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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se věnuje nejpoužívanějším PPC systémům v České republice. 

V teoretické rovině popisuje jejich historii a vývoj a seznamuje s funkcionalitou remarke-

ting. V praktické části pak zjišťuje jeho efektivitu a na konkrétních PPC kampaních ukazu-

je jeho smysl pro inzerenty.  

Zároveň tak nabízí užší vzhled do problematiky PPC kampaní a dokazuje jejich efektivitu 

v rámci online marketingu. 

 

Klíčová slova:  

online marketing, PPC reklama, remarketing, retargeting, AdWords, Google, Sklik, coo-

kies, internetová reklama 

   

 

 

ABSTRACT 

This bachelor thesis describes the most used PPC systems in the Czech Republic. The theo-

ry describes the history and development and introduces functionality Remark-ting. The 

practical part determines its effectiveness and specific PPC campaigns shows his sense of 

advertisers. 

At the same time as offering a closer look into the issue of PPC campaigns and demonstra-

tes their effectiveness in the context of online marketing. 

 

Keywords:  

online marketing, PPC, remarketing, retargeting, AdWords, Google, Sklik, cookies, inter-

net advertising. 
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ÚVOD 

Online marketing (marketing na internetu nebo také internetový marketing) se začal vý-

znamněji rozvíjet a uplatňovat zároveň s masivnějším rozšířením internetu. A zejména 

s vzrůstajícími technickými možnostmi internetové reklamy. Průběžně se rozvíjející a zdo-

konalující bannery, multimédia či newslettery, umožnily mnohem lépe zjišťovat a vyhod-

nocovat zákaznické preference, názory, požadavky a připomínky k produktům – někdy 

v této době lze mluvit o počátku skutečného online marketingu. Ten začal významně měnit 

a posouvat do té doby masový marketing na novou úroveň. Dřívější orientace na jednotlivé 

segmenty a širokou cílovou skupinu díky němu přechází na individualizované cílení. Inter-

netový marketing se dokáže soustředit na jednotlivé zákazníky a přesně cílit na jejich po-

třeby a požadavky. Čímž se stává výrazně efektivnější a přináší větší přínos jak zákazní-

kům (nejsou, respektive nemusejí být tolik obtěžovány nerelevantní reklamou), tak inzeren-

tům (ušetří prostředky na zbytečně vynaloženou prezentaci a přesněji si dokážou spočítat 

efektivitu své reklamy). 

Internetový marketing nabízí mnoho nástrojů, kterými lze oslovit cílovou skupinu. Vždy je 

samozřejmě rozumné dobře promyslet, které jsou pro danou cílovou skupinu nejvhodnější. 

V tom se od klasického „offline“ marketingu neliší.  

V povaze tohoto média je, že další a další nástroje neustále přibývají a prosazují se, nebo 

naopak zanikají a upouští se od nich. Vybrat nebo různě kombinovat lze od online chatů, e-

mailingu, advergamingu, virálního marketingu, PR v novinkách a zprávách, věrnostních 

programů až po zápisy do katalogů, bannerové reklamy, PPC reklamu a další. 

Tato bakalářská práce se zabývá posledně jmenovaným nástrojem online marketingu, PPC 

systémy. Zabývá se jejich stručnou historií a vývojem, jejich výhodami a fungováním. Za-

měřuje se na dva nejpoužívanější PPC systémy v ČR - Google AdWords a Sklik. V teore-

tické části práce představuje termín remarketing a vysvětluje jeho princip a fungování 

v obou výše uvedených systémech. 

V praktické části provází nastavením konkrétních kampaní a názorně ukazuje, jak u kam-

paní remarketing nastavit, na co se zaměřit a čemu se vyhnout. Následně v daných časo-

vých obdobích měří a vyhodnocuje přínos konkrétních PPC kampaní na obou uvedených 

systémech. Porovnává jejich efektivitu na reálném odesílání poptávkového formuláře, čili 
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na počtu došlých poptávek. Sleduje výkonnost jednotlivých kampaní s remarketingem 

a bez něj. Na základě zjištěných dat pak přináší porovnání jejich efektivity napříč oběma 

systémy a odpovídá na položené otázky. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 PPC SYSTÉMY A REMARKETING 

1.1 Co je PPC (pay per click) inzerce 

Pay per click (dále PPC) je forma platby za reklamu na internetu. Vžitý český překlad je 

platba za proklik. Jeho základním principem je, že inzerent neplatí za pouhé zobrazení 

reklamního sdělení, ale až za jeho proklik, tzn. v okamžiku, kdy na něj návštěvník webové 

stránky se zobrazeným inzerátem klikne. To je základní faktor, kterým se liší od příbuz-

ných forem plateb za internetovou reklamu. Mezi ty patří tzv. Pay per view (PPV) - tedy 

platba za zhlédnutí inzerátu (Domes, 2012, s. 11), CPM - Cost per mille -  tedy cena za 

tisíc zobrazení (Domes, 2012, s. 118) a pak CPI -  Cost per impression, tedy cena za impre-

si (zobrazení např. banneru) (Domes, 2012, s. 11). 

 

1.2 Zjednodušený postup v systému PPC 

Následující postup zjednodušeně ukazuje, jak PPC reklama funguje: 

• V PPC systému je inzerentem vytvořen reklamní inzerát, odkazující na web, na 

zboží v e-shopu, na poptávkový formulář, který má uživatel vyplnit atd. Co je však 

důležité, vždy tento inzerát nějak souvisí s informací, kterou uživatel hledá. Už 

v zobrazení těchto inzerátů tedy PPC reklama cílí na konkrétnější uživatele z cílové 

skupiny a svým nastavením ignoruje nerelevantní návštěvníky. 

• Komu a na jaké vyhledávací dotazy se má inzerce zobrazit, určuje inzerent v admi-

nistračním rozhraní. Zobrazení může ovlivnit mnoha způsoby. Vytipováním vhod-

ným klíčových slov, maximální cenou za jejich proklik, časovým obdobím zobra-

zení a mnoha dalšími. V teoretické části jsou tyto základní nástroje představeny. 

V praktické části se práce podrobně věnuje zejména funkcionalitě remarketing. 

• Uživatel zadá vyhledávácí dotaz a ve výsledku vyhledávání klikne na sponzorovaný 

odkaz (vždy bývá označen, že jde o výsledek placeného vyhledávání). 

• V systému PPC dojde k zúčtování platby za proklik. 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací                                                           13 

 

Z uvedeného vyplývá, že inzerent nikdy neplatí jen za zobrazení, byť by proběhlo 

v jakémkoli množství. Platba proběhne teprve v okamžiku, kdy uživatel na inzerát klikne.  

 

1.3 Historie PPC systémů 

Vznik PPC systému úzce souvisí se založením společnosti Overture, v září roku 1997.  

V únoru následujícího roku, už pod značkou Goto.com, prezentoval Jeffrey Brewer na kon-

ferenci TED8 koncept reklamy, u které by se platilo za proklik. V červnu roku 1998 pak 

byl spuštěn první systém zobrazující placené výsledky ve vyhledávání na základě nabídek 

inzerentů na konkrétní klíčová slova, tedy PPC.  

V roce 2001 se společnost Goto.com přejmenovala na Overture services a pod tímto ná-

zvem se proslavila, mimo jiné propracovaným nástrojem pro navrhování klíčových slov. 

V roce 2003 pak tuto společnost koupila firma Yahoo!, a její PPC systém dodnes funguje 

pod názvem Yahoo! Search Marketing. 

Společnost Google přišla s vlastním PPC systémem v roce 2000. Jmenoval se AdWords ale 

až do roku 2002 to byl spíše model CPM. Až v roce 2002 spustil Google verzi AdWords, 

kde již nákup reklam probíhal na principu aukce, tedy stejně jako u Overture.  

Microsoft, provozovatel vyhledávače MSN, uvedl vlastní PPC systém na trh v květnu 2006 

pod názvem MSN ADCENTER. 

1.3.1 Historie nejvyužívanějších PPC systémů v České republice 

Na českém internetu nabídl první PPC služby systém eTarget roce 2002. Kontextové re-

klamy na eTargetu fungují především díky partnerství s velkými servery, např.  

s iDnes.cz, Blesk.cz, IHned.cz a dalšími.  

V současnosti nejvýraznější PPC systém na světě, Google AdWords, se v české lokalizaci 

objevuje v dubnu roku 2004.  

Další český PPC systém BBKONTEXT byl spuštěn v roce 2005 (tehdy pod názvem Ed-

Wards), a téhož roku přichází také ADFOX, vytvořený portálem Centrum.cz  

a provozovaný nejen na Centrum.cz, ale i některých dalších obsahových serverech. Svou 

činnost ukončil v březnu roku 2011. Prodej reklamy formou PPC nabízí také sociální síť 
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Facebook, která působí přímo na stránkách uživatelů této sítě. Posledním příchozím je 

Sklik, PPC systém portálu Seznam.cz. 

Zajímavostí na poli PPC systému byl v roce 2012 vznik nového systému mClick. Zajíma-

vostí proto, že se jednalo o podvod z dílny nechvalně proslulého internetového podnikatele 

Martina Chovance. (Giannetti, 2012). 

V současné době na českém internetu (vyjma sociální sítě Facebook) operují tyto tři PPC 

systémy, Google AdWords, Sklik, a eTarget. Etarget ovšem nelze chápat jako klasický 

PPC systém. Důvodem je, že se nezaměřuje primárně na zobrazování výsledků ve vyhledá-

vací síti, ale soustředí se na síť obsahovou. Popisem a rozdílům mezi těmito sítěmi se 

podrobněji věnuje kapitola 2.3 této práce. 

