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Hodnoceni ucinnosti internetové reklamy

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva hodnocenim ucinnosti a efektivnosti internetové
reklamy. Piehled feSené problematiky je zapocat nejprve teoretickym vykladem,
zamé&fujicim se na reklamu z obecného hlediska, dale pak se zaméfenim na reklamu

internetovou, konkrétné PPC reklamu.

Prakticka ¢ast této prace se vénuje zhodnoceni reklamnich PPC kampani v reklamnim
systému Google AdWords, ktery byl zvolen jako nastroj k vyzkumu efektivnosti kampang,
a zaroven porovna reklamni kampané mezi sebou. Dale nésleduje zhodnoceni efektivnosti
vybranych kampani dle relevantnich ukazatelti, coz je zaroven hlavnim cilem této prace.
V zavéru této prace je pak provedena syntéza a zhodnoceni vysledki a jsou uvedena

doporuceni, které vychdzeji z analyzy provedené ve vlastni ¢asti prace.

Klic¢ova slova:

Reklama, média, Internet, u¢innost reklamy, efektivnost reklamy, internetova reklama,

PPC, Google AdWords



Evaluation of the effectiveness of Internet advertising

Summary

This diploma thesis deals with evaluation of the effectiveness of Internet
advertising. The summary of solved issues firstly begin with theoretical presentation
focusing on advertising from general aspects following with focus on internet advertising
specifically PPC advertising.

Theoretical part of this diploma thesis deals an evaluation of advertising PPC
campaigns in Google AdWords advertising system, which was chosen as a tool to research
the effectiveness of the campaign. It is also focused on a comparation of advertising
campaigns among themselves. This is followed by evaluation of the effectiveness of
campaigns selected according to the relevant indicators, which is also the main objective of
this work. At the conclusion of this work is the synthesis and evaluation of results and

recommendations are made based on the analysis made in our own part.

Keywords:

Advertising, media, Internet, advertising effectiveness, effectiveness of advertising,
internet advertising, PPC, Google AdWords
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1. UVOD

Reklama je nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota a plisobi na nas ze vSech
smért. Obzvlast v dnesni dobé, kdy je na trhu obrovska konkurence, kazdy vyrobce se
snazi pritdhnout a naldkat co nejvice zakaznikl ke svym produktiim nebo sluzbam a zvysit
tak nejen svoje zisky, ale i celkové povédomi o sob¢ a svych produktech. Kazda firma by
tedy méla vénovat alesponi Cast ze svého rozpoctu na propagaci ve form¢ reklamy.

Jinak tomu neni ani u reklamy internetové. Tu muZzeme definovat jako soubor
reklamnich ploch, které jsou placené, a jsou zobrazeny na www strankach urcitého serveru
nebo e-mailu. Stejné jako reklama klasicka ma i ta internetova za cil ovlivnit kupni
chovani potencionalnich zakaznikd.

Internet je silné médium, které hraje dulezitou roli v Zivoté téméf kazdého jedince.
Rok od roku se neustdle zvySuje pocet jeho uzivatelii a dochazi tedy k rlstu poctu
domacnosti s internetovym pfipojenim, nejen celosvétové, ale i u nas v Ceské republice.
Internet je zaroven velice specifické médium, jehoz hlavni vyhodou je predev§im
dynamika a interaktivita, takze reklamni kampan je mozno aplikovat prakticky okamzit¢.
Navic ma dobrou selektivitu a zasah cilové skupiny. Toto odvétvi si navic prochézi velice
rychlym vyvojem a snim i internetovd reklama. Ne nadarmo jsou v praxi reklamni
agentury zaméfené na internetovou reklamu, témi nejvice rostoucimi a ziskovymi. D4 se
tedy predpokladat, Zze ma tento typ reklamy do budoucna velky potencial.

Jednou z forem internetové reklamy je i PPC reklama, jejiz hlavni princip spociva
ve zpusobu platby za kliknuti na reklamu, nikoliv pouze za jeji zobrazeni, jak je to u
vétSiny ostatnich reklamnich forem. Plati se tedy aZz za pfivedeného zékaznika, nikoliv
pouze za zobrazeni, ¢imZ se eliminuji zbytecné vynalozené ndklady. Vyhodou jsou také
pomérné nizké naklady, pfesné cileni podle segmentii, vysoka flexibilita a také pomérné
snadné meéfeni UCinnosti. Jednim z nejvétSich poskytovatelll spravy PPC reklamnich
kampani je pak spole¢nost Google se svym reklamnim systémem Google Adwords.

Diilezitou roli vramci efektivnosti PPC kampani hraje také spravna definice
klicovych slov, tvorba kvalitnich reklamnich textl a stanoveni optimalniho rozpoctu. Je
zapotiebi se také v pribéhu kampané vénovat jeji optimalizaci a kampail upravovat.
Reklama musi zaujmout a odlisit se v dobrém slova smyslu od konkurence. AvSak ani
spravné nastaveni kampané nemusi zajistit ispésnost, nebot’ zalezi na mnoha faktorech i na

téch, které nemuzeme ovlivnit.
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2. CIL PRACE A METODIKA
CIL PRACE
Cilem prace je nejprve porovnani a nasledné zhodnoceni reklamnich PPC kampani
vytvofenych v reklamnim systému Google AdWords Vramci jedné spolecnosti.
K porovnani dochéazi prostfednictvim zkoumanych ukazatelid. Dil¢im cilem této prace je
pak vybér relevantnich ukazatelii, které nejlépe odrazi efektivnost danych PPC kampani a

prostiednictvim nichz budou reklamni kampané zhodnoceny.

METODIKA

V teoretické ¢asti prace je popisovana reklama nejprve ze vSeobecného hlediska se
zamétenim na definice, historii, reklamni etiku, reklamni instituce a dé€leni reklamy dle
jednotlivych pfedmétt. Dale prace zmiiuje druhy médii a popisuje podobu spravné, i€¢inné
a efektivni reklamy. Teoreticka ¢ast prace se dale zabyva Internetem a poté internetovou
reklamou, kde jsou zminovany kromé historie i hlavni vyhody internetové reklamy a jeji
formy. Teoreticky vyklad je zakon¢en PPC reklamou, kde je popisovan postup pfi tvorbe,
stanoveni rozpoctu a nésledné vyhodnoceni kampani. Zminény jsou i reklamni PPC
systémy.

