ Facebook, Instagram, Twitter, 

Google+ s ohledem na jejich aplikov§n² v e-marketingu a moģnosti, kter® nab²z² 

obsahov§ a vyhled§vac² s²Š Google. Tyto s²tŊ maj² v souļasn® dobŊ obrovskĨ e-

marketingovĨ potenci§l, budou tedy jejich jednotliv® prostŚedky porovn§ny a n§slednŊ 

bude navrģena jejich optim§ln² implementace do re§ln®ho provozu. 

Praktick§ ļ§st se zamŊŚ² na tvorbu webov®ho projektu jako open source Śeġen². 

N§slednŊ bude vytvoŚeno nŊkolik reklamn²ch kampan² na soci§ln²ch s²t²ch a s²ti 

Google. Data z²skan§ z tŊchto komunikaļn²ch kan§lŢ budou analyzov§na 

prostŚednictv²m Google Analytics a reportŢ z dalġ²ch n§strojŢ. Na z§kladŊ vĨsledn® 

analĨzy se porovn§ e-marketingov§ ¼ļinnost jednotlivĨch pouģitĨch prostŚedkŢ 

v r§mci navrģen®ho projektu. 
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Google, AdWords, Facebook, Instagram, Twitter, Google+, e-marketing, Sklik, Se-

znam, online marketing 

  



 

Abstract 

The aim of this bachelorôs thesis is to create an e-marketig strategy and implement it 

on a real world project focused on healthy lifestyle and fitness. The state of the art 

knowledge in the field of social networks and the Google Network is used in the thesis. 

In the theoretical part, social networks such as Facebook, Instagram, Twitter, and 

Google+ are described with regard to their application in e-marketing. Furthermore, 

the features of some parts of the Google Network: the Display Network (formerly 

known as the Content Network) and Search Network, are described. These networks 

currently have a great e-marketing potential, therefore, the thesis provides their 

comparison and proposes the optimal implementation into the real operation. 

The practical part focuses on creating a web project as an open source solution. 

Consequently, data from several advertising campaigns were gathered and analyzed 

using Google Analytics and reports from other external tools. The final analysis 

compares e-marketing effectiveness of used strategies in the project. 
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1 Đvod 

C²lem bakal§Śsk® pr§ce je vytvoŚen² e-marketingov® strategie a jej² nasazen² na re§l-

n®m projektu, kterĨ je orientov§n na oblast zdrav®ho ģivotn²ho stylu a fitness. Bude 

vyuģito nejmodernŊjġ²ch poznatkŢ v oblasti soci§ln²ch s²t² a s²tŊ Google.  

V teoretick® ļ§sti pr§ce budou pops§ny soci§ln² s²tŊ Facebook, Instagram, Twitter, 

Google+ s ohledem na jejich aplikov§n² v e-marketingu a moģnosti, kter® nab²z² 

obsahov§ a vyhled§vac² s²Š Google. Tyto s²tŊ maj² v souļasn® dobŊ obrovskĨ e-

marketingovĨ potenci§l, budou tedy jejich jednotliv® prostŚedky porovn§ny a n§slednŊ 

navrģena jejich optim§ln² implementace do re§ln®ho provozu. 

Praktick§ ļ§st se zamŊŚ² na tvorbu webov®ho projektu jako open source Śeġen². 

N§slednŊ bude vytvoŚeno nŊkolik reklamn²ch kampan² na soci§ln²ch s²t²ch a s²ti 

Google. Data z²skan§ z tŊchto komunikaļn²ch kan§lŢ se analyzuj² prostŚednictv²m 

Google Analytics a reportŢ z dalġ²ch n§strojŢ. Na z§kladŊ vĨsledn® analĨzy porovn§m 

e-marketingovou ¼ļinnost jednotlivĨch pouģitĨch prostŚedkŢ v r§mci navrģen®ho 

projektu. 

1.1 C²le pr§ce 

Ve sv® studii pop²ġi vyhled§vaļe Google a Seznam z hlediska placen® reklamy v jejich 

vyhled§vac² a obsahov® s²ti. Z§roveŔ do t®to problematiky zaŚad²m modern² soci§ln² 

s²tŊ ï Facebook, Instagram, Twitter, Google+, YouTube a jejich moģnosti nasazen² 

v r§mci e-marketingu. 

C²lem m® bakal§Śsk® pr§ce bude vypracov§n² e-marketingov® strategie pro 

vytv§ŚenĨ webovĨ projekt zamŊŚenĨ na oblast fitness a zdravĨ ģivotn² styl. Tuto 

strategii n§slednŊ vyuģiji pro naplnŊn² stanovenĨch c²lŢ, kterĨmi jsou zvĨġen² 

n§vġtŊvnosti a podpora znaļky tohoto projektu. Strategie bude nasazena na webov® 

str§nky, kter® zpracuji na open source syst®mu WordPress umoģŔuj²c² rychl® 

a modul§rn² Śeġen². 

Dalġ²m c²lem bude porovn§n² vĨkonnosti jednotlivĨch n§strojŢ a vyhodnocen², zda 

doġlo k potŚebnĨm interakc²m z hlediska n§kladŢ a poģadovanĨch vĨsledkŢ. 

Zaj²mavĨm vĨstupem bude zejm®na srovn§n² vĨsledkŢ placen® reklamy ve 

vyhled§vac² s²ti Google a Seznam v r§mci Ļesk® republiky.  

Pr§ce mŢģe bĨt vyuģita jako odbornĨ podklad pro identick® projekty nebo tak® jako 

popisnĨ materi§l pro uveden® e-marketingov® sluģby. VelkĨ potenci§l tohoto projektu 
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vid²m v jeho transformaci na e-shop, kterĨ by byl podpoŚen jiģ zn§mou znaļkou 

str§nek a dostateļnŊ silnou komunitou uģivatelŢ. Nab²dka e-shopu by byla zamŊŚena 

na sortiment totoģnĨ s obsahem webovĨch str§nek a z§roveŔ by korespondovala 

s odbornĨmi ļl§nky na tomto webu.  

1.2 VĨchodiska pr§ce 

Oblast e-marketingu v dneġn² dobŊ nab²z² ġirok® moģnosti, kter® mŢģeme vyuģ²t pŚe-

devġ²m v online prostŚed². E-marketing neboli online marketing spad§ do pŚ²m®ho 

marketingu, kam lze mimo jin® zahrnout i face to face prodej, direct-mail marketing, 

catalog marketing, telemarketing, pŚ²mĨ televizn² marketing, kiosk marketing, nov® 

digit§ln² technologie a jiģ zmiŔovanĨ e-marketing, jehoģ n§stroje pop²ġi ve sv® baka-

l§Śsk® pr§ci.  

PŚesn® definov§n² pojmu e-marketing je obt²ģn®, Śada odbornĨch publikac² tuto 

sf®ru marketingu formuluje odliġnŊ. Z osobn²ho hlediska povaģuji e-marketing za 

synonymum pro online marketing a z§roveŔ si mysl²m, ģe nejvĨstiģnŊji popisuje tento 

pojem Philip Kotler ve sv® knize Principles of marketing ĂOnline marketing je 

nejrychlejġ² rostouc² forma pŚ²m®ho marketingu, jedn§ se o snahu uv®st na trh 

produkty a sluģby a budovat vztahy se z§kazn²ky pŚes internetñ [1]. E-marketing 

zahrnuje Śadu vazeb mezi subjekty na trhu. Tyto vazby rozdŊlujeme na B2C 

(obchodn²k ï spotŚebitel), B2B (obchodn²k ï obchodn²k), C2C (spotŚebitel ï 

spotŚebitel) a C2B (spotŚebitel ï obchodn²k).  

DŢleģitĨm faktorem efektivn²ho e-marketingu je nejen odliġen² produktu a sluģby 

od konkurenļn² nab²dky, ale stŊģejn² a ļasto opom²jen§ je oblast budov§n² vztahu se 

z§kazn²kem. Online trh je v souļasn® dobŊ pŚesycenĨ nab²dkami jednotlivĨch 

obchodn²kŢ. Vhodn§ komunikace s kl²ļovĨmi z§kazn²ky je zde zcela z§sadn², jak 

pŚil§kat novou a udrģet st§vaj²c² popt§vku. Z hlediska komunikace s kl²ļovĨmi klienty 

je optim§ln² vyuģ²vat online n§stroje, kter® nab²z² internetov® vyhled§vaļe. V samotn® 

pr§ci se zamŊŚuji na n§stroje online marketingu pro vyhled§vac² a obsahovou s²Š 

Google, konkr®tnŊ Google AdWords, kterĨ je reklamn²m n§strojem pro tvorbu 

a spr§vu reklam. U konkurenļn²ho tuzemsk®ho vyhled§vaļe Seznam to bude reklamn² 

n§stroj Sklik. Jde o takzvan® PPC syst®my dobŚe vysvŊtleny v knize Martina Domese 

Google AdWords jednoduġe. [2] Jejich vĨsledky n§slednŊ zhodnot²m pomoc² 

analytick®ho n§stroje Google Analytics a vyuģiji prostŚed² soci§ln²ch s²t² Facebooku, 

Twitteru, Instagramu, YouTube a Google+.  
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Jednotliv® n§stroje pouģiji k optim§ln² podpoŚe fungov§n² webov® str§nky 

www.foxfitfactory.cz zamŊŚen® na fitness a zdravĨ ģivotn² styl a k celkov®mu 

navĨġen² n§vġtŊvnosti a podpoŚe znaļky. Tyto webov® str§nky funguj² na principu 

vkl§d§n² ļl§nkŢ a vide² s danou problematikou a s n§slednou komunikac² autora se 

ļten§Śi str§nek. V souļasn® dobŊ se nejedn§ o klasickĨ prodejn² model B2C, ale pouze 

o komunikaļn² a obsahovou online platformu s uģivateli, kteŚ² se zaj²maj² o sport 

a zdravĨ ģivotn² styl. Mysl²m si, ģe tato bakal§Śsk§ pr§ce bude optim§ln²m z§kladem 

pro pŚ²padn® budouc² zaŚazen² webovĨch str§nek do klasick® prodejn² platformy e-

shopu a mŊla by fungovat jako podpŢrn§ ļ§st pro prodej. 

1.3 Metody pr§ce 

V r§mci ¼vodu do problematiky se sezn§m²m se z§kladn² literaturou a odbornĨmi 

texty jednotlivĨch platforem a jejich funkļnosti. Tento z§klad bude nezbytnĨ pro po-

chopen² struktury a n§vrh jednotlivĨch kampan². D§le je nutn® naļerpat znalosti a in-

formace z oblasti obsahov®ho marketingu. Tyto znalosti jsou stŊģejn² pro ¼spŊġn® 

osloven² uģivatelŢ soci§ln²ch s²t², s c²lem pŚesmŊrovat je na webov® str§nky projektu. 

Na z§kladŊ tŊchto z²skanĨch informac² zpracuji teoretickou ļ§st pr§ce. 

Po zpracov§n² teoretick® ļ§sti pr§ce se zamŊŚ²m na praktickou ļ§st. V praktick® 

ļ§sti vytvoŚ²m webov® str§nky na open source Śeġen² WordPress s n§slednou 

optimalizac² pro vyhled§vaļe. Dalġ²m krokem bude vytvoŚen² obsahov® strategie, na 

z§kladŊ kter® vznikne ucelenĨ form§t pro informace publikovan® napŚ²ļ vġemi kan§ly. 

Pot® sestav²m e-marketingovou strategii, kter§ stanov², jak® n§stroje se vyuģij² pro 

propagaci a z jak®ho dŢvodu. Strategie z§roveŔ jasnŊ definuje strukturu jednotlivĨch 

kampan². 

Posledn²m bodem bude vyhodnocen² dat n§vġtŊvnosti ze strany uģivatelŢ. 

N§vġtŊvnost lze zjistit nejenom z internetovĨch str§nek webu, ale i z hlediska poļtu 

¼ļastn²kŢ, kteŚ² doch§zej² na cviļen². Toto cviļen² prob²h§ na z§kladŊ podpory brandu. 

Na tuto n§vġtŊvnost by mŊl m²t pŚ²mĨ vliv pr§vŊ e-marketing v cel® sv® ġ²Śi. Na 

z§kladŊ tŊchto dat vyhodnot²m, jak vĨkonn® jsou jednotliv® n§stroje a zda jejich volba 

byla spr§vn§. Z§roveŔ zhodnot²m, zda cel§ strategie splnila optim§lnŊ svŢj ¼ļel, se 

kterĨm byla vytvoŚena. 

  

http://www.foxfitfactory.cz/
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2 Co je to e-marketing 

Pojem e-marketing v sobŊ zahrnuje sadu vĨkonnostn²ch n§strojŢ a metod, kter® se vy-

uģ²vaj² pro podporu sluģeb nebo produktŢ prostŚednictv²m internetu. [3] Jedn§ se 

o soubor strategi² a taktik, kter® jsou realizov§ny prostŚednictv²m digit§ln²ch kan§lŢ 

k dosaģen² stanovenĨch c²lŢ. Je moģn® setkat se s mnoha n§zvy jako napŚ. online mar-

keting, digit§ln² marketing, apod. Tyto uveden® n§zvy popisuj² totoģnou vŊc. E-mar-

keting obsahuje ġirokou ġk§lu komunikaļn²ch kan§lŢ, jejichģ poļet se st§le rozġiŚuje 

s rychlejġ²m rozvojem digit§ln²ho svŊta.  

E-marketing nab²r§ na s²le pŚedevġ²m d²ky digit§ln² ®Śe, kdy takŚka kaģdĨ z n§s m§ 

pŚ²stup na internet. Na internetu vyhled§v§me informace, pracujeme, bav²me se 

s pŚ§teli nebo ho vyuģ²v§me jinĨm zpŢsobem. S t²mto faktem pracujeme v r§mci e-

marketingu, kterĨ dok§ģe jednotliv® kan§ly, kde se bŊģnŊ vyskytujeme propojit 

a z²skan® informace vyuģ²t. 

Souļ§st² e-marketingu je: 

¶ PPC reklama, 

¶ e-mail marketing, 

¶ soci§ln² s²tŊ, 

¶ SEO, 

¶ linkbuilding, 

¶ affialiate marketing, 

¶ content marketing. 

2.1 VĨhody e-marketingu 

VĨhodou oproti bŊģn®mu offline marketingu je pŚedevġ²m mŊŚitelnost a c²len². MŊŚi-

telnost² je myġlen dosah, zaujet² a dalġ² metriky, ale tak® n§vratnost reklamy podle 

stanovenĨch c²lŢ. Jsme tedy schopni v prŢbŊhu vyhodnocovat bŊģ²c² kampanŊ a pŚ²-

padnŊ je za bŊhu upravovat pro lepġ² vĨsledky, coģ je nespornou vĨhodou oproti 

offline marketingu. Nav²c v e-marketingu dok§ģeme velice pruģnŊ reagovat na jak®-

koliv okoln² vlivy, kter® mohou nastat. Dalġ² vĨhodou je velice pŚesn® c²len² reklam 

podle jednotlivĨch kan§lŢ v z§vislosti na zvolen® strategii a c²len®m publiku. Nejsme 

v§zan² na jeden n§stroj, ale mŢģeme vyuģ²vat nepŚebern® mnoģstv² prostŚedkŢ, kter® 

dok§ģ² vytvoŚit kompletn² marketingovĨ mix. Cena je v porovn§n² s jinĨmi syst®my 

mnohem pŚ²vŊtivŊjġ² a ve vŊtġinŊ n§strojŢ se plat² aģ od splnŊn® akce (zobrazen², pro-

klik, é). Nejsme omezeni m²stem a ļasem, jsme schopni bez zdlouhavĨch pŚ²prav 
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oslovit z§kazn²ky po cel®m svŊtŊ a to v prŢbŊhu cel®ho dne. Nav²c lze z²sk§vat takŚka 

okamģitou zpŊtnou vazbu od uģivatelŢ. [4] 

2.2 NevĨhody e-marketingu 

E-marketing neobsahuje pouze vĨhody, m§ i nŊkolik nevĨhod. Jedna z nejvŊtġ²ch je 

ta, ģe i v dneġn² dobŊ nemus² kaģdĨ vyuģ²vat internet. Jestliģe se marketingov§ strate-

gie bude ub²rat pouze digit§ln²m smŊrem, nedok§ģeme zac²lit veġker® naġe potenci§ln² 

publikum. 

Dalġ² nevĨhodou mŢģe bĨt tak® nedŢvŊryhodnost internetu. I kdyģ tento trend 

neust§le kles§ a lid® v dneġn² dobŊ ļ²m d§l v²ce vyuģ²vaj² on-line prostŚed² k rŢznĨm 

ļinnostem. 

Reklamn² slepota je dalġ²m prvkem, se kterĨm musej² marketingov² specialist® bojo-

vat. ĻlovŊk se nauļil reklamu ĂpŚirozenŊñ ignorovat nebo ji filtruje pomoc² rŢznĨch 

Ad blokŢ. Je st§le obt²ģnŊjġ² zaujmout sv® c²lov® z§kazn²ky. Proto je nutn® vytv§Śet 

st§le kreativnŊjġ² kampanŊ, neģ tomu bylo dŚ²ve. 

Obrovsk® riziko, kter® bĨv§ spjato s e-marketingem, mŢģe bĨt velice rychl§ ztr§ta 

dobr®ho jm®na. NapŚ²klad v situaci ġpatn® komunikaci na soci§ln²ch s²t²ch a dalġ²ch 

m²stech. To co je obrovskou vĨhodou v podobŊ rychlosti a dostupnosti, se r§zem mŢģe 

promŊnit v n§stroj, kterĨ v nespr§vnĨch ruk§ch dok§ģe vġe pokazit. [4] 

VĨhody NevĨhody 

MŊŚen² Ne kaģdĨ vyuģ²v§ internet 

C²len² NedŢvŊra 

Moģnosti optimalizace Moģnost rychl®ho poġkozen² dobr®ho jm®na 

ĠirokĨ vĨbŊr n§strojŢ a technik Reklamn² slepota 

Niģġ² n§klady  

Dostupnost  

ZpŊtn§ vazba  

Tabulka 1: VĨhody a nevĨhody e-marketingu 
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3 PPC reklama AdWords a Sklik 

Na sam®m zaļ§tku je nutn® definovat, co je PPC1 reklama. Pod touto zkratkou se 

skrĨv§ pojem ĂPay per clickñ. Jak uģ s§m n§zev napov²d§, cena je ¼ļtov§na na z§kladŊ 

proklikŢ, coģ tomuto druhu reklamy d§v§ nespornou vĨhodu v mŊŚitelnosti. 

V naġ² oblasti lze pracovat se z§kladn² dvoj²c² reklamn²ch syst®mŢ. Prvn²m je 

syst®m AdWords, kterĨ spad§ pod spoleļnost Google a druhĨm je tuzemskĨ n§stroj 

Sklik, kterĨ je vyv²jen spoleļnost² Seznam. Tyto dva vyhled§vac² syst®my jsou 

stŊģejn² a d§ se s jistotou tvrdit, ģe jsme pomoc² nich schopni oslovit vŊtġinu ļesk® 

internetov® populace. [5] [6] 

VĨhody NevĨhody 

Platba za proklik Obt²ģn® nastaven² 

Zac²len² reklamy Nutn§ pravideln§ kontrola 

Lze ovlivŔovat pozice inzer§tŢ V nŊkterĨch odvŊtv²ch obrovsk§ cena za proklik 

Optimalizace reklam v prŢbŊhu 

ļasu 

 

MŊŚitelnost  

Vynikaj²c² ¼ļinnost  

Okamģit® vĨsledky  

Tabulka 2: VĨhody a nevĨhody PPC reklamy 

Rozliġujeme dva z§kladn² druhy: 

¶ vyhled§vac² s²Š ï inzer§ty jsou zobrazov§ny pŚ²mo ve vĨsledc²ch vyhled§-

v§n², 

¶ obsahov§ s²Š ï vyuģ²v§ partnerskou s²Š webovĨch str§nek. 

Druhy reklam:  

¶ textov® reklamy, 

¶ kontextov® reklamy, 

¶ bannerov® reklamy, 

¶ remarketing / retargeting, 

¶ video reklamy, 

¶ Google n§kupy, 

¶ produktov® reklamy, 

¶ dynamick® reklamy. 

                                                 
1 PPC ï Pay per click 
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3.1 Struktura kampan² 

Reklamy maj² svou jasnou strukturu v r§mci ¼ļtu, kter§ n§m usnadŔuje jejich pŚehled-

nost a n§slednou optimalizaci. Pokud si dopŚedu strukturu promysl²me, bude se n§m 

s celĨm reklamn²m ¼ļtem pracovat podstatnŊ l®pe.  

KampaŔ: 

¶ vyjadŚuje typ kampanŊ, 

¶ upravuje rozpoļet, 

¶ upravuje c²len² geolokaļn² i platformy, 

¶ jazykov® c²len², 

¶ mŊla by jasnŊ vystihovat spoleļn® znaky pro prvky v n² obsaģen®,  

¶ obsahuje sestavy, sestavy jsou podkategorie kampan². 

Sestava: 

¶ upravuje nab²dky cen pro sestavy, 

¶ ceny lze upravit i na ¼rovni kl²ļovĨch slov, 

¶ obsahuje kl²ļov§ slova, kter§ spouġtŊj² reklamu,  

¶ obsahuje rozġ²Śen² reklam, 

¶ podstr§nky, 

¶ telefon, 

¶ vĨzvu, 

¶ recenze, 

¶ podkategori² sestav jsou reklamy (inzer§ty). 

Reklamy (inzer§t): 

¶ obsahuj² textov® nebo grafick® inzer§ty. [7] 
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3.2 ProstŚed² AdWords 

ProstŚed² AdWords je velice obs§hl® a pro prvotn² sezn§men² je velice vhodn® si proj²t 

syst®m n§povŊdy, kter§ je kvalitnŊ a aktu§lnŊ zpracov§na. Najdete zde prvky pro 

tvorbu kampan², aŠ uģ pro obsahovou nebo vyhled§vac² s²Š, ale tak® n§stroje pro vy-

hodnocov§n² vaġich kampan². 

 

Obr§zek 1: Uk§zka prostŚed² Google AdWords 

3.3 ProstŚed² Sklik 

Syst®m Sklik nenab²z² tolik moģnost² jako AdWords, ale o to je s n²m pr§ce jedno-

duġġ². V z§kladn²m pohledu m§te opŊt moģnost zakl§dat nov® kampanŊ podle potŚeby, 

upravovat st§vaj²c² kampanŊ a opŊt reportovat data. 

 

Obr§zek 2: Uk§zka prostŚed² Sklik 
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3.4 AdWords Editor 

AdWords Editor je skvŊlĨm pomocn²kem, d²ky kter®mu lze exportovat a n§slednŊ im-

portovat kampanŊ z AdWords do Skliku. Tento n§stroj lze efektivnŊ vyuģ²t pro spr§vu 

obs§hlĨch kampan² a jejich tvorbu. Obrovsk§ vĨhoda je moģnost vyuģit² offline s n§-

slednĨm nahr§n²m dat do syst®mu. Jedinou nevĨhodou, na kterou naraz²te, jsou neak-

tualizovan® novinky a zmŊny, kter® Google do inzertn²ho syst®mu nasazuje. 

 

Obr§zek 3: AdWords Editor 

3.5 Princip fungov§n² PPC reklamy ve vyhled§vac² s²ti 

Internetov® vyhled§vaļe jsou rozdŊleny na dvŊ sekce. Jednu ļ§st zab²raj² vĨsledky 

z placen® inzertn² ļ§sti, kter§ se nach§z² v horn² oblasti vyhled§vaļe a na jeho prav® 

stranŊ. Druhou ļ§st² jsou vĨsledky z pŚirozen®ho vyhled§v§n² tzv. SERP2, kterĨ je 

silnŊ spjat s pojmem optimalizace pro vyhled§vaļe SEO3. 

VĨhody NevĨhody 

C²len² na lidi, kteŚ² Śeġ² danĨ probl®m U specifickĨch t®mat mal§ hledanost 

Rychl® vĨsledky Vysok§ konkurence 

Rychl® spuġtŊn² 

Nutn§ optimalizace na c²len² na 

koncov® f§ze rozhodov§n² n§kupu / 

vyuģit² sluģby 

 
PŚi zav§dŊn² nov®ho sluģby / 

produktu n²zk§ hledanost 

Tabulka 3: VĨhody a nevĨhody reklamy ve vyhled§vac² s²ti 

                                                 
2 SERP ï Search engine result page 
3 Search Engine Optimization 
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3.5.1 Fungov§n² vyhled§vaļŢ 

Internet s§m o sobŊ nab²z² neskuteļn® mnoģstv² informac², kter® lze dohledat. A co 

dŊlat v pŚ²padŊ, ģe nezn§me danou adresu? řeġen²m jsou internetov® vyhled§vaļe jako 

Google a Seznam. InternetovĨ vyhled§vaļ je sluģba, kter§ uģivatelŢm poskytuje vy-

hled§v§n² webovĨch str§nek, kter® nejl®pe odpov²daj² zadanĨm dotazŢm. [8] CelĨ sys-

t®m pracuje na z§kladŊ indexov§n² a algoritmu vyhled§vac²ch dotazŢ. C²lem vyhled§-

vaļŢ je pŚedkl§dat co nejpŚesnŊjġ² vĨsledky na zadanĨ dotaz. Nyn² se jiģ dost§v§me na 

dva z§kladn² rozd²ly ve vyhled§v§n². A t²m jsou vĨsledky organick® a placen®. Orga-

nick® vĨsledky jsou takov®, kter® n§m vyhled§vaļe nab²dnou ze svĨch zaindexova-

nĨch str§nek, oproti tomu placen® vĨsledky jsou jiģ inzertn² funkc². 

 

Obr§zek 4: ZvĨraznŊn² reklamn²ch ploch ve vyhled§vaļi Google 
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Obr§zek 5: ZvĨraznŊn² reklamn²ch ploch ve vyhled§vaļi Seznam 

Dostat se na pŚedn² pŚ²ļky organick®ho vyhled§v§n² s novĨmi webovĨmi str§nkami 

je mnohdy velice obt²ģn® a vede k tomu dlouh§ a n§kladn§ cesta. Oproti tomu 

placenou inzerc² dok§ģeme zviditelnit webov® projekty velice rychle, mnohdy za 

zlomkov® ļ§stky. V dneġn² dobŊ je optim§ln² tyto cesty propojit. 

3.5.2 Princip zobrazov§n² textovĨch inzer§tŢ 

Aby syst®m dok§zal vyhodnotit, kter§ z reklam se m§ spustit, vyuģ²vaj² inzertn² sys-

t®my kl²ļov§ slova. Jedn§ se ve sv® podstatŊ o vyhled§vac² dotaz, kterĨ je zad§n do 

vyhled§vaļe a pokud je obsaģen v naġ² reklamn² kampani, je zde ġance na jej² zobra-

zen². DŢvod, proļ uv§d²m, ģe je zde ġance na zobrazen², je ten, ģe zde vstupuj² dalġ² 

faktory, kter® takt®ģ ovlivŔuj² zobrazen² reklamy. N²ģe je uveden zjednoduġenĨ pohled 

na celĨ cyklus zobrazen² reklamn²ho inzer§tu. [2] 

 

Obr§zek 6: Princip fungov§n² PPC reklamy ve vyhled§vac² s²ti 
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