 

1.4 Druhy a možnosti PPC reklamy 

Dle Janoucha (2010, s. 168-169) lze PPC kampaně rozdělit zhruba do těchto tří skupin: 

Kampaně pro budování značky (brandové kampaně), jejichž cílem je vysoký počet ná-

vštěv nebo zobrazení. Sleduje se u nich CTR, počet shlédnutých stránek a doba, jakou ná-

vštěvník na stránkách stráví. Tyto kampaně fungují zejména v obsahových sítích (viz. kapi-

tola 2.3). Více se zde také uplatňuje platební model CPM, namísto CPC. 

Kampaně sloužící k zvýšení návštěvnosti pro weby, u kterých je právě vysoká návštěv-

nost důležitá, protože na něm např. prodávají reklamní prostor. Zejména je důležitá rele-

vantní návštěvnost a proto i zde se sleduje doba trvání návštěvy, kolik stránek si při ní uži-

vatelé prohlédli, zda se vracejí a jak rychle stránku opustili. 

Výkonnostní kampaně jsou zaměřeny na výkon. Nikoliv však na výkon primární (nejde 

např. o to, kolikrát se reklama zobrazila), ale především o výkon sekundární (což je např. 

měřitelná akce na webu inzerenta). Za měřitelnou akci lze považovat např. zakoupení inze-

rovaného produktu, provedení registrace, vyplnění objednávky, zanechání kontaktních úda-

jů apod. Měřitelná akce bývá také označována jako konverze (viz kapitola 2.2.3). 
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1.5 Největší výhody a nevýhody PPC systémů 

1.5.1 Obecné výhody PPC systémů 

• Platba za návštěvu. Inzerent nikdy neplatí za zobrazení, pouze za návštěvníka, kte-

rý na inzerát klikl. 

• Přesné cílení. Ve většině případů (záleží na kvalitě nastavení kampaní) je to navíc 

někdo z požadované cílové skupiny. Navíc lze kampaním přiřazovat denní doby, 

kdy se zobrazují, regionálně cílit jen na vybrané kraje, v obsahové síti (viz. kapitola 

2.3) jim přiřazovat jen weby s určitou tématikou nebo naopak vylučovat weby ne-

vhodné, rozlišovat a cílit pouze na mobilní návštěvníky a mnoho dalšího. 

• Měřitelnost. Všechny PPC systémy nabízí velmi podrobné statistiky a porovnání 

úspěšnosti inzerátů.  

• Výdaje pod kontrolou. Lze začít s malými vstupními náklady (v řádu stokorun). 

Inzerent si může nastavit denní rozpočty, limity ceny za kliknutí apod. Systém 

AdWords dokonce nabízí pro ty, jež začínají poprvé inzerovat v jejich systému, bo-

nus v hodnotě 1000 Kč zdarma. 

• Flexibilita. Kampaně lze kdykoli pozastavit nebo upravit. Lze rychle vytvářet nové 

a rychle tak reagovat na aktuální trendy a situace. Změny se v systémech projevují 

ve velmi krátké době, v řádu několika hodin. Snáze tak lze reagovat na aktuální 

trendy, ať už pozitivní nebo negativní. Jinými slovy, reklamní kampaň lze prakticky 

ihned stáhnout nebo naopak zprovoznit. 

• Jednoduchost. Chce-li mít inzerent kampaně ve svých rukou, stačí se přihlásit do 

osobního účtu na internetové stránce reklamního systému a odkudkoli na světě 

kampaň spravovat.  Všechny systémy nabízí velkou podporu ve formě nápověd 

a blogů a ty největší i telefonickou asistenci. Reklamní kampaň tak založí a spustí 

prakticky každý běžný uživatel internetu. Nutně ovšem neznamená, že každý uživa-

tel si dokáže tyto kampaně nastavit efektivně a tak, aby mu přinášely to, co od nich 

očekává.  
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• Zvýšení návštěvnosti. Na rozdíl třeba od Search Engine Optimalization (SEO) 

(Kubíček, 2008, s. 17) je vliv na zákazníky téměř okamžitý a při správně nastavené 

kampaně je narůst návštěvníků velmi rychlý.  

• Informace o návštěvnících.  Ze statistik lze vyčíst velmi zajímavé a důležité in-

formace o návštěvnících stránek. Navíc například Google AdWords umožňuje pro-

pojit výsledky reklamních sestav s podrobnými statistikami Google Analytics, což 

je robustní nástroj, nabízející podrobné sledování návštěvnosti webových stránek. 

Poskytuje detailní informace o návštěvnících, vstupních a výstupních stránkách, 

vyhodnocuje klíčová slova, nabízí konverze chování a mnoho dalších informací. 

„Díky nim se dozvíte veškeré podrobnosti o svých kampaních, reklamních sesta-

vách, klíčových slovech a inzerátech. Na základě dat můžete provádět podložená 

rozhodnutí o tom, které reklamy vypnete, které ponecháte, zda přidáte nová klíčová 

slova či změníte demografické cílení. Veškerá data jsou dostupná se zpožděním 

pouhých několika hodin – svá rozhodnutí tedy můžete provádět v reálném čase 

podle aktuálního výkonu kampaní.“ (Němec, 2015)  

• Mnoho uživatelů netuší, že první výsledky ve vyhledávání jsou placená reklama. 

I přesto, že jsou viditelně označeny nápisem reklama. "Celých 41 procent uživatelů 

internetu neví, že Google do organických výsledků hledání přidává reklamy. Pova-

žují je za odkazy s nejkvalitnějším obsahem. Čtyři z deseti internetových uživatelů 

nerozlišují mezi placeným a organickým vyhledáváním. Co více – předpokládají, že 

první zobrazené odkazy jsou upřednostněny pro svou kvalitu." (Mediaguru, 2015) 

1.5.2 Nevýhody PPC systémů 

• Není vhodný na všechno. Typickým příkladem je třeba zboží, o které se zákazník 

zajímá, ale přes internet si ho nekupuje, protože si ho chce prohlédnout osobně, vy-

zkoušet si ho apod. Obtížně se pak u těchto inzerátů vyhodnocuje jejich úspěšnost, 

protože chybí konverze v podobě nákupu zboží. 

• Nevhodné na věci, které lidé nehledají. Z principu nejsou PPC reklamy vhodné 

na cokoli, co lidé nehledají. Jestliže uživatel zadá vyhledávácí dotaz na nový stůl, je 

malá pravděpodobnost, že by kliknul na inzerci např. zájezdu. „Někdy se ovšem 

může stát, že lidé nevědí, co mají hledat. Ani v tomto případě nemá smysl investo-
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vat čas, peníze a úsilí do vytváření PPC reklam a je lepší zvolit jinou formu rekla-

my nebo zvolit některý z dalších nástrojů marketingového komunikačního mixu 

(Janouch, 2010, s. 169). 

• Podvodné prokliky. Zvláště v počátečních dobách působily velké problémy pod-

vodné kliky na inzeráty (tzv. click fraud). Jejich cílem bylo co nejrychleji vyčerpat 

denní limit zobrazení např. konkurenčního inzerátu. Společnost Google uvádí, že 

„většinu neplatných kliknutí v systému AdWords zachytí jeho filtry“. Tyto filtry 

jsou neustále aktualizovány a reagují na široké spektrum jevů v provozu, které na-

značují podvodná kliknutí. V průměru tvoří neplatná kliknutí méně než 10 % všech 

kliknutí na reklamy AdWords.“ (Google, 2015) 

• Nepodporuje značku ve vyhledávací síti. PPC reklamní kampaně inzerentům ve 

vyhledávací síti příliš nepomohou při propagaci značky (tzv. branding). Je to logic-

ké, značka se nikde v textu nezobrazuje, navíc uživatel hledá produkt a na jeho vy-

hledávací dotaz se zobrazují placené reklamy. V případě že hledá konkrétní značku, 

není si potřeba platit za placené výsledky vyhledávání, vyhledávač značku obvykle 

automaticky nabízí na předních místech organického vyhledávání. Nedoporučuje se 

ani udávat název značky v textech inzerátů a zaměřit se jen na klíčová slova, která 

návštěvník hledá, protože to je to, co ho nejspíš skutečně zajímá. Navíc užití zná-

mých značek může být často vyhodnoceno jako porušení pravidel reklamy a typicky 

Google AdWords takové reklamy často zamítá nebo požaduje souhlas vlastníka 

značky. 

• Složité řízení celé kampaně. PPC jsou ve svých principech velice jednoduché. Na-

opak jejich skutečně efektivní řízení je složité. To je důvodem, proč si služby digi-

tálních agentur najímají i největší internetové obchody či mediální agentury (Ně-

mec, 2015). 

• Zvyšující se cena za proklik. Při stále rostoucím trendu zvyšování investic do in-

ternetové reklamy se zvyšuje konkurence i v PPC reklamě. S ní souvisí i zvyšování 

ceny za jeden proklik, o jedno klíčové slovo se uchází více firem a je nutné vynalo-

žit vyšší částky za jejich zobrazení na čelních pozicích. 

V roce 2013, stejně jako v předchozích letech zaznamenaly investice do reklamy na 

internetu dvojciferný nárůst. Podle odhadu SPIR dosáhly inzertní výdaje do různých 
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forem online propagace 13,3 mld. korun. V roce 2012 to bylo 11.15 mld. korun, 

v roce 2011 8,94 mld. korun, v roce 2010 7,72 mld. korun. Oproti roku 2009, kdy 

byly výdaje v hodnotě 6,4 mld. korun, tak připadá na rok 2013 dvojnásobný nárůst. 

Pro rok 2014 navíc SPIR (Sdružení pro internetovou reklamu) předpokládá další 

nárůst o dvě miliardy korun oproti roku 2013 (Kolář, 2014, str. 2). 

 

1.6 Dva nejpoužívanější PPC systémy v ČR 

1.6.1 Google AdWords 

Reklamní inzeráty se zobrazují ve výsledcích vyhledávání Google – vyhledávací síť a dále 

pak na obsahové - reklamní síti. Po ukončení systému AdFox (vyvíjeném společností Cent-

rum) jej nahradil právě Google AdWords. Reklamy tak můžete najít  

i na portálech společnosti Centrum, především Centrum.cz, Atlas.cz a Najisto.cz.  