Praktickd ¢ast prace je vénovana kampanim v reklamnim systému Google
Adwords, spole¢nosti Google, ktery byl v této diplomové praci vybran jako prostredek pii
vyzkumu efektivnosti internetové reklamy. Hodnoceni a analyza jednotlivych kampani
probiha na zakladé zkoumanych ukazatelli, kterymi byl pocet zobrazeni, pocet prokliki,
mira proklikd, primérnd cena za proklik, celkova cena za kampan, primérna pozice, pocet
konverzi, mira konverze a cena za konverzi. Z téchto ukazateld byly poté vybrany pouze ty
nejrelevantnéj$i — mira proklikl, primérnd cena za proklik a pocet konverzi. Dle téchto
ukazateld doSlo ke zhodnoceni vybranych kampani a zaroven k jejich porovnani mezi
sebou, které vedlo k zjisténi, ktera kampan byla nejefektivngjsi. V zavéru prace pak

nasleduje syntéza ziskanych poznatki a jejich kritické zhodnoceni.
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3. PREHLED RESENE PROBLEMATIKY

3.1. Reklama

Reklama jako takovd ma nepieberné mnozstvi definic. Zatfazuje se mezi jednu
z forem podpory prodeje a v dnesni dobé ji najdeme prakticky kdekoliv, na ulici, doma,
Vv praci, ve Skole, pokazdé kdyz zapneme internet, kdyz se chceme podivat na nas oblibeny
porad v televizi, nebo si pustit hudbu naptiklad na youtube ¢i v radiu. Je témét nemozné se
ji vyhnout, a 1 kdyz nékteré lidi spiSe odrazuje a dokonce tvrdi, Ze reklama je nechava
lhostejnymi a neni pro né dulezita, jsou ji ovliviiovani stejné, at’ uz to jedincCi pfiznaji ¢i

nikoliv.

3.1.1. Definice reklamy
Co to tedy reklama je. Dle Ceské legislativy byl po dlouhych piipravach ptijat

zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, kde je reklama definovana jako oznameni,
pfevedeni ¢i jind prezentace, kterd je Sifena zejména komunikacnimi médii. Ty maji za cil
podporovat podnikatelskou ¢innost, zejména pak podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.
(Winter, 1996)

Americkd marketingovd asociace AMA definuje reklamu jako kazdou placenou
formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostfednictvim urcitého
sponzora. (Vysekalova, 2007). S touto definici se ztotoznuje i jedna z nejvyznamnéjSich
zahrani¢nich osob marketingu Philip Kotler, ktery ve své knize definuje reklamu také jako
jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.
(Kotler, 2007)

Dle S. Majara je definice reklamy, kterou uvadi ve své knize Zaklady marketingu
reklama jakéakoliv forma neosobni komunikace o sluzbéach, vyrobcich nebo idejich, ktera je
situovana v jednom nebo vice komeréné dostupnych médiich objednavatelem za tUplatu.

(Majaro, Kral 1996).

Predchozi odstavce dokazuji, ze definic je opravdu vice, a i kdyz se kazda malinko
1181, podstata zlstava stejna a to ta, Ze dochazi ke komunikaci mezi zadavatelem reklamy
zjednodusSené feceno prodejcem a piijemcem informaci tedy potencionalnim kupujicim

prostfednictvim riznych komunika¢nich kanalti a médii za uplatu.
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3.1.2. Historie reklamy
Autofi mnoha publikaci se domnivaji, ze historie reklamy saha jest¢ do dob pied

zaatkem na$eho letopodtu. Dle autorti knihy Zivot s reklamou je dilezitym meznikem
obdobi, kdy lidé prestali koCovat, postavili si obydli a tim padem méli kam zacit hromadit
svlj majetek. Navic zacali hospodaftit, vznikla femeslnd vyroba a hlavné specializace a
délba prace, coz vedlo k nutnosti vyménného obchodu. Aby se kazdy dozvédel o
moznostech, které se mu nabizeji ke smén¢ svého produktu, fungovali zde obchodnici,
kteti méli za kol informovat ostatni a pomahat jim zprostfedkovavat obchody mezi sebou.
(Ktizek, Kral, 2002)

Jako reklamni prostfedky byly pouzivany rtzné vyvésky zndzornujici symboly
femesel nebo obchodu. Jsou dochovany také dikazy, ze na prodejnich mistech fungovali
tak zvani ,,vyvoldvaci, ktefi méli za kol ptfitdhnout pozornost zdkaznikli. Mozna pravé
tato skutecnost dala za vznik slovu ,,reklamare* neboli kiicet, z cehoz je slovo reklama
odvozeno. Krom¢ téchto zvukovych prostfedkli se pouzivalo i bubnovani, coz znacilo
ptichod obchodniki, zejména pak hrnéiit. V Cechich se pak misto bubni pouzivalo
zvonéni, diky kterym se davalo na védomi zacatek a konec trhu. (Vysekalova, 2007)

V dnesni dob¢ jsou zvukové reklamy pouzivany i nadale, pted par lety tu byl trend
firmy Family Frost, nyni nelze pieslechnout doprovodny slogan ,.Bud, vezeme Vam
cerstvé mléko, mléko z farmy®, ktery upozornuje na piijezd ambulantni prodejny
prodavajici mléko a mlécné vyrobky.

Dilezitym meznikem v historii reklamy se stal vynalez knihtisku v poloving 15.
stoleti, coz mohlo dat za vznik prvnim tist€énym plakatim a inzeratim. (Vysekalova, 2007)
V 17. Stoleti se pak zacali pravidelné vydavat noviny, coz mohlo dat vzniknout novému
reklamnimu prostiedku, kterym byl inzerat. 19. stoleti pak bylo opravdu pralomové,
vznikla prvni fotografie a film, zacaly pofadat vystavy a vznikly prvni reklamni agentury.

(Kiizek, Kral, 2002)

3.1.3. Reklamni etika a pravo
Ptistup k posuzovani skutecnosti na to, co je etické a co neni, se postupem ¢asu hodné

méni. Stejné tak jsou rozdilné zplsoby na nahlizeni etiky v jednotlivych statech svéta.

(Karlicek, Kral, 2011)
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Reklamni etika a jeji posuzovani
Etickd pravidla, kterymi by se mély vSechny reklamy v nasi zemi fidit, jsou
reklamy. Tento kodex pak obsahuje zakladni pozadavky, které by méla reklama spliovat a
vydava ho Rada pro reklamu. (Sedlacek, Kral, 2009)
Cesi jsou pomérné liberalnim narodem a reklamu povazuji za soudast Zivota, ktera
jim 1 pomaha pfi vybéru produkt. Na druhou stranu ji vnimaji zaroven jako prostredek,
ktery podporuje piebyteény konzum a umi i manipulovat. Nejméné se pak Cechiim
zamlouva reklama na tvrdy alkohol, tabakové vyrobky a reklamy, které jsou piimo cileny
na déti. Pozitivné se naopak stavi k reklamam na vino, pivo a potravinové dopliky.
Tolerance je i K erotickym motivim. (Karlicek, Kral, 2011)
V reklamé je nutné dévat pozor i na tak zvanou nekalou soutéz, kterd by mohla
poskodit konkurenci. Nekalou soutézi se rozumi takové jednani, které odporuje dobrym
mravim soutéze a mize zpusobit Ujmu ostatnim soutézitelim nebo spotiebiteliim. Patii
sem napiiklad snaha o ziskéni vlastniho prospéchu na ukor povésti jiného podniku,
zleh¢ovani, kde je snaha o rozsifovani nepravdivych vyrokl o vyrobcich konkurence, nebo
pravdivych vyroki, které mohou konkurenci poskodit. Dillezité je zminit i klamavou a
srovnavaci reklamu. Klamava reklama je reklama, ktera je zavadéjici a Sifi nepravdivé
informace o vlastnich ¢i cizich vyrobcich, sluzbach a podniku se snahou poskodit druhou
stranu. M¢titkem klamavosti je potom piedstava, kterd vznikne vnimanim reklamy
primérnym spotiebitelem, ktery reklamu povrchné vnima. (Vysekalova, Mikes, 2010)
Srovnavaci reklama je pak takova, ktera pifimo ¢i neptimo popisuje zbozi ¢i sluzby
konkurenta. Srovnavaci reklama je dovolena pouze v ptipad¢, Ze splituje urcitd kritéria,
jako je naptiklad skutecnost, Ze se nesmi jednat o reklamu klamavou, nesmi parazitovat na
dobrém jméné druhé strany, nesmi nabizet napodobeniny jiného znackového zboZi, musi
srovnavat pouze podstatné a ovétitelné znaky, nesmi zlehCovat konkurenta nepravdivymi
udaji, nesmi inklinovat k vyvolani moZnosti zdmény zbozi ¢i sluzby se srovnavanou
konkurenci a podobné. Za idedlni je povaZovano srovnani na zdkladé nezavislych

spotiebitelskych testt, pokud k tomu dal souhlas vydavatel. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Reklama a pravo
Pokud hovotime o regulaci reklamy, jedna se o obsah sdéleni, tedy toho, co miize a

nemuze byt v reklamé prezentovano. Zde stejné jako u vétSiny zakont v Ceské republice
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plati, Ze co neni zakdzano, je povoleno. Zakon o regulaci reklamy, ktery byl pfijat
parlamentem v roce 1995, hovoii zejména o pozadavcich na reklamu, omezuje reklamu na
alkohol, tabakové vyrobky, zbrané a léky a upravuje televizni a rozhlasové vysilani tak,
aby nezabranovalo vkladani reklamy do poradu. (Winter, 1996)

Kromé zékonu o regulaci reklamy hraje dilezitou roli i Obchodni zdkonik, ktery
upravuje nekalou soutéz. Obcansky zakonik zase klade diiraz na ochranu osobnosti. Roli
hraje i1 autorsky zékon neboli zdkon o dilech védeckych, uméleckych a literarnich a zakon
o ochrannych znamkéch. V neposledni fadé také zakon o ochrané spotiebitele a spoustu
dalsich ptedpist a smérnic Evropského spolecenstvi. Evropské spoleenstvi ma na starost
zejména opatteni proti klamavé reklamé, ustaveni zakona, které se tyka sledovani vysilani

V televizi a reklamu o 1é¢ivech. (Winter, 1996)

3.1.4. Reklamni instituce
Aby byla reklama spolecensky zodpovédnd je nutno ji néjakym zpiisobem regulovat a

kontrolovat, coZ ma ve svétovém meéfitku na starost Mezinarodni obchodni komora, ktera
vydava instrukce slouzici k regulaci reklamy. Ty jsou pak odsouhlaseny v jednotlivych
statech svéta a stavaji se jejich soucasti ohledn¢ reklamnich etickych norem. (Vysekalova,

Mikes, 2010)

3.1.4.1. Rada pro reklamu
V Cesku ma tuto problematiku na starost Rada pro reklamu, kter4 je dobrovolnym

sdruzenim a jeji ¢lenové jsou zastupci zfad médii, reklamnich agentur a reklamnich
zadavatelu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Tato instituce vznikla v roce 1994 a o finan¢ni zabezpeceni se stara reklamni
prumysl formou ¢lenskych piispévki na roéni bazi. Jejim hlavnim cilem je prosazovat a
zajiStovat Cestnost reklamy, ktera je zaroven legélni, pravdiva a decentni. Rada pro
reklamu také vytizuje stiznosti na etiku jednotlivé reklamy. Sviij rozhodovaci proces pak
zalne realizovat pravé na zakladé stiznosti, kterou mtze podat jak fyzicka, tak pravnicka
osoba 1 statni organ. MiiZze vSak zasdhnout i z vlastni iniciativy. DileZitou informaci je také
skute¢nost, ze rozhodnuti, které Rada pro reklamu vyda je pouze ve formé doporuceni.

(Sedlacek, Kral, 2009)
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3.1.4.2. AKA
Asociace komunikac¢nich agentur, zkracené AKA svou historii sah4d do roku 1992.

Je tvofena sedmdesati osmi agenturami, které se roziazuji do péti sekci v ramci nckteré
Z oblasti komer¢ni komunikace, kam patfi medidlni sluzby, reklamni servis, digitalni a
direct marketing a v posledni fadé také podnikové sluzby se zaméfenim na podporu
prodeje. Hlavnim poslanim této asociace je podpora svobodného Sifeni komercni
komunikace, ktera je zaroven efektivni a také podpora zdsad v ramci etického kodexu, u

jehoz piijeti asociace inicializovala. (Aka.cz)

3.1.4.3. ACRA
Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace je jednou

z dalSich asociaci na tuzemském poli a vznikla ve stejném roce jako Asociace
komunikac¢nich agentur AKA. Jeji hlavni naplni je hajeni z4jmu svych ¢lent vic¢i orgdniim
statni spravy a oborovym svaztim. Zaroven poskytuje velmi odborné a cenné informace a
poskytuje poradenskou a vzdélavaci ¢innost pro své ¢leny a napomahé upeviiovat pozici na

trhu a v boji proti konkurenci. (Acra-mKk.cz)

3.1.4.4. APRA
APRA neboli Asociace Public Relations agentur je sdruzeni agentur PR na

dobrovolné bazi a vznikla vroce 1995, tato organizace je také Clenem Internation
Communications Consultancy Organisation, coz je mezinarodni organizace se zkratkou
ICCO, ktera sdruzuje PR agentury po celém svété. Hlavnim cilem této organizace je
reprezentace PR oboru ve vztahu ke klientské 1 odborné vefejnosti a pracovat na vytvareni

dobrého jména PR agentur. (Sedlacek, Kral, 2009)

3.1.45. SPIR
Sdruzeni pro internetovou reklamu v Ceské republice, zkratkou SPIR, je sdruZeni,

které vzniklo v roce 2000 a puasobi v oblasti reklamy na internetu. Je slozeno z Sedesati
¢lent a jeho ukolem je zabezpe€eni vyzkumi a expertni analyzy, které jsou zaméfeny na
navstévnost a sociodemografickych ukazatell navStévnikli internetu a na vyvoj
internetového trhu v Ceské republice. Provadi také monitoring internetové reklamy, audit

v ramci reklamnich kampani a zaroven je regulatorem autorského obsahu. (Spir.cz)
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3.1.5. Déleni reklamy
Jak jiz bylo feCeno, reklama patii do podpory prodeje jako podslozka jednoho ze

4P, konkrétné promotion. Je soucasti komunika¢niho mixu a mizeme ji délit z n¢kolika
hledisek. Prvni z nich je dle pfedmétu reklamy, dale dle faze, ve které se produkt nachazi a

Vv posledni fadé dle cile.

3.1.5.1. Rozdéleni dle piedmétu
U tohoto dé¢leni spociva podstata v tom, ke kterému piedmétu se reklama vztahuje,

popiipad¢ kterd z dvou moznosti pfevazuje, nebot’ oba druhy se nemusi striktné¢ vyluCovat.
Bud’ je reklama zamétena vice na produkt a pak ji nazyvame produktovou reklamou, anebo
naopak cili na znacku reklamy a v tom ptipad¢ se jednd o reklamu znackovou, kterd se
snazi o zlepSeni a upevnéni image dané znacky na trhu. U tohoto druhu reklamy je pak
vice plisobeno na emocionalni apely ptijemct a naopak u reklamy produktové se zase vice
dba na raciondlni apely a popis konkrétnich vyhod produktu a argumentd, které maji
presvédcit k ndkupu konkrétniho produktu. Déleni je také dulezité¢ z toho divodu, aby

zadavatelé reklamy védeli, ke kterému druhu média se maji ptiklonit. (Kfizek, Kral, 2002)

3.1.5.2.  Rozdéleni dle cile reklamy
Jak napsal Philip Kotler ve knize Marketing Management: ,,Reklamni cile musi

vyplyvat 7 predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu znacky a marketingové
strategii. “ Reklamni cil je urCity Ukol, ktery se tyka komunikace a zaroven uUroven

zvladnuti ukolu samotného. (Kotler, 2007),
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Obr. ¢. 1 —5 M dle Philipa Kotlera
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Zdroj: KOTLER PHILIP, Marketing Management, 12. vyd. Praha: Grada publishing 2007, s.

Cild reklamy miiZe existovat samoziejmé& vice. V tomto rozdéleni je dilezité, zda se
jedné o komer¢ni nebo nekomeréni reklamu. Komercni reklama, jak jeji ndzev napovida je
zamétena zejména na zisk, prodej produktu a budovani pozice na trhu. Nekomercni
reklama ma pak za cil mimoekonomické cile jako jsou naptiklad osvétova cinnost,

vzdélavaci ¢innost, ¢innost politicka, charitativni a tak dale. (K¥izek, Kral, 2002)

3.1.5.3.  Rozdéleni dle faze, ve které se produkt nachazi
Na reklamni cile navazuje rozdéleni reklamy dle faze, ve kterém se produkt

nachazi. Toto déleni se napfi¢ jednotlivymi autory lehce 1isi. Jako prvni je uvadéna
reklama zavadéci, tedy faze, kdy je produkt novy a je potieba, aby se informace o ném
rozsifili do povédomi potencionalnich zakaznikli. Tato faze vyrobku byva ztratova,
vzhledem ke skutecnosti, Ze produkt jesté neni na trhu dostate¢né znam, lidé si ho nekupuji
tak jako ve dvou nasledujicich fazich tedy rdstu a zralosti, tudiz firma zatim nema
dostatecné piijmy, které by pokryly naklady na reklamu, ktera je pravé ve fazi zavadéni
nezbytnd. V této fazi nakupuji zejména tak zvani ,,inovatofi“, kteti si potrpi na zcela nové
vyrobky, které zatim nikdo nevlastni ¢i nevyuziva.

Po fazi zavadéni nasleduje faze ristu, kdy se vyrobek zacina vryvat do podvédomi

zékaznikl a ti na tuto skute¢nost reaguji ndkupem, coz vede k zvySovani pfijmu a to je
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ptesné to, co zadavatelé reklamy ocekévaji. Zaroven se rozsifuje zadkaznicka zdkladna a
naklady na reklamu se snizuji. V této fazi mluvime zejména o reklam¢ presvédCovaci,
ktera posiluje a buduje danou znacku a zlepsuje jeji postaveni na trhu oproti konkurenci.
Jako tieti existuje tak zvana faze zralosti vyrobku, ktera byva zaroven nejdelsi fazi.

Témet vSichni spotiebitelé jiz maji informaci o tom, ze se dany produkt na trhu
nachazi a bud’ si ho kupuji ¢i nikoliv. Zadavatelé¢ reklamy se snazi v této fazi zejména
udrzet své stavajici zakazniky a na fadu piichazi reklama piipominkova ¢i pfipominaci,
ktera udrzuje produkt v povédomi zakaznikli a snazi se, aby zakaznici opakovali své
nakupy ¢i vyuzivani sluzeb. Dale mizeme mluvit také o reklamé srovnavaci, kde je
ukolem vyzdvihnout ptednosti konkrétniho vyrobku a presvédéit, ze pravé vyrobek
konkrétni spolecnosti je ten pravy, co zdkaznik musi mit. AvSak pii tomto druhu reklamy
je nutné davat velky pozor, nebot’ pifimé srovnani vyrobku s konkurenci je zdkonem
zakézano.

Posledni fazi vyrobku je pak faze utlumu, jejiz délka se odviji od toho, o ktery
konkrétni produkt se jedna, zda je to véc kazdodenni spotieby ¢i pouze n¢jakd moddni
zalezitost. Spotiebitelé uz se produktu nabazi a za¢ina je nudit. Je proto potieba vyrobek
né¢jakym zplsobem inovovat nebo zcela nahradit jinym, novym a lepSim. Reklama v této
fazi postupné slabne a nevykladd se na ni jiz takové mnozstvi finan¢nich prostredku.

Autofi knihy Zivot s reklamou v této fazi zmifiuji tak zvanou reklamu utlumovaci,
ktera podle nich nabada zékazniky, aby si produkt jiz nekupovali, nebot’ jiz stejné konci a
bude vyfazen z prodeje. (Kiizek, Kral, 2002) Naopak Philip Kotler uvadi ve své knize
Marketing Management jesté jeden druh reklamy, kterd se nazyva posilujici, kterd ujistuje
zakazniky, ktefi si produkt jiz koupili, ze udélali dobie a mizou mit ze svého nakupu

dobry pocit.

3.2. Média
Pii planovani kampané je nezbytné mit ptehled o vyhodiach a nevyhodach

jednotlivych médii vzhledem k tomu, aby doslo ke spravnému pouziti konkrétniho média a
reklama tak byla G€¢innd. Pfi tom zaleZi také na povaze produktu, ktery ma byt predmétem

reklamy, nebot’ pro kazdy typ vhodné néco jiného.
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3.2.1. Televize
Televize je asi nejmocnéj$im reklamnim médiem, obzvlast’ diky svému zasahu na

Siroké publikum. Vyhodou tohoto typu média je pfedevsim skutecnost, ze zde lze skvéle
ukazat vlastnosti produktu a zaroven vysvétlit spotiebitelské vyhody a moznost pouziti
produktu. (Kotler, 2007)

Nevyhodou jsou naopak vysoké nédklady jak na realizaci reklamniho spotu
samotného, tak i na jeho vysilani. Déle také skutecnost, ze lidé vétSinou na reklamu
odchazeji od televizi ¢i se vénuji jinym Cinnostem, a tudiz ji nevénuji sebemensi pozornost.
Dalsi nevyhodou je délka spotu, ktera ma kolem tficeti sekund, takze doba pii které se daji
predat informace o produktu je omezena. Reklamni bloky jsou také preplnény reklamnimi

spoty, a proto je obtizné udrzet divakovu pozornost. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.2.2. Tisk
Tiskova média rozliSujeme na ¢asopisy a denni tisk tedy noviny, dale sem patii také

firemni publikace a Casopisy, katalogy a tak dale. Vyhoda novin se spatfuje predevS§im
Vv Sirokém publiku pfedevsim proto, Ze je Cte témer tii Ctvrtiny populace, ovSem na druhou
stranu je zde omezend selektivita, kde se daji inzeraty specifikovat spise dle
demografického ptsobeni nez dle ostatnich méfitek. Stejné jako u reklamy v televizi je
nevyhodou pieplnénost médii reklamou. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Také kvalita tisku hraje urCitou roli, zde je urcité lepsi dat prednost Casopisiim, jezZ
byvaji tistény na lep$im papiru a maji i vétsi spektrum barev a piisobi tak luxusnéj$im
dojmem. V casopisech Ize také reklamu 1épe zacilit, nebot’ ji 1ze umistit dle zajmu publika,
coz je pomérné dulezité hledisko. Naptiklad pokud se jednd o kosmetiku ¢i obleceni, je
vetsi pravdépodobnost, Ze si ji néjaka Zena koupi, pokud na ni bude reklama uvedena
V jejim oblibeném cCasopise se zaméfenim na styl, nez pokud by byla ta samé reklama
uvefejnéna nékde v novindch. To samé lze fici o luxusnich hodinkach a produktech
umisténych naptiklad v asopise pro Uspésné muze. Nevyhodou je ovSem ne pfiili§ Casta
publikace téchto reklam, nebot’ n€které Casopisy jsou vydavany pouze jednou za Ctrnact

dni nebo 1 za mésic.

3.2.3. Rozhlas
Jednou z nejvétsich vyhod rozhlasové reklamy je fakt, Ze je pomérné levna na

zpracovani 1 na jeji vysilani. Vzhledem k dostatku stanic riznych hudebnich Zanrt a styli

je také jednodussi zasazeni pozadovanych cilovych posluchacii. Vyhodou je dale pak i
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rychlost realizace spotu a jeho zafazeni do vysilani. Co se zaporu ty¢e jednim z nich je
skutecnost, ze se 1idé pln¢€ nesoustiedi na reklamni sd€leni, protoze se béhem poslechu
radia obvykle vénuji i1 jinym cinnostem a mé také omezenou moznost kreativniho
zpracovani, nebot’ pracuje pouze se zvukem a tudiz je nutné ji néjakym zptsobem odlisit

od ostatnich, aby posluchace zaujala. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.2.4. Venkovni reklama
Venkovni reklama nebo také Outdoorova ¢i OOH — out of home reklama je jednou

z téch, které maji nejvice moznosti kreativniho zpracovani. Ve srovnani s ostatnimi médii
také neni pfili§ narocna na financni rozpocet a ma Siroky zasah na publikum. Tuto reklamu
najdeme prakticky kdekoliv. Nevyhodou je omezené mnoZzstvi informaci, které nam miize
tato reklama nabidnout, nebot’ reklamni sdéleni je velice kratké a naptiklad na bilboardu
najdeme pouze par slov. Vice by ani reklamni konzumenti nestihli zaregistrovat, nebot’
tomuto typu reklamy jsou vystaveni pouze na kratky casovy usek a dostavaji se s ni
vétsinou do styku, kdyz jsou v pohybu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Typickym ptikladem jsou billboardy na dalnici, kdy spolucestujici ¢i dokonce
samotni fidi¢i maji opravdu jen malé mnozstvi Casu na to, aby piislusnou reklamu
zaregistrovali. Text musi byt velice kratky a billboard by m¢l mit také co jasné piimé
reklamni sdéleni aby bylo hned jasné, ¢eho se dana reklama tyka. A zde plati vice nez
jinde, Ze nic se nema piehanét, uz doslo i na situace, kdy billboardy zpisobily nejednu
fizeni.

3.2.5. Socidlni sité

Reklama na socidlnich siti je pomérmné silnou zbrani obzvlasté¢ v dnesni dobé, kdy
na ni spousta lidi travi velkou cast ze svého volného avSak nékdy i pracovniho casu.
Reklama na socidlnich siti ma dobré cileni, nebot’ je v dne$ni dobé mozné dobie roztadit
potencionalniho zakaznika dle demografického 1 geografického hlediska, diky udajim,
které o sob€ sam uZivatel socidlni sit¢ poskytl, a nabidnout tak sviij produkt pravé tomu,
kdo o n&j bude jevit nejveétsi zdjem. Reklama zde funguje nejen ve formé bannert, ale také
je mozné zakladat nejriiznéj$i stranky a skupiny. Dobie zde funguje 1 tak zvany viralni
marketing a sdileni. Nevyhodou reklamy na socialnich sitich mize byt zastoupeni pfrevazné
mlads$i vrstvy obyvatelstva, ale nemusi to byt podminkou a postupem casu piibyva na

téchto sitich 1 starsi vékové kategorie.
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3.2.6. Internet
Internet je velice specifické médium, jehoz hlavni nespornou vyhodou je dynamika

a interaktivita. Pro marketing pouzivany prostfednictvim Internetu se oznacuje jako
eMarketing.(Stuchlik, Dvoracek, 2002)

Krom¢ svoji interaktivity je pak dalsi vyhodou rychlost, nebot’ reklamni kampan 1ze
aplikovat téméf okamzité. Pozitivni je také neomezena kapacité sité a cena reklamy.
Nespornou vyhodou je i dobra selektivita neboli zasah cilové skupiny, kterd je postupem
Casu ¢im dal lepsi, vzhledem k pokroku, kterym si Internet prochazi. Nevyhodou je pak
jako téméf u vSech médii piehlceni reklamou, velké mnozstvi informaci a velka

konkurence reklamnich sdéleni. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Obr. ¢. 2 — Podil inzertnich vykont jednotlivych médii v letech 2010-2012

TV 25 587 562 000 K& 43,1% 29 162 723 000 KE 46,8% 30 126 262 000 KE| 47,1%
Tisk 21 553 641 000 K& 36,3% 19 500 741 000 K& 31,3% 17 604 300 000 KE| 27,5%
Internet 7 716 454 000 KE 13,0% 8 900 469 D00 KE 14,3% 11 151 399 000 KE| 17,4%
0O0OH 3 285 289 000 K¢ 5,5% 3 676 360 000 K& 5,9% 4 056 608 000 KC 6,3%
Radio 1 284 310 000 K& 2,2% 1 122 994 000 KE 1,8% 989 663 000 KE 1,5%
CELKEM 59 427 256 000 Kc 100,0% 62 363 287 000 K& 100,0% 63 928 232 000 K | 100,0%

Zdroj: SPIR, Admosphere, ppm factum, anor 2013

Z tabulky uvedené SdruZenim pro internetovou reklamu vyplyva, Ze v predchozich
ttech letech byly nejvyssi vydaje na televizni reklamu a tyto vydaje se kazdy rok zvysuji.
Na druhé pozici se drzi tiskové médium, jehoz obliba naopak v pritbé¢hu ptedchozich let
klesa. Tteti pficku obsadila internetova reklama, na niz vydaje oproti tisku naopak stoupaji.
Na ¢tvrté pozici se pak umistila tak zvand out of home reklama a posledni pficku obsadila

reklama v radiu.

3.3.  Spravna a ucinna reklama
Hlavnim ukazatelem spravné reklamy je jeji schopnost zakaznika zaujmout a

presveédcit ke koupi predmétu reklamy. Kazd4 spravna reklama by meéla byt zaroven

investici pro zlepseni image firmy a znacky. (Vysekalova, Mikes, 2010)
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3.3.1. Spravna reklama

Lidsky mozek funguje takovym zplisobem, Ze informace se nejprve ukladaji ve
smyslové paméti po dobu pfiblizné dvou sekund, ovSem pokud je v této fazi informaci vice
nez Ctyfi, dochazi k jejich premazani dalsimi. Potom se dostavaji do kratkodobé paméti a
pouze pokud je informace néjaky zptisobem posilena ptechazi i do paméti dlouhodobé, kde
je nutné ji neustale ozivovat, aby nezapadla. Dal$im zajimavym zjiSténim je fakt, Ze mozek
si lépe zapamatuje obraz nez slovni sdéleni, avSak nezbytné je oboje, aby se vytvoril
komplexni celek. Nevyhodou je obzvlasté¢ pieplnénost reklamou a velka konkurence,
nebot ¢im vice je konkurencnich reklam na obdobny vyrobek, tim je mensi
pravdépodobnost, ze si pfijemce zapamatuje pravé tu naSi. Reklamu je také nutno
ptizplsobit cilovému publiku. Pokud se naptfiklad zaméfime na primérného zédkaznika, je
zbytecné zatézovat ho pfili§ specifickymi a odbornymi detaily produktu. Dulezité je
zakaznikovi poskytnout informace, které popisuji vyhody produktu ¢i sluzby a jsou pro néj

dulezité. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.3.1.1. Obrazy
Jak jiz bylo feceno, lidé vénuji svoji pozornost obrazu primérn¢ kolem dvou vtefin,

coz znamend, ze by mél mit jasné reklamni poselstvi a neodvadét svoji pozornost rusivymi
prvky. Najednou lidé zpracuji kolem sedmi vyznamovych prvki, do kterych by se mél
fadit zakladni text a jméno znaCky, nahrdva nam 1 pokud jsou na reklamnim sdéleni
zobrazeny tvafe osob, nebot’ doba pozorovani se tim prodluzuje. Dalsi vyhodou je, pokud
pfijemce reklamy jiz mé né&jaké predchozi znalosti, na které pouze navazuje. Body ndm
muze pfidat i to, pokud se obraz n¢jakym zpiisobem tyka zajmi, pfani a potieb jedince, na

kterého ma reklama pusobit. (Vysekalova, 2007)

3.3.1.2. Text
Zde je dulezité dbat predevsim na srozumitelnost, coz se odviji jednak od cilové

skupiny, na kterou se snazime zapiisobit a pak od samotného textu. Porozuméni ovliviiuji
pouzitd slova a délka veét by méla byt spiSe kratsi, nebot’ dlouhd souvéti jsou spiSe na
$kodu. Re¢ je také o tak zvané technice vlastnosti, kdy se jedna o popis produktu. Ten by
meél byt bud’ ve formé sdéleni, nebo ve formé hodnoceni. Pfidavnd jména oznacujici
velikost, ¢i pofadi v sobé obsahuji hodnotici Skélu. U textu se klade diraz 1 na pouZity typ

pisma, ktery by mél byt Citelny a pokud je to mozné, je lepsi pouzivat stejny typ pisma,
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nebot’ ¢im vice druhli jich je vtextu obsazeno, tim vytvaii vétsi neuspotradanost.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

3.3.1.3. Barvy
Vnimani barev je zplisobeno elektromagnetickym vinénim s tim, ze kazdéa barva ma

svoji vinovou délku a zalezi na jeji schopnosti odrazet svétlo. Schopnost rozliSovat barvy
je opravdu vysoka, jedna se v priméru o sto padesat riznych odstinti odvijejici se od kazdé
zakladni barvy. Co se reklamy tyce, u barev plati, ze nez zplsob vnimani je daleko
dalezitéjsi jejich psychologicky vyznam. Kazda barva vyvolava uréitou symbolickou
predstavu a vazi se k principiim, které maji vyjadiovat podstatu samotného byti. Dle
vyzkumd, které provadél Max Liischer, se doslo k zavéru, Ze plisobeni barev je platné pro
vétSinu populace, prestoze preference v barvach se mezi jednotlivymi individualitami 1isi.

(Vysekalova, 2007)

Kazda barva v sobé nese urcity psychologicky aspekt, ktery se odviji od samotné
osobnosti ¢lovéka a od jeho zkuSenosti, vlastnosti i aktudlnim emocnim rozpolozeni.
Vnimani barev se také odliSuje napti¢ kulturami, kde v kazdé narodnosti mize byt urcita
barva vykladana jinak. U nas je naptiklad ¢erna vnimana jako barva smrti, kdezto nékde je
to naopak barva bila, v zemich Latinské Ameriky naopak purpurovd, tudiz plati pravidlo,
ze reklama by méla byt pfizptisobovana tradicim dané zemé. (Reklama, Vysekalova,

Mikes, s.65)

Vnimani barev popisuje Jitka Vysekalova ve své knize Psychologie reklamy, kde
vysvétluje jejich vyznam i co se ty€e riznych barevnych odstintl, ja zde vSak uvedu pouze

barvy zakladni. (Psycholgie reklamy, Vysekalova, s. 83-88):

Cervena barva — znaci vzruSeni a emoce a lasku, v Cin€ je tato barva pouzivana pfi

svatebnich obradech,

OranZova barva — Liischerem oznaCovana za hektickou barvu, nebot’ je spojenim cervené

a zluté, vyuziva se 1 jako zobrazeni slunce, bohatstvi a bohaté urody,

Modra barva — tato barva je barvou klidu a je symbolem Zenskosti, divéry, oddanosti a
lasky, reprezentuje tedy stalost a tradici a pouziva se také ve spojeni se sladkymi produkty,
tmaveé modra je pak symbolem miru a spokojenosti, svétle modra pak znaci bezstarostnost,

je uvadéna také jako barva komunikace

-25-



Zelena barva — barva symbolizujici harmonii, klid a ptirodu, vyuziti nachézi u nékterych

Cisticich pfipravkl a mentolovych produkti,

Zluta barva — symbolizuje dynamicnost a uvolfiovani energie a zaroven potiebuje se
rozvijet a poddat se rozkoSi a radosti, je to veseld barva a muze byt také spojovana

S prelétavosti a zavisti,

Bila barva — tato barva je na hranici bodu svétlosti a vyjadiuje osvobozeni, uvolnéni,
nevinnost a novy zacatek je to také barva Cistoty a miru, v nékterych zemich, kde véti na
prevtélovani je tato barva logicky oznacovana za barvu smrti, nebot’ pfedstavuje zacatek

nové etapy neboli prevtéleni,

Cerna barva — barva, ktera v evropskych zemich symbolizuje smrt, je opanym

koncovym bodem nez bild, symbolizuje askezi, nicotu, agresivni vzdor a deprese.

3.3.1.4. Hudba
Hudba se v reklamach vyskytuje velice Casto, obzvlasté pak v téch televiznich a

diky rychlému pokroku i v reklamé na internetu a socidlnich sitich, obzvlast’ na Youtube a
konkuren¢nich serverech. Hudba mé kladny vliv na vnimani vyrobku, pokud se ovSem
zakaznikovi libi. Takto to funguje nejenom v reklamé samotné, ale i pfi bézném
nakupovani v obchodech, kdy piedev§im v téch sobleCenim hraje hudba, ktera
koresponduje s pfislusnym stylem, ktery je prezentovan. Zakaznik se citi ptijemné, Iépe se
mu nakupuje a také st toho vice koupi.

Funguje to jednoduSe. Nejprve je zakaznikovi ptedlozen urcity produkt, neboli
podminény podnét, ktery je pak doprovazen podnétem nepodminénym, tedy hudbou, ktera
se zakaznikovi libi. Ta nasledné vyvola automaticky pocit spokojenosti a libosti, z ¢ehoz
pak t€zi produkt sdm. Druhym krokem je spojeni podminéného a nepodminéného podnétu,
ktera vede k pozitivni reakci. Treti fazi je pak snaha, aby pocit libosti doprovazel produkt
nepodminéné ve vztahu k hudbé, coz znamena, Ze kdyz zakaznik uvidi produkt v obchodg,
vybavi se mu pfijemny pocit, ktery mél pfi poslechu hudby, i kdyZ hudbu jiZz neslysi.
(Vysekalova, 2007)

3.3.2. Efektivnost a uc¢innost reklamy
Efektivnost reklamy

Aby reklama spliiovala podminky efektivnosti, m€la by byt pfimefené informativni
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a emociondlni. CoZz v praxi znamend, ze potencionalnimu zakaznikovi pfeda vSechny
dilezité informace, které jsou tfeba a nepfesyti ho nepodstatnymi detaily, coz by ho mohlo
spise odradit. Reklama musi byt také spravné nacasovana a mit vhodné cileni na spravnou
cilovou skupinu. Efektivni reklama se také neobejde bez davky kreativity a dobré strategie.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Efektivni reklama vSak musi spliiovat jesté dalsi kritéria, z nich nejvyznamnéjsim je
silny branding neboli dobré propojeni znacky a reklamy. Dale pak ma rozodujici vliv i
jasné sdéleni a originalita, diky které je reklama zaroven libiva. Reklama musi znacku
podpofit a nékdy bohuzel dochazi spiSe k opacnému jevu. (Karlicek, Kral, 2011)

K tomu, abychom zjistili, zda reklama byla efektivni, je nutné ji néjakym zptisobem
zm¢fit a to bud’ kvalitativnim ukazatelem efektivnosti anebo kvantitativnim. Ten pak méfi
dopad a dosah plsobeni. Dosah se zjiStuje prostiednictvim riznych ukazateli, naptiklad
mirou proklikti a podobné. Dilezitym métitkem vSak neni pocet lidi, ktefi reklamu vidéli,
ale jak se tato skute¢nost projevila na ndkupnim chovani spottebiteli. Z toho divodu se
sleduje dopad kampané, pfti které se zjiStuje znalost reklam, porozumeéni a divéryhodnost.
Efektivnost reklamy lze méfit jako pomér mezi Gsilim, které bylo vynaloZzeno a tim, co

nam kampan pfinesla. (Vysekalova, Mikes, 2010)
U¢innost reklamy

Abychom mohli stanovit u¢innost reklamni kampané¢, musime si nejprve definovat,
co je za ucinek viibec povazovano, at’ uz se to tyka pisobeni emoci, ¢i zméné preferenci a
presvédceni zakaznikil, které vedou k ndkupu produktu ¢i sluzby. Jak jiz bylo feceno
mnohokrat, dalezitou roli hraje cilova skupina, diky niz uréime, jakym zplsobem s ni
budeme navazovat komunikaci a co se ji budeme snazit predat. Aby byla reklama uc¢inna
Z hlediska psychologické problematiky, musi zanechat stopu v paméti piijemce reklamy.
Utinna reklama je ta, ktera vytvoii pozitivni emoce a zmény postoji jedince. Méla by také
pfinaset dualezité a racionalni informace a pomoci tak spotiebiteli k rozhodnuti o koupi.

(Vysekalova, 2007)

Kdyz vyhodnocujeme Uc¢innost reklamni kampané, musime brat na zfetel posun
mezi soucCasnym postojem cilové skupiny ve srovnani s pozadovanym efektem.
Vyhodnoceni by mélo ptedpovidat silu a smér, kterou vyvold zména mezi reklamou a

vnimanim znacky. Udaje jsou zjistovany jak v priibéhu, tak i po skondeni reklamni
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kampané. VyuZzivaji se tak zvané post-testy, které zjistuji, jaky méla reklama dosah, zda
méla dostate¢ny informacni a motivacni vliv a zda doslo ke spravnému zacileni. Tyto

informace pak napomohou k planovani dal$ich reklamnich kampani.

3.4. Internet
Internet je informacni systém globdlniho charakteru, ktery je propojen

prostiednictvim adresniho prostoru do jednoho celku a je zalozen na Internet Protokolu,

neboli IP. (Sklenak, Kral, 2001)

3.4.1. Historie Internetu
Pocatky internetu se datuji do roku 1958, kdy americké ministerstvo obrany

zalozilo agenturu s ndzvem Advanced Research Project Agency, zkracené také jako
ARPA. Tato agentura meéla na starost vyzkumné projekty novych technologi, které¢ byly
podporovany pomérné vysokymi granty, a vznikla na popud vyslani prvni umélé druzice
Sovéty. Diky této skuteCnosti si Spojené staty americkd uv&domili, ze v kosmickych
technologiich ponckud zaostavaji. V této skupiné vznikali izolované jednotky
pocitacovych odbornikii a Vv Sedesatych letech zalozil Joseph C. R. Licklider skupinu
z téchto specialistli. Tato skupina se podilela na vzniku paketovych siti, jejichz zakladem je
i dnesni internet. (Jaknainternet.cz)

V roce 1968 bylo vypsano APROU vybérové fizeni na vyvoj paketové sité tzv.
APRANETU, jez vyhrala spole¢nost BBN, ktera do svého vyzkumu zapojila i Ctyfi
univerzity. BBN pracovala na IMP, zatimco univerzity na zakladnim softwaru. O rok
pozdé&ji po vybérovém fizeni se pak podafilo odeslat prvni zpravu. V roce 1973 pak Vint
Cerf, znamy také jako otec internetu, spole¢né s Bobem Kahanem pracovali na sjednoceni
protokolli paketovych siti. Nové technologii se zacalo fikat TCP/IP a diky nim mohl

vzniknout Internet (Jaknainternet.cz)

3.4.2. World Wide Web
V roce 1989 se zacala fesit ve Svycarském CERNu otdzka vzdjemné komunikace

mezi jednotlivymi tymy odbornikl z celého svéta. Do této chvile neexistovala sluzba, ktera
by byla schopna zobrazit i obrazky, matematické vzorce a podobné. Vznikla tak nova
hypertextova aplikace, jejiZ vznik ma na svédomi Cloveék se jménem Tim Berners Lee a

dnes ji zname pod nazvem World Wide Web. (Stuchlik, Dvotacek, 2002)

-28 -



3.4.3. Zaklady Internetu v CR
V Ceské republice je za zakladnim meznikem ohledn& internetu povazovan rok

1991. Ceské vysoké udeni technické se jako prvni poprvé uspdsné piipojilo k internetu.
Avsak o internet méli zajem 1 ostatni vysoké skoly, a tak ministerstvo Skolstvi investovalo
dvacet miliont korun do budovani sité, ktera by méla spojit univerzitni mésta. Jako prvni
doslo k propojeni mést Prahy s Brnem a zanedlouho bylo pfipojeno celkem devét mést.
(Internettrading.cz)

Internet je v marketingové komunikaci nejvice se rozvijejicim médiem, pfestoze
intenzita jeho vyuziti neni tak vysoka jako napfiklad ve Spojenych statech americkych.
Internet se u nas stava bézn¢ pouzivanym médiem a néklady vynaloZené na internetovou
reklamu tedy samoziejmé porostou, zejména na ukor tisku. To pak ma vliv i na vyuzivani

internetového marketingu. (Vysekalova, Mikes, 2010).

Obr. &. 3 — Jednotlivci pouzivajici internet v CR

I s milinech e % pdnotlvel 16+
i i
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Cesky statisticky Giad. Internet, telekomunikacni a internetova infrastruktura CSU, 2015

Z grafu na obrazku ¢&. 3 vyplyva, ze pocet uzivateli internetu v Ceské republice
neustdle roste a vroce 2012 se pocet uzivateli starSich 16 let, ktefi internet vyuzivaji,
vy$plhal az na 69,5% ceské populace sV roce 2013 dokonce na 70,4%, takze meziro¢ni
rust o0 0,9%. Vzhledem k vzestupné tendenci grafu, se da predpokladat, Ze ¢isla porostou i
nadale a piiblizime se tak napiiklad Svédsku, Nizozemsku, ¢ Dansku, u nichz internet
vyuziva pies 93% obyvatelstva starSiho 16 let. Pro internetovou reklamu je tato rostouci
tendence velice pozitivni, kdyZ vezmeme v uvahu, ze v roce 2008 vyuzivalo internet pouze

néco malo pies 50% obyvatelstva Ceské republiky.
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3.5. Internetova reklama
Internetovou reklamu miizeme definovat jako soubor reklamnich ploch, které jsou

placené, a které jsou zobrazeny na www strankach urcitého serveru nebo e-mailu. Stejné
jako klasicka reklama ma i ta internetova za cil ovlivnit potenciondlni zakazniky a
premluvit je k nakupu urcitého produktu. Internetova reklama ma vsak nespornou vyhodu,
ze je zaroven interaktivni a uzivatelé se tak mohou dozvédét o nabizeném produktu ¢i
sluzbé mnohem vice informaci, staci kliknout na prouzek s reklamou. Nékdy ani uzivatelé
nemusi opustit stranku, na které se nachazi a dany produkt si tak mohou objednat piimo
z reklamni plochy. Tato reklamni plocha mlze na internetu vzniknout témet z kazdé ¢asti
www stranky. Nejb&znéjsi zplsob zobrazeni reklamni plochy je ve formé reklamniho
prouzku neboli tak zvaného banneru, reklama se vSak muze zobrazovat také ve formeé
odkazu, ktery je na strance uveden, ve form¢ pozadi internetové stranky anebo piimo jako
text. (Stuchlik, Dvotacek, 2002)

Dle vyzkumi agentury SPIR zaznamenala internetova reklama vroce 2013
dvojciferny nartst, stejné jako v pfedchozich letech a vydaje na online propagaci se
vySplhaly na 13,3 miliardy korun. V leto$nim roce pak ptedpokladaji nartist o dalSich 15%
a celkovy pfibyva investic ve vSech oblastech této formy reklamy. Na online reklamu

ptipada 19% viech reklamnich vydaji Ceské republiky. (Inzertnivykony.cz)

3.5.1. Historie internetové reklamy
Internet je velice rychle se rozvijejici odvétvi a stejné tak toto tvrzeni plati i pro

internetovou reklamu, proto pfestoZe je to jedna s forem reklamy, kterd je pomérné mlada,
jeji vyvoj usel obrovsky krok a objem vydaji na ni se rok od roku zvySuje a objevuji se
také 1 jeji nové podoby a formy.

Pocatky internetové reklamy se datuji do roku 1990, kdy spole¢nost Prodigy zacala
testovat jeji formy, avSak na zacatku zdjem o tuto formu reklamy nebyl nikterak veliky
vzhledem k poctu uzivatelu, ktefi vté dobé internet vyuzivali. Prvni spolecnost, ktera
vyuzila reklamu pro sviij prospéch se jmenovala Canter and Siegel, kdy v diskuzni skupiny
zvefejnili textovy inzerat, avSak internetovou spolecnost tato akce pohorSila a nakonec
bylo rozesilani nevyzadané reklamni poSty zakazano. (Stuchlik, Dvoracek, 2002)

Prikopnik internetové reklamy se Vv roce 1994 stal Casopis Wired, ktery spustil
internetovou verzi svého casopisu a chtél v ném zaroven zaclenit reklamni prouzek.

Uzavftela proto smlouvu se spolecnosti AT&T a casopis byl spustén spolu s reklamou,
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ktera se rozhodné vyplatila a méla velky uspéch, avsak v 90. letech doslo k poklesu, nebot’
lidé se zacali stdvat vici reklamnim inzerdtim imunni, protoze na ni prestali klikat a snizil
se tak Click rate. Pozd¢ji vSak dospéli k nazoru, ze tento ukazatel neni jednoznacