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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméfuje na analyzu propagace webového portalu firmy TOPPEX s.r.o.
s nazvem Krok za krokem k ekonomické samostatnosti. Tento portal firma zalozila v roce
2012 a na jatfe 2013 realizovala pro portél internetovou reklamni kampan S podporou fonda
ESF. Tato bakalarska prace fesi podrobnou analyzu jiz probéhlé reklamni kampané na zakladé
tii nezavislych zdroji dat. Prvnim zdrojem jsou dva reporty firem, které internetovou
reklamni kampan realizovaly na svych internetovych médiich (méSec.cz a internetové deniky
firmy iBillboard.com). Dal$im zdrojem dat pro vyhodnoceni G¢innosti a efektivnosti reklamy
byla data Google Analytics. Tietim zdrojem dat byla interni databaze MySQL, ktera
zachycovala postup klientl portalu. Na zaklad¢ provedenych a vyhodnocenych analyz byly
v bakalatské praci zpracovany navrhy pro dalsi internetovou kampan portalu pro rok 2014,
kdy jiz firma nebude vyuzivat finan¢ni podporu fondt ESF. Soucésti praktické ¢asti jsou i

cenové navrhy.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of Web site promotion firm TOPPEX s. r. 0
called Step by step to economic independence. This site was founded in 2012 and in the
spring of 2013 there was an internet advertising campaign with the support of the ESF. This
work performs a detailed analysis of advertising campaigns based on three independent data
sources. First source were two reports of internet media (Mé&Sec.cz and internet company
iBillboard.com). Another source of data for evaluating the efficiency and effectiveness of the
ads was Google Analytics data. The third source of data was the internal MySQL database,
which captured the progress of clients in the portal. Based on the analyzes in the bachelor
thesis were prepared proposals for the next web campaign for the year 2014, when the
company will no longer benefit from the financial support of ESF funds. The practical part
includes the price proposals, too.
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Uvod
Marketingova reklama vyuzivajici internetovd média je v soucasné dobé velmi rychle se

rozvijejici oblasti marketingu a zaslouzi si nasi zvySenou pozornost.

Je vhodné sledovat rychle se ménici trendy v této oblasti, které postupuji od klasickych
reklamnich sd€leni formou reklamnich bannert a inzerati, pies Google Adwords az k dnes

populédrni reklam¢ formou socidlnich siti.

Tato bakalarskd prace vychazi z konkrétni internetové reklamni kampané, kterou firma
TOPPEX s.r.o. realizovala na jafe 2013, a kterou mizeme zatadit do kategorie ,,klasické*
reklamni kampané vyuZivajici pfedevS§im bannery a PPC reklamu. Soucasti bakalafské prace
je podrobna analyza chovani klientil v reakci na tuto dnes béznou formu internetové reklamy.
Protoze byla reklama spolufinancovana evropskymi fondy ESF, odpovid4d tomu i zvolena

forma reklamy.

Soucasti bakalafské prace je navrh dalsi internetové kampané pro rok 2014, kterd jiz neni
spolufinancovana z ESF. Souéasti praktické ¢asti jsou i cenové navrhy a doporuceni k dil¢im

upravam produktu firmy.



Vymezeni problému a cile prace

Bakalarska prace se zaméfuje na analyzu propagace webového portalu firmy TOPPEX s.r.o.
snazvem Krok za krokem k ekonomické samostatnosti. Tento portal firma zalozila v roce
2012 a na jafe 2013 realizovala pro portal internetovou reklamni kampan s podporou fondt
ESF. Zakladnim problémem je ucinnost a efektivnost vyuzitych nastroji pouzité internetové
reklamni kampan¢. Na zéaklad¢ podrobné analyzy vznikne navrh u¢inné a efektivni reklamni

kampan¢ webového portalu pro rok 2014.

Cile této bakalaiské prace lze rozdélit podle zaméfeni. Cile 1 a 2 se zaméfuji na podrobnou
analyzu jiz prob¢hlé reklamni kampané na zaklad¢ tfi nezavislych zdroji dat — dvou reporti
firem, které internetovou kampan realizovaly na svych internetovych médiich (Mé&Sec.cz a
internetové deniky firmy iBillboard.com); dal§im zdrojem dat pro vyhodnoceni G¢innosti a
efektivnosti reklamy budou data Google Analytics na homepage portalu; tfetim zdrojem dat
bude interni databaze MySQL portalu, ktera zachycovala postup klientt. Cil 3 se soustiedi na

zpracovani navrhu budouci reklamni internetové kampanég.
Souhrn dil¢ich cila bakalaiské prace:

Cil 1: Zpracovat analyzu realizované internetové reklamni kampané z pohledu u¢innosti, kdy

budou sledovany pocty zasazenych klientt a jejich chovani po zhlédnuti reklamy.

Cil 2: Zpracovat analyzu probéhlé internetové reklamni kampané z pohledu ekonomické

efektivnosti, kdy budou sledovany naklady na reklamni kampan i na Klienta.

Cil 3: Zpracovat navrh internetové propagace webového portalu pro rok 2014.
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1Teoreticka vychodiska prace

Podle Kotlera je pro dosazeni uspésného zavedeni produktu stézejni zpracovat spravny
marketingovy plan, jehoz nedilnou soucésti je znalost a pouziti nastrojii marketingu
(KOTLER, 1998). V teoretické casti jsou proto v uvodu rozpracovany standardné vyuzivané
nastroje marketingu, protoze se vSak prace zaméfuje na internetovou propagaci, tak bylo
zamérem autora vyhledat 1 podrobnéj$i specifické piistupy pro ndastroje internetového

marketingu.

Dulezité je ale také porozuméni aktudlnimu prostiedi, ve kterém probiha online prodej

kone¢nym zakaznikim (LAUDON & TRAVEL, 2008).

V teoretické Casti této bakalafské prace jsou popsdny nasledujici teoretickd vychodiska pro

praktickou a navrhovou ¢ést.

1. Nastroje marketingu, které pomohou analyzovat dosavadni reklamni kampan firmy
v kontextu celého marketingového mixu (popis produktu, distribuénich cest, a
predevsim propagace). Cenové strategie nebyla analyzovana, protoze produkt byl
zatim bezplatné nabizen vramci podpory fondid ESF. V navrzich je ovSem jiz
nastinéna moznost zpoplatnéni po ukonceni financovani ESF.

2. Stru¢ny popis jednoho z moznych piistupi k tvorb¢ marketingového planu —
marketingovy plan nebyl v praktické ¢asti prace zpracovan komplexn¢, pouze vybrané
¢asti zahrnujici dil¢i analyzy a névrhy budouci reklamni kampané. Navrh obsahuje 1
cenové analyzy a dil¢i zmény produktu (homepage portalu). Zaveére€na cast
teoretickych vychodisek bakalaiské prace obsahuje piehled informatickych nastroja
vyuzivanych pro hodnoceni Uc€innosti a efektivnosti reklamy a tvorby rozpoctu na

reklamni kampan.

1.1 Nastroje marketingu

V praktické ¢asti bakalaiské prace jsou vyuZzity nasledujici marketingové néstroje:

e Marketingovy mix (4P,5P,8P...)
e Komunika¢ni mix (4C, 5C, 8C)

e Webovy marketingovy mix 4S

A mnohé dalsi. Ukolem této kapitoly je charakterizovat tyto nastroje.
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Marketingovy mix (4P,5P,8P...)

Marketingovy mix je standardné pouzivanym nastrojem marketingu a pouziva jej fada autoru,

napiiklad Kotler v knize Marketing Management. Marketingovy mix ma ve své zakladni

podob¢ 4P:
1. Price =>cena
2. Place => misto
3. Product => produkt
4. Promotion => propagace

Postupem casu se s dal$imi potfebami marketingu piidavala dalsi P pro piidavani novych

kritérii, a pak vznikd 5P, 8P atd. V této prace je postaCujici pracovat se zakladnim

marketingovym mixem, ktery obsahuje 4P.

Marketingovy mix slouzi pro stanoveni produktové strategie. Jeho zékladni model ukazuje

obrazek 1 (MARKETINGOVY MIX 4P, 2013):
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Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitosk distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
Inacka a0y
baleni doprava
vielikosh
sluZby
raruky
wracenivyrobki » -«
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slevy image (firmy produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
wn oo podminky Kok s kanaly

prdejni personal
prirmy marketing

Obr. 1: Marketingovy mix 4P
(MARKETINGOVY MIX 4P, 2013)

V ramci této bakalarské prace je feSena predevSim cast marketingového mixu REKLAMA,
ktera je subkategorii kategorie Propagace. Dil¢i navrhy pro firmu ale zahrnuji také zmény
produktu (homepage portalu TOPPEX, s.r.0.). V praktické ¢asti jsou uvedeny cenové navrhy

po ukonceni financovani z ESF.

Jadrem prace je ale soustiedéni na reklamni kampan, proto v teoretické ¢asti je vénovan

prostor predevs§im této problematice. Existuje fada specifickych druha reklamy:

e Internetova reklama
e Emailova reklama
e [Letakova reklama

e Televizni reklama

13



e Riadiova reklama

e Billboardova reklama
A mnohé dalsi ...

Média a zptsob, jakym bude produkt/sluzba prezentovana, se odvijeji zejména od cilové
skupiny a od povahy produktu. Pokud bude firma lokalni samoobsluha s potravinami, tak
nema pro ni cenu poiadat celostatni internetovou/letdkovou kampan, ale bohaté si vystaci

s inzerci v lokalnim deniku ¢i s tiSténymi letdky rozdanymi v blizkém okoli.

Internetova sluzba, kterou nabizi na svém webovém portalu firma TOPPEX, s.r.o., je
nabizena pro Sirokou vefejnost. Vzhledem k tomu, zZe se jedna o elektronickou podobu, tak se
I pfirozen¢ nejvice nabizi propagace prostfednictvim internetu, na kterém je i osazen samotny
vzdélavaci portal (PILIK, 2012). Diky velmi $irokému spektru potencionalnich klientd byla
jako nejvhodnéjsi zvolena forma propagace skrze internetovou bannerovou reklamu, ktera
byla osazena na reklamni portaly. Byly zvoleny dva portaly, u nichz byl odhadnut potencial,
ze by mohly byt navstévovany pravé typem lidi se zajmem o sluzby, které firma TOPPEX,

S.r.0. nabizi.
Komunika¢ni mix (4C, 5C, 8C)

Komunikaéni mix 4C je obdobou 4P, pii¢emz 4P byl tihel pohledu firmy a 4C je uhel pohledu

zakaznika (customer). 4C v piekladu znamenayji:

1. Customer solution => potieby zakaznika.

2. Cost => néklady, které musi vynalozit zdkaznik.

3. Convenience => mira pohodli, kterou produkt pfinese.
4

Communication => zakaznické sluzby (zaruky, reklamace, jednani s klientem ...).

(SOLIS, 2011).

Komunikaéni mix je stéZejni pro tuhle bakalaiskou praci proto, ze feSime otdzku propagace
produktu. Pokud by produkt nenaplioval potieby zakaznika, tak by si zakazniky nenasel ani s

dobrou propagaci.

V nédvrhové ¢asti prace je hovofeno o moznych budoucich variantach financovani po reklamni
marketingové kampané po ukonceni financovani z ESF. V této Casti je nutno velmi dobie
zvazit, kolik je potencidlni zdkaznik ochoten utratit za sluzbu, kterda mu je nabizena firmou

TOPPEX, s.r.0., az bude zpoplatnéna.
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Mira pohodli v ramci bakaléaiské prace je zminovana jen okrajové, protoze bakalarska prace
se zabyva vyhodnocenim reklamni kampané a navrhy na budouci reklamni kampan. Pro

zlepseni produktu firmy je vSak vyznamna.

Komunikace s klientem je velmi dualezitda — navrhy uprav produktu firmy vzdy musi
respektovat, aby klient mél moznost vznést dotazy a piipominky. Tu musi zohlednit i
piipadné zmény homepage portalu firmy, ktery aktudlné moznosti dotazii fesi, a mé¢l by tak

¢init i do budoucna.
Webovy marketingovy mix 4S

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na internetovou propagaci, proto je pro ni velmi dilezité
hledat marketingové nastroje, které jsou specifické pravé pro internet a kterymi je naptiklad
webovy marketingovy mix 4S. Jeho tviircem je Efthymios Constantinides ve své publikaci

z roku 2002 prezentuje webovy marketingovy mix 4S jako soubor:

1. ,,Scope => strategie =>soubor cinnosti v internetovém prostiedi zahrnujici
e Marketingovou strategii.
o  Analyzu trhu.
e Stanoveni cili.
o Vymezeni potencialnich zdkaznikii a analyzu jejich kupniho chovani.
2. Site => webové stranky => je tieba zajistit dostatecnou vibnost stranek a dat
klientovi dostatek diivodii proc by se mél na stranky vracet a vyuzivat je.
3. Synergy => ,,jde o zajisténi synergie tii klicovych komponent:

e Integrace Front Office - propojeni internetovych aktivit s ostatnimi
marketingovymi aktivitami organizace (jednotnou formu komunikace, identické
symboly, loga, jednotny branding).

e Integrace Back Office - provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy uvnitr
organizace a se souvisejicimi IT infrastrukturou a sluzbami.

e Integrace s externimi partnery - propojeni stranek organizace se strankami a IT
sluzbami tretich stran.

4. System => Systém zahrnujici veskerou technickou stranku a zabezpeceni webového

portalu (Webovy marketingovy mix 4S, 2013)“ (CONSTANTINIDES, 2002).

V praktické c¢asti je zpracovan popis potencidlnich zdkaznikd (bod 1 vySe uvedeného

webového marketingového mixu) a je zkoumano chovani zakaznikl (bod 2). Je totiz sledovan
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pohyb klientli, a to od okamziku, kdy klikli na reklamni banner, pfes pfichod na webové
stranky firmy TOPPEX, s.r.o., az do jejich opusténi. A pokud by srozumitelnost n&jaké ze
stranek na strankach firmy TOPPEX, s.r.o. byla nedostate¢na, mohlo by to vést ke ztraté
potencionalniho klienta. Body 3 a 4 nebyly v praci podrobné analyzovany, protoze pro

hodnoceni reklamni kampané nejsou stézejni.
1.2 Marketingovy plan

Kotler povazuje marketingovy plan za zakladni strategicky instrument, kterym mize firma

ovlivnit svou Gspésnost na trhu (KOTLER, 1998). Marketingovy plan by mél zahrnovat:

1. Provadéci shrnuti => predstavuje stru¢ny ptehled navrhovaného planu.

2. Soucasné marketingové situace => prehled zékladnich tdaji o trhu, produktu,
konkurenci, distribuci a makroprostredi.

3. Analyzy SWOT a analyzy spornych zaleZitosti => identifikuje hlavni silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby souvisejici s vyrobkem/produktem/sluzbou.

4. Cile => definuje cile, kterych chce plan dosahnout.

5. Marketingova strategie => piedstavuje marketingovy pfistup, ktery bude vyuzit pro
dosazeni cile.

6. Akcni programy => predstavuje specifické marketingové taktiky projektované a
implementované pro dosazeni podnikatelskych cila.

7. ProhlaSeni o projektovém zisku => prognoza oc¢ekavanych finan¢nich vysledki.

8. Kontrola => urcuje, jak bude realizace planu kontrolovéana (Kotler, 1998).

Tato bakalafska prace se zaméfuje pouze na jednu z dil¢ich ¢asti marketingového planu,
kterym je navrh internetové reklamni kampané webového portalu pro rok 2014. Z tohoto
pohledu by se jednalo o ¢ast akéniho planu firmy TOPPEX, s.r.o., kterym by byla rozvijena
jedna ze dvou strategickych jednotek firmy, a to internetové vzdélavaci sluzby. Ukolem této
prace tedy neni zpracovat cely marketingovy plan pro firmu TOPPEX, s.r.0., ale na zaklad¢
podrobné analyzy piedchozi reklamni internetové kampané navrhnout firmé Uc¢innou a

efektivni internetovou kampan webového portalu pro rok 2014.

Z tohoto pohledu je vhodné pftiblizit si podrobnéji jednotlivé slozky internetové reklamy,
formy placeni internetové reklamy a hodnoceni jeji uGinnosti (PRIKRYLOVA &
JAHODOVA, 2010). Dale je zafazena kratka pasaz hodnotici moznosti stanoveni rozpoétu na

reklamu z pohledu marketingu.
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Jako forma propagace produktu firmy TOPPEX, s.r.0. byla zvolena bannerova reklama.

BANNER je reklamni plocha na internetu. Cesky se banneru fika ,,reklamni prouzek®, ale
tento pojem je vyuzivam jen ziidka. MiiZze mit riznou velikost (ta neni piesné definovéna), ale
nejéastéji se vyuzivaji tyto rozméry (rozméry jsou uvedeny v pixelech => , Pixel (zkrdceni
anglickych slov picture element, obrazovy prvek,; nekdy téz pel, dale zkracovino na px) je
nejmensi jednotka digitalni rastrové (bitmapové) grafiky. Predstavuje jeden svitici bod na
monitoru, resp. jeden bod obrdazku zadany svou barvou, napr. ve formatu RGB ¢i CMYK), (Co
je to Pixel, 2012).*:

e Micro Bar (ikonka) [88 x 31]
e Button 1120 x 60]

e Button I [125 x 125]

e Square Button [120 x 90]

e Rectangle [180 x 150]

e Medium Rectangle [300 x 250]
e Vertical Rectangle [240 x 400]
e Full Banner [468 x 60]

e Half Banner [234 x 60]

e Square Banner [250 x 250]

e Vertical Banner [120 X 240]

e Skyscraper [120 x 600]

e Wide Skyscraper [160 x600]

e Mega Banner [770 % 100]

e Inpage Banner [740 x 100]

Reklamni plochu banneru nejc¢astéji vyplnuje:

o staticky obrazek, gif => ,,GIF (Graphics Interchange Format) je graficky format
urceny pro rastrovou grafiku. GIF pouziva bezeztratovou kompresi LZW84, na rozdil
napriklad od formatu JPEG, ktery pouziva ztratovou kompresi. GIF je tedy vhodny
pro uloZeni tzv. perokresby (napisy, planky, loga). GIF umoznuje také jednoduché
animace. GIF ma jedno velké omezeni — maximdalni pocet soucasné pouzitych barev
barevné palety je 256 (8 bitii) v jednom ramci (ramcii ale miize byt v jednom obrdzku

neomezene mnoho, takze neni pravda, ze obrazek ve formatu GIF muzZe mit maximalné
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256 barev). Toto omezeni nemd format PNG, ktery se hodi ke stejnym ucelim jako
GIF a nabizi pro veétsinu obrazit vyrazné lepsi kompresi. Format PNG vsak
neumoznuje animace (ty umoziuje az APNG a MNG). Format GIF se stejné jako
formaty PNG a JPEG pouziva pro WWW grafiku na Internetu (Co je to GIF, 2012).

e interaktivni flashova aplikace =>,Flash byl pivodné technologii urcenou
K vytvareni sloZitych animaci. Ve svych pocatcich byval Flash pouzivan pouze pri
tvorbe reklamnich bannerii, pro coz je vhodny i diky malé velikosti souborii (vyuziva
vektorovou grafiku). Dnes ma vsak Flash mnohem rozsdhlejsi moznosti vyuziti — hodi
se ke stavbé celych prezentaci, vytvdreni on-line her ¢i interaktivnich aplikaci (Co je

Flash, 2013).%.

Bannerovou reklamu je mozZno najit na vétSiné internetovych stranek a jednd se o né&jako
zpoplatnénou reklamni plochu. VéEtsi a navstévovanéjsi stranky mivaji uvedeny svlj cenik na
prondjem reklamnich ploch pfimo na strankdch u mensich portdlti je to zpravidla otazka

dohody (Co je to banner, 2013).