Výhodou Google AdWords je možnost cílit reklamy pod jedním účtem i na jiné země, 

zejména cílení na Slovensko je u inzerentů oblíbené, přičemž za reklamu můžete platit 

v české měně. Google AdWords má navíc nejširší škálu nástrojů, které vám se správou 

kampaní pomohou. Nechybí ani možnost vytvářet grafické či video reklamy.  

Nespornou výhodou je, že Google je celosvětově nejpoužívanější vyhledávač. S Google 

AdWords tak lze oslovit velkou část uživatelů internetu po celém světě. Jeho reklamy se 

navíc zobrazí okamžitě po nastavení, na rozdíl od systému Seznam Sklik dokonce ještě 

předtím, než je za ně zaplaceno (při platbě platební kartou). Reklamu tak lze fakticky platit 

až z výdělků, které kampaň na AdWords přinese (Jergon, 2015). 

Další velkou výhodou systému AdWords je nástroj pro měření konverzního poměru (viz 

kap. 2.2.3). Ten se dá použít i pro měření konverze i v ostatních systémech PPC nebo mě-

ření konverzí v e-mailové kampani. 

1.6.2 Seznam Sklik 

Sklik je projekt české internetové jedničky – společnosti Seznam. Sklik je používán nejen 

na fulltextovém vyhledávači Seznam, jež má cca. 65 % podíl všech hledání v ČR, v se-

znamu Zboží, v databázi Firem, u reklamního partnera Atlas.cz i jinde. Prakticky tak Sklik 
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může zasáhnout až 80 potenciálních zákazníků (Jergon, 20115). Založení účtu je samo-

zřejmě zdarma. Rozhraní je přehledné a intuitivní a prochází neustálým vývojem.  

Sklik je obzvláště výhodný pro firmy, jejichž zákazníci používají častěji vyhledávač Se-

znam. Těsné spojení s předním vyhledávačem Seznam.cz zajišťuje obrovský zásah uživate-

lů českého internetu. Kdo chce být na českém internetu vidět, neměl by Sklik opomenout. 

1.7 Platby za služby v Google AdWords a Sklik 

Každý z těchto systému nabízí trochu odlišné způsoby platby za reklamní kampaně. Pro 

oba ale platí, že je potřeba mít založený účet u jejich poskytovatele, tedy jak na Google tak 

na Seznamu. 

1.7.1 Platby služeb v Google AdWords 

Google AdWords nabízí dva základní způsoby plateb, automatický a manuální. Liší se 

hlavně v tom, že u automatických plateb AdWords jednou za měsíc strhne z platební karty 

sumu, zaplacenou za prokliky inzerátů. Zatímco u manuálních plateb je nutné si nejdříve 

předplatit kredit a z něj se postupně strhávají peníze, tak jak uživatele proklikávají zadanou 

inzerci. U automatických plateb je potřeba platební karta, umožňující platby na internetu, 

u manuálních lze posílat peníze převodem z účtu. Nevýhoda je, že to trvá delší dobou, 

zhruba 5-10 dní než se peníze připíší do kreditu. 

Pro velké firmy ještě existuje třetí možnost, pravidelná měsíční fakturace, firma ovšem 

musí splňovat určité podmínky, jinak jí toto není umožněno. Mezi ty patří mimo jiné např., 

že firma musí být zaregistrována po dobu alespoň jednoho roku nebo že její minimální 

měsíční útrata během alespoň tří z posledních dvanácti měsíců dosahuje v přepočtu 100 

000 Kč. 

1.7.2 Jak probíhají platby na Sklik.cz 

Platby za služby Seznam.cz, a tedy i za reklamy Skliku se provádí přes tzv. Seznam peně-

ženku. To je služba, provozovaná společností Seznam. Slouží k úhradě nákladů za služby 

Seznamu. Pro přehlednost je rozdělena do Kapes, které slouží na platby  

v daném systému. V případě PPC reklamy se využívá Kapsa Sklik. (Seznam, 2015) 
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Platí se dopředu. Přes Peněženku je třeba si dobít kredit, který slouží k zobrazování vašich 

reklam a odečítá se v reálném čase. Ve chvíli, kdy bude vyčerpán, reklamy se přestanou 

zobrazovat. Peněženku lze dobít bankovním převodem (rozhraní Seznam Peněženky vy-

generuje údaje pro platbu, které se použijí pro platební příkaz v bance), platební kartou 

(podobně jako u Google AdWords) nebo přes mPeníze (online platební možnost klientů 

mBank, rychlost je stejná jako u platby kartou). 

Výhodou obou systémů je možné si nastavit e-mailové upozornění na pokles kreditu. Tak, 

aby bylo možné včas kredit dobít a běžící kampaně nebyly zastaveny. 
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2 FUNGOVÁNÍ PPC SYSTÉMŮ 

PPC systémy fungují na principu aukce. Soutěží se o pozice ve vyhledávání na zadané klí-

čové slovo. Čím vyšší pozici na stránce chce inzerent mít, tím vyšší cenu musí obvykle 

zaplatit. Na obrázcích 1 a 2 je vidět rozhraní systému Google AdWords s aktivní kampaní.  

Ve vlastním rozhraní pro správu kampaní si inzerent definuje relevantní klíčová slova (Ob-

rázek 1) v rámci reklamních sestav (Obrázek 1). Zde si volí výši ceny, kterou je ochoten 

zaplatit za jeden proklik u daného slova. K jednotlivým sestavám si přiřazuje inzeráty (Ob-

rázek 2) ve kterých si definuje, na omezeném počtu znaků, to nejpodstatnější, čím chce 

hledajícího uživatele nalákat.  

 

 

Obrázek 1 -  Jednotlivé reklamní sestavy inzerenta. 

 (Zdroj: Google AdWords inzerenta) 

 

 

Obrázek 2 - Ukázka klíčových slov reklamní sestavy a inzerátu, který se k ní 

vztahuje. (Zdroj: Google AdWords inzerenta) 
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Text inzerátu je pro úspěch doslova klíčový. Dostatečně jasně vysvětlit, co inzerát nabízí 

a zároveň se odlišit od konkurence je věc, kterou se nelze naučit během chvíle. Může to 

nějaký čas trvat, než se podaří najít ideální znění, s velkou mírou prokliku. Ale i poté je 

dobré inzerci neustále sledovat a upravovat, trendy se neustále mění třeba vzhledem k roční 

době nebo novinkám na trhu. Žádná kampaň se neobejde bez dlouhodobé péče, jinak po 

čase vždy ztrácí na účinnosti. 

Při psaní reklamních textů je hlavním úkolem inzerátu zaujmout. Jak doporučuje Janouch 

(2010, s. 175-176), obecně v inzerátu zaujmou ceny, slevy, akce, názvy produktů apod. 

Uvádí zde i příklady témat pro nejrůznější typy inzerce: Získejte co nejvíce z vašeho PC 

(poučení), Sestavte si skleník doma (jak na to), Více než 100 000 uživatelů (neuvěřitelné 

věci), Doporučuje 9 lékařů z 10 (důvěryhodnost), Ještě více funkcí než dříve (srovnání).  

Vytvořením inzerátu ale práce na textu nekončí, je důležité jej testovat, zkoušet jiné varian-

ty slov a zjišťovat jejich nejvyšší účinnost.  

 

2.1 Jak na klíčová slova v kampani 

Aby se inzeráty zobrazily, je třeba pro ně definovat klíčová slova. V podstatě je to seznam 

pojmů, které se vztahují k nabízenému produktu nebo stránce. Pomocí klíčových slov tak 

inzerent definuje, kdy se má, případně nemá zobrazovat jeho inzerát. Oba systémy navíc 

nabízejí čtyři podoby, jak klíčové slovo zadávat: 

Volná shoda: slovo nemá v kampani přidaný žádný příznak a inzeráty se budou zobrazovat 

ve volné shodě s hledaným pojmem, viz příklad v tabulce: 

Klíčové slovo ve volné shodě Inzerce se zobrazí 

Plechová krytina 

Plechová střecha 

Krytina z plechu 

Kvalitní plechová krytina 

 

Frázová shoda: slovo je potřeba uzavřít do uvozovek, inzerát se bude zobrazovat jen za 

předpokladu přesné frázové shody hledaného slova a klíčového slova: 
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Klíčové slovo ve frázové shodě Inzerce se zobrazí Inzerce se nezobrazí 

“Plechová krytina“ 

Plechová krytina 

Modrá plechová krytina 

Plechová krytina cena 

Plechová hliníková krytina 

Plechové krytiny 

Krytina z plechu cena 

 

Přesná shoda: z názvu je patrné že reklamní inzerce se zobrazí pouze za předpokladu 

přesné shody hledaného slova se slovem klíčovým. Slovo je nutné v kampani uzavřít do 

hranatých závorek: 

Klíčové slovo v přesné shodě Inzerce se zobrazí Inzerce se nezobrazí 

[Plechová krytina] Plechová krytina 

Plechová krytina cena 

Střešní plechová krytina 

Plechoví krytiny 

 

Vylučující shoda: protože slova mohou mít více významů a není žádoucí, aby inzerent 

platil za proklik uživateli, který ve skutečnosti hledá něco úplně jiného, je možné zadat tzv. 

vylučující slova, při jejichž hledání se inzerce nezobrazí. Podrobněji o vylučujících slovech 

pojednává kapitola 2.2.4.  

Klíčové slovo ve volné shodě Inzerce se zobrazí Inzerce se nezobrazí 

Plechová krytina – bazar 

Plechová krytina 

Modrá plechová krytina 

Cena plechové krytiny 

Plechová krytina z bazaru 

Bazarová plechová krytina 

 

Výběru klíčových slov je třeba věnovat velkou pozornost, do značné míry rozhodují 

o úspěchu PPC kampaně. 
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2.1.1 Nástroje pro návrh klíčových slov 

Oba PPC systémy nabízí tzv. nástroje pro návrh klíčových slov. Fungují velmi jednoduše, 

stačí zadat jedno slovo a systém vyhledá nejčastěji hledané výrazy ve stejném nebo podob-

ném znění, ve spojení s dalšími slovy nebo v celých frázích.  

Ve službě AdWords se tento nástroj jmenuje Plánovač klíčových slov. Umožňuje hledat 

návrhy klíčových slov a reklamních sestav, které vycházejí z výrazů popisujících inze-

rentův produkt nebo službu, web nebo kategorii produktů související s inzercí. Díky němu 

jsou k dispozici historické statistiky, například kolikrát lidé hledali určité klíčové slovo 

nebo nakolik je toto klíčové slovo konkurenceschopné. A lze díky němu zjistit odhady 

provozu, například kolik kliknutí a zobrazení by vaše klíčová slova mohla zaznamenat pro 

konkrétní částku nabídky a rozpočtu. 

Systém Sklik nabízí obdobnou službu pod názvem Návrh klíčových slov. Pro lepší před-

stavu o vlastnostech navržených klíčových slov umí nástroj zobrazit vedle každého navrže-

ného klíčového slova několik metrik a praktických ukazatelů. Jedním z nich je Hledanost, 

což je měsíční průměr počtu uživatelských dotazů pro dané klíčové slovo ve Vyhledávací 

síti vypočítáván za období posledních dvanácti měsíců. S ním úzce souvisí Roční trend, 

který skrze sloupečky v nastavení kampaní graficky reprezentuje trend hledanosti klíčové-

ho slova za období posledních dvanácti měsíců. Po najetí myši na sloupeček se inzerentovi 

zobrazí názvy měsíce a číselné vyjádření hledanosti. Pro zjištění, jaký zájem je o inzerci na 

konkrétní klíčové slovo, je zde ukazatel Konkurence. Díky němu lze lépe vyhodnotit kon-

kurenceschopnost reklamy a udělat si přesnější představu o budoucí celkové ceně kampaně 

s vybranými klíčovými slovy. Podobně Průměrná cena, která vyjadřuje průměrnou reál-

nou cenu za proklik na dané klíčové slovo, dá inzerentovi lepší přehled o momentální ce-

nové nabídce a více napoví o ceně za kampaň (Sklik: nápověda, 2015). 

 

2.2 Základní možnosti cílení PPC reklamy 

PPC reklamu ve vyhledávácí síti obou provozovatelů je možné cílit s velkou přesností. 

K dispozici je celá řada kritérií. Mezi nejzákladnější patří cílení na klíčová slova a fráze, 

kdy si inzerent vyberete klíčová slova a fráze, na které má být reklama zobrazena. Klíčová 

slova lze volit od nejobecnějších až po slova z tzv. long tailu. Strategie Long Tail využívá 
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tzv. Paretovo pravidlo, které říká, že 20 % návštěvnosti webu z vyhledávačů generují velmi 

populární klíčová slova, ale zbylých 80 % návštěvnosti z vyhledávání tvoří velmi specific-

ká slova a fráze s nízkou mírou popularity. Např. slovo střecha je velmi populární a hledá 

ho denně stovky až tisíce uživatelů. Při optimalizací PPC kampaně na slovo střecha musí 

inzerent z důvodu popularity počítat s vysokou cenou. Pokud ale bude PPC kampaň opti-

malizovat na klíčovou frázi pálená střecha Tondach Praha bude objem hledání sice výraz-

ně nižší (řádově jednotky), ale cílení bude naopak mnohem přesnější a náklady na optima-

lizaci budou výrazně nižší (Optimal marketing, 2013). 

Jestliže inzerent působí lokálně, má možnost využít geografické cílení. Své reklamy tak 

dokáže zobrazovat pouze zákazníkům v dané oblasti, např. v dojezdové vzdálenosti od 

jeho prodejny. Díky jazykovému cílení může zvýšit dosah reklamy, jestliže jsou jeho zá-

kazníci zároveň cizinci, kteří ale žijí v ČR a je u nich šance např. na nákup v jeho e-shopu. 

Rozhodujícím kritériem je v takovém případě jazyk uživatele. Do základního cílení ještě 

patří cílení na zařízení. Dokáže ovlivnit, zda se jeho reklama zobrazí jen na počítačích, jen 

na mobilních zařízeních (tabletech, chytrých telefonech) či na obojím současně. Vzhledem 

k tomu, že majitelů mobilních zařízení podporujících plnohodnotné webové prohlížeče 

stále přibývá, je důležité tuto možnost nepodceňovat. 

2.2.1 Pokročilé možnosti zobrazování PPC reklamy ve vyhledávačích 

Vývoj PPC systémů jde stále velmi rychle kupředu a přináší stále nové možnosti jejich 

zefektivnění. Tato reklama se tak stává relevantnější pro uživatele a méně nákladná pro 

inzerenty. Na druhou stranu toto vyvažuje zvětšující se konkurence a s ní i zvyšující se 

ceny kampaní a klíčových slov (viz. Nevýhody PPC systémů, kapitola 1.5.2) 

Z pokročilejších možností lze vyjmenovat ty nejzákladnější. Rozšíření reklamy o adresu 

pobočky nabízí inzerentům přidat adresu jeho „kamenné“ pobočky k reklamě. Zákazník 

tak bude vědět, kde se pobočka nachází, a pomůže mu to při rozhodování, na jaký odkaz 

kliknout. Adresa se totiž zobrazuje přímo v inzerátu. Funkci je dobré využít zároveň s geo-

grafickým cílením. Podobně lze do inzerátu přidat rozšíření reklamy o informaci o pod-

stránkách webu, které přidá k reklamě odkazy na podstránky webu. Inzerát se tak stává 

pro potenciální návštěvníky zajímavější, protože jim nabízí něco navíc. Pomůžete jim 

v rozhodování přímo ve vyhledávači. A opět "zkvalitňujete" realizované kliky, čímž mimo 
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jiné snižuje náklady inzerenta. Rozšíření reklamy o telefonické funkce je podobné rozší-

ření o pobočku, s tím, že po zhlédnutí inzerátu, aniž by na cokoli klikal, může uživatel 

ihned zavolat na uvedené číslo. Dobře se hodí jako doplněk k cílení reklamy na mobilní 

zařízení, kde bývá možnost na telefonní číslo „kliknout“ a ihned telefonovat. Oba PPC 

systémy shodně nabízí také časové cílení. To má širokou škálu uplatnění, protože jím lze 

zasáhnout např. požadované věkové kategorie, přistupující na web v různých časech. Re-

klamu lze díky němu zobrazovat jen ve dnech a hodinách, kdy z ní má inzerent největší 

přínos (SUN marketing, 2015). 

2.2.2 Pozice inzerátů ve výsledku vyhledávání 

Jedním z hlavních faktorů, kterými ovlivňujeme pozici inzerátu na výpisu reklam na strán-

ce, je maximální cena za proklik (maximální cena, kterou je inzerent ochoten dát za jeden 

proklik – dále jen CPC), (Domes, 2012, s. 117). Lze ji nastavovat pro každé klíčové slovo. 

Což je sice poněkud náročnější, než nastavení pro celou reklamní sestavu, vyplatí se tomu 

ale věnovat úsilí. Inzeráty pak mohou být výrazně efektivnější. CPC lze kdykoli měnit 

a pružně tak reagovat například na konkurenci. Dalším důležitým faktorem je míra prokli-

ku, tzv. click through rate (poměr, který udává, jak často uživatelé na reklamu kliknou, 

když ji uvidí. Míra prokliku je počet kliknutí na reklamu vydělený počtem zobrazení, která 

reklama zaznamenala. Jestliže zaznamenáme pět kliknutí a 1000 zobrazení, CTR je 0,5 % - 

dále jen CTR). (Domes, 2012, s. 116) PPC systémy si propočítává tuto hodnotu prakticky 

neustálé a zohledňují ji ve výsledcích zobrazení reklamy. 

Ve dvou největších PPC systémech v ČR určuje pozici inzerátu součin nastavené maxi-

mální ceny za proklik (CPC) a míra prokliku (CTR) klíčového slova (Sklik).  

V AdWords je to trochu složitější: na pořadí inzerátů má vliv nabídka ceny za proklik, his-

torie míry prokliku reklamy a klíčového slova, relevance reklamy s klíčovým slovem 

k vyhledávanému dotazu, historie míry prokliku celého účtu, příp. další faktory. Google 

proklamuje, že nebere v potaz kvalitu vstupní stránky pro určení pozice inzerátu, ale pro 

určení minimální nabídky (minimální částka, která je nutná k zobrazení reklamy) ano. 

(Ševčík, 2008). V systému tak neustále dochází k přepočítávání hodnot, které mají vliv na 

výsledné zobrazení pořadí inzerátů.  
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Z uvedeného vyplývá, že ceny za klíčová slova se mohou velmi lišit v závislosti na velikos-

ti konkurence nebo prodejní sezóně daného produktu. Jinými slovy např. před Vánoci je 

možné za totožné klíčové slovo platit třeba třikrát tolik než třeba na jaře. I proto je dobré 

CPC u jednotlivých klíčových slov sledovat a upravovat. 

2.2.3 Konverze a maximální cena inzerátu 

Konverzí v online marketingu je myšleno dosažení určitého cíle. Obvykle je to například 

dokončení objednávky zboží, vyplnění dotazníku, registrace odběru newsletteru apod. Zá-

kladním předpokladem měření konverzí je vložení speciálně vygenerovaného měřícího 

kódu na tzv. konverzní stránky. To jsou stránky, které se zobrazí na konci úspěšné cesty 

zákazníka webem. Typicky třeba v e-shopu je to stránka, zobrazená po odeslání objednáv-

ky. Poměr mezi počtem návštěvníků, kteří se přes reklamní inzerát dostali na stránky a těch 

kteří úspěšně prošli až na zmíněné odeslání objednávky, se nazývá konverzní poměr. Ten 

slouží jako jeden z faktorů k vyhodnocování kampaní. Udává, na kolik se inzerentovi PPC 

reklama vyplatí, jestli mám prostor pro zvýšení nabídky CPC nebo naopak musíme zefek-

tivnit znění inzerátů a tím zvýšit CTR.  

 

Příklad: Inzerent si stanoví, že hodnota jeho zákazníka je 5000 Kč. Průběžný konverzní 

poměr je 0,5 %. Z tisíce návštěvníků našeho webu si pouze jeden zakoupí zboží (dokončí 

konverzi). Na jeden úspěšný obchod potřebujeme 1000 návštěvníků. Maximální cenu za 

proklik tak vypočítáme:  

5000 (Kč) / 1000 (návštěvníků) = 5 Kč. (Janouch, 2010, s. 65) 

 

Aby inzerent na kampani neprodělával, neměl by tuto cenu za kliknutí překročit. Samo-

zřejmě se konverzní poměr nebude stále stejný a bude se měnit, stejně tak je pak možné 

měnit na základě přepočtu i maximální cenu za proklik. 

2.2.4 Vylučující klíčová slova 

Vylučující slova jsou v PPC kampaních velmi důležitá. Bez nich se budou PPC reklamy 

zobrazovat i lidem, kteří hledají naprosto něco jiného (například bez vylučujících slov se 

na slovo „bazén“ zobrazíte i lidem, kteří se chtějí vykoupat. Přičemž záměr je zobrazení 
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lidem, kteří uvažují o koupi nového bazénu). Vylučující slova mohou dobře posloužit jako 

filtr. V případě obecnějšího cílení (například "nová střecha"), je vhodné např. na frázi „pá-

lená střecha“, kterou inzerent nabízí ve všech regionech ČR, vyjma Ústeckého a Karlovar-

ského kraje, dát do vylučujících slov frázi "nová střecha Karlovy Vary". 

Ještě patrnější příklad je např. klíčové slovo "lednice". Nabízí-li inzerent prodej těchto za-

řízení, je velmi důležité, aby v PPC kampani zadal do vylučujících slov např. frázi „zámek 

Lednice“. Bez tohoto se bude jeho inzerát, s velkou pravděpodobností, zobrazovat i lidem, 

kteří chtějí navštívit zámek Lednice, což jistě není žádoucí ani pro uživatele, ani pro inze-

renta. 

Základem inzerce v PPC systému tedy je soustředit se na konkrétní jednotlivé věci, které 

uživatelé hledají. Inzerát by měl co nejvíce odpovídat vyhledávacímu dotazu a co nejpřes-

něji se shodovat se záměrem uživatele danou věc najít. 

 

2.3 Vyhledávácí a Obsahová síť 

Reklamní inzeráty se zobrazují ve dvou charakteristicky odlišných reklamních sítích, kte-

rými jsou Vyhledávací a Obsahová síť. Liší se v přístupu k vytvářené reklamní kampani, 

způsobu zobrazování inzerátů a typu osloveného obecenstva. U Obsahové sítě navíc po-

čtem serverů, zapojených do sítě zobrazení inzerce. 

2.3.1  Vyhledávací sítě 

U obou systémů se jedná o zařazení placených inzerátů k organickému vyhledávání ve vy-

hledávačích. Placené výsledky jsou ale zřetelně odděleny od organických výsledků žlutým 

nápisem REKLAMA, jak je vidět na Obrázku 3 a Obrázku 4. 
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Obrázek 3 - Placené výsledky vyhledávání na Google 

(Zdroj: Google.com vyhledávání) 

 

 

Obrázek 4 - Placené výsledky vyhledávání na Seznamu  

(Zdroj: Seznam.cz vyhledávání) 

 

2.3.2 Obsahové sítě 

Oproti tomu obsahové sítě jsou "Skupina více než miliónu webů, videí a aplikací, kde se 

mohou zobrazit vaše reklamy. Weby v této síti zobrazují relevantní reklamy“ (Google, 

2015). Což znamená pro inzerenta možnost co možná nejpřesněji cílit na své zákazníky, 

třeba právě prostřednictvím vybraných zájmových webů. Nastavení PPC kampaní zároveň 

umožňuje inzerentovi vyloučit ze zobrazování weby, u kterých je jasné, že jsou pro něj 

nerelevantní.  

Jak vypadá zobrazení textového inzerátu v obsahové síti, je vidět v kapitole 5.2 na Obrázku 

20 (obsahová síť AdWords) a na Obrázku 21 (obsahová síť Sklik). 
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Velkou výhodou obsahových sítí je, že kromě textových reklam umí na bannerových pozi-

cích zobrazovat poutavější formáty reklamy, doplněné o fotografie či grafické prvky, ani-

mace nebo video. Díky tomu dokáže obsahová síť kompenzovat jednu z udávaných nevý-

hod PPC reklamy – nemožnost budování povědomí o značce.  

2.3.2.1 Partnerské obsahové sítě  

Reklamní inzeráty v obsahové síti umí zobrazovat i jiné sítě, než ty, které vlastní provozo-

vatelé PPC reklamy. Příkladem partnerské sítě systému AdWords je Google AdSense. 

Je to síť webů, které uzavřely smlouvu s firmou Google a zobrazují na reklamních pozicích 

svých stránek reklamy, vytvořené v AdWords. Majitelé těchto webů si takto umísťují na 

své stránky reklamy, za které, pokud na ně uživatelé klikají, dostávají provizi. Důležitým 

faktorem zejména pro inzerenta je, že Google stránky tématicky dělí a reklamy se tak zob-

razují relevantním návštěvníkům (Janouch, 2010, s. 171). 

Partnerská síť Seznamu pracuje na podobném principu a jmenuje se Sklik Partner. 

 

2.4 Remarketing 

2.4.1 Co znamená remarketing 

Remarketingem je úzce spojen s PPC systémy. Tímto nástrojem je možné zefektivnit pla-

cenou reklamu. „Obecně platí, že remarketing má několikrát větší účinnost než klasická 

PPC reklama. Ta se dále zvyšuje s tím, čím lépe a přesněji remarketing cílíme“ (Adaptic, 

2014).  

„Podle Google až 96% uživatelů nedokončí akci, kvůli které přišli na web inzerenta. Pokud 

uživatelé opustí vaše stránky, aniž by například něco koupili, můžete je pomocí remarke-

tingu oslovit i v době, kdy prohlížejí jiné stránky. Dokonce jim můžete cíleně zobrazit re-

klamní sdělení šité na míru či zvláštní nabídku, která je přiměje, aby se na vaše stránky 

vrátili a dokončili nákup. Jedná se o nejefektivnější formu display reklamy“ (Kol. autorů, 

2014, s. 60). 

Remarketingem tedy rozumíme techniku nebo způsob cílení na uživatele, který již dříve 

navštívil propagovanou webovou stránku, ale neprovedl zde žádnou akci (např. nákup). 
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Jinými slovy, remarketingem znovu oslovujeme návštěvníky daného webu a snažíme se je 

motivovat k provedení námi požadované konverze (Kol. autorů, 2014, s. 61). 

Někdy je možné se setkat také s pojmem retargeting, který vyjadřuje totéž. Tento termín 

využívá například systém Sklik. 

2.4.2 Jak remarketing funguje 

Základem je sběr dat o návštěvnících webu, u kterého chceme remarketing využít. V PPC 

systémech máme vytvořeny tzv. publika (také obecenstva nebo listy), kterými definujeme 

uživatele, kterým se má naše reklama zobrazit. Pomocí nich třídíme komu, jakou a jak 

dlouho budeme inzerci zobrazovat. Třídění je velmi pokročilé, třídit můžeme podle částí, 

webu, které uživatelé navštívili, podle zařízení, přes které na web přišli, podle počtu dní, 

které uplynuly od poslední návštěvy a mnoho dalšího. Z toho vyplývá, že správně nastave-

ná publika jsou klíčem k efektivnímu remarketingu. Průběh nastavení remarketingu v obou 

systémech je popsán v praktické části práci. 

2.4.2.1 Dynamický remarketing 

Např. u e-shopů je ideální rozpoznat navštívené stránky až na úroveň konkrétních produk-

tů. A poté, místo obecného banneru s danou kategorií, zobrazovat banner přímo s produk-

tem. Zajišťuje to tak dokonalé cílení a tedy největší efektivitu. Google AdWords umí dy-

namický remarketing dělat automaticky. Po přidání speciální části kódu reklamní systém 

rozpozná, jaký produkt si návštěvník prohlížel a přesně ten pak propaguje (Adaptic, 2014). 

Pozadu ale nezůstal ani Sklik a v lednu roku 2014 spustil obdobnou funkcionalitu také 

(Sklik blog, 2014).  

„Dle testů Googlu kampaně, využívající dynamický remarketing, dosahovaly napříč všemi 

vertikálami dvojnásobnou konverzi a pokles ceny za akvizici nového zákazníka (CPA) 

o 60 % ve srovnání s běžnými remarketingovými kampaněmi. Ti, co dosud nevyužívali 

remarketingové kampaně, protože na ně bylo jejich nastavení příliš složité, mají teď o dů-

vod více svůj postoj přehodnotit.“ (Michl, 2014) 
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3 CÍLE PRÁCE, METODIKA PRÁCE A VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

 

3.1 Cíle práce 

1. Popsat fungování PPC kampaní na systémech Sklik a AdWords. 

2. Popsat fungování a nastavení remarketingu u stávajících PPC kampaních. 

3. Vyhodnotit smysluplnost remarketingu na PPC kampaních. 

 

3.2 Metodika práce 

Nejdříve bude provedena analýza současného stavu pomocí nástroje Google Analytics. 

Poté proběhne nastavení a spuštění PPC kampaní bez využití remarketingu. Po zazname-

nání jejich výsledků bude následovat úprava kampaní s využitím remarketingu.  

K nalezení odpovědí na položené výzkumné otázky se jako nejvhodnější jeví metoda desk 

research, výzkumná metoda pracující se sběrem, zpracováním a vyhodnocením již existu-

jících, tzv. sekundárních dat. Sekundárními daty rozumíme data, která již byla shromáždě-

na za jinými účelem. V našem případě již existují a jsou uložena v interním webovém sys-

tému inzerenta (došlé poptávky z webu), analytické aplikaci Google Analytics a v systé-

mech AdWords a Sklik. 

Výhodou této metody je, že data jsou již zaznamenána. Jde tedy o relativně levnou a rych-

lou metodu. Sekundární data umožňují zkrátit čas na celkové zpracování výzkumu. Nevý-

hodou této metody mohou být chybně nastavené měřící kódy na webové stránce klienta, 

díky čemuž by mohlo dojít k jejich irelevanci. 

Po uplynutí daného časového období budou z uvedených systémů vyextrahována relevantní 

data za uplynulá období a za použití komparativní analýzy dat bude vyhodnocen přínos 

a efektivita kampaní s remarketingem a bez něj. Tato metoda využije data, získaná z PPC 

systémů Google AdWords a Sklik, kde lze zjistit důležitá data o počtu zobrazení, míře pro-

kliku, nákladech na jeden klik a celkových nákladech a úspěšnou konverzi.  
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Na základě tohoto vyhodnocení budou moci být zodpovězeny položené výzkumné otázky 

a bude navržena úprava kampaní pro jejich vyšší efektivitu. 

Cílovou skupinou jsou dospělé osoby, které se zajímají či plánují rekonstrukci či stavbu 

nové střechy a hledají na internetu více informací. V ideálním případě už mají základní 

představu, projektovou dokumentaci či základní údaje o plánované střeše (rozměry, použitý 

materiál apod.). Geografické zaměření je na celou Českou republiku. Pro tématické cílení 

kampaní v obsahové síti, byly v případě Skliku zvoleny portály s tématem Zahrada a hob-

by, Dům a vybavení domácnosti a Architektura a nemovitosti. U AdWords byly zvoleny 

obdobné, tedy Nemovitosti, Hobby a volný čas a Domov a zahrada. 

 

3.3 Výzkumné otázky 

Výzkumné otázky, které si tato práce klade za cíl zodpovědět: 

1. V jakém případě je výhodnější nastavovat u PPC kampaně remarketing? 

2. Jak velký rozdíl v efektivitě přinese zapojení remarketingu do PPC kampaně? 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PPC KAMPAŇ 

PPC kampaně a zapojení remarketingu bude testováno na webu www.chodska.cz – webové 

prezentaci firmy PRVNÍ CHODSKÁ s.r.o. Hlavním důvodem je dostatečný počet návštěv-

níků (měsíční návštěvnost se pohybuje okolo 16 000 unikátních návštěv). Časová období 

měření budou v týdenních intervalech, tak aby nebylo příliš zkresleno vnějšími vlivy (vhle-

dem k nabízenému sortimentu mohou do výsledků dat vstupovat takové vlivy, jakými je 

třeba aktuální počasí. Což se na kratším úseku měření tolik neprojeví). 

Měření bude probíhat podle úspěšnosti vyplnění poptávkového formuláře, čili počtu do-

šlých poptávek. Náhled poptávkového formuláře je k vidění v přílohách na konci této prá-

ce (Příloha P IV). 

 

4.1 PPC reklama v rámci online komunikace firmy PRVNÍ CHODSKÁ 

Systémy AdWords a Sklik využívá tato firma od srpna roku 2011. Z původního cílení čistě 

na vyšší návštěvnost svých webových stránek se hlavní část rozpočtu jednotlivých kampaní 

postupně přesunula k cílení na získávání poptávek. K tomu slouží sada poptávkových for-

mulářů na stránce www.chodska.cz. Zde si návštěvník volí, který typ poptávkového formu-

láře je pro něj nejvhodnější (Příloha P III.).  

Hlavním důvod je zřejmá měřitelnost efektivity této reklamy právě skrz došlé poptávky. 

Protože se PPC systémy neustále zdokonalují a nabízí nové funkčnosti, je zapotřebí přizpů-

sobovat jim jednotlivé kampaně a snažit se zefektivňovat jejich fungování.  

 

4.2 Analýza počtu došlých poptávek dle zapojení PPC kampaní 

V této kapitole budou zhodnoceny výsledky a počty došlých poptávek z poptávkového 

formuláře: 

• pouze z organického vyhledávání, bez využití PPC systémů 

• pouze s využitím systému AdWords – bez funkce remarketingu 

• pouze s využitím Skliku – bez funkce remarketingu 

http://www.chodska.cz/
http://www.chodska.cz/
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Pro analýzu úspěšnosti z PPC systémů byla zvolena reklamní sestava Poptávka střechy. 

Ta má stejné parametry v obou systémech a vždy vede návštěvníka na rozdělovník dle typů 

poptávky (Příloha P III). 

Protože je poptávkový formulář standardně přístupný přímo z odkazu na webové stránce 

www.chodska.cz, byl tento odkaz dočasně zneviditelněn, tak aby nedocházelo ke zkreslo-

vání výsledků. 

Ve všech uvedených výsledcích a všude, kde je zmíněn počet došlých poptávkových for-

mulářů, je vždy brán počet ze všech formulářů dohromady. 

4.2.1 Úspěšnost poptávkového formuláře z organických návštěv webu. 

Organickou návštěvou jsou myšleni uživatelé, kteří jako vstupní stránku použili poptávko-

vý formulář pouze s použitím neplaceného (organického) vyhledávání na Google (Obrázek 

5) nebo Seznamu (Obrázek 6).  

 

 

Obrázek 5 - Organické vyhledávání s proklikem na vyplnění poptávkového 

formuláře ve vyhledávání Google.com. (Zdroj: Google.com vyhledávání) 
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Obrázek 6 - Organické vyhledávání s proklikem na vyplnění poptávkového 

formuláře ve vyhledávání Seznam.cz. (Zdroj: Seznam.cz vyhledávání) 

 

V časovém úseku 19. – 25. 2. 2015 navštívilo tímto způsobem stránku poptávkového for-

muláře dle zjištění Google Analytics 36 uživatelů (Obrázek 7), celkový počet skutečně 

zadaných a došlých poptávek bylo 6.  

 

 

Obrázek 7 - Počet organických návštěvníku v daném časovém období dle dat 

Google Analytics. (Zdroj: Google Analytics) 

4.2.2 Kampaň na AdWords bez funkce remarketingu 

Na Obrázku 8 jsou výsledky reklamní sestavy Poptávka střechy v PPC systému Google 

AdWords v týdnu 26.2. - 4. 3. 2015. Obrázek 9 pak ukazuje, jak se inzerát zobrazoval 

v placených výsledcích vyhledávání Google – ve vyhledávácí síti. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací                                                           38 

 

 

Obrázek 8 - Vybraná reklamní sestava v Google AdWords  

(Zdroj: Google AdWords) 

 

 

Obrázek 9 - Zobrazení inzerátu v placených výsledcích vyhledávání Google. 

(Zdroj: Google.com vyhledávání) 

 

Z uvedeného vyplývá, že tato sestava má velmi slušnou míru prokliku (CTR) 2,64%, ale 

nepříliš velký počet zobrazení a relativně vysokou cenu za něj.  Za uvedené období eviduje 

server www.chodska.cz 5 došlých poptávek. 

4.2.3 Kampaň na Skliku bez funkce remarketingu 

Na Obrázku 10 je zachycen výsledek stejné reklamní sestavy Poptávka střechy v PPC 

systému Sklik v předchozím týdnu 5. - 11. 3. 2015. Obrázek 11 pak ukazuje, jak se inzerát 

zobrazoval v placených výsledcích vyhledávání Seznamu. 

 

http://www.chodska.cz/
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Obrázek 10 - Vybraná reklamní sestava v Skliku. (Zdroj: Sklik.cz) 

 

 

Obrázek 11 - Zobrazení inzerátu v placených výsledcích vyhledávání na 

Seznamu. (Zdroj: Seznam.cz vyhledávání) 

 

Přestože CTR této sestavy je oproti následné AdWords kampani cca poloviční (1,08 %), 

celkový počet prokliků je oproti sestavě v AdWords skoro šestinásobný a cena za jeden 

proklik (CPC) je třetinová. Pouze 9 došlých poptávek nicméně není plně úměrných těmto 

hodnotám.  
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4.3 Vyhodnocení úspěšnosti bez remarketingového cílení 

Dle předchozích údajů je patrné, že nejlepší výsledek (úspěšné vyplnění a odeslání poptáv-

ky) nabízí kampaň na PPC systému Sklik, kde je nárůst došlých poptávek jak vzhledem 

k organickým návštěvám, tak vzhledem ke kampani na AdWords.   

U AdWords je zároveň zajímavé, že efektivita AdWords byla v podstatě srovnatelná, 

s organickou návštěvností poptávkového formuláře. Zde nebylo možné jednoznačně určit, 

jací uživatelé z těch, kteří přišli přes placenou kampaň a kteří přišli přes organické vyhle-

dávání, odeslali poptávku.  

Pro srovnání zapojení kampaně nám ale výsledky dávají určitou představu o účinnosti 

kampaně. Pro toto období či s tímto nastavením kampaně se evidentně nevyplatilo do 

AdWords vkládat peníze. Stejný výsledek v podobě počtu odeslaných poptávek přineslo 

organické vyhledávání v uvedených vyhledávačích. Naopak prostředky, vložené do kam-

paně na Skliku, nám určitý nárůst poptávek přinesly. Bylo by zajímavé sledovat tento trend 

opakovaně, zda by se v delším časovém horizontu potvrdil. Souhrnné výsledky tohoto mě-

ření jsou lépe patrné v Tabulce 1. 

 

 Organické vyhledávání Kampaň v AdWords Kampaň v Skliku 

Návštěvnost / proklik 36 8 (+12 organická) 46 (+19 organická) 

CTR - 2,64 % 1,08 % 

CPC - 4,07 Kč 1,63 Kč 

Celková cena - 32,59 Kč 75,20 Kč 

Počet došlých poptávek 6 5 9 

 

Tabulka 1 - Vyhodnocení došlých poptávek dle zadaných parametrů. 

(Zdroj dat: Google Analytics, AdWords a Sklik) 
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5 NASTAVENÍ REMARKETINGU V PPC KAMPANÍCH  

V této kapitole bude popsán postup nastavení konkrétní remarketingové kampaně a jejich 

spuštění. Pro zhodnocení výsledků opět poslouží stránka poptávkového formuláře, respek-

tive počet odeslaných poptávek na základě remarketingového cílení. Poté budou vyhodno-

ceny výsledky z obou systémů a porovnána jejich efektivita. 

 

5.1 Spuštění remarketingové kampaně 

Jak ji bylo řečeno v Kapitole 1.8.1, remarketing oslovuje uživatele, kteří už na požadovaný 

web někdy v minulosti přišli (oproti standardní online reklamě, která primárně cílí na nové 

uživatele). Z uvedeného je patrné, že pro správné fungování zpětného cílení jsou potřeba 

dvě funkční věci. Na straně uživatele jsou to v prohlížeči povolené cookies a na straně 

správce webové stránky značka pro remarketing.  

5.1.1 Cookies a značka pro remarketing 

Cookies “jsou krátké textové soubory vytvářené webovým serverem a ukládané v počítači 

prostřednictvím prohlížeče. Když se později vrátíte na stejný web, prohlížeč pošle ulože-

nou cookie zpět a server tak získá všechny informace, které si u vás předtím uložil“ (Adap-

tic, 2015).  V podstatě je to malý kód (znakový řetězec), který si webová stránka prostřed-

nictvím prohlížeče ukládá na PC uživatele za účelem pozdější komunikace. Jedná se třeba 

o identifikaci uživatele, uživatelské nastavení čtených sekcí, označení oblíbených článků 

nebo třeba obsah nákupního košíku. Podle cookies se také dá sledovat čtenost interneto-

vých serverů i jejich sekcí (Janovský, 2010) . 

Značka pro remarketing je fragment html kódu, který je nutné vygenerovat v PPC systé-

mu a vložit do kódu své webové stránky. Skrze tuto značku tvoří PPC systémy remarketin-

gové seznamy (publika).  

Na Obrázku 13 je kód pro Google AdWords, na Obrázku 14 pak kód pro Sklik. Oba dva je 

nutné vygenerovat uvnitř administrační sekce PPC systému. 
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Obrázek 12 - Remarketingový kód Google AdWords. (Zdroj: Google AdWords) 

 

 

Obrázek 13 - Remarketingový kód Skliku. (Zdroj: Sklik) 

 

Značky pro remarketing se doporučuje vkládat na každou stránku webu, tak aby bylo mož-

né později vytvářet remarketingová publika více na míru. Díky této značce lze nyní ná-

vštěvníky zaměřit a rozdělit pro účely remarketingového seznamu podle různých kritérií: 

• Návštěvníky specifických kategorií, podkategorií či stránek webu. 

• Návštěvníky, kteří přišli přes vyhledávače zadáním určitého klíčového slova. 

• Návštěvníky, kteří přišli z určitého území či za použití určité technologie. 

• Návštěvníky, kteří se několikrát vrátili, ale neprovedli konverzi. 

• Návštěvníky, kteří opustili nákupní košík. 

Že je remarketingový kód funkční, zjistíme snadno, začíná se „plnit“ remarketingový se-

znam o každého návštěvníka, který má v prohlížeči zapnuté cookies. 
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5.1.2 Remarketingový seznam (publikum) 

Remarketingový seznam či publikum není nic jiného, než třídění návštěvníků webu do 

kategorií podle kritérií v předchozí podkapitole. Při tvorbě remarketingového seznamu, je 

víc než důležité najít rovnováhu mezi úzce a široce zaměřeným seznamem. Seznam, který 

je zaměřen příliš úzce, nemusí obsáhnout dostatečný počet návštěvníků tak, aby byl schop-

ný generovat dostatečný provoz na stránce. Remarketingový seznam, který je naopak zamě-

řen příliš široce, neumožní cílit reklamy dostatečně přesně a na míru. (Hanáček, 2012) 

V AdWords i v Skliku lze také vytvářet kombinace seznamů, kde je možné kombinovat 

dva a více remarketingových listů pro ještě přesnější zacílení publika. 

5.1.2.1 Tvorba remarketingového publika v AdWords 

Seznam lze vytvořit na záložce Publikum kliknutím na +SEZNAM UŽIVATELŮ 

REMARKETINGU na obr. 15.  

 

 

Obrázek 14 - Vytváření remarketingového seznamu v AdWords  

(Zdroj: Google AdWords) 

 

V následujících volbách (Obrázek 16) inzerent volí název seznamu (Remarketing Poptáv-

ka), zaměření na typ návštěvníků podle jejich použité technologie (Web), které návštěvníky 
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bude daný seznam obsahovat (toto je velmi důležitá položka, pomocí které inzerent definu-

je, komu se ve výsledku remarketingové inzeráty zobrazují. Jestli budou do seznamu při-

dáváni všichni návštěvníci webu nebo jen konkrétní stránky, v konkrétním datu apod.). 

V tomto případě inzerent vybral možnost Všichni návštěvníci. Trvání členství v seznamu 

(po jak dlouhou dobu se budou remarketingové inzeráty uživateli zobrazovat) 60 dní.  

Obecně se nedoporučuje nechávat uživatele v seznamu dlouhou dobu, mohou vnímat nega-

tivně stále dokola se zobrazující tytéž reklamy. Například Sklik inzerenta upozorní, jestli se 

snaží nastavit delší dobu, než je 30 dní. 

 

 

Obrázek 15 - Vytváření remarketingového seznamu v AdWords.  

(Zdroj: Google AdWords) 

 

Po uložení se prostřednictvím Značky pro remarketing v závislosti na počtu návštěvníků 

plní remarketingový seznam (Obrázek 17). Z uvedeného vyplývá, že remarketingem se má 

smysl zabývat až od určitého počtu návštěvníků na webu. Jak píše Google ve své nápovědě 

pro podporu AdWords „aby se v Obsahové síti Google reklamy zobrazovaly určitému 

segmentu publika pro remarketing, musí tento segment obsahovat alespoň 100 jedinečných 
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souborů cookie. Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledávání musí obsahovat 

minimálně 1000 jedinečných souborů cookie. Tyto minimální hodnoty určuje program 

AdWords (Google, 2015). V okamžiku, kdyby se takový remarketingový seznam plnil 

velmi dlouho dobu, bylo by zpětné zobrazování inzerce návštěvníků, kteří byli na webu 

inzerenta např. před 3 měsíci, málo efektivní. 

 

 

Obrázek 16 - Remarketingový seznam, plnící se uživateli dle zadaných kritérií. 

(Zdroj: Google AdWords) 

5.1.2.2 Tvorba remarketingového publika v Skliku 

V systému Sklik byl vytvořen remarketingový seznam se stejnými parametry, jak je patrné 

z Obrázku 18. 
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Obrázek 17 - Vytváření remarketingového seznamu v Skliku. (Zdroj: Sklik) 

 

A na Obrázku 19 je vidět remarketingový seznam s počtem uživatelů, v tomto případě po 

20 dnech sbírání otisků cookies prohlížečů. Remarketingový seznam opět nabírá všechny 

návštěvníky webu se zapnutými cookies a nerozlišuje je podle navštívených sekcí. Tak aby 

mohly být výsledky porovnány s kampaní na AdWords.  

 

 

Obrázek 18 - Remarketingový seznam, plnící se uživateli dle zadaných kritérií. 

(Zdroj: Sklik) 
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5.2 Zobrazování remarketingových reklam v obsahových sítích 

V kapitole 1.7 je popsán rozdíl mezi vyhledávací a obsahovou sítí. Protože „Reklamy Sklik 

Retargeting se zobrazují pouze v obsahové síti Sklik (nikoli ve vyhledávání)…“ (Sklik 

blog, 2015), zaměřil se inzerent pouze na obsahové sítě obou systémů, tak aby se daly jed-

notlivé výsledky snáze porovnat.  

5.2.1 Zobrazení v obsahové síti Google 

V týdnu 12. - 18. 3. 2015 byla aktivní remarketingová kampaň v síti Google. Byl využit 

textový inzerát s totožným textem jako u kampaně ve vyhledávací síti. Jak se na partner-

ských webech sítě Google zobrazoval, je patrné z Obrázku 20. 

 

 

 

Obrázek 19 - Zobrazení inzerátu v obsahové síti Google. 

 (Zdroj: Obsahová síť Google) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací                                                           48 

 

5.2.2 Zobrazení v obsahové síti Skliku 

V posledním měřeném týdnu 19. - 25. 3. 2015 probíhala remarketingová PPC kampaň 

v Skliku a jeho partnerské síti, jak je vidět na Obrázku 21.  

 

Obrázek 20 - Zobrazení inzerátu v obsahové síti Seznam.  

(Zdroj: Obsahová síť Sklik) 

 

Pro korektní porovnání byly opět všechny ostatní sítě či odkazy na poptávkový formulář 

pozastaveny, tak aby nedošlo k irelevanci výstupních dat. 

Za povšimnutí stojí jak jednotlivé weby obsahové sítě přizpůsobují vzhled stejného inzerá-

tu svému vzhledu. U textové inzerce si inzerent nevolí velikost titulku inzerce a popisu, ta 

se generuje pokaždé jinak. Tak, jak mají nastavené zobrazování jednotlivé weby. Dobře 

patrné je to na obou obrázcích (obrázky 20 a 21). Toto je věc, kterou inzerent neovlivní a je 

plně v kompetenci vlastníka bannerové pozice na webu. Přestože je v zájmu vlastníka 

webu, aby byla proklikovost co možná nejvyšší (jeho provize se odvíjí od prokliknutých 

inzerátů, ne pouze zobrazených), jsou zde vidět velké rozdíly v čitelnosti a s tím spojené 

úspěšnosti prokliku. 
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5.3 Vyhodnocení zapojení remarketingu do PPC kampaní 

5.3.1 Úspěšnost kampaně v AdWords. 

Jak si vedla tato kampaně dle statistiky AdWords je patrné z Obrázku 22. Počet došlých 

poptávek se díky této kampani  v měřeném období rovnal počtu 28. 

 

 

Obrázek 21 - Statistika remarketingové inzerce v AdWords. 

 (Zdroj: Google AdWords) 

5.3.2 Úspěšnost kampaně ve Skliku 

V následujícím období kampaň spuštěná  na Skliku měla výsledky zachycené na Obrázku 

23. Počet došlých poptávek v daném období byl 58. 

 

 

Obrázek 22 - Statistika remarketingové inzerce v Skliku. (Zdroj: Sklik) 
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5.3.3 Souhrnné výsledky měření se zapojením remarketingu 

Souhrn výsledků měření přehledně ilustruje Tabulka 2. Ani v tomto případě nebylo možné 

odfiltrovat uživatele, kteří přišli přes organické vyhledávání a odeslali poptávku. Tento 

počet se ale nijak výrazně nelišil od předchozího měření  (Kapitola 4.3., Tabulka 1) a vý-

znamně nám neovlivňuje celkové výsledky měření. 

 

 Kampaň v AdWords Kampaň v Skliku 

Proklik 43 (+10 organická návštěvnost) 64 (+18 organická návštěvnost) 

CTR 0,19 % 0,25 % 

CPC 2,45 Kč 6,03 

Zobrazení inzerce 

 

22 687 25 146 

Celková cena 105,15 Kč 386 Kč 

Počet došlých poptávek 28 58 

 

Tabulka 2 - Vyhodnocení došlých poptávek dle zadaných parametrů 

remarketingové kampaně. (Zdroj: Google AdWords, Sklik)  

 

5.4 Rozbor výsledků kampaní bez remarketingu a s ním 

Na základě měření kampaní lze vyvodit několik závěrů: 

• V systému AdWords se vyplatí investovat do remarketingového cílení. Skoro o po-

lovinu klesne cena inzerátu, vedoucího ke konverzi -  zadání poptávky. Zatímco bez 

zapojení remarketingu v AdWords stála jedna zadaná poptávka inzerenta 6,52 Kč 

(celková cena kampaně / počet poptávek), s pomocí zpětného remarketingového cí-

lení klesla cena na 3,76 Kč za poptávku.  

• V systému Sklik byl výsledek poněkud méně jednoznačný. V kampani bez remarke-

tingového cílení se cena poptávky vyšplhala na 8,36 Kč, se zapojením remarketingu 

pak klesla na 6,65 Kč za jednu poptávku. Rozdíl v ceně již není tak markantní jako 

u AdWords. 
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• V případě remarketingových kampaní není tak podstatná velikost CTR. Vždy je 

dobré se soustředit na konečnou konverzi, v tomto případě na došlou poptávku.  

• Je rozumné dodržet doporučenou dobu zobrazování remarketingové reklamy v dél-

ce maximálně 30 dní. Nelze spoléhat na to, že uživatelé pravidelně promazávají své 

cookies a reklamní inzerát, vybízející k zadání kalkulace, na skoro každé navštívené 

stránce, může po delší době působit kontraproduktivně.  

• Stejně tak je dobré omezit u nastavení remarketingových seznamů frekvenci zobra-

zení inzerce. Počet denních zobrazení by neměl přesáhnout únosnou mez, méně je 

někdy více. 

 

5.5 Výsledky komparativní analýzy 

Komparativní analýza výsledků účinnosti kampaní pomohla potvrdit tvrzení, že remarke-

ting dokáže několikanásobně zvýšit počet požadovaných konverzí oproti standardní PPC 

kampani. A to u obou systémů. Navíc přinesla zajímavé zjištění, že v určitých případech se 

standardní PPC kampaň bez remarketingu nemusí vyplatit a stejný výsledek s obdobným 

počtem konverzí, nám stejně dobře zajistí organické vyhledávání, které ale počítá s dobře 

zvládnutou optimalizací webu pro organické vyhledávání. 

 

5.6 Zodpovězení výzkumných otázek 

Ohledně první výzkumné otázky, v jakém případě je výhodnější nastavovat u PPC kampa-

ně remarketing, přináší tato práce jednoznačnou odpověď. Vždy je dobré investovat čas do 

nastavení remarketingu. Protože oba systémy tuto možnost podporují a dále rozvíjejí (dy-

namický remarketing, kapitola 2.4.2.1) je vždy dobré do této funkcionality investovat ener-

gii a peníze. V případě dobře zvolených publik a správném nastavení celé kampaně se 

efektivita výrazně zvýší. Čímž se zároveň sníží částky za prokliky. V tomto konkrétním 

případě o něco rychleji u AdWords než u Skliku.  
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Nicméně určitou roli v úspěšnosti kampaně bude vždycky hrát více faktorů, jako je nabíze-

ný produkt, roční období, cena. Autor práce ze zkušenosti ví, že např. cena prokliku se 

v průběhu roku může v závislosti na sezóně měnit až několikanásobně.  

Dobře nastavená remarketingová kampaň by ale měla tyto faktory eliminovat na minimum 

a nabídnout dobrý konverzní poměr bez výraznějšího rozdílu. 

Odpověď na druhou otázku, jak velký rozdíl v efektivitě přinese zapojení remarketingu do 

PPC kampaně, dobře ilustrují výsledky měření v Tabulce 2. U Google AdWords se zvýšila 

efektivita PPC kampaně o celých 73 %. U Skliku byl nárůst poněkud mírnější, o 25 %. 

Je ovšem potřeba počítat s tím, že „vyladit“ reklamní sestavu v kampani tak, aby byla po-

kud možno co nejefektivnější, zabere hodně času a je to svým způsobem nekončící proces. 

Proces neustálého sledování vývoje cen prokliků za klíčová slova a dalších faktorů. Je tedy 

velmi pravděpodobné, že efektivita by po delším zkoušení a nastavování kampaně ještě 

vzrostla. To ale nebylo primárním smyslem této práce. 

 

5.7 Nastavení vyšší efektivity PPC kampaní 

Jak je zřejmé z výsledků, samotné přidání remarketingu dokáže zvýšit efektivitu kampaní. 

I ve velmi krátkém časovém období zobrazí náš inzerát násobně většímu množství uživate-

lů. Vytváří navíc dojem, že kampaň běží doslova všude, tím jak se inzeráty zobrazují na 

větším množství webů. Navíc dokáže výrazně šetřit prostředky na placenou reklamu. Přes-

ným cílením inzerent zbytečně nevynakládá prostředky na zobrazení reklam tam, kde je to 

neefektivní, ne-li přímo zbytečné.  

Dalšími úpravami, např. konkrétnějším nastavením remarketingových seznamů, specifič-

tějším výběrem webů obsahové sítě, zařazením grafických inzerátů, sledováním vývoje 

CPC apod., lze dosáhnout ještě lepších výsledků. Další zajímavou možností je využití dy-

namického remarketingu (viz. Kapitola 2.4.2.1), který nabízí další výraznější zefektivnění 

PPC kampaní.  

Protože se PPC systémy neustále vyvíjejí a přidávají nové a nové funkcionality, dá se pro-

ces zlepšování označit za nikdy nekončící. 
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ZÁVĚR 

Bakalářská práce s tématem Efektivita remarketingu v PPC kampaních se snažila potvrdit 

nebo vyvrátit důležitost a smysl nasazení nástroje pro zpětné oslovování návštěvníků - re-

marketingu. Zatímco teoretická část popsala nejpoužívanější PPC systémy a vysvětlila zá-

kladní pojmy, které se jich dotýkají, praktická část se věnovala konkrétním PPC kampaním 

a jejich přínosu pro inzerenta. Od začátku bylo cílem této části zjistit jediné, návratnost 

investovaných prostředků do rozšíření kampaní o remarketing. 

Výsledek potvrdil očekávání ohledně samotného remarketingu, ale navíc došlo k vcelku 

překvapivému závěru u nastavení PPC kampaně AdWords bez něj. Vyplývá z něj, že ne 

vždy je nutné do obyčejné PPC kampaně investovat, organické vyhledávání, čili dobře 

zvládnuté SEO, dokáže udělat v konečném důsledku stejný výsledek jako obyčejná PPC 

kampaň. 

I přes snahu o co největší objektivitu měření (vždy jen jeden kanál pro možnost odeslání 

poptávky) se nelze vyhnout jistým nepřesnostem. Speciálně v oboru střech může hrát urči-

tou roli při zadávání poptávek změna počasí nebo roční období. Z toho vyplývá, že nikdy 

nelze porovnávat naprosto stejné hodnoty, vždy zde bude existovat určitá odchylka.  

Což je  dle autora práce v pořádku, takové výsledky se v konečném důsledku více blíží re-

álnému životu. 
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