Dosavadni reklamni kampan, ktera probéhla skrze internetové bannery, byla uctovana formou
PPC (Pay per click nebo alternativnim nazvem pro PPC je CPC => cost per click). Systém
PPC je postaven na mechanizmu, Ze si zadavatel sjedna dohodou s pronajimatelem
reklamniho prostoru ¢astku, kterou by rad investoval do reklamy, napiiklad 20 000 K¢, a cenu
za jedno kliknuti na tuhle reklamu. Jeji stanoveni je Cist¢ na dohod€ zprostiedkovatele a
zajemce o prondjem plochy, kuptikladu 2 K¢/klik. Z toho plyne, ze na reklamu muize kliknout
10 000 lidi a pak je sjednany kredit 20 000 K& vycerpan. Timto okamZikem reklama

Z hostitelského portalu mizi a jiz se dale neukazuje.

Cena dohodou je zélezitost spiSe menSich portalt. U vétSich portald typu Seznam.cz nebo
Google.com je cena za klik stanovovana podle trochu jinych parametrd. Cenu zde ovliviiuje

potadi v jistém pomyslném Zebticku reklam.
Ptiklad:

Reklama ma byt umisténa na portalu Seznam.cz a ma inzerovat webovy portal na prodej
dovolenych. Pifes sluzbu portalu Seznam.cz zvanou S-KLIK si zadavatel nadefinuje
parametry reklamniho banneru (text, odkaz na stranky ...) a kli¢ova slova. Klicova slova jsou
tim, za co platite. Kazd¢ slovo ma jinou cenu a cenu slova ovliviluje to, jak je dané slovo

vyhledavané. V piipad¢, Ze by se jednalo o zcela nevyhledavané slovo, tak je cena za to, aby
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se klientova reklama zobrazila jako jedna z prvnich minimalni (okolo 50 halétu). Klicové
slovo dovolend, které je vyuzité pro tento piiklad, je velmi béznym slovem a spousta lidi ho
ma uvedeno jako své klicové slovo, takze pokud se chceme v zebticku objevovat na prednich
pozicich (coz u reklamy chceme, aby nas bylo co nejvice vidét) bude se od toho odvijet i
cena, kterou zaplatime. Podle aktualnich dat (ze dne 29. 12. 2013) je cena za umisténi
reklamy mezi prvni tii mista v seznamu reklam skrze S-klik na slovo ,,dovolena“ okolo 10
K¢/klik. Pokud by ptiklad zahrnoval slovni spojeni ,,exoticka dovolena®“, tak by se cena
pohybovala okolo 13 K¢&/klik. I zde na S-kliku je vySe ceny, kterou je klient ochotny
investovat do toho, aby mu na reklamu klikl jeden ¢lovek, Cisté v jeho rukou, takze ji muze
nastavit na minimalni hranici kterou S-klik dovoluje, anebo taky zna¢né nadsadit cenu, aby

m¢l jistotu, Ze reklama bude za ,.kazdych* okolnosti prvni v seznamu.

Alternativou pro S-klik je GOOGLE ADWORDS. Myslenka je uplné stejna jako u S-kliku,
a to proto, ze S-klik vychazi z Google Adwords. Na obou téchto sluzbach je cena za klicové
slovo stanovovana formou soutéze, kterou vedou samotni zadavatelé reklamnich zadosti.
Proto je tieba pfi vyuzivani téchto sluzeb dosti Casto kontrolovat tato klicova slova a pohyb

klienta v zebticku nabizejicich, aby bud’ nenabizel zbytecné vysokou cenu, ¢i naopak.
Obecné pro internetovou reklamu pak plati dva vyznamné ukazatele:

e CTR (click through rate => piekladano jako mira prokliku)

e CPT (cost per thousand => naklady na zhlédnuti tisici uzivateli).

CTR se pocita jako pomér téch, co na reklamu (reklamni banner) klikli, vici t€ém, co ji jen
vidéli. Z hlediska hodnoceni je hodnota pod 0,9% k zvazeni, zdali nedoslo k n&jaké chybé. Za
normalni Uspé$nost se povazuji hodnoty v rozmezi od 1% do pfiblizné 2,5% a vSe nad je

povazované za mimoiadné uspésné (DOMES, 2012), (STERN, 2010).

CPT se pocita dle vzorce (Naklady na reklamu/pocet lidi jenz ji vidél)*1000. Nékteré portaly
vyuzivaji tuto variantu jako uctovaci jednotky pro platby. Modifikovanou variantu Ize pouzit
pro stanoveni ceny reklamy takto: portal stanovi, ze za 1000 zhlédnuti reklamy uctuje 50 K¢&.
Takze kdyz klientovu reklamu uvidi 10 000 lidi tak zaplati 50*(10 000/1 000) = 500 K¢ (tato
varianta se zhlédnutimi reklamy se muize nazyvat i CPl => cost per impression => naklady za
zaujmuti/zobrazeni/shlédnuti). Jinak se ukazatel d4 vyuzit 1 jako ukazatel, kolik vas stoji
pfivedeni jednoho ¢lov€ka na vaSe stranky (zde nebudete pocitat pocty zhlédnuti vasi

reklamy, ale pocty klikt na vasi reklamu), (DOMES, 2012), (Co je to CPT, 2013).
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DalSim nastrojem, ktery bude vramci bakalaiské prace vyuzit a to jako zdroj dat je
GOOGLE ANALYTICS. Google Analytics je softwarovy nastroj vyuzivany na webovych
strankach k:

e Sledovani navstévnosti z pohledu poctu prichozich na webovou stranku.
e Sledovani odkud dani novée ptichozi ptisli:
o Direkt Access => pfimo si napsali webovou adresu stranky
o Jiny pfistupovy kanal, nasli si danou stranku skrze webové prohlizece:
= Seznam.cz
= Google.com
= Atlas.cz
= A mnohé dalsi
o Skrze reklamni banner odkazujici na dané¢ webové stranky.
e Sledovani pohybu uzivatell na portalu:
o Jak dlouho se zdrzeli na kazdé podstrani.
o Na co nejcastéji ,.klikali®.
o Z kter¢ stranky portal nejcastéji opoustéli.
o Atd.
e Sledovani ¢ast prichod.

e Typ média, z kterého pfistupovali.

Google Analytics ma ke vSem svym funkcim i grafické znazornéni formou grafi u kterych je
mozno si stanovovat ¢asové obdobi, které chcete sledovat. V ramci Google Analytics je
mozné si nastavovat i takzvané ,,Goals, cile kterych ma navstévnik dosahnout (TONKIN &

WHITMORE & CUTRONI, 2011).

Pokud chce klient zadavat internetovou reklamu, mél by si ujasnit nejen to, koho a jakymi

klicovymi slovy chce oslovit, ale potfebuje si stanovit i rozpocet na internetovou reklamu.

Kotler doporucuje nésledujici metody pro stanoveni rozpo¢tu na propagaci, resp. jeji cast,

kterou je internetova reklama:

1. Metoda moZnosti — firma zvaZzi, kolik penéz miZe na propagaci aktudlné vyclenit. Je
to velmi Casto pouzivand metoda, ale nemusi vést k zddanym vysledktm.
2. Metoda procenta z piijmi — tato metoda pracuje s principem, Ze pevné stanovené

procento z piijmi je znovu vynalozeno na reklamu. Tato metoda ale predpoklada, ze
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jiz firma néco vydélava, a neni proto vhodna pro nové rozbihané projekty, kde jeste
nejsou zadné piijmy.

3. Metoda konkuren¢ni rovnocennosti — na stabilizovanych a vysoce konkuren¢nich
trzich si firma nemutze dovolit dat do reklamy mén¢ nez konkurence, aby neztratila své
pozice.

4. Metoda ukoli a cilii — tato metoda doporucuje, aby si firma vytycila cile, a teprve pak
stanovovala témto cilim pfiméfeny reklamni rozpocet. Obvykle ovSem firmy maji
vysoké cile a nemaji dostateCnou schopnost vyclenit adekvatni sumu na reklamu.
Otéazkou je také ucinnost a efektivnost zvolené reklamy, kterou piedem nelze presné

stanovit. (KOTLER, 1998, s. 547-548).

Pro firmu TOPPEX s.r.0. byla v prvnim obdobi zvolena metoda moznosti, a to byly moznosti,
které dovoloval program dota¢niho titulu vybrané vyzvy evropskych fondd, které propagaci
spolufinancovaly. Tato bakalaiskd prace hodnoti ucinnost takto financované internetové
reklamni kampané, a na zéklad€¢ ziskanych poznatkii mnohem ptesnéji uréi ocekavatelné
vysledky budouci reklamni kampané a navrhne rozpocet, ktery bude ve srovnani s piivodni

kampani efektivnéjsi.
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2 Analyza problému a soucasné situace

V kapitole 2, jeZ se zabyva analyzou problému a soucasné situace, budou zminény nasledujici

Casti a podkapitoly:

e Predstaveni firmy TOPPEX, s.r.o. a projektu, jehoz soucasti je analyzovana reklamni
kampani,

e Popis soucasné situace, kde je pfiblizena jiz prob¢hla reklamni kampar.

e Analyza soucasné situace, kde je probéhla kampan vyhodnocena podle zvolenych
kritérii. Vyhodnocovana je jednak ucinnost kampané pomoci podrobné analyzy poctu
klientti, ktefi byli reklamni kampani zasazeni, a zaroven je hodnocena efektivnost

kampang a jejich ¢asti prostfednictvim hodnoceni nékladii kampani a na klienta.

Predstaveni firmy TOPPEX, s.r.o. a projektu, jehoZ soucasti je analyzovana reklamni

kampan

Firma TOPPEX, s.r.o. byla zalozena v roce 1998. Forma podnikani je spolecnost s ru¢enym
omezenym. Firma pfi svém zalozeni méla jednu divizi zamétujici se na ndkup zbozi a jeho
nasledny dalsi prodej s orientaci pfedevsim na zahrani¢ni obchod. V roce 2006 ptibyla druha
divize zaméfend na vzdélavani a nakladatelskou ¢innost. V rdmci této vzdélavaci divize jsou
vydavany ucebnice s ekonomickym zaméfenim. V roce 2012 firma TOPPEX, s.r.o. ziskala

grant na projekt dalSiho vzdélavani dospélych s vyuZitim internetového vzdélavani.
Predstaveni projektu

Projekt s nazvem ,,Krok za krokem k ekonomické samostatnosti* spadal pod divizi vzdélavani
a zabyval se dal§im vzdélavanim v ramci celozivotniho vzdélavani v oblasti ekonomiky.
Projekt byl financovan z fondt ESF. Jeho trvani bylo od ¢ervence 2012 do zafi 2013. Jednalo
se o formu vzdélavani skrze e-learningovy portal. Vzdélavani mélo dvé hlavni ¢asti, a to na
,Kurz 1 ve kterém se ucastnik vzdélavani ucil, jak byt ekonomicky samostatny, a jak
smySlet, kdyZz se ma starat pouze sam o sebe. V ,,Kurzu 2“ bylo prezentovano, jak
ekonomicky smyslet, pokud je Klient zivitel néjaké skupiny, jako je tfeba rodina, a nestarate
se jenom o sebe, ale o vic lidi. Kazdy z kurzii obsahoval 25 moduld s ur¢itou tématikou.
Kazdy modul pak obsahoval vzd€lavaci material, motivacni videa a realné ptiklady z praxe.
Vystupem byl self-test. Jeho on-line vyhodnocenim byla uzivateli pfedloZena statistika toho,
jak na stejné otazky reagovali jini, a bylo okomentovano, zdali jeho volby, které ucinil v self-

testu, byly ekonomicky malo rizikové nebo hodné¢ rizikové, a zdivodnéno proc.
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Do projektu se zapojilo vice neZ tisic klientd z celé CR. Jednim z informacnich kanald, jak se
klienti o této akci dozveédéli, byla reklamni kampai na internetu, jejiz analyzou se zabyva tato

bakaléiska prace.
Podminky uskute¢néni reklamni kampané definované ESF

Dle podminek ESF bylo v ramci projektu vyclenéno 2x70 000 K¢ na internetovou reklamu za
podminky dodrZeni povinné publicity ESF, kterou je piedepsané logo a text dle poskytovatele
grantu (viz podminky MSMT).

2.1 Soucasna situace
V této kapitole je popséna Soucasna situace z hlediska propagace webového portalu firmy

TOPPEX, s.r.0. s nazvem Krok za krokem k ekonomické samostatnosti.

V kvétnu a cervnu 2013 byla uskutecnéna internetova reklamni kampan skrze dva
zprostiedkovatele bannerové PPC reklamy a to firmu iBilliboard.cz a MéSec.cz. Tato kampan
nebyla hrazena z prostiedkd firmy (byla financovana za podpory fondt ESF, proto kazdy
reklamni banner musi odkazovat na tuto skutecnost — viz podminky udéleni grantu v internich

materidlech firmy).

Reklamni bannery byly na obou portalech shodné. Jednalo se o tii troj bannery (banner byl
formatu .gif a mél tii stadia, ktera se cyklicky ptepinala v sekundovych intervalech). Jejich

ukazky je mozno vidét na obrazcich 2 az 5 (bannery v plné velikosti jsou pak v pfiloze III).

A Mizu vydélavat vice penéz, aniz bych musel Udélej si kratky test
M4 Vvice pracovat? a zjistis, jak byt lepsi neZ ostatn |

A R ZDARMA ~

Obr. 2: Prvni a druha ¢ast prvniho reklamniho banneru
(Interni firemni zdroj)

A Umim dobre hospodarit # Udélej si kratky test
#4 <o svymi penézi? azjisti, jak byt lepsi nez ostatni

Nejen be se dazvid, Jak na tom s,
abe také pde tipd, co bys mid wdélat

Obr. 3: Prvni a druhd ¢ast druhého reklamniho banneru

(Interni firemni zdroj)
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A MUGzu vydéldvat vice penéz, aniz bych musel

vice pracovat?

AU AT A Nejen Fe se 0y, Juk na toen i,
=2 " 2% - 7% =" ale také pide tipd, co bys mbl uddlat.

Obr. 4: Prvni a druha ¢&ast tietiho reklamniho banneru

(Interni firemni zdroj)

Zatim byly pfedstaveny vzdy jenom dvé, ze tii poloh banneru. Ta tfeti byla pro vSechny stejna
a tou byly povinné nalezitosti vyzadované evropskym fondem. Tteti poloha vypadala

nasledovné:

N [ ]
* ﬁ
** ** ..
2 > * 4
evropsky NN £
\ sociaini MINISTERSTVO $KOLSTVI, OP Vzdélavani

fondvCR EVROPSKA UNIE MLADEZE A TELOVYCHOVY  pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Projekt OP VK CZ.1.07/3.1.00/37.0032 s nazvem*“ Krok za krokem k ekonomické samostatnosti“ je spolufinancovan Evropskym
socialnim fondem a statnim rozpoctem Ceské republiky.

Obr. 5: Tteti poloha v8ech tii reklamnich bannert

(Interni firemni zdroj)

Reklamni kampan prob&hla soubézné na obou propagacnich kanalech, a to od poloviny
kvétna do poloviny Cervna roku 2013. Cilem reklamni kampané bylo uvédomit cilovou
skupinu o existenci vzdélavaci sluzby snazvem ,Krok za krokem k ekonomické
samostatnosti nabizené skrze propagovany webovy portdl a namotivovat potencionalni

uchazece k tomu, aby se zucastnili nabizené sluzby.
Definice cilové skupiny

Diky povaze propagované sluzby, nazvané Krok za krokem k ekonomické samostatnosti, je

definice cilové skupiny hodné Siroka. Je v ni zohlednéno pomérné mnoho parametri:

e Nejvyssi dosazené vzdélani potencionalniho uchazece.
e V¢k potencionalniho uchazece.

e Socialni poméry a zazemi potencionalniho uchazece.

Tyhle vSechny parametry musely byt v propagaéni akci zohlednény, aby dokazala plné

zaujmout vSechny, na které je sluzba zamétena.
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Rozbor jednotlivych zohlednénych parametri pro reklamni banner
Nejvyssi dosazené vzdélani potenciondlniho uchazece:

Nejvyssi dosazené vzdélani potenciondlniho uchazece bylo stanoveno primarné na zékladé
statistiky CSU (Cesky statisticky ufad) a je ¢lendno tak, jak uvadi graf 1. Z grafu 1 mizeme
odvodit, ze aktualné nejsirSimi skupinami z hlediska maximalniho dosazeného vzdélani je
skupina lidi majici stfedni vzdélani s vyucnim listem a stfedni vzdélani ukoncené maturitou.
Proto se tedy u kampané ocekdvalo, Ze nejvétsi zastoupeni lidi bude pochazet z této
vzdélanostni skupiny. Proto musely byt veskeré texty uzptisobeny vzdélanostni Grovni této
skupiny, avSak i s ohledem na to, ze mohou reklamu vidét jak lidé s vysSim tak i niz§im

vzdélanim. (Interni zdroje marketingové spole¢nosti kucera-jan.cz, s.r.o., 2013).

100,1
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&0,08
70,07
60,06

£ 50,05
40,04
30,03
20,02

10,01

o

1950 1961 1970 1980 1991 2001 2011

B zakladni Il stiedni vzdélani s w¥uinim listem B stifedni vzdélani s maturitni
zkouskou vysokoskolskeé B bez vzdélani B nezjisténo

Graf 1 Clenéni obyvatelstva CR podle maximalniho dosazeného vzd&lani

(Cesky statisticky trad, 2012)

Vek potenciondlniho klienta:

N

Ten se da cCaste¢né odvozovat od maximalniho dosazeného vzdélani. Kvuli tomu, Ze
nejpocetnéjsi skupina jsou lidé s vyucenim a maturitou jejichz nejnizsi vrstevnici maji veék
mezi 18-20 lety a horni hranice, kterou by néjaka podobna forma sluzby mohla jesté zajimat,
byla urcena na vék okolo 60 let. Coz je pro piesné zacileni pomérné hodné Siroké rozpéti,

které neumoziuje ptimé zaméteni na urcitou vékovou kategorii.
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Dle grafti 2 a 3, jez znazornuji rozlozeni obyvatelstva dle véku a dle pohlavi, se d& pomérné
jednoznacné fici, ze cilit usporadani reklamniho banneru na uréité pohlavi neni smysluplné,
protoze po ucinéni souctu vSech muzii a vSech zen ve v€ku 18-60 let bychom dosli k poméru
3035 000 muzt ku 2 923 000 Zen, coz je rozdil okolo sto tisic jedinct a ten na celkovém
poctu bezmala 6 000 000 milionti potencionalnich zajemct tvoii nepiili§ vyznamny pocet

(Interni zdroje marketingové spole¢nosti kucera-jan.cz, s.r.o., 2013).

Rozlozeni obyvatelstva dle véku
2%_\ 2% 1%

mo ml-4 m5-9

m10-14 m15-19 m20-24

m25-29 m30-34 m35-39

m40-44 wm45-49 wm50-54

m55-59 m60-64 m65-69

m70-74 wm75-79 80-84

85+

Graf 2 Rozlozeni obyvatelstva dle véku
(Cesky statisticky trad, 2013)
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Rozdéleni obyvatelstva dle véku a pohlavi

85+ o

75-79
65-69
55-59
45-49
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35-39 B muzi
25-29

15-19

0 100000 200000 300000 400000 500000 600 000

Graf 3 Rozdéleni obyvatelstva dle v&ku a pohlavi
(Cesky statisticky trad, 2013)

Socialni pomery a zazemi potencionalniho uchazece:

Socialni poméry mohou velmi vyrazné ovlivnit potfebu klientd dovédét se néco, co jim v dané
situaci mize pomoci. Proto reklama cili na ty, ktefi citi potfebu fesit své vlastni ekonomické
zabezpeceni, nebo zabezpeceni svych blizkych. DalSim socidlnim aspektem je vlastnictvi
internetu v domacnosti, jelikoZ je reklamni banner umistén na internetu. Podle udaji z CSU
ze scitani lidu z roku 2011 jenom pfiblizn€¢ 6,5% domacnosti nemé doma stalé¢ ptipojeni
k internetu. Coz je pro propagaci skrze internet podstatné zjisténi (S¢itani lidu, domd a bytd,
2011), (Interni zdroje marketingové spole¢nosti kucera-jan.cz, s.r.o., 2013), (My - Internet v

ceské spolecnosti, 2012).
Umisteni reklamniho banneru:

Reklamni banner byl vyhotoven ve tfech variantach, jez se stfidaly v pfedem definovanych
intervalech. Reklama byla umisténa na zpravodajskych portalech, od kterych se ocekavalo, a
zprostiedkovatelské spolecnosti to ¢astecné garantovaly, Ze je na nich dostate¢na frekvence
pohybu lidi. Logika byla postavena pomérné jednoduse: Klient si bude prochazet informace na
zpravodajském portdlu a pfitom mu bude pifedlozena reklama propagujici nabyti dalSich

informaci a znalosti souvisejicich s ¢asti zpravodajského portalu, v které se pohyboval.
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Pro umisténi reklamy vybrala firma Kucera-jan.cz dva portély: internetové deniky spolecnosti

iBillboard, regionédlné pokryvajici stiedni ¢ast Moravy, a finan¢ni portal MéSec.cz.

Rozpocet internetové reklamni kampané byl stanoven v grantové smlouvé projektu ESF

Vv rozsahu 132 tisic K¢&. Konkrétni ¢erpani rozpoctu ukazuje nasledujici tabulka 1.

Rozpocet na propagaci webového portalu:

Tab. 1: Rozpodet na reklamni kampati co probéhla 13. 5. 2013 - 16. 6. 2013

(vlastni zpracovani)

Misto Cena za sluzby Cena za zhotoveni bannert, grafické a
poskytovatel reklamy v K¢ | administrativni prace v K¢

iBillboard |54 450 14 708

méSec.cz |48 134 14 708

celkem 102 584 29 416

Podle tabulky ¢islo 1 je mozno vidét, ze cena kampani je podobna. Celkova cena kampané
v kanalu iBillboard.com 69 178 K¢, celkova cena kampan¢ v kanalu méSec.cz byla 62 842

K¢&. Souhrnna cena obou kampani na internetu je 132 000 K¢&.

Kampané byly casové naplanovany v kvétnu a v Cervnu (pifed zahdjenim dovolenych

Vv ¢ervenci).

2.2 Analyza soucasné situace
Pfi analyze soucasné situace je V uvodni casti kapitoly zhodnocena struktura reportti obou

poskytovatelll internetové reklamy MéSec.cz a iBillboard.com a nésledné je postupovano

Vv systematickych krocich:

e Krok prvni: Srovnani kampané probéhnuté skrze reklamni kandl iBilloard.com
s kampani uskute¢nénou skrze reklamni kanal MéSec.cz.

e Krok druhy: Srovnani vysledkt obou kampani s vlastnimi udaji, obdrzenymi z Google
Analytics.

e Krok tieti: Srovnani vysledkti z Google Analytics s daty v databazi firmy TOPPEX,

S.I.0.
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Udaje ze zdroji budou agregovany do tydennich celki, které pak budou vyhodnocovany.
Dutivod rozdéleni udaji do tydennich celkl je ddm tim, ze spole¢nost MéSec.cz dodala report

pouze jako tydenni souhrny, a proto nebylo mozné provést podrobnéjsi analyzu.

Zhodnoceni struktury reporti od spole¢nosti MéSec.cz a iBillboard.com pohledem

zhodnocovatele

Spolecnost MéSec.cz dodala sviij report o pribéhu kampané pouze, jako souhrnné agregované

udaje za kazdy tyden v kterém probihala reklamni kampan, viz ptiloha.
Vyhody reportu spolecnosti MéSec.cz:

e Prehlednost => par tadki, velmi jasné vysledky.
Nevyhody reportu spolecnosti MéSec.cz

e Strohost => report byl natolik stru¢ny a data natolik agregovana, Ze se s nimi nedalo
pracovat do hloubky. Diky tomu nebylo mozné zpracovat ani tak podrobnou analyzu,

jako u reportu spolecnosti iBillboard.com.
Spole¢nost iBillboard.com dodala sviij report v rozsahu okolo 50 stranek A4.
Vyhody reportu spole¢nosti iBillboard.com:

e Obsah => report byl natolik obsahly a ¢lenity, Zze se v ném dalo hledat i véci, které
nebyly implicitné uvedené.

e Rozclenéni na 4 jednotlivé internetové regiondlni deniky, Vv kterych byla reklama
publikovdna => moZnost zjiSténi v kterém regionu je nejvyssi zdjem o danou tématiku.

e Clenéni dle typu technologie, z které bylo na reklamu kliknuto => podpora budouciho
rozhodovéani jak koncipovat budouci reklamni kampané€ s ohledem na vyuzivana
zobrazovaci média.

e Vypis ¢asli po hodindch kdy bylo na reklamu jak klikdno => podpora budouciho
rozhodovani pro vybér reklamniho kanalu (portdlu) a pomoc pii odhadu cilové

skupiny => ptesn¢jsi zacileni reklamniho banneru.
Nevyhody reportu spolec¢nosti iBillboard.com:

e Jeho rozsah (piiblizné 50 A4 stanek) byl pro potieby analyzy zbytecné obsahly a
obsahoval i data, které pro dany typ analyzy byly nevyuZzitelné (jako napiiklad vycet
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vSech zemi z kterych byl reklamni banner zhlédnut, ¢i kolikrat byl reklamni banner
zobrazen jednomu unikatnimu uzivateli) => report byl firmou hodnocen jako

nepiehledny => ¢asova naro¢nost na jeho zpracovani.

Oba reporty mély své pro a proti. Po zvazeni vSech aspektl je ale nutno konstatovat, ze lepsi
je, aby report obsahoval vice informaci, které je tfeba setfidit a pferovnat do potiebné podoby,
nez aby je neobsahoval vibec. Proto lepsi zreporti byl ten, jenz dodala spolecnost

iBillboard.com.
Dil¢i zavéry zjisténé z reportu spolecnosti iBillboard.com
Médium, na kterém byla reklama zobrazena.

Nejvice zobrazeni mély standardni stolni pocitace, ale pomérné znacené zastoupeni v fadu
jednotek tisici mély i chytré telefony a tablety, coz byla média, pro které nebyla ani stranka

optimalizovana.
Operacni systémy, na kterych byla reklama zobrazovana.

Dle reportu prvni v potfadi byl Windows 7, a az na druhém misté s velkym odstupem byl
Windows XP.

Webovy portal cdr.cz ve svych statistikach uvadi, Ze tyto operacni systémy jsou zastoupeny u
uzivatelt piiblizn¢ ve stejném poméru (Podil Windows 7 ptekonal Windows XP, 2012). Je
proto otazkou, pro¢ byl vyrazné vétsi pfistup k reklamné z operacniho systému Windows 7.
Tento pomér by odpovidal statistikim popisujicim komunitu hract pocitacovych her, tak jak
je zvetejnil webovy portal Zivé.cz (Dle statistik Steamu jiZz pocet uzivateld Windows 8
piekrocil OS X, 2012). Dle této statistiky bezmala 70% hract pocitacovych her pouziva
Windows 7. Firmy ale nedovoluji svym zaméstnancim v praci hrat pocitacové hry. Je tedy
otazkou, odkud klienti na stranky reklamy pfistupovali, zda v praci, nebo doma. Vice nam
muze prozradit graf Cislo 4, ktery ukazuje rozlozeni ¢asti v pribéhu dne, kdy byla reklama

vyobrazena.
Cas zhlédnuti reklamy.

Podle tdaja obdrzenych v reportech byl poéet zobrazeni nejvyssi mezi 10 — 13 hodinou.

Z toho se da vyvodit v navaznosti na predchozi bod, ze lidé v praci si daji okolo 10 hodiny
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prvni piestavku na kavu, okolo 11 hodiny se k nim ptidaji prvni lidé fesici obéd za klavesnici

a po 12 hodiné se k nim pfida zbytek, viz graf.

Pocty zhlédnuti reklamy dle ¢asu, kdy byla
reklama vyobrazena

15000

10 000

5000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

B Pocty zhlédnuti reklamy casu, kdy byla reklama vyobrazena

Graf 4 Poéty zobrazeni reklamniho banner v zavislosti na denni dobé na iBillboard.com

(Interni firemni zdroj)

Pocty zobrazeni reklamniho banneru unikatnim uzZivateliim.

Tento ukazatel vypovédél fakt, Ze pouze 42 000 uzivateli z celkovych 141 000 vyobrazeni
byla reklama vyobrazena pouze 1x. Zbylych 19 000 unikatnim zobrazeni (uzivatelim) byla
reklama vyobrazena vice nez jedenkrat, nejéastéji 2x — 3X, ale bylo zde i n¢kolik ptipadi
v fadech desitek, kterym byla reklama zobrazena 1 30x, coz ve vysledku wvedlo
k multiplikovani na ptiblizn¢ 80 000 zobrazeni reklamy. To se da hodnotit jako nehospodarné

zachazeni se zdroji firmy TOPPEX, s.r.o.

Jak bylo zminéno vySe, bylo zde i znacné procento lidi, kterym se reklama zobrazila na
operacnich systémech i0OS popi. Android. To by mélo byt pro firmu TOPPEX, s.r.o.
vyznaénym voditkem, kterym smérem se technologie ubird, a meéli by tomuto trendu

ptizplsobit svlij webovy portal (viz navrh 2 v navrhové Casti prace).

Nasledujici obrazek cislo 6 ukazuje postup analyzy v analytické Casti prace. V horni Casti
obrazku jsou uvedeny 4 nezavislé zdroje dat pro analyzu. Nésleduje popis tii kroki, ve

kterych je analyza téchto zdrojovych dat provadéna.
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Grafické znazornéni postupu analyzy v analytické casti

Zdroje udaju pro analyzu:

1. Report z reklamniho kanalu Mésec.cz Externi zdroj

Krok prvni: srovnani reportt z reklamnich kanalti Mésec.cz a iBillboard.com

1. Report z reklamniho kanalu
Mésec.cz

Prvnivysledky srovnani a vyneseni predbéziného
zavéru, ktery z reklamnich kanalG byl lepsi.

Krok druhy: Srovnani idaji z obou reklamnich kanall s udaji na Google Analytics

1. Report z reklamniho kanalu
Mésec.cz

Prvniupresnénivysledkl reklamni
kampané a zjisténi potencionalnich
odchylek v reportech reklamnich kanalG

oproti zaznamlm z Google Analytics.

Krok tfeti: Srovnani udaji z Google Analytisc s udaji v databazi firmy TOPPEX, s.r.o.

Zjisténi konecného poctu lidi, ktetfi na stranky
firmy TOPPEX, s.r.o. opravdu dosli a
ZAREGISTROVALI se => splnili cil reklamy.

Obr. 6: Grafické znazornéni postupu analyzy v analytické ¢asti

(Vlastni zpracovani)
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Krok prvni: Srovnani reporti z reklamnich kanali MéSec.cz a iBillboard.com

Pribéh kampané, jenz je znazornén na grafu €. 5, znazornujicim pocty zobrazeni reklamniho
banneru skrze spole¢nost M¢éSec.cz, ma vesmés velmi vyrovnané vysledky v jednotlivych
tydnech (60 304, 65306 a 65 302). Dva nulové body jsou zapiiinény tim, ze v téchto
casovych usecich nebyla reklama zobrazovana. Celkovy pocet zobrazeni za 3 tydny, v nichz
byl reklamni banner aktivni, ¢inil bezmala 191 000 zobrazeni, jez se zobrazily takika 122 000

unikatnim uzivatelum.

Pocet zobrazeni za sledovany casovy
usek (13.5. - 16.6.2013) skrze

Mésec.cz
80000
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20000
0
13.5.-19.5. 20.5.-26.5 27.5.-2.6. 3.6.-9.6. 10.6.-16.6.

B Pocet zobrazeni banneru za sledovany usek

Graf 5 Podet zobrazeni reklamniho banneru za vymezeny ¢asovy tsek skrze Mésec.cz

(Vlastni zpracovani)
Na grafu €. 6 je mozno vidét pribeéh zobrazeni reklamniho banneru skrze spolecnost Internet
Billboard a.s., ktera provozuje fadu regiondlnich webovych denikii — v této kampani byly

vyuzivany internetové deniky:

e Zlinsky denik
e Valassky denik
e Slovacky denik

e Kroméfizsky denik
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Pocet zobrazeni za sledovany casovy
usek (20.5. - 16.6.2013) skrze
iBillboard.com
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20.5.-26.5 27.5.-2.6. 3.6.-9.6. 10.6.-16.6.

B Pocet zobrazeni banneru za sledovany usek

Graf 6 Podet zobrazeni reklamniho banneru za vymezeny ¢asovy tsek skrze iBillboard.com

(Vlastni zpracovani)

Ve vsech krocich analyzy jsou pro spole¢nost iBillboard.com pouzivana agregovana data ze
vSech jejich Etyt internetovych reklamnich denikt dohromady. Portal iBillboard.com reklamu
promital na svych ctyfech regiondlnich denicich soubézné. Celkové reklamu
zprostiedkovavanou ptes spolecnost iBillboard.com zhlédlo za sledovany casovy usek okolo

141 000 uzivatelt, a z toho bylo 61 000 unikatnich uzivatelt.
Prvni dil¢i zavér
Z tohoto prvniho porovnani by se dalo fici, ze poskytovatel reklamy MéSec.cz byl u¢inné&;jsi

nez poskytovatel iBillboard.com. Reklama zde byla vicekrat zobrazena a vidélo ji vice

unikatnich uzivatelu.

I pomér unikatnich zobrazeni vi¢i vSem zobrazenim vychazel 1épe pro poskytovatele
Mesec.cz. Zde se jednalo o 63 % unikatnich zobrazeni. V porovnani se poskytovatelem

iBillboard.com, kde byla mira unikatnich zobrazeni jenom asi 43%.

Z tohoto plyne prvni dil¢i doporuéeni, ze pro firmu TOPPEX, s.r.0. je u¢inng&jsi spolupracovat

s reklamnim poskytovatelem Mésec.cz .

Kdybychom chtéli obé kampané srovnat Casove€, tak si musime uvédomit, Ze na portale
M¢sec.cz probihala kampai jenom 3 tydny a na propaga¢nim kanalu iBillboard.com probihala
4 tydny. Pro zajiSténi srovnatelnosti byl, pfi zachovani trendu, jaky byl pozorovéan v redlné

uskute¢nénych propagacnich Casech, navrzen nasledujici graf srovnani (graf ¢. 7).
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Dle grafu ¢. 7 je vidét, Ze by se rozdil jesté¢ mnohem markantnéji prohloubil. Redlné bylo na
reklamnim kandlu MéSec.cz evidovano pfiblizn€¢ 190 000 zhlédnuti ve tfech tydnech a ve
ctyfech tydnech by celkovy pocet zhlédnuti mohl oscilovat okolo ¢isla 250 000 zhlédnuti, coz

uz je ¢islo velmi zajimaveé.

Odhadovany model shlédnuti
reklamanich banneru pfi stejné
dobé jejich vystaveni
80000
60000

40000
20000

1 2 3 4

B MéSec.cz M iBillboard.com

Graf 7 Odhadovany model zhlédnuti pti totozné dob¢ zvetfejnéni bannerti na obou reklamnich kanalech
(Vlastni tvorba)

Nyni srovnejme pocty klikii na bannery u obou reklamnich kandli. Zde podle grafu ¢. 8 je
mozné vidét pocty klikd na reklamni banner umistény spole¢nosti Mé&Sec.cz. Pocty kliki na

reklamni banner se pohybuji okolo ¢isla 200.

Pocet kliki na banner za sledovany
casovy Usek (13.5.-16.6.2013) skrze

Mésec.cz
300
200
-
0
13.5.-19.5. 20.5.-26.5 27.5.-2.6. 3.6.-9.6. 10.6.-16.6.

B Pocet klikli na banner za sledovany ¢asovy Usek (13.5.-16.6.2013) skrze
Mésec.cz

Graf 8 Pocet klikti na reklamni banner vystaveny spole¢nosti Mé$ec.cz

(Vlastni tvorba)
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Graf ¢. 9 nam vyobrazuje poCty kliki na reklamni banner umistény spolec¢nosti
iBillboard.com. Pocty klikli zde maji mnohem vys$$i rozptyl v jednotlivych tydnech. Po

zprumérovani hodnot bylo dosazeno ¢islo 835 kliki.

Pocet klikd na banner za sledovany
casovy usek (20.5-16.6.2013) srkze
iBillboard.com
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B Pocet klik(i na banner za sledovany Casovy Usek (20.5-16.6.2013) srkze
iBillboard.cz

Graf 9 Pocet klikl na reklamni banner vystaveny spole¢nosti iBillboard.com
(Vlastni tvorba)

Druhy diléi zavér

Pti srovnani poctu klikli na reklamni banner je situace naprosto opacnéd vici srovnani poctu
zobrazeni reklamniho banneru. Zatimco u zprostiedkovatele MéSec.cz byl pomér kliknuti viici
zhlédnuti reklamniho banneru 0,31%, u zprostfedkovatele iBillboard.com byl pomér 2,37%.
Pfi zhodnoceni unikatnich zhlédnuti reklamniho banneru v porovnani s unikatnimi kliky na

tento banner, dostaneme vétsi rozdil, a to 0,45% pro Mésec.cz a 4,25% pro iBillboard.com.

Po téchto zjisténich by bylo naopak pro firmu TOPPEX, s.r.o. mnohem u¢innéjsi se
zviditeliovat pres zprostfedkovatele iBillboard.com. Je tam sice menSi pocet zobrazeni i

zhlédnuti, ale pomérné vyrazné€js$i uspésnost toho, ze klienti kliknou na reklamni banner

spolecnosti TOPPEX, s.r.o.
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Souhrnny pocet klikti na jednotlivé
reklamni bannery umisnétny na
reklamnich kanalech Mésec.cz a

iBillboard.com
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Graf 10 Porovnani po¢tt kliku na jednotlivé bannery ¢lenéné dle reklamnich kanala

(Vlastni zpracovani)

Krok druhy: Srovnani udaju z obou reklamnich kanalua s vlastnimi udaji obdrZenymi

z Google Analytics.

V grafu €. 11 je mozné vidét srovnani mezi navstévnosti prosttednictvim reklamy umisténé na

portalech spolecnosti M¢Sec.cz a iBillboard.com (reklama skrze iBillboard.com zacala

probihat az od 20. 5., proto v tydnu od 13. 5. do 19. 5. mé pocet navstév 0).

Realné pocty klientt, ktefi navstivili
portal firmy TOPPEX, s.r.o0. ze
sledovanych reklamnich kanalli ve
sledovaném obdobi
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Graf 11 Srovnani poétu ptichodt na portal firmy TOPPEX, s.r.o. skrze bannerovou reklamu

(Vlastni tvorba)
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Na prvni pohled obdobné vysledky jako pti srovnani kliku na jednotlivé bannery na grafech ¢.
8 a 9. Pfi bliz§im pohledu je vSak vidét, ze navstévy portalu TOPPEX skrze reklamu
umisténou na portalu iBillboard.com pomérné znacné poklesly, a to bezmala o 200. Jak to, ze

na reklamu kliko ptiblizn¢€ 830 lidi, ale na stranky bylo odkazano o 200 lidé mén¢?
Zdhvodnéni

Reklamni banner spolecnosti iBillboard.com je koncipovan tak, ze se objevi pfes celou
obrazovku, a at’ klient pohybuje obrazem nahoru ¢i dold, banner kontinualné osidluje stied
obrazovky. Dokud tedy KLIENT NEKLIKNE na kiizek v rohu banneru, tak banner nezmizi.
Tenhle fakt mize pomérmné znacné zkreslovat vystupy, jez spolecnost iBillboard.com miize
zadavateli reklamy predlozit. V neposledni tadé je to trochu oSizeni zadavatele jakozto
zakaznika spolecnosti, protoze plati za klik na jeho reklamu, a ten je u¢inén klientem jenom
proto, aby se banneru zbavil z obrazovky, ne proto, aby se néco vice dozvédél o predmétu
reklamy. Diky tomu je dobré brat s rezervou ¢islo navstévnikd, ktefi se na stranky zadavatele
dostali, protoze n¢kdo na takovyto banner klikne jenom proto, Ze si nev§imne malého kiizku

Vv rohu. Je mira toho, kolik lidi takto uéinilo, se z dostupnych dat zjistit neda.
Dil¢i zavér

Ze zjisténych Gdaju mizeme dovodit, zda typ reklamniho banneru je vhodny pro zadavatele
reklamy, nebo je spiSe tcelove koncipovan, aby poskytovateli reklamy ptinasel vice penéz za
reklamu, bez adekvatniho uzitku pro klienta. Banner, ktery se zobrazi na obrazovku, tak jak
tomu bylo u spole¢nosti iBillboard.com, nedovede zadavateli pravdépodobné zadné klienty, a
to i presto, ze na ngj klikne i nekolik tisic lidi. Zadavatel z reportu vidi kliky klientt, ale na
propagované stranky fakticky nikdo nepfijde — to muze v zadavateli vyvolat mylnou
domnénku, Ze reklama funguje dobfe, ale jsou technické chyby na webovém portalu, nebo na

odkazu na n¢;.

Krok tieti: Srovnani vysledki z Google Analytics s daty v databazi firmy TOPPEX,

S.r.o.

Na grafu €. 12 je mozno vidét realné pocty lidi, ktefi zareagovali na reklamu, ptisli na stranky,

a jesteé se 1 registrovali na strdnkach TOPPEX.
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Pocet noveé registrovanych uzivatell
na strankych firmy TOPPEX, s.r.o.
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B Pocet registrovanych na strankych firmy TOPPEX, s.r.o.

Graf 12 Pocet noveé registrovanych uzivateli na webovém portalu firmy TOPPEX, s.r.o.

(Vlastni tvorba)
Zjisténi

Graf dosahuje sva maxima v tydnech, kdy probihaly ob¢& reklamy soucasné. Zajimavé je to
proto, ze prvni tyden (13. 5. - 19. 5.) probihala reklama jenom na portale Mé&Sec.cz, ktery mél
bezmala tfetinovou uspé$nost poctu klikii na reklamni banner v porovnani s reklamou
zprostiedkovavanou skrze iBillboard.com. Naproti tomu 2. (20. 5. — 26.5.) a 4. (3. 6. - 9. 6.)
tyden, kdy probihala reklama pouze skrze iBillboard.com, byly registrace do databaze
TOPPEX takika na bod¢ nula.

Zdavodnéni

vrwe

zhlédnuti), ale hlavné je orientovan na finance, ekonomiku, pravo a podnikani. Coz je
tématika velmi blizka tématice, kterou se zabyva portal firmy TOPPEX, s.r.o. Naproti tomu
regionalni deniky zprosttedkovatele iBillboard.com jsou obecné nevyhranéné portaly, které
slouzi k obecné informovanosti Siroké vetejnosti o déni a moZnostech krajli, do kterych

jednotlivé deniky spadaji.
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Tab. 2: Poéty lidi na jednotlivych stupnich analyzy

(vlastni tvorba)

Zdroj udaji Sledované Kritérium Pocty lidi
Externi report Reklamu vidélo celkem 332178
Externi report Na reklamu kliklo celkem 3938
Google Analytics |Na stranky firmy TOPPEX, s.r.o. doslo celkem 3047
Interni databaze | Na stranky firmy TOPPEX, s.r.0. se zaregistrovalo celkem 55

Jak ukazuje tabulka 2, pocet zhlédnuti reklamy piimo u poskytovateli reklamniho prostoru
322 178 lidi. Reakce na ni ucinilo néco malo pfes 1 % lidi, ktefi ji vidéli. Z tohoto 1%
ptiblizné¢ 80 % klientd na stranky firmy TOPPEX, s.r.o. opravdu doslo, a z téch, co se
dopracovali az na stranky firmy TOPPEX, s.r.o., jen 2% ucinili registraci => splnili kone¢ny
cil reklamy. Takze v ramci porovnani celkového poctu lidi, kteti reklamu vidéli s témi, ktefi

se zaregistrovali je to 0,018% Gspésnost.
Hodnoceni reklamni kampané skrze konverzni pomér

Pti dopocitani konverzniho poméru, ktery vychéazi z poméru lidi, jez reklamu vidéli, vaci
lidem, ktefi na reklamu klikli (chtéli na ni klinout =>1idé jenZ opravdu skrze reklamu dosli na
stranky) se dostaneme k poméru fikajicimu, Ze z téch, co reklamu vid€li, na stranku doslo
0,92 % lidi. Coz je z hlediska marketingu skrze bannerovou reklamu, dle odbornika Andrewa
Sterna na Internetovou reklamu a Martina Domese, vysledek odpovidajici spodni hranici
uspésné reklamni kampané (DOMES, 2012), (STERN, 2010).

Rozbor uzivatelt, kteti se dostali az ptimo na stranky a zaregistrovali, uvadi tabulka 3.
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Tab. 3: RozloZeni uzivateld, jenz se dostali aZ pfimo na stranky a zaregistrovali se

(Vlastni zpracovani)

Pomér
zaregistrovanych
Celkovy pocet lidi, jenz
Odkud prisli lidé na | Pocet uzivatelu vuci
doSel z daného kandlu na
portal firmy TOPPEX, | zaregistrovanych prichozim uZivatelim
portal firmy TOPPEX,
s.r.o. z daného kanalu na stranky firmy z
S.I.0.
jednotlivych
reklamnich kanald
Mésec.cz 44 623 7,06%
iBillboard.com 11 2424 0,45%

V tabulce 3 je jasné vidét, ze z kanalu MéSec.cz piislo vyrazné méné uzivateli na stranky
firmy TOPPEX, s.r.o., ale vyrazn¢ vice se jich zaregistrovalo, nez zreklamniho kanalu
iBillboard.com. TakZze pfi srovndni relativnich Cetnosti Gispésnosti obou reklamnich kanala
muzeme tvrdit, ze reklamni kanal MeéSec.cz mé pfiblizné 15,7 krat vysSi uspéSnost na

piivedeni nového klienta, nez reklamni kanal iBillboard.com.
Ekonomické zhodnoceni a dil¢i zavéry

Jednim z cilli bakalarské prace je vyhodnotit efektivnost reklamni kampané. V nésledujicich
vypoctech budou vyuZivany hodnoceni nékladii na kampan a jejich porovnani s ucinnosti

jejich vynalozeni v podobé¢ ziskanych klientti portalu TOPPEX, s.r.o.

V navaznosti na tabulku 3, ktera byla doplnéna rozpocitanim celkové ceny obou reklamnich
kampani ve vysi 132 000 K¢ z tabulky 1, na pfislusny ukazatel, byla ziskana nasledujici
tabulka 4.
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Tab. 4: Ekonomické zhodnoceni skrze ukazatel CPT

(Vlastni zpracovani)

CPT
Cena za
Agregované udaje za oba reklamni kanaly Pocty lidi v K¢&/1000
uZivatele v K¢
uZivateli
Reklamu vidélo celkem 332178 0,4 400
Na reklamu kliklo celkem 3938 33,52 33520
Na stranky firmy TOPPEX, s.r.o. doslo celkem |3 047 43,32 43 320
Na stranky firmy TOPPEX, s.r.0. se
zaregistrovalo celkem 55 2 400 2 400 000

Tabulka je pro vétsi nazornost nasledné zobrazena v obrazku 7.

332178
Celkovy pocet zhlédnuti
reklamnich banner@

3047 \
Celkovy pocet prichozich na stranky
skrze reklamni bannery

55
Celkovy pocet lidi jez se zaregistrovali
na portalu firmy TOPPEX, s.r.o.

3938

Celkovy pocet klik( na reklamni

bannery

Obr. 7: Trychtyfové zobrazeni agregovanych hodnot uzivatell pfi prichodu reklamou a reakcemi na ni

(Vlastni zpracovani)

V tabulce 4 mizeme vidét, jak se pohybovala cena za uzivatele v riznych fazich hodnoceni.

Cena roste pomérné zavratné. V tabulce 4 neni pifimo vidét rozdéleni dle zprostiedkovatelt

kampané, ale i tak se da jiz ted’ fici, Ze cena za jednoho nové piichoziho uzivatele je

akceptovatelna jen diky tomu, Ze projekt byl podpotfen z fondi ESF podporujicich rozvoj

vzdelavani. Pokud by byl projekt samo financovatelny, musela by firma TOPPEX, s.r.o.
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prodavat pomérné hodné¢ drahé vzdélavani. Pokud by firma TOPPEX, s.r.o. prodavala
sportovni vozy Ferrari, tak by cena 2 400 K¢ za upoutani nového zdkaznika, ktery by si onen
vz koupil, byla vic nez uzasna.

V piipadé, ze bychom piepocitali naklady skrze CPT (pojem viz teoreticka ¢ast), (cost per
thousand => naklady na 1000 lidi), tak bychom se dostali k pomémé zavratnym hodnotam.
Pro firmu TOPPEX, s.r.o. by bylo nejpodstatnéj§im tdajem ziskdni 1000 novych klientd,
pfiCemz cena téchto 1000 klientli by c¢inila pii zachovani trendi a podminek soucasné
reklamni kampané 2 400 000 K¢, coz je ¢astka naprosto nerealnd a nemyslitelnd v porovnani

s aktualni kampani, jejiz néklady ¢inily 132 000 K¢.

Pti rozdé€leni nakladt na jednotlivé kampané bude ¢lenéni nakladt vypadat tak, jak ukazuji

tabulky 5 a 6.

Tab. 5: Ukazatel CPT propocitany na reklamni kanal MéSec.cz

(vlastni zpracovani)

CPT
Poéty |Cena za uZivatele
CPT na reklamni kanal MéSec.cz v K¢&/1000
lidi v K¢
uzivatela
Reklamu vidélo celkem 190912 | 0,33 329,17
Na reklamu kliklo celkem 623 100,87 100869,98
Na stranky firmy TOPPEX, s.r.0. doslo celkem 623 100,87 100869,98
Na stranky firmy TOPPEX, s.r.0. se zaregistrovalo
celkem 44 1428,23 1428227,27

43




Tab. 6: Ukazatel CPT propocitany na reklamni kanal iBillboard.com

(Vlastni zpracovani)

CPT
Poéty |Cena za uZivatele
CPT na reklamni kanal iBillboard.com v K¢&/1000
lidi v K¢é
uZivatela
Reklamu vidélo celkem 141266 | 0,49 489,70
Na reklamu kliklo celkem 3342 20,70 20699,58
Na stranky firmy TOPPEX, s.r.o. doslo celkem 2424 28,54 28538,78
Na stranky firmy TOPPEX, s.r.0. se zaregistrovalo
celkem 11 6288,91 6288909,09
190912 141266
Lidi vidélo reklamu skrze Lidi vidélo reklamu skrze
reklamni kanal Mésec.cz reklamni kanal iBillboard.com

623
Lidi kliklo na reklamu skrze
portal Mésec.cz

623
Lidi se dostalo na stranky
firmy TOPPEX, s.r.o.

44
Lidi se zaregistrovalo na stran-

3342

Lidi kliklo na reklamu skrze

portal iBillboard.com

2424

Lidi se dostalo na stranky

firmy TOPPEX, s.r.o.

11
Lidi se zaregistrovalo na

kach firmy TOPPEX, s.r.0. strankach firmy TOPPEX, s.r.o.

Obr. 8: Trychtyfovy graf rozdéleny na ¢asti nalezici reklamnimu kanalu Mésec.cz a iBillboard.com

(Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ ptimého pridé€leni nakladd jednotlivym reklamnim kanalim je vidét z tabulky 5 a
6, ze pro reklamni kanal MéSec.cz jsou niz$i ndklady na zhlédnuti reklamniho banneru, nez u
kanalu spolecnosti iBillboard.com. Naproti tomu cena za klik na banner na reklamnim kanale

spole¢nost Mé&Sec.cz je vyrazné vyssi nez na reklamnim kanale spole¢nosti iBillboard.com.
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Firma TOPPEX, s.r.o. vydefinovala jako interni cil své reklamni kampané ziskat nové
zaregistrovaného uzivatele. Ve vysledném zhodnoceni plnéni tohoto cile reklamni kampané,
m¢él reklamni kanal spole¢nosti MéSec.cz mnohem vyssi uspeésnost a nizsi ndklady na jednoho
nov¢ zaregistrovaného klienta, jenz doSel ze stranek, na nichz méla spole¢nost MéSec.cz

vyvésen reklamni banner spole¢nosti TOPPEX, s.t.0.

45



3 Vlastni navrhy feSeni, prinos navrhii reSeni

V této kapitole budou na zaklad¢ piedchozich analyz a dil¢ich zavéra rozpracovany Ctyti dilci

navrhy pro firmu TOPPEX, s.r.0.:
Navrh €. 1: Vybér jednoho reklamniho kanalu ze dvou dosavadnich
Navrh €. 2: Zména homepage na niz reklamni banner odkazuje
Navrh ¢. 3: Doporucené terminy a rozpocet na internetovou reklamni kampan 2014

Navrh €. 4: Vybér zcela nového reklamniho kanalu

Navrh €. 1: Vybér jednoho reklamniho kanalu

Dle ptedchozi analyzy je mozno vidét, Ze reklamni kandly, na nichz probé&hla Vv roce
2013reklamni kampani, mély pomérné odlisné vysledky. Pii porovnani vysledkii obou
reklamnich kandlti byl u¢inén dil¢i zavér, ze reklamni zprostfedkovatel Mé&Sec.cz byl pro

firmu TOPPEX, s.r.o0. vyhodngjsi nez reklamni zprostfedkovatel iBillboard.com.
Porovnavanymi kritérii byly:

1. Pocet zhlédnuti reklamy.
2. Pocet klikti na reklamu.
3. Pocet klientl, ktefi se skrze reklamu dostaly na stranky firmy TOPPEX, s.r.o. a

zaregistrovali se.
Vsechny tfi vySe zminéné body jsou bliZe rozebrany v analytické ¢asti bakalarské prace.

Dal$im davodem, pro¢ v pfisti planované internetové kampani nezvolit reklamni kandl
spolecnosti iBillboard.com, je fakt, Ze zplsob zobrazeni reklamy je dle autora této prace

nevhodny a zdznamy z Google Analytics jeho postoj podporuji.
Na reklamu totiz klikaji i lidé, ktefi na reklamu viibec kliknout nechtéli.

Reklamni spole¢nost iBillboard.com si uctuje a vykazuje jako platné 1 kliky na ,kiiZzek*
slouzici k zavieni zobrazené reklamy. Coz sice opticky navysSuje pocet klikii na reklamu, ale

prakticky je to plytvani financemi zadavatele reklamy.
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Reklamni kanal spole¢nosti iBillboard.com ma pouze casteCnou souvislost s obsahem

produktu, jenz je inzerovan prostfednictvim reklamy a to potenciondlné snizuje i pocet

moznych zakaznikd, jenz by klikli na reklamni banner.

Mozna feSeni:

Moznym feSenim je ponechéni pouze reklamniho kanalu spolecnosti Mésec.cz,
investovat do néj vice zdroji a projekci reklamniho banneru rozlozit na dva ¢asové
useky, na jafe a na podzim, a tim se pokusit oslovit klienty, jez se pohybuji v riznych
procesech podléhajicich sezonnosti ¢i oslovit lidi, ktefi pravé ukoncili vzdélani a
dostali se do pracovniho procesu a uci se zachazet s financemi.

Dal$im moZnym feSenim je nalezeni dal$i spolecnosti do paru k spolecnosti MéSec.cz,
jejiz propagacni kanaly jsou téZ orientované na tématiku ekonomiky a financi. Jako je
tieba portal Kurzy.cz.

Zvolit zcela jiny propagacni kandl, napiiklad vyuzivajici v soucasné dobé hodné
popularni socialni sit¢ Facebook.

Orientovat se na jind média, nez je internetova propagace (tiskova reklama, apod.).
Dle Kotlera diivodem pro neustalé hodnoceni médii je vznik novych druhti médii
(KOTLER, 1998, s. 573), proto i v této praci je nutno uvazit moznost zmény

reklamniho média.

Pro tuto bakaldfskou praci bylo zvoleno jako vhodné prvni navrhované feSeni, tedy

zpracovani navrhu reklamni kampané€ v pfiblizn€ stejném rozsahu, jakym byla reklamni

kampani zjara 2013 (cca 130 tisic K¢), ale soustfedit ji do jediného, jiz osvédCeného

reklamniho kanalu Mé&Sec.cz a rozlozit ji do dvou Casovych obdobi (jaro a podzim 2014).

Hlavnimi divody pro tyto ¢asova obdobi jsou:

Ptesun lidi mezi odvétvimi, ktera podléhaji sezonnosti.

Obdobti, kdy se lidé dostavaji nejcastéji ze studijnich poméra do préce.

Prinos navrhu ¢. 1

Hlavnim piinosem je vyS$$i G€innost propagace. ZvysSeni poctu zhlédnuti reklamniho banneru

a redukce poctu neziddoucich klikli na reklamni banner pfi zachovani velikosti

marketingového rozpoctu na kampan.
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Jako dal$i vhodny navrh se jevi zména homepage portalu Krok za krokem k ekonomické
samostatnosti, protoze ¢ast navstévnikl, které¢ ptivedla reklamni kampan na stranky sluzby
firmy TOPPEX, s.r.0., je opustila, aniz by na nich nasla vhodny podnét, ktery by je inicioval

kliknout na nabizené menu aktivit stranky.

Navrh €. 2: Zména homepage na niZ reklamni banner odkazuje

Dle vySe zminénych vysledku analyzy muze byt vyi¢eno, Ze na homepage inzerovaného
webového portalu firmy TOPPEX, s.r.o. se dostalo 3047 lidi coz v porovnani k celkovému
poctu zhlédnuti (ptiblizné 332 000 lidi) je necelé 1%, coz je podle odbornika Andrewa Sterna
(STERN, 2013) spodni hranice uspésnosti, ktera se da povazovat za tspé$nou. Z téchto 3047
lidi se ale jenom 55 zaregistrovalo a zbylé 3000 lidi dle zaznamu z Google Analytics, takika

okamzité stranku firmy TOPPEX, s.r.0. opustily.
Zde se naskytaji tfi mozna vysvétleni pro¢ tomu tak bylo.

1. Nechut se vzdélavat.
2. Odradila je koncepce homepage ¢i prvni strany, na kterou méli moznost se prokliknout
prvnim klikem.

3. Odradila je nutnost registrovat se.

Kdybychom uvaZzovali vysvétleni €. 1, tak by bylo nutno si dale polozit otdzku, pro¢ viibec
tito lidé klikali na reklamni banner. Ten totiz jasné naznacoval, co bude nasledovat po jeho
rozkliknuti. Proto se d4 dovodit, Ze tento divod asi nebude ten majoritni, pro¢ stranky lidé

opustili.

Je proto mnohem pravdépodobnéjsi, Ze je dostatetné nenalakala k aktivitim homepage
webového portalu firmy TOPPEX, s.r.o. Tato homepage, viz obrazek 9, ale odpovidala zadani
projektu, ktery byl spolufinancovan grantem ESF, a nemohla byt ztohoto pohledu
koncipovana jinak. Pro dal$i obdobi 2014 vsak spolufinancovani z fondi ESF nepokracuje, a
je tedy mozné homepage prizpusobit pozadavkim kone¢nych klientl tak, aby je vice lakala

k aktivnimu zapojeni.
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Homepage | O portahs | Mij ocet | Na

Mavigace: | Wybér kurzu | Vybér module | Vyuks 2 testy

Vitejte na strankach webu
Krok za krokem k ekonomické samostatnosti.

Jestli premyslite nad tim, jak doséhnout viastni ekonomickou nezévislost,
nebo nékoho Zivite a cheete pomod jemu, aby se postavil na viastni nohy, jste na sprévné adrese,

Krok €.1 - Vybér kurzd

Kurz &1 = Kurz £2 =
Chai se stat ekonomicky nezavisly jednotliivec Chd byt schopny uzivit i nékoho dalého

evropsky
ford v R EVROSSKA UaE
INVESTICE DO ROZVOUE VZDELAVANI

Krok za krokem k ekonomické samostatnosti

Obr. 9: Homepage, na kterou odkazoval reklamni banner

(Vlastni tvorba)
Zcela nejpravdépodobnéjsim vysvétlenim je pak to, Ze lidé nebyli ochotni se registrovat
(registrace pozadovala uvedeni jména, mésta a e-mailu). V soucasné dob¢, kdy se ¢im dal

Castéji objevuji ,.hackerské™ utoky na webové portaly, 1lidé ¢im dal vice ztraceji duvéru
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Vv jakékoli registrace na internetu. Podle spolecnosti KPMG, ktera provedla v roce 2011
prazkum, se ptiblizn¢ 50% lidi boji o své osobni udaje zvetfejnéné na internetu, a pies 90 %
lidi si mysli, Ze jejich zabezpeceni je nedostatecné. Dale clanek poukazuje nato, Ze vzrista
riziko napadeni osobnich udaji s narGstem poctu chytrych telefont a tabletd. Ty totiz maji
zatim zna¢na hardwarova omezeni a tim padem i softwarové pro pouzivani dostate¢né

kvalitnich zabezpecovacich prostifedkt pro komunikaci (KPMG, 2012).
MozZna FeSeni:

Pivodné bylo na titulni strané, na niz odkazoval reklamni banner zobrazeny dva dominantni
body co upoutaly okamzité pozornost a témi byly napisy ,,Kurz 1 a ,,Kurz 2. Z hlediska
prehlednosti stranky a ucelovosti se to da oznacit jako velmi zadouci efekt. Na stran¢ druhé to
muze viadé lidi vyvolat dojem néfeho nepfijemného, néfeho, co nékdy museli a ve

skute¢nosti to vitbec nechtéli, a to je odradilo od jakéhokoli dalSiho postupu.

Doporucenim by tedy bylo tyto dva velké body nahradit kratkym motivacnim textem, v ramci
n¢hoz by byly ve 3-4 bodech (krocich) popsano jak bude vzdélavani probihat a doplnéné
ptipadné ,,screenshoty* ze samotnych kurzl, aby uzivatel okamzité¢ vidél, zdali ho takovato

forma sebe-rozvoje zajima.

Pfimo na titulni stranu umistit komentovany postup s pfimou moznosti zkusit si jeden
demonstraéni vzdélavaci modul vyfesit, aby méli takika okamzity obrazek o tom, co

vzdélavani na tomto portalu nabizi, jakou je to formou a jaky je z n€j vystup.

Podminkou nutnou by bylo nahradit slova ,kurz” a ,,vzdélavani“ slovy o néco lakavéjsimi.
Existuje sice skupina lidi, jez dychti po vzdélani a posouvani svych hranic, ale v ramci celku

jsou v mensing.

Jak bylo zminéno v analyze, bylo zde 1 zna¢né procento lidi, kterym se reklama zobrazila na
operacnich systémech i0S popt. Android, tedy klienti pfechdzi na mobilni technologie. To by
mélo byt pro firmu TOPPEX, s.r.o. vyznacnym voditkem, kterym smérem se technologie

ubira, a me¢li by tomuto trendu ptizplsobit sviij webovy portal.
Pfinos navrhu €. 2

Hlavnim pfinosem je zvySeni poctu klientd, ktefi se zaregistruji na webu.
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Navrh €. 3 Doporucené terminy a rozpocet na internetovou reklamni kampan 2014

Po konzultaci s firmou TOPPEX, s.r.o. a piedloZeni vySe zminénych analyz, pfipominek a
moznosti se firma rozhodla pro variantu internetové propagace pouze pies reklamni kanal

spolecnosti Mésec.cz.
Firma TOPPEX, s.r.0. si vyzadala podrobné rozpracovani nasledujicich bodu:

e Potencialni vhodné terminy pro konani budouci reklamni kampané
e Rozpis nakladi na budouci reklamni kampan

e Potencionalni moznosti pfijmt na uhradu reklamni kampané
Potencialni vhodné terminy pro konani budouci reklamni kampané

Potencionalni terminy je tfeba vybirat s ohledem na subjekt reklamy, kterym je osobni rozvoj
vV ramci ekonomiky a financi. Proto je idealni zvolit obdobi, kdy existuje co mozna nejvetsi
skupina lidi, jenz musi fesit otazku hospodarnosti a financi. Témito obdobimi jsou zpravidla

jaro a podzim.

Jaro, protoze se zde objevuje pomérn€ vysoké procento lidi, ktefi hledaji informace, jak se
krok za krokem pfiblizit k ekonomické samostatnosti. Tito lidé napiiklad na jafe slozili
zavéreéné zkousky na stfednich nebo VS a bud’ musi &ekat do zaii na za¢atek dalsiho
akademického roku, nebo jiz ukoncili definitivné vzdélani a chystaji se do prace, popt. praveé
do prace nastoupili a uci se zachédzet s vétSim obnosem financi, o kterém si jiZ pln€ rozhoduji
sami. Problém u nich byva, Ze finance vyuzivaji neefektivné nebo se nadmérné zadluzuji
pujckami a muze se zde vyskytovat zvySena potieba se néco o osobnich financich a

hospodérnosti doveédét.

Podzim ma obdobné divody jako jaro, ale jesté¢ se k nim ve velké mife mohou ptidat lidé,
ktefi se Zivi sezonnimi pracemi.

Konkrétné by bylo dobré cilit na mésic bfezen a duben na jare 2014 a zafi a fijen na podzim
2014.

Rozpis nakladi na budouci reklamni kampan

Dle dohody s firmou TOPPEX, s.r.o. by pro budouci internetovou reklamni kampan nemélo
dojit k prekroceni ndkladii, jez byly investovany do posledni internetové reklamni kampan¢ na

obou reklamnich kandlech dohromady. TakZe maximdalni naklady na budouci reklamni
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kampan by nemély piesahnout 132 000 K¢. Dle Kotlera se jedna o metodu moznosti — firma

zvazi, kolik penéz mize na propagaci aktualné vyclenit. (KOTLER, 1998, s. 547-548).

Pokud vychazime z Gdaji o cendch zvefejnéni reklamy skrze reklamni kanal spolecnosti
M¢sec.cz je autorem navrzeno, aby firma TOPPEX, s.r.o. uskute¢nila svou internetovou

reklamni kampai v obou vyse zmirnénych ro¢nich obdobich.

Néakladova analyza budouci reklamni kampané na rok 2014 je uvedena v tabulce 7.

Tab. 7: Rozdéleni nakladd na budouci reklamni kampar

(Vlastni zpracovani)

Cena pronajmu

reklamniho

Cena za
prostoru na

zhotoveni Minimalni | Maximalni
reklamnim

reklamnich cenav K¢ |cenav K¢
kanale

banneru v K¢
spole¢nosti

Mésec.cz v K¢

Reklamni kampai biezen/duben | 48 134 15 000 63 134 63 134
Reklamni kampan zati/fijen 48 134 1000-5000 49 134 53134
Celkem 96 268 16 000-20 000 112268 |116 268

Cena pronagjmu zustava identickd, jako byla pii posledni internetové reklamni kampani,
protoze firma TOPPEX, s.r.o. vyslovila pfani na zachovani délky reklamni kampan¢. Cena za
zhotoveni reklamnich bannert je nejprve 15 000 K¢, a pak pouze 1000 — 5000 K¢, protoze na
podzim by doslo jenom k formalnimu poupraveni reklamnich bannert z jara. Celkova ¢astka
velikosti reklamniho rozpoctu na rok 2014 1 pfi maximalistické varianté, jez ¢ini 116 268 K¢,

splituje pozadavek firmy TOPPEX, s.t.0.
Pi#inos navrhu ¢. 3

Hlavnim piinosem je zvySeni poctu zaregistrovanych klientd pies reklamni banner pii

zachovani velikosti marketingového rozpoc¢tu na kampan.
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Doplnéni navrhu - potencionalni moznosti piijmi na ihradu reklamni kampané

Doposud byly poskytovany sluzby Krok za krokem k ekonomické samostatnosti zdarma, coz
bylo podminkou pro ziskani grantu ESF. Tento grant vSak byl v roce 2013 ukoncen a v roce

2014 jiz touto podminkou neni firma vazana.

Do budoucna se pro firmu TOPPEX, s.r.o. se nabizi hlavné tyto moznosti, jak financovat dalsi

reklamu.
e Prvni varianta je zpoplatnéni jednotlivych moduli.

Tahle varianta, ale pro portal téchto rozméra neni aktualné pfili§ vhodna, protoze vyzaduje
pomémné vysoky pratok klientl, mezi nimiz se najdou ti, co jsou ochotni zaplatit. Pti
minimalistické castce 30K¢ za modul (plus DPH) by ji muselo zaplatit pfiblizné¢ 3900
vyplnénych moduld, a to odpovida 78 lidem, co by vyplnili vSech 50 stavajicich modulu a
nechali si je vyhodnotit za Uplatu. Cena 30K¢ byla stanovena jako trZzné nejbéznéjsi cena,

platebnich SMS.

e Druhd varianta je umisténi cizi reklamy na relevantni produkty, korespondujici
S obsahem jednotlivych modulil, u nichz by dochézelo k platbé zadavatelem reklamy

za kazdy klik na jeho reklamni banner.

Tato varianta je taktéz pomérné citlivd na navstévnost webového portalu firmy TOPPEX,
s.r.0. Redlné je jesté¢ méné pravdépodobné, Ze by se skrze tuto variantu firm¢ asponi pokryly
naklady na reklamu. I pfi optimisticky nadsazené cené za klik 5 K¢, kterd je aktudlné
nedosazitelna, by to znamenalo 468 klikd na kazdy z 50 potencionalné umisténych bannert.
Tohle Cislo neni neredlné. Bohuzel pii redln¢ dosazitelné cené za klik okolo 2 K¢ by pocet
osob, co kliknou na banner musel nartist na 2,5 ndsobek predchozi hodnoty, a to uz neni ptili§

realné.

e Trieti varianta, ma nejvySsi Sanci na Uspéch V porovnani se dvéma ptedchozimi
variantami. Tato varianta navrhuje opé&t bannerovou reklamu, ale ne placenou za klik,

ale za reklamni prostor za ¢asovy usek. Tteba na Ctvrtleti nebo pololeti, nejlépe na rok.

V ptipadég, Ze by se podafilo zajistit prondjem reklamnich ploch na ptl roku, tak by stacilo
pokryt ptlku celkovych ndkladi (pfiblizné 58 000 K¢&), coz by znamenalo kazdou reklamni
plochu pronajmout za 1 160 K¢ na pul roku. To je ¢astka dosazitelna a v ramci jednoho

kalendéainiho roku by se podaftilo pokryt vesSkeré naklady na reklamu.
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Navrh €. 4: Vybér zcela nového reklamniho kanalu

Po analyze reportu spolecnosti iBillboard.com a M¢Sec.cz bylo dospéno k zavéru, ze je
efektivnéjsi zvolit reklamniho zprostiedkovatele, ktery ma moznost osadit reklamu na portal,

jehoz tématika je blizké obsahu prezentovaného produktu.

Alternativou misto portalu M¢éSec.cz by mohl byt kuptikladu portél ,,Kurzy.cz*. Je to portal se
stabilni navstévnosti a jeho tématika je blizka produktu, ktery firma TOPPEX, s.r.0. nabizi.
Tabulka cislo 8 znazorfiuje jenom jednu z moznych sekci portalu Kurzy.cz, ktera byla

vybrana kvili nejvice se podobajici tématice, kterou se zabyva produkt firmy TOPPEX, s.r.o.

Tab. 8: Tabulka referenci navstévnosti a cen za reklamu na portale Kurzy.cz

(Vlastni zpracovani), (Kurzy.cz, 2013)

Osobni finance PV/mésic RU/mésic Cena/mésic v K¢
Kalkulacky 60 000 19 000 1200

Kurzy mén 570 000 100 000 10 000

Prace 670 000 60 000 8 000

Hypotéky 10 000 4 000 2 000

(PV = pocet navstévnikl; RU = unikatnich navstévnika)

Pfi dodrzeni poZadavku na zachovéani obdobné ¢i niz$i ceny jakou méla jiz uskutecnéna
reklamni kampan je mozno na zdklad¢ udajii v tabulce sestavit dvé tfimésicni kampané
dohromady za 127 000 K¢. Ve vysledku by pak doslo jesté k odpoctu 20% ceny, protoze
portal Kurzy.cz garantuje pii uzavieni reklamniho kontraktu nad 100 000 K¢ slevu 20%, takze
vysledna cena by byla necelych 102 000 K¢. Takze by dokonce doslo i k uspote cca 30 000

K¢ viici piivodni reklamni kampani.

Cisté teoreticky, pokud opravdu budou naplnény parametry z tabulky, by mohlo pii planované
kampani reklamu vidét pfiblizné 1 310 000 lidi a z toho 200 000 lidi unikatnich uzivatelti za
mesic. Nutno zminit, Ze se ale nejednd o navstévnosti Homepage stranky Kurzy.cz, tam by

byla navstévnost mnohem vyssi, ale 1 reklama by byla umérné tomu drazsi.

Porovnani navrhované alternativy s predchozi kampani na obdobné¢ orientovaném webovém

portalu Mésec.cz ukazuje tabulka 9.
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Tab. 9: Porovnani nakladi na reklamu na portalech MésSec.cz a Kurzy.cz

(Vlastni zpracovani)

MéSec.cz Kurzy.cz
Pocet potencionalnich zhlédnuti reklamy 190 000 1 310 000
Pocty unikatnich uzivatelt 131 000 200 000
Cena za mésic v K¢ 63 000 21 200

Podle tabulky je vidét, ze portal Kurzy.cz nabizi mnohem lep$i podminky, jak co do poctu
navstévniki, tak 1 ceny, za kterou by byla reklama umisténa. O konkrétni GCinnosti a
efektivité se da zatim jenom spekulovat, ale podle hodnot z tabulky je pravdépodobné, ze by
vysledky reklamni kampané na portalu Kurzy.cz mély byt lepsi nez ty, které vykézal v jiz

uskute¢néné reklamni kampani portal Mésec.cz.
Pfinos navrhu ¢. 4

Hlavnim pfinosem je alternativni ndvrh reklamniho kandlu vedouci k zefektivnéni
investovanych zdroji do reklamni propagace. Tento navrh ale nenavazuje na ptredchozi

zkuSenosti firmy TOPPEX s.r.o0. a jeho pfinosy jsou pouze odhadované.
Analyza potencionalnich rizik budouci reklamni kampané
Predpokladana rizika reklamni kampané na rok 2014:

e zmeéna cen reklamniho portalu Mésec.cz; resp. Kurzy.cz.

e zvySeni sazeb DPH, které by neumoZznily zpoplatnéni sluzeb Krok za krokem
k ekonomické samostatnosti (nardst cen pro koneéného zakaznika);

e pokud budou sluzby nadale poskytovany zdarma, mohlo by dalsi pokraCovani projektu
byt ohrozeno zhorSenim ekonomické situace firmy TOPPEX, s.r.o., kterd je

orientovana na zahrani¢ni obchod a vzdé€lavaci sluzby jsou pro ni pouze doplitkové.
Opatteni proti rizikiim budouci reklamni kampan¢ v roce 2014:

e Nalezeni dalSich potencionalné¢ moznych portall jako je tfeba Kurzy.cz a rozlozit tak

riziko;
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e Nespoléhat pouze na financovani skrze zpoplatnéné sluzby, ale ¢ast financi zajistovat

1 pronajmem reklamnich prostor ¢i sponzort.
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4 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo:

Cil 1 Zpracovat analyzu prob¢hlé internetové reklamni kampané z pohledu uc€innosti, kdy

budou sledovany pocty zasazenych klientt a jejich chovani po zhlédnuti reklamy.

Cil 2 Zpracovat analyzu probéhlé internetové reklamni kampané z pohledu ekonomické

efektivnosti, kdy budou sledovany ndklady na reklamni kampan i na klienta.
Cil 3 Zpracovat navrh internetové propagace webového portalu pro rok 2014.
Vsechny cile bakalaiské prace se byly naplnény.

V tvodu praktické casti bakalarské prace byly popsany Ctyfi nezavislé zdroje informaci o jiz
probéhnuté propagacéni akei, kterd trvala 13. 5. 2013 do 16. 6. 2013 na dvou internetovych
portalech MéSec.cz a regiondlnich internetovych denicich firmy iBillboard.com formou

bannerové reklamy. Zdroje informaci o probéhnuté internetové reklamni kampani byly:

e Report internetového portalu MéSec.cz (externi zdroj)
e Report internetového poskytovatele reklamy iBillboard.com (externi zdroj)
e Report z daného obdobi zpracovany ve sluzbé Google Analytics (interni zdroj)

e Data z interni databaze webového portalu firmy TOPPEX, s.r.0. (interni zdroj)
Diléi zavéry k jednotlivym cilim bakalarské prace

Dosavadni propagace webového portalu firmy TOPPEX, s.r.o0. probéhla zatim pouze ve formé
jedné internetové reklamni kampang, a to na portalech spolecnosti MéSec.cz a iBillboard.com.
Propagace probihala soubézné na obou portalech. Dohromady ji zhlédlo pres 330 000 lidi,
aktivn€ na ni zareagovalo pfiblizné¢ 3 050 lidi. Cil firmy TOPPEX, s.r.o., kterym byla

registrace uzivatele na webovych strankach, naplnilo 55 lidi.

Z hlediska konverzniho poméru CTR, byl pocet lidi, ktefi na reklamni banner zareagovali
vici celkovému poctu lidi, ktefi reklamu zhlédli, byl pomér v poli hodnot, jenZ se povazuji
dle Martina Domese za uspésny (DOMES, 2012). Reklamni kampan tzn. i propagace
webového portalu firmy TOPPEX, s.r.o. se tudiz d4 povaZzovat za tspéSnou. A diky ptichodu

55 novych uzivateld byl splnén i interni cil firmy.
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V ramci kapitoly 3. byly navrhnuty Ctyfi mozné navrhy, jak by se dala koncipovat dalsi
internetova reklamni kampan. Jednim z nich bylo vyuzit reklamni portal MéSec.cz jakozto
portal, ktery vysel 1épe ze srovnani dvou propagacnich kanalli, na nichz prob¢hla dosavadni
reklamni kampan, nebo najiti nového reklamniho kanalu, jakym by mohl byt ticba webovy
portal Kurzy.cz. Soucasti navrhii na budouci reklamni kampain je i analyza rizik a navrh
mozného casového planu a financovani budouci reklamni kampané. U navrhovanych
budoucich variant dochazi k Gspofe financi ve srovnani s kampani, kterd probehla v roce

2013. Soucasti navrhli byl 1 podnét ke zméné homepage webového portalu.

Doposud byly sluzby webového portalu firmy TOPPEX, s.r.0. nabizeny zdarma. V navrhu na
budouci reklamni kampan je navrzeno alespon dil¢i ziskdni vynosti ve formé reklamnich
kontraktii s propagovanymi finan¢nim institucemi. To by mohlo kompenzovat aspon Cast

nakladd na reklamu webového portalu.
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Priloha I Report poskytovatele reklamy MéSec.cz

1.8 millond Ben e
internet § info 27 miliond zhiédnutych strének mvsmisic

DAVAME INTERNETU OBSAH.

SOUHRN UKONCENE REKLAMNI KAMPANE

Klient: kucera-jan.czs.r.o.

Temin 13.5.-16.6.2013

Server: Mesac.cz

Format Leagesboard 745 x 100 px
Server: MESEC.CZ - LEADERBOARD
Celkem zobrazen 190.912

Calkem prokiki: 3%

Celkem unkanich u2hvatells  121.694

CTR: 0.31%

UCTR 0.45%

Umisténi — leaderboard — 20. tyden
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20. tyden - oolkem zobrazenk 50.304, celivem prokilki: 203, celkemn unikatnioh utvateld: 37.327. CTR: 0.31%, UCTR: 0.51%

Veronika HruSkovd

Arcount Manager Interngt info, 5.1,0,
T:+020 277004613 Milady Mordkovd 116/109
M 420 775 898 247 Praha 6

. E:veronika, hruskava@linfo.cz www iinfo.cz
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DAVAME INTERNETU OBSAH.

Umisténi — leaderboard — 22. tyden
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22. tyden - oelkem zobrazenk 55 305, oelem prokiik(: 131, celkkemn unikatnioh uBvateld: 41 181, CTR: 0.29%, UCTR-0.41%
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24, tyden - oelikem zobrazenk 55302, ocelivem prokiikd: 202, celkeen unikastnioh uBvateld: 42.585, CTR: 0.31%, UCTR:- 0,44%

Veronika Hrutkovd

Account Manager Internet info, 5.1,0,

T +020 277004613 Milady Hordkovd 116/109
M 4420 775 B98 247 Praha 6

E: veronika, hruskava@iinfo.cz www.linfo.cz



Priloha IT Report poskytovatele reklamy iBillboard.com

Sdruzeny report kampané s unikatnimi uzivateli ws

en 20

o: 13

13

3

8

Kampaii: KUcera ( UTB) - 956013 (99306) Ukon&ené

Zadavatel:
Obchodnik:

Administrator: Admini IBB,vip@bbelements.cz

Za obdobi' od:  20.5.2013 do: 16.6.2013

Sumarni info o kampani
Zobrazeni Unikatni Frekvence Unikatni Unika

uzivatelé kliky tni
CTR
141 266 3342 2,37% 61 247 2,31 2601 | 4,25%

Vykon kampané po planech

Nazev planu CTR Podil Unik
atni
uziv
atelé

Zlinsky denik 20.5.2013 16.6.2013 40 2,36% | 28,32%
77 010 056




©

%
36 | Valassky denik 20.5.2013 18.6.2013 36 913 2,49% | 25,93% 17 | 2,
77 634 020 | 1
09 7
2
1
4,
2
4
%
36 | Slovacky denik 20.5.2013 16.6.2013 40 929 2,32% | 28,33% 18| 2,
77 020 779 | 1
10 7
5
0
3,
9
9
%
36 | Kroméfizsky denik 20.5.2013 22.6.2013 24 556 2,26% | 17,42% 11| 2,
77 602 227 | 1
11 4
3
9
3,
9
1
%
Celkem #H## 3342 2,37%
##

Vykon kampané po reklamnich pozicich

Zobrazeni

Unikatni
uzivatelé




02 745x100 Down
(16588.1.1.2)

02 745x100 Down
(16588.2.1.2)

02 745x100 Down
(16588.4.1.2)

19 508

19 269

1243

300

583

46

1,54%

3,03%

3,70%

13,81%

13,64%

0,88%

6 782

14 166

911

38

~N P

%




02 745x100 Down
(16601.2.1.2)

02 745x100 Down
(16601.1.1.2)

02 745x100 Down
(16601.4.1.2)

20 950

621

2,96%

1,67%

14,83%

13,32%

14 459

o p®




02 745x100 Down 21 166 640 3,02% 14,98% | 13 632]53
(16597.2.1.2) 2

02 745x100 Down 15 212 261 1,72% 10,77% 472818
(16597.1.1.2) 6

02 745x100 Down 256 12 4,69% 0,18% 233 11
(16597.4.1.2) 4
5
2
%

02 745x100 Down 13 564 225 1,66% 9,60% 3900
(16562.1.1.2) 7
4,

5

4

%

Vi



02 Zpravodajstvi 10 970 328 2,99% 7,77% 8396 | 26

02 745x100 Down 10 970 328 2,99% 7,77% 8396 | 26
(16562.2.1.2) 7

04 Miminka 68 3 4,41% 0,05% 46| 2

02 745x100 Down 68 3 4,41% 0,05% 46| 2
(16562.4.1.2) 4

Celkem 141 266 3 342 2,37%

Vykon kampané po bannerech

Banner Zobrazeni CTR Unikatni U
uzivatelé ni

k

at
ni
ki
1%¢

y

e-rollup motiv 2 (384713) - 02 71036 1733 2,44% 50,29% 37700 1
Leaderboard DOWN 745x100, 39
745x100, RichMedia 2

viii



e-rollup motiv 1 (384711) - 02 70 230 1 609 2,29% 49,71% 37323 | 1
Leaderboard DOWN 745x100, 30
745x100, RichMedia 7
3,

5

0

%

Celkem 141 266 3342 | 2,37% 61247 | 2
0

1

4,

2

5

%

Vykon kampané po hodinach

Zobrazeni

0 1950 61 3,13% 1,38%
1 766 20 2,61% 0,54%
2 392 8 2,04% 0,28%
3 287 10 3,48% 0,20%
4 555 11 1,98% 0,39%
5 2 345 48 2,05% 1,66%
6 6 522 128 1,96% 4,62%
7 7 421 167 2,25% 5,25%
8 7 292 172 2,36% 5,16%
9 8 537 204 2,39% 6,04%
10 10 009 202 2,02% 7,09%
11 10 759 228 2,12% 7,62%
12 10 876 224 2,06% 7,70%
13 9 976 273 2,74% 7,06%
14 9 257 256 2,77% 6,55%
15 8 603 210 2,44% 6,09%
16 7 386 173 2,34% 5,23%
17 7 302 168 2,30% 5,17%
18 6 691 156 2,33% 4,74%
19 6713 155 2,31% 4,75%
20 6 397 153 2,39% 4,53%
21 5 889 149 2,53% 4,17%
22 3 868 126 3,26% 2,74%
23 1473 40 2,72% 1,04%
Eel 141 266 3 342 2,37%
e




m

Vykon kampané po dnech

Datum Zobrazeni Podil Unikatni Unikatni kliky U

uZivatelé ni

k

at

ni

C

T

R

20.5.201 5089 145 2,85% 4% 4796 122 2,
3 5

%

21.5.201 5986 127 2,12% 4% 5 567 113 | 2,

3 03

%

22.5.201 5 588 152 2,72% 4% 5199 125 2,

3 40

%

23.5.201 5708 139 2,44% 4% 5 347 120 | 2,

3 24

%

24.5.201 4 551 110 2,42% 3% 4 332 95| 2,

3 19

%

25.5.201 3499 110 3,14% 2% 3318 94| 2,

3 83

%

26.5.201 3 607 74 2,05% 3% 3 404 63| 1,

3 85

%

27.5.201 5435 127 2,34% 4% 5088 107 | 2,

3 10

%

28.5.201 6 029 138 2,29% 4% 5622 115 2,

3 05

%

29.5.201 6 005 120 2,00% 4% 5635 101 | 1,

3 79

%

30.5.201 6 236 167 2,68% 4% 5783 145 2,

3 51

%

31.5.201 4 639 86 1,85% 3% 4411 74| 1,

3 68

%

1.6.2013 3758 94 2,50% 3% 3555 80| 2,

25

%

2.6.2013 4195 80 1,91% 3% 3944 70| 1,

77

%

3.6.2013 5490 138 2,51% 4% 5142 122 2,

37

%

4.6.2013 6 635 153 2,31% 5% 6 219 129 | 2,

07

%

5.6.2013 6 189 141 2,28% 4% 5769 122 | 2,

11

%

6.6.2013 5 686 136 2,39% 4% 5336 112 | 2,

10




%

7.6.2013 4 545 96 2,11% 3% 4279 79| 1,
85

%

8.6.2013 3476 81 2,33% 2% 3298 66| 2,
00

%

9.6.2013 3912 93 2,38% 3% 3683 77| 2,
09

%

10.6.201 5 564 131 2,35% 4% 5 202 110 2,
3 11

%

11.6.201 6 763 181 2,68% 5% 6 367 150 2,
3 36

%

12.6.201 5 887 136 2,31% 4% 5512 118 2,
3 14

%

13.6.201 5454 127 2,33% 4% 5117 114 2,
3 23

%

14.6.201 4 296 91 2,12% 3% 4 030 79| 1,
3 96

%

15.6.201 3224 83 2,57% 2% 3039 63| 2,
3 07

%

16.6.201 3820 86 2,25% 3% 3426 76| 2,
3 22

%

Celkem 141 266 3342 2,37% 61 247 2601 4,
2

5

%

Vykon kampané po dnech v tydnu

Den

Zobrazeni

Podil

Unikatni
uzivatelé

Unikatni kliky

Pondéli 21 578 541 2,51% 15,27% 15 367 449 | 2,
92
%
l'Jter)'/ 25413 599 2,36% 17,99% 17 946 496 | 2,
76
%
Streda 23 669 549 2,32% 16,75% 16 859 460 | 2,
73
%
Ctvrtek 23 084 569 2,46% 16,34% 16 365 489 | 2,
99
%
Patek 18 031 383 2,12% 12,76% 13 305 325 2,
44
%
Sobota 13 957 368 2,64% 9,88% 10 500 297 | 2,
83
%

Xi




Nedéle

15534

333

2,14%

11,00%

11 324

281

48
%

Celke

141 266

3 342

2,37%

m
Vykon kampané po tydnech

Tyden Zobrazeni Unikatni  Unikatni kliky Unikatni

Vv roce uZivatelé CTR

21.201 34 028 857 2,52% 20 672 697 3,37%
3

22.201 36 297 812 2,24% 21 951 665 3,03%
3

23.201 35933 838 2,33% 21 691 686 3,16%
3

24.201 35 008 835 2,39% 21 474 692 3,22%
3

Celke 141 266 3342 2,37%

m

Vykon kampané podle domén 1. Fadu

Doména

Zobrazeni

1. Fadu

cz 105 072 0 0,00% 74,38%
net 4313 0 0,00% 3,05%
ARPA 2270 0 0,00% 1,61%
sk 1098 0 0,00% 0,78%
96 858 0 0,00% 0,61%
info 716 0 0,00% 0,51%
18 640 0 0,00% 0,45%
org 627 0 0,00% 0,44%
com 606 0 0,00% 0,43%
146 499 0 0,00% 0,35%
2 396 0 0,00% 0,28%
171 376 0 0,00% 0,27%
78 332 0 0,00% 0,24%
140 324 0 0,00% 0,23%
30 314 0 0,00% 0,22%
de 293 0 0,00% 0,21%
66 254 0 0,00% 0,18%
113 238 0 0,00% 0,17%
43 235 0 0,00% 0,17%
10 230 0 0,00% 0,16%
182 230 0 0,00% 0,16%
39 228 0 0,00% 0,16%
128 224 0 0,00% 0,16%
94 204 0 0,00% 0,14%
1 201 0 0,00% 0,14%
3 197 0 0,00% 0,14%

Xii




11 196 0 0,00% 0,14%
21 191 0 0,00% 0,14%
50 171 0 0,00% 0,12%
82 169 0 0,00% 0,12%
98 169 0 0,00% 0,12%
5 156 0 0,00% 0,11%
138 154 0 0,00% 0,11%
178 150 0 0,00% 0,11%
12 149 0 0,00% 0,11%
42 149 0 0,00% 0,11%
130 148 0 0,00% 0,10%
194 146 0 0,00% 0,10%
60 146 0 0,00% 0,10%
26 145 0 0,00% 0,10%
62 144 0 0,00% 0,10%
131 142 0 0,00% 0,10%
100 142 0 0,00% 0,10%
27 139 0 0,00% 0,10%
195 137 0 0,00% 0,10%
35 136 0 0,00% 0,10%
170 136 0 0,00% 0,10%
70 131 0 0,00% 0,09%
218 128 0 0,00% 0,09%
101 127 0 0,00% 0,09%
119 124 0 0,00% 0,09%
105 123 0 0,00% 0,09%
227 122 0 0,00% 0,09%
206 120 0 0,00% 0,08%
eu 120 0 0,00% 0,08%
89 119 0 0,00% 0,08%
151 114 0 0,00% 0,08%
6 114 0 0,00% 0,08%
45 114 0 0,00% 0,08%
80 113 0 0,00% 0,08%
52 113 0 0,00% 0,08%
73 112 0 0,00% 0,08%
49 111 0 0,00% 0,08%
34 111 0 0,00% 0,08%
172 110 0 0,00% 0,08%
61 109 0 0,00% 0,08%
250 108 0 0,00% 0,08%
15 108 0 0,00% 0,08%
14 107 0 0,00% 0,08%
85 105 0 0,00% 0,07%
au 104 0 0,00% 0,07%

xiii



13 103 0 0,00% 0,07%
92 101 0 0,00% 0,07%
149 101 0 0,00% 0,07%
205 101 0 0,00% 0,07%
111 100 0 0,00% 0,07%
51 99 0 0,00% 0,07%
241 99 0 0,00% 0,07%
57 99 0 0,00% 0,07%
120 98 0 0,00% 0,07%
208 98 0 0,00% 0,07%
124 97 0 0,00% 0,07%
8 97 0 0,00% 0,07%
67 96 0 0,00% 0,07%
181 96 0 0,00% 0,07%
90 94 0 0,00% 0,07%
129 93 0 0,00% 0,07%
230 93 0 0,00% 0,07%
190 93 0 0,00% 0,07%
29 92 0 0,00% 0,07%
58 92 0 0,00% 0,07%
198 92 0 0,00% 0,07%
40 91 0 0,00% 0,06%
142 91 0 0,00% 0,06%
68 90 0 0,00% 0,06%
56 89 0 0,00% 0,06%
247 89 0 0,00% 0,06%
158 88 0 0,00% 0,06%
106 87 0 0,00% 0,06%
109 87 0 0,00% 0,06%
4 86 0 0,00% 0,06%
226 86 0 0,00% 0,06%
46 86 0 0,00% 0,06%
157 86 0 0,00% 0,06%
17 86 0 0,00% 0,06%
126 85 0 0,00% 0,06%
22 85 0 0,00% 0,06%
121 83 0 0,00% 0,06%
168 83 0 0,00% 0,06%
69 83 0 0,00% 0,06%
76 82 0 0,00% 0,06%
162 82 0 0,00% 0,06%
229 82 0 0,00% 0,06%
88 81 0 0,00% 0,06%
132 81 0 0,00% 0,06%
31 80 0 0,00% 0,06%

Xiv



16 80 0 0,00% 0,06%
242 80 0 0,00% 0,06%
212 80 0 0,00% 0,06%
203 79 0 0,00% 0,06%
174 79 0 0,00% 0,06%
154 78 0 0,00% 0,06%
180 78 0 0,00% 0,06%
210 78 0 0,00% 0,06%
71 78 0 0,00% 0,06%
211 77 0 0,00% 0,05%
188 77 0 0,00% 0,05%
28 77 0 0,00% 0,05%
at 77 0 0,00% 0,05%
99 77 0 0,00% 0,05%
53 76 0 0,00% 0,05%
74 76 0 0,00% 0,05%
7 76 0 0,00% 0,05%
81 75 0 0,00% 0,05%
222 75 0 0,00% 0,05%
196 74 0 0,00% 0,05%
63 74 0 0,00% 0,05%
9 73 0 0,00% 0,05%
25 73 0 0,00% 0,05%
134 73 0 0,00% 0,05%
84 73 0 0,00% 0,05%
38 72 0 0,00% 0,05%
244 71 0 0,00% 0,05%
ch 71 0 0,00% 0,05%
it 71 0 0,00% 0,05%
114 71 0 0,00% 0,05%
110 70 0 0,00% 0,05%
243 70 0 0,00% 0,05%
150 70 0 0,00% 0,05%
87 70 0 0,00% 0,05%
pl 69 0 0,00% 0,05%
160 69 0 0,00% 0,05%
237 69 0 0,00% 0,05%
200 68 0 0,00% 0,05%
37 68 0 0,00% 0,05%
65 67 0 0,00% 0,05%
144 66 0 0,00% 0,05%
47 65 0 0,00% 0,05%
75 65 0 0,00% 0,05%
201 64 0 0,00% 0,05%
169 64 0 0,00% 0,05%

XV



246 63 0 0,00% 0,04%
36 63 0 0,00% 0,04%
141 63 0 0,00% 0,04%
191 63 0 0,00% 0,04%
153 63 0 0,00% 0,04%
116 63 0 0,00% 0,04%
19 63 0 0,00% 0,04%
187 62 0 0,00% 0,04%
166 62 0 0,00% 0,04%
156 62 0 0,00% 0,04%
186 61 0 0,00% 0,04%
32 61 0 0,00% 0,04%
54 60 0 0,00% 0,04%
33 60 0 0,00% 0,04%
117 60 0 0,00% 0,04%
104 60 0 0,00% 0,04%
254 59 0 0,00% 0,04%
24 58 0 0,00% 0,04%
139 57 0 0,00% 0,04%
23 57 0 0,00% 0,04%
103 56 0 0,00% 0,04%
86 56 0 0,00% 0,04%
44 55 0 0,00% 0,04%
83 54 0 0,00% 0,04%
122 53 0 0,00% 0,04%
136 53 0 0,00% 0,04%
77 52 0 0,00% 0,04%
232 51 0 0,00% 0,04%
240 51 0 0,00% 0,04%
148 51 0 0,00% 0,04%
192 51 0 0,00% 0,04%
231 50 0 0,00% 0,04%
93 50 0 0,00% 0,04%
ru 49 0 0,00% 0,03%
189 49 0 0,00% 0,03%
165 49 0 0,00% 0,03%
133 49 0 0,00% 0,03%
108 48 0 0,00% 0,03%
59 48 0 0,00% 0,03%
167 48 0 0,00% 0,03%
252 48 0 0,00% 0,03%
123 48 0 0,00% 0,03%
176 48 0 0,00% 0,03%
193 48 0 0,00% 0,03%
179 47 0 0,00% 0,03%

XVi



20 47 0 0,00% 0,03%
204 47 0 0,00% 0,03%
uk 47 0 0,00% 0,03%
202 46 0 0,00% 0,03%
219 46 0 0,00% 0,03%
199 46 0 0,00% 0,03%
91 45 0 0,00% 0,03%
184 45 0 0,00% 0,03%
fr 45 0 0,00% 0,03%
152 45 0 0,00% 0,03%
41 44 0 0,00% 0,03%
55 44 0 0,00% 0,03%
102 44 0 0,00% 0,03%
249 44 0 0,00% 0,03%
185 44 0 0,00% 0,03%
214 44 0 0,00% 0,03%
177 44 0 0,00% 0,03%
159 44 0 0,00% 0,03%
216 44 0 0,00% 0,03%
233 43 0 0,00% 0,03%
173 43 0 0,00% 0,03%
248 42 0 0,00% 0,03%
135 42 0 0,00% 0,03%
147 42 0 0,00% 0,03%
97 41 0 0,00% 0,03%
163 41 0 0,00% 0,03%
217 40 0 0,00% 0,03%
161 40 0 0,00% 0,03%
nl 39 0 0,00% 0,03%
79 38 0 0,00% 0,03%
228 38 0 0,00% 0,03%
95 37 0 0,00% 0,03%
215 37 0 0,00% 0,03%
225 37 0 0,00% 0,03%
145 36 0 0,00% 0,03%
112 36 0 0,00% 0,03%
251 35 0 0,00% 0,02%
234 35 0 0,00% 0,02%
107 35 0 0,00% 0,02%
221 35 0 0,00% 0,02%
239 34 0 0,00% 0,02%
183 34 0 0,00% 0,02%
155 34 0 0,00% 0,02%
72 34 0 0,00% 0,02%
245 33 0 0,00% 0,02%

XVii



115 33 0 0,00% 0,02%
175 32 0 0,00% 0,02%
118 32 0 0,00% 0,02%
137 31 0 0,00% 0,02%
253 31 0 0,00% 0,02%
tr 31 0 0,00% 0,02%
is 31 0 0,00% 0,02%
ie 30 0 0,00% 0,02%
be 30 0 0,00% 0,02%
164 30 0 0,00% 0,02%
224 29 0 0,00% 0,02%
209 28 0 0,00% 0,02%
125 28 0 0,00% 0,02%
213 28 0 0,00% 0,02%
hu 28 0 0,00% 0,02%
64 27 0 0,00% 0,02%
235 26 0 0,00% 0,02%
48 24 0 0,00% 0,02%
220 24 0 0,00% 0,02%
hr 24 0 0,00% 0,02%
ca 23 0 0,00% 0,02%
197 22 0 0,00% 0,02%
255 22 0 0,00% 0,02%
238 22 0 0,00% 0,02%
143 21 0 0,00% 0,01%
fi 19 0 0,00% 0,01%
ee 18 0 0,00% 0,01%
223 18 0 0,00% 0,01%
gr 17 0 0,00% 0,01%
se 16 0 0,00% 0,01%
236 15 0 0,00% 0,01%
no 13 0 0,00% 0,01%
207 13 0 0,00% 0,01%
dk 12 0 0,00% 0,01%
127 12 0 0,00% 0,01%
rs 9 0 0,00% 0,01%
0 7 0 0,00% 0,00%
nz 7 0 0,00% 0,00%
pt 5 0 0,00% 0,00%
Ccz 5 0 0,00% 0,00%
eg 4 0 0,00% 0,00%
es 4 0 0,00% 0,00%
aero 3 0 0,00% 0,00%
ip 3 0 0,00% 0,00%
bg 3 0 0,00% 0,00%

XViii



ro 3 0 0,00% 0,00%
ua 2 0 0,00% 0,00%
It 2 0 0,00% 0,00%
il 2 0 0,00% 0,00%
br 2 0 0,00% 0,00%
tv 2 0 0,00% 0,00%
as 2 0 0,00% 0,00%
th 2 0 0,00% 0,00%
ge 1 0 0,00% 0,00%
by 1 0 0,00% 0,00%
ae 1 0 0,00% 0,00%
su 1 0 0,00% 0,00%
lu 1 0 0,00% 0,00%
DE 1 0 0,00% 0,00%
ar 1 0 0,00% 0,00%
pk 1 0 0,00% 0,00%
mv 1 0 0,00% 0,00%
cn 1 0 0,00% 0,00%
md 1 0 0,00% 0,00%
za 1 0 0,00% 0,00%
nat 1 0 0,00% 0,00%
mx 1 0 0,00% 0,00%
Nedefinova 1704 3342 196,13% 1,21%
no

Celkem 141 266 3 342 2,37%

Vykon kampané po statech

Unikatni

Zobrazeni

Cesko

136 561

3160

2,31%

96,67%

uzivatelé

58 501

A-HO03%x3cC

4,
21
%

Slovensko

1365

49

3,59%

0,97%

1077

u
n
i

k
a
t
n
1

k
li
k
y
2
4
6
2
3
7

44
%

Némecko

769

29

3,77%

0,54%

368

—_

80
%

USA

423

18

4,26%

0,30%

216

—_

94
%

XiX




Velka Britanie

315

10

3,17%

0,22%

197

Rakousko

178

3,37%

0,13%

114

Kanada

162

3,70%

0,11%

66

Australie

127

0,79%

0,09%

31

Italie

110

3,64%

0,08%

65

Francie

107

5,61%

0,08%

62

Polsko

107

1,87%

0,08%

77

Svycarsko

101

1,98%

0,07%

53

Nizozemsko

93

1,08%

0,07%

55

Belgie

75

4,00%

0,05%

47

Irsko

70

4,29%

0,05%

30

Spanélsko

65

6,15%

0,05%

28

Mad‘arsko

63

1,59%

0,04%

37

Neznamé

48

4,17%

0,03%

40

Rusko

43

4,65%

0,03%

22

Finsko

42

9,52%

0,03%

18

Turecko

41

2,44%

0,03%

25

Norsko

38

5,26%

0,03%

25

Dansko

34

2,94%

0,02%

17

Island

34

2,94%

0,02%

Libanon

31

6,45%

0,02%




%
Svédsko 30 1 3,33% 0,02% 22/ 1] 4,
55
%
Chorvatsko 26 1 3,85% 0,02% 1616,
25
%
Jiné 20 3 15,00% 0,01% 15 213
3
3
%
Celkem 141 078 3325 2,36%

Vykon kampané po regionech
Zobrazeni

CTR

Podil na

zobrazeni

chv

ramci
statu

Podil na
celkovém
poctu
zobrazeni

Unikatni
uzivatelé

Cesko Podil zobrazeni: 96,67%

elke 6 56 60 % 8 50
Jihomoravsky kraj 7 492 164 2,19% 5,49% 5,30% 4 678
Brno 5296 101 1,91% 3,88% 3,75% 3131
Hodonin 734 13 1,77% 0,54% 0,52% 468
Blansko 698 18 2,58% 0,51% 0,49% 499
Breclav 276 15 5,43% 0,20% 0,20% 204
Vyskov 255 4 1,57% 0,19% 0,18% 201
Znojmo 233 13 5,58% 0,17% 0,16% 184
Jihocesky kraj 984 19 1,93% 0,72% 0,70% 701
Ceské Budéjovice 453 4 0,88% 0,33% 0,32% 318
Pisek 204 4 1,96% 0,15% 0,14% 118
Tabor 160 5 3,13% 0,12% 0,11% 124
Jindfichliv Hradec 81 3 3,70% 0,06% 0,06% 61
Strakonice 54 3 5,56% 0,04% 0,04% 53
Cesky Krumlov 18 0 0,00% 0,01% 0,01% 14
Prachatice 14 0 0,00% 0,01% 0,01% 13
Karlovarsky kraj 204 6 2,94% 0,15% 0,14% 176
Karlovy Vary 80 4 5,00% 0,06% 0,06% 76
Cheb 64 1 1,56% 0,05% 0,05% 40
Sokolov 60 1 1,67% 0,04% 0,04% 60
Kré_lovehradeck{/ 695 13 1,87% 0,51% 0,49% 550
'I;I;Ia(::lhnov nad 264 6 2,27% 0,19% 0,19% 162
KnéZnou
Hradec Kralové 177 3 1,69% 0,13% 0,13% 159
Néachod 122 2 1,64% 0,09% 0,09% 107
Trutnov 68 1 1,47% 0,05% 0,05% 64
Jicin 64 1 1,56% 0,05% 0,05% 58
Liberecky kraj 987 23 2,33% 0,72% 0,70% 583
Liberec 569 13 2,28% 0,42% 0,40% 305
Jablonec nad 191 4 2,09% 0,14% 0,14% 118
Nisou
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Semily 155 2 1,29% 0,11% 0,11% 97
Ceska Lipa 72 4 5,56% 0,05% 0,05% 63
Moravskoslezsk)'l 6 407 137 2,14% 4,69% 4,54% 3757
Ilé:?/:(ljek Mistek 1835 31 1,69% 1,34% 1,30% 969
Novy Jicin 1 564 44 2,81% 1,15% 1,11% 772
Ostrava 1403 25 1,78% 1,03% 0,99% 957
Karvina 591 12 2,03% 0,43% 0,42% 385
Opava 560 14 2,50% 0,41% 0,40% 404
Bruntal 454 11 2,42% 0,33% 0,32% 277
Olomoucky kraj 4 525 107 2,36% 3,31% 3,20% 2452
Olomouc 1983 48 2,42% 1,45% 1,40% 1091
Prerov 1070 22 2,06% 0,78% 0,76% 523
Prostéjov 941 25 2,66% 0,69% 0,67% 515
Sumperk 416 11 2,64% 0,30% 0,29% 270
Jesenik 115 1 0,87% 0,08% 0,08% 57
Pardubicky kraj 1099 33 3,00% 0,80% 0,78% 771
Pardubice 510 18 3,53% 0,37% 0,36% 335
Svitavy 283 8 2,83% 0,21% 0,20% 209
Usti nad Orlici 226 2,65% 0,17% 0,16% 152
Chrudim 80 1 1,25% 0,06% 0,06% 75
Plzensky kraj 728 17 2,34% 0,53% 0,52% 511
Plzen 413 6 1,45% 0,30% 0,29% 317
Rokycany 121 2 1,65% 0,09% 0,09% 64
Klatovy 80 1 1,25% 0,06% 0,06% 60
Tachov 65 7 10,77% 0,05% 0,05% 40
DomaZlice 49 1 2,04% 0,04% 0,03% 31
StfedoCesky kraj a 15 351 436 2,84% 11,24% 10,87% 8 695
g::ﬂ: 13 152 377 2,87% 9,63% 9,31% 7 204
Nymburk 522 11 2,11% 0,38% 0,37% 326
Kladno 376 14 3,72% 0,28% 0,27% 243
Mlada Boleslav 275 3 1,09% 0,20% 0,19% 226
Kutna Hora 240 4 1,67% 0,18% 0,17% 157
Beroun 177 4 2,26% 0,13% 0,13% 132
BeneSov 168 8 4,76% 0,12% 0,12% 111
Mélnik 141 3 2,13% 0,10% 0,10% 119
Pribram 127 6 4,72% 0,09% 0,09% 100
Kolin 96 3 3,13% 0,07% 0,07% 53
Rakovnik 77 3 3,90% 0,06% 0,05% 67
Vysocina 1461 39 2,67% 1,07% 1,03% 908
Jihlava 677 19 2,81% 0,50% 0,48% 389
Zdar nad Sazavou 373 9 2,41% 0,27% 0,26% 214
Havlickdv Brod 159 5 3,14% 0,12% 0,11% 97
Trebi¢ 156 3 1,92% 0,11% 0,11% 129
Pelhfimov 96 3 3,13% 0,07% 0,07% 79
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Zlinsky kraj 95 786 2 146 2,24% 70,14% 67,81% 34 963
Zlin 35831 853 2,38% 26,24% 25,36% 13 307
Vsetin 27 075 588 2,17% 19,83% 19,17% 9 669
Kromériz 16 868 348 2,06% 12,35% 11,94% 6 234
Uherské Hradisté 16 012 357 2,23% 11,73% 11,33% 6 142
Ustecky kraj 842 20 2,38% 0,62% 0,60% 632
Chomutov 202 6 2,97% 0,15% 0,14% 128
Usti nad Labem 178 5 2,81% 0,13% 0,13% 140
Most 148 3 2,03% 0,11% 0,10% 109
Teplice 118 1 0,85% 0,09% 0,08% 97
Décin 82 3 3,66% 0,06% 0,06% 61
Louny 58 1 1,72% 0,04% 0,04% 51
Litoméfice 56 1 1,79% 0,04% 0,04% 48
Slovensko Podil zobrazeni: 0,97%

Celkem za zemi 1365 49 3,59% 1077
Bar!skobystricky’l 46 1 2,17% 3,37% 0,03% 32
'I;;arjlské Bystrica 39 2,56% 2,86% 0,03% 28
Brezno 4 0 0,00% 0,29% 0,00% 1
Lucenec 3 0,00% 0,22% 0,00% 3
Bratislavsky kraj 817 28 3,43% 59,85% 0,58% 649
Bratislava 767 25 3,26% 56,19% 0,54% 626
Malacky 40 3 7,50% 2,93% 0,03% 14
Senec 10 0 0,00% 0,73% 0,01% 10
Kosicky kraj 82 0 0,00% 6,01% 0,06% 72
KoSice 54 0 0,00% 3,96% 0,04% 48
Michalovce 15 0 0,00% 1,10% 0,01% 11
SpiSska Nova Ves 11 0 0,00% 0,81% 0,01% 11
Roznava 2 0 0,00% 0,15% 0,00% 2
Nitriansky kraj 51 4 7,84% 3,74% 0,04% 43
Nitra 24 3 12,50% 1,76% 0,02% 16
Nové Zamky 1 11,11% 0,66% 0,01%

Komarno 0 0,00% 0,59% 0,01%

Topolcany 0 0,00% 0,51% 0,00%

Levice 3 0 0,00% 0,22% 0,00% 3
Presovsky kraj 54 0 0,00% 3,96% 0,04% 46
Humenné 26 0 0,00% 1,90% 0,02% 18
Poprad 13 0 0,00% 0,95% 0,01% 13
PreSov 10 0 0,00% 0,73% 0,01% 10
Bardejov 5 0 0,00% 0,37% 0,00% 5
Trenciansky kraj 82 1 1,22% 6,01% 0,06% 67
Trencin 38 0 0,00% 2,78% 0,03% 34
Prievidza 17 1 5,88% 1,25% 0,01% 16
Plchov 14 0 0,00% 1,03% 0,01% 6

XXiii



Povazska Bystrica 12 0 0,00% 0,88% 0,01% 10
Banovce nad 1 0,00% 0,07% 0,00% 1
Bebravou

Trnavsky kraj 95 4 4,21% 6,96% 0,07% 70
Senica 44 3 6,82% 3,22% 0,03% 24
Trnava 29 0 0,00% 2,12% 0,02% 29
PieStany 22 1 4,55% 1,61% 0,02% 17
Zilinsky kraj 138 1 7,97% 10,11% 0,10% 104
Zilina 82 5 6,10% 6,01% 0,06% 51
Martin 25 2 8,00% 1,83% 0,02% 22
Namestovo 12 2 16,67% 0,88% 0,01% 12
Liptovsky Mikulds 10 0 0,00% 0,73% 0,01% 10
Ruzomberok 9 2 22,22% 0,66% 0,01% 9
Némecko Podil zobrazeni: 0,54%

Celkem za zemi 769 29 3,77% 368
Baden- 101 4 3,96% 13,13% 0,07% 62
Wiirttemberg

Stuttgart 45 0 0,00% 5,85% 0,03% 25
Ulm 33 0 0,00% 4,29% 0,02% 20
Karlsruhe 16 1 6,25% 2,08% 0,01% 10
Heidelberg 5 3 60,00% 0,65% 0,00% 5
Mannheim 2 0 0,00% 0,26% 0,00% 2
Bayern 196 7 3,57% 25,49% 0,14% 100
Nirnberg 95 5 5,26% 12,35% 0,07% 35
Minchen 72 2 2,78% 9,36% 0,05% 44
Augsburg 15 0 0,00% 1,95% 0,01% 11
Regensburg 14 0 0,00% 1,82% 0,01% 12
Berlin 26 0 0,00% 3,38% 0,02% 12
Berlin 26 0 0,00% 3,38% 0,02% 12
Brandenburg 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Brandenburg 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Bremen 34 1 2,94% 4,42% 0,02% 10
Bremen 34 1 2,94% 4,42% 0,02% 10
Hamburg 8 0 0,00% 1,04% 0,01%

Hamburg 8 0 0,00% 1,04% 0,01%

Hessen 200 14 7,00% 26,01% 0,14% 68
Frankfurt am Main 180 8 4,44% 23,41% 0,13% 60
Kassel 13 4 30,77% 1,69% 0,01% 6
Giessen 6 2 33,33% 0,78% 0,00% 3
Wiesbaden 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Mecklenburg- 13 0 0,00% 1,69% 0,01% 2
Vorpommern

Rostock 13 0 0,00% 1,69% 0,01% 2
Niedersachsen 20 0 0,00% 2,60% 0,01% 16
Hannover 10 0 0,00% 1,30% 0,01% 9
Gottingen 4 0 0,00% 0,52% 0,00%
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Braunschweig 4 0 0,00% 0,52% 0,00% 4
Osnabriick 1 0 0,00% 0,13% 0,00%

Minster 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Nordrhein- 115 3 2,61% 14,95% 0,08% 56
Westfalen

Dusseldorf 47 1 2,13% 6,11% 0,03% 19
Aachen 19 0 0,00% 2,47% 0,01% 6
Hamm 10 0 0,00% 1,30% 0,01%

Milheim an der 8 2 25,00% 1,04% 0,01% 4
Ruhr

Bonn 7 0 0,00% 0,91% 0,00% 5
Bielefeld 6 0 0,00% 0,78% 0,00% 4
Ménchengladbach 5 0 0,00% 0,65% 0,00% 5
Leverkusen 3 0 0,00% 0,39% 0,00% 1
Bochum 3 0 0,00% 0,39% 0,00% 3
Duisburg 2 0 0,00% 0,26% 0,00% 2
Essen 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Dortmund 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Koln 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Krefeld 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Herne 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Rheinland-Pfalz 14 0 0,00% 1,82% 0,01% 7
Ludwigshafen 12 0 0,00% 1,56% 0,01% 5
Mainz 0 0,00% 0,26% 0,00% 2
Saarland 0 0,00% 1,17% 0,01% 3
Saarbriicken 9 0 0,00% 1,17% 0,01% 3
Sachsen 17 0 0,00% 2,21% 0,01% 17
Dresden 9 0 0,00% 1,17% 0,01% 9
Leipzig 6 0 0,00% 0,78% 0,00% 6
Chemnitz 2 0 0,00% 0,26% 0,00% 2
Sachsen-Anhalt 2 0 0,00% 0,26% 0,00% 2
Magdeburg 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Halle 1 0 0,00% 0,13% 0,00% 1
Thiringen 13 0 0,00% 1,69% 0,01% 10
Gera 0 0,00% 0,91% 0,00%

Erfurt 6 0 0,00% 0,78% 0,00% 4
USA Podil zobrazeni: 0,30%

Celkem za zemi 423 18 4,26% 216
Velka Britanie Podil zobrazeni: 0,22%

Rakousko Podil zobrazeni: 0,13%

Celkem za zemi 178 6 3,37% 114
Kanada Podil zobrazeni: 0,11%
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Celkem za zemi 162 6 3,70% 66
Australie Podil zobrazeni: 0,09%

Celkem za zemi 127 1 0,79% 31
Italie Podil zobrazeni: 0,08%

Polsko Podil zobrazeni: 0,08%

elke 0 87%

Dolnoslaskie 29 0 0,00% 27,10% 0,02% 19
Wroctaw 15 0 0,00% 14,02% 0,01% 14
Watbrzych 7 0 0,00% 6,54% 0,00% 1
Strzegom 4 0 0,00% 3,74% 0,00% 1
Brzeg Dolny 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Luban 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Pieszyce 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Kujawsko- 2 0 0,00% 1,87% 0,00% 2
pomorskie

Torun 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Bydgoszcz 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Lubelskie 5 0 0,00% 4,67% 0,00% 5
Lublin 3 0 0,00% 2,80% 0,00% 3
Werbkowice 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Bilgoraj 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Mazowieckie 38 2 5,26% 35,51% 0,03% 25
Warszawa 19 2 10,53% 17,76% 0,01% 18
Pruszkow 14 0 0,00% 13,08% 0,01% 2
Brwinow 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Ostroteka 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Otwock 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Gora Kalwaria 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Legionowo 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Matopolskie 5 0 0,00% 4,67% 0,00% 5
Krakow 4 0 0,00% 3,74% 0,00% 4
Nowy Targ 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Opolskie 3 0 0,00% 2,80% 0,00% 3
Opole 2 0 0,00% 1,87% 0,00% 2
Krapkowice 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Podkarpackie 2 0 0,00% 1,87% 0,00% 2
Mielec 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Stalowa Wola 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Podlaskie 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Biatystok 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Pomorskie 9 0 0,00% 8,41% 0,01% 5
Gdansk 9 0 0,00% 8,41% 0,01% 5
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Slaskie 10 0 0,00% 9,35% 0,01%

Siemianowice 4 0 0,00% 3,74% 0,00%

Slaskie

Oswiecim 2 0 0,00% 1,87% 0,00% 2
Katowice 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Czestochowa 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Jaworzno 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Skoczow 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Wielkopolskie 2 0 0,00% 1,87% 0,00% 2
Poznan 2 0 0,00% 1,87% 0,00% 2
tédzkie 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
rédz 1 0 0,00% 0,93% 0,00% 1
Francie Podil zobrazeni: 0,08%

Celkem za zemi 107 6 5,61% 62

Svycarsko Podil zobrazeni: 0,07%
Celkem za zemi 1,98%

Nizozemsko Podil zobrazeni: 0,07%
Celkem za zemi 93 1 1,08% 55

Belgie Podil zobrazeni: 0,05%
Celkem za zemi 4,00%

Irsko Podil zobrazeni: 0,05%

Celkem za zemi 70 3 4,29% 30
Spanélsko Podil zobrazeni: 0,05%
Celkem za zemi 65 4 6,15% 28

Mad'arsko Podil zobrazeni: 0,04%

BK 2 0 0,00% 3,17% 0,00% 2
Kiskoros 1 0 0,00% 1,59% 0,00% 1
Kecskemet 1 0 0,00% 1,59% 0,00% 1
HB 4 0 0,00% 6,35% 0,00% 3
Debrecen 2 0 0,00% 3,17% 0,00% 2
Jajduszoboszlo 2 0 0,00% 3,17% 0,00% 1
NO 2 0 0,00% 3,17% 0,00% 1
Balassagyarmat 2 0 0,00% 3,17% 0,00% 1
PE 51 1 1,96% 80,95% 0,04% 29
Budapest 24 1 4,17% 38,10% 0,02% 20
Godollo 18 0 0,00% 28,57% 0,01% 6
Dunakeszi 8 0 0,00% 12,70% 0,01% 2
Dunaharaszti 1 0 0,00% 1,59% 0,00% 1
SO 2 0 0,00% 3,17% 0,00% 2
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Kaposvar 1 0 0,00% 1,59% 0,00% 1
Balatonboglar 1 0 0,00% 1,59% 0,00% 1
VA 2 0 0,00% 3,17% 0,00% 2
Szombathely 1 0 0,00% 1,59% 0,00% 1
Sarvar 1 0 0,00% 1,59% 0,00% 1
Neznamé Podil zobrazeni: 0,03%

Celkem za zemi 48 p 4,17% 40
Rusko Podil zobrazeni: 0,03%

Celkem za zemi 43 2 4,65% 22
uimsg.Regions 43 2 4,65% 100,00% 0,03% 22
Ufa 15 0 0,00% 34,88% 0,01% 2
Saint Petersburg 9 0 0,00% 20,93% 0,01% 7
Moscow 4 1 25,00% 9,30% 0,00% 4
Surgut 4 0 0,00% 9,30% 0,00% 2
Krasnodar 2 0 0,00% 4,65% 0,00% 1
Barnaul 2 1 50,00% 4,65% 0,00% 2
Nizhny Novgorod 2 0 0,00% 4,65% 0,00% 2
Novokuznetsk 1 0 0,00% 2,33% 0,00% 1
Pskov 1 0 0,00% 2,33% 0,00% 1
Kazan 1 0 0,00% 2,33% 0,00% 1
Kursk 1 0 0,00% 2,33% 0,00% 1
Tyumen 1 0 0,00% 2,33% 0,00% 1
Finsko Podil zobrazeni: 0,03%

Celkem za zemi 42 4 ERSYA 18
Turecko Podil zobrazeni: 0,03%

Aegean 7 0 0,00% 17,07% 0,00% 3
Izmir 5 0 0,00% 12,20% 0,00% 2
Mugla 2 0 0,00% 4,88% 0,00% 1
Black Sea 4 0 0,00% 9,76% 0,00% 2
Samsun 3 0 0,00% 7,32% 0,00% 1
Ordu 1 0 0,00% 2,44% 0,00% 1
Central Anatolia 10 0 0,00% 24,39% 0,01% 6
Ankara 10 0 0,00% 24,39% 0,01% 6
Marmara 9 0 0,00% 21,95% 0,01% 7
Istanbul 8 0 0,00% 19,51% 0,01% 6
Kocaeli 1 0 0,00% 2,44% 0,00% 1
Mediterranean 11 1 9,09% 26,83% 0,01% 9
Antalya 11 1 9,09% 26,83% 0,01% 9
Norsko Podil zobrazeni: 0,03%

Celkem za zemi 38 2 5,26% 25
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Dansko Podil zobrazeni: 0,02%
Celkem za zemi 34 1 2,94% 17
Island Podil zobrazeni: 0,02%
Celkem za zemi 34 1 2,94% 4
Libanon Podil zobrazeni: 0,02%
Celkem za zemi 31 2 6,45% 3
Svédsko Podil zobrazeni: 0,02%
Celkem za zemi 30 1 3,33% 22
Chorvatsko Podil zobrazeni: 0,02%
uimsg.Regions 26 1 3,85% 100,00% 0,02% 16
Zagreb 12 1 8,33% 46,15% 0,01% 10
Osijek 5 0 0,00% 19,23% 0,00% 3
Rijeka 4 0 0,00% 15,38% 0,00% 4
Zadar 1 0 0,00% 3,85% 0,00% 1
Rovinj 1 0 0,00% 3,85% 0,00% 1
Pula 1 0 0,00% 3,85% 0,00% 1
Split 1 0 0,00% 3,85% 0,00% 1
Vukovar 1 0 0,00% 3,85% 0,00% 1
Slovinsko Podil zobrazeni: 0,01%

elke 0 00% 4
uimsg.Regions 20 1 5,00%  100,00% 0,01% 14
Ljubljana 14 0 0,00% |  70,00% 0,01% 11
Maribor 4 1 25,00% 20,00% 0,00% 3
Rogaska Slatina 0 0,00% 5,00% 0,00% 1
Kisovec 1 0 0,00% 5,00% 0,00% 1
Recko Podil zobrazeni: 0,01%
Celkem za zemi 19 2 10,53% 15
Estonsko Podil zobrazeni: 0,01%
Celkem za zemi 19 (0] 0,00% 3
Rumunsko Podil zobrazeni: 0,01%

elke : 0 0,00%
B 9 0 0,00% 60,00% 0,01% 7
Bucharest 9 0 0,00% 60,00% 0,01% 7
BC 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
Bacau 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
BN 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
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Bistrita 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
BZ 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
Buzau 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
DJ 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
Craiova 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
HD 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
Petroseni 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
MS 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
Mures 1 0 0,00% 6,67% 0,00% 1
Srbsko Podil zobrazeni: 0,01%

elke 4 0 0,00% 0
uimsg.Regions 14 0 0,00% 100,00% 0,01% 10
Belgrade 3 0 0,00% 21,43% 0,00% 3
Krusevac 3 0 0,00% 21,43% 0,00% 2
Novi Sad 3 0 0,00% 21,43% 0,00% 3
Nis 2 0 0,00% 14,29% 0,00% 2
Sremska Mitrovica 2 0 0,00% 14,29% 0,00% 1
Subotica 1 0 0,00% 7,14% 0,00% 1
Ukrajina Podil zobrazeni: 0,01%

olke 9 09% 0
Kievs'ka oblast 7 0 0,00% 63,64% 0,00% 6
Kyiv 7 0 0,00% 63,64% 0,00% 6
L'vivs'ka oblast 2 0 0,00% 18,18% 0,00% 2
L'viv 2 0 0,00% 18,18% 0,00% 2
Odes'ka oblast 1 0 0,00% 9,09% 0,00% 1
Odesa 1 0 0,00% 9,09% 0,00% 1
Poltavs'ka oblast 1 1| 100,00% 9,09% 0,00% 1
Poltava 1 1| 100,00% 9,09% 0,00% 1
Bulharsko Podil zobrazeni: 0,01%
Celkem za zemi 11 (0] 0,00% 10
Egypt Podil zobrazeni: 0,01%
Celkem za zemi 0,00%
Brazilie Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi Vi 2 28,57% 6
Portugalsko Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 6 1 16,67% 2
Bélorusko Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 6 (0] 0,00% 4
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Makedonie Podil zobrazeni: 0,00%

Celkem za zemi 6 0] 0,00% 5
Indie Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 6 0] 0,00% 1
Saudska Arabie Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 5 2 40,00% 3
Lucembursko Podil zobrazeni: 0,00%

N
w

Celkem za zemi (0] 0,00%

Bosna a Hercegovina Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 0] 0,00%

Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 75,00%

Spojené Arabské
mira

Jizni Korea Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 4 (0] 0,00% 4

Thajsko Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 1 25,00%

N
AN

Izrael Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 3 2 66,67% 3
Litva Podil zobrazeni: 0,00%
uimsg.Regions 3 1 33,33% 100,00% 0,00% 3
Kaunas 1 0 0,00% 33,33% 0,00% 1
Vilnius 1 0 0,00% 33,33% 0,00% 1
Siauliai 1 1| 100,00% 33,33% 0,00% 1
Cina Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 3 0] 0,00% 3
Taiwan Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 3 0] 0,00% 3
Litva Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 2 (0] 0,00% 2
AlZirsko Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 2 (0] 0,00% 2
Malta Podil zobrazeni: 0,00%
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Celkem za zemi 2 (0] 0,00% 2

Kazachstan Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 2 (0] 0,00% 2
Kypr Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 2 2 100,00% 2
Indonésie Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi P 0 0,00% P
Singapur Podil zobrazeni: 0,00%

Celkem za zemi 50,00%

MOLDOVA Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 1 (0] 0,00% 1
iran Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 1 (0] 0,00% 1
Jordansko Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 1 1 100,00% 1
Kena Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 1 0] 0,00% 1
Pakistan Podil zobrazeni: 0,00%
Celkem za zemi 1 (0] 0,00% 1
Filipin Podil zobrazeni: 0,00%

Celkem za zemi 0,00%

Hongkong Podil zobrazeni: 0,00%
0,00%

Celkem 141 266 3 342 2,37%

Vykon kampané po prohlizecich

U

Prohlizec Zobrazeni Podil Unikatni uzivatelé Unikat

ni kliky

ni
k

Firefox 45 508 777 1,71% 32,21% 17 856 634 | 3,
55
%
Google Chrome 39983 716 1,79% 28,30% 19 660 610 | 3,
10

XXXii




%

MSIE 8.x 18 139 791 4,36% 12,84% 7716 579 7,
50

%

MSIE 10.x 11 749 253 2,15% 8,32% 5107 210 | 4,
11

%

MSIE 9.x 10 197 220 2,16% 7,22% 4 525 186 | 4,
11

%

Opera 12.x 6 063 97 1,60% 4,29% 2478 72| 2,
91

%

MSIE 7.x 3 052 65 2,13% 2,16% 1 050 49| 4,
67

%

Safari 2 818 328 11,64% 1,99% 1482 186 |12
5

5

%

Firefox 3.x 875 25 2,86% 0,62% 370 20| 5,
41

%

Firefox 12.x 704 16 2,27% 0,50% 349 13| 3,
72

%

Firefox 9.x 384 18 4,69% 0,27% 132 1319,
85

%

Firefox 10.x 320 3 0,94% 0,23% 132 3] 2,
27

%

Firefox 11.x 299 4 1,34% 0,21% 122 4| 3,
28

%

Firefox 4.x 223 4 1,79% 0,16% 92 3] 3,
26

%

Firefox 8.x 184 1 0,54% 0,13% 78 1)1,
28

%

Firefox 5.x 167 3 1,80% 0,12% 70 3| 4,
29

%

Firefox 6.x 165 2 1,21% 0,12% 51 2|3,
92

%

MSIE 6.x SP2 149 11 7,38% 0,11% 58 7112
,0

7

%

Firefox 7.x 108 2 1,85% 0,08% 53 2|3,
77

%

Mozilla 1.x 75 2 2,67% 0,05% 57 1)1,
75

%

IE Mobile 39 0 0,00% 0,03% 23 0| 0,
00

%

MSIE 6.x 27 1 3,70% 0,02% 14 1|7,
14

%

Firefox 2.x 22 0 0,00% 0,02% 13 0|0,
00

%

XXXiii




Ostatni 13 3 23,08% 0,01% 12 3(25
prohlizece 0
0
%
BlackBerry 2 0 0,00% 0,00% 2 0| 0,
00
%
Netscape 4.x 1 0 0,00% 0,00% 1 0|0,
00
%
Celkem 141 266 3342 2,37%

Vykon kampané po operacnich systémech

Operacni systém Zobrazeni Unikatni
uzivatelé

Windows 7 68 763 1216 1,77% 48,68% 30344 1

Windows XP 51 816 1433 2,77% 36,68% 21148 | 1

Windows Vista 9676 151 1,56% 6,85% 433913

Windows NT 5443 98 1,80% 3,85% 2 562




Android

2 494

338

13,55%

1,77%

135719

Linux

1111

49

4,41%

0,79%

520 |31

Mac OS X Lion

874

0,69%

0,62%

424

(o)}

Windows 2003

429

13

3,03%

0,30%

20110

iPad

208

26

12,50%

0,15%

8716

Symbian

77

1,30%

0,05%

51| 1

iPhone

46

2,17%

0,03%

24| 1

Windows Phone

39

0,00%

0,03%

23| 0

Windows

23

0,00%

0,02%

13, 0

XXXV




Bada

15

0,00%

0,01%

11

BlackBerry

15

0,00%

0,01%

13

Android 1.x

0,00%

0,00%

Ostatni OS

231

10

4,33%

0,16%

149

Celkem

141 266

3342

2,37%

Vykon kampané podle rozliseni obrazovky

Rozliseni Zobrazeni Unikatni U
obrazovky uzivatelé n
i
k
a
t
n
1
k
li
k
y
1366 x 768 31851 508 1,59% 22,55% 14598 | 4| 3,
4|06
7| %
1280 x 1024 19 730 242 1,23% 13,97% 8042 2| 2,
0 60
9 %
1024 x 768 14 581 823 5,64% 10,32% 6002|610
1(,2
5| 5
%
1280 x 800 13 306 396 2,98% 9,42% 6151 2| 4,
8 67
7 %
1920 x 1080 11 552 86 0,74% 8,18% 5013|7] 1,

XXXVi




1440 x 900 7 235 1,19% 5,12% 3073|/6| 2,
7118
%

1024 x 600

1152 x 864

1280 x 768

1360 x 768

2530

1467

1293

183

7,23%

3,34%

2,17%

1,79%

1,04%

0,92%

1368

691

545

%

1093 x 614 902 33 3,66% 0,64% 435|125,
6|98

%

1600 x 1200 499 2 0,40% 0,35% 22312| 0,
90

%

1400 x 1050 407 2,21% 0,29% 211 3,
79

%

1152 x 720

1301 x 731

333

254

13

3,90%

2,36%

0,24%

0,18%

142

o
|

XXXVii



1229 x 983

480 x 800

230

214

1,74%

1,87%

0,16%

0,15%

%

1120 x 700 203 2,96% 0,14% 75 6,
67
%
1525 x 858 177 1 0,56% 0,13% 381 2,
63
%

1067 x 853

1170 x 936

142

141

0,00%

1,42%

0,10%

0,10%

28

23

o
|

1429 x 1143

1024 x 576

122

114

0,00%

1,75%

0,09%

0,08%

o
'

%

360 x 640 107 5 4,67% 0,08% 5|7,
35
%

1441 x 810

XXXViii



720 x 1280 101 5,94% 0,07% 3|5,
00
%

1536 x 960 0,00% 0,07% 0,
00
%

1843 x 1037

1140 x 641

89

85

0,00%

2,35%

0,06%

0,06%

35

45

%

1350 x 1080

1745 x 982

800 x 506

853 x 683

71

62

59

56

11

0,00%

0,00%

0,00%

19,64%

0,05%

0,04%

0,04%

0,04%

38

0|0,

XXXiX



1002 x 1256

1231 x 692

55

52

0,00%

0,00%

0,04%

0,04%

%

1876 x 1173 51 0,00% 0,04% 0,
00
%
1376 x 774 49 0,00% 0,03% 13 0,
00
%

1400 x 875

1708 x 960

45

45

0,00%

0,00%

0,03%

0,03%

%

1402 x 877 0,00% 0,03% 13 0,
00
%
1067 x 800 44 1 2,27% 0,03% 32|11 3,
13
%

1173 x 733 42 0,00% 0,03% 0,
00
%

1058 x 595




1012 x 569 41 14 34,15% 0,03% 27 33
3
3
%

1787 x 1005 0,00% 0,03% 0,
00
%

1000 x 750

1117 x 698

1143 x 670

1047 x 589

39

0

0,00%

2,56%

0,00%

0,00%

0,03%

0,03%

0,03%

0,03%

0

0,

12

1755 x 987 37 1 2,70% 0,03% 191 5,
26
%
2144 x 1206 36 0,00% 0,03% 0,
00
%
1336 x 751 34 0,00% 0,02% 19 0,
00
%

983 x 737

39,39%

0,02%

xli



1525 x 857 32 0,00% 0,02% 27 0,
00
%

480 x 762

1200 x 750

32

31

0

0,00%

0,00%

0,02%

0,02%

13

0

0,

1619 x 910

601 x 906

1219 x 975

1143 x 857

1365 x 1024

1002 x 1528

30

29

28

28

27

26

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,02%

0,02%

0,02%

0,02%

0,02%

25

0,02%

1024 x 552

25

10

40,00%

0,02%




939 x 704

1540 x 963

0,00%

0,00%

0,02%

0,02%

1250 x 781 25 0,00% 0,02% 0,
00
%
1581 x 988 24 0,00% 0,02% 1 0,
00
%

1043 x 587

320 x 240

23

23

0,00%

0,00%

0,02%

0,02%

13

2000 x 1125 22 0,00% 0,02% 3 0,
00
%

xliii



00
%
1056 x 594 22 0 0,00% 0,02% 3/0|0,
00
%
975 x 571 22 1 4,55% 0,02% 51/20
,0
0
%
1260 x 788 22 0 0,00% 0,02% 2/0| 0,
00
%
Jiné 3130 179 5,72% 2,22% 1868 1| 6,
2|69
5| %
Celkem 141 266 3342 2,37%

Vykon kampané podle dostupnosti cookies

Cookie
povoleny

Zobrazeni

Unikatni
uzivatelé

Unikatni kliky

ano 141 221 3337 2,36% 99,97% 61 238 2597 | 4,
24

%

ne 45 5 11,11% 0,03% 14 4|28
,5

7

%

Celkem 141 266 3342 2,37%

Frekvence zobrazeni kampané jednotllivym uzivateliim

1 42747 <=1 42747
2 7235 <=2 49982
3 3010 <=3 52992
4 1784 <=4 54776
5 1182 <=5 55958
6 879 <=6 56837
7 688 <=7 57525
8 559 <=8 58084
9 478 <=9 58562
10 368 <=10 58930
11 333 <=11 59263
12 262 <=12 59525
13 256 <=13 59781
14 233 <=14 60014

xliv




xlv



19

117

<=19

60685

20

81

<=20

60766

21

57

<=21

60823

22

61

<=22

60884

23

47

<=23

60931

24

48

<=24

60979

25

45

<=25

61024

26

39

<=26

61063

27

33

<=27

61096

28

29

<=28

61125

29

16

<=29

61141

30

20

<=30

61161
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Priloha III Reklamni bannery”

Muzu vydélavat vice penéz, aniz bych musel
vice pracovat?

Udélej si kratky test
a zjistis, jak byt lepsi neZ ostatni !

ZDARMA

/A MUzu vydélavat vice penéz, aniz bych musel
A vice pracovat?

Qe

Krok za krokem
A A A k ekonomické samostatnosti
Intemetoveuzy

4 UdBlej si kratky test % :
- azjistis, jak byt lepsi nez ostatni ! ’

Nejen Ze se dozvis, jak na tom jsi, .3 e
Krok za krokem

ale take par tipu, co bys mél udélat. ook

Intemetové kurzy “

xlvii



A Umim dobre hospodafit
se svymi penezi?

.3 ) )X ]

£\‘ A A Krok za krokem
k ekonomické samostatnosti

Intemetové kurzy N

4 Udélej si kratky test % ‘
a zjistis, jak byt lepsi nez ostatni ! /)

. ®

Nejen Ze se dozvis, jak na tom jsi, 03 »e

A nar tinl e & Krok za kroke
ale take par tipt, co bys mél udélat. KR, it
Intemetové kurzy XS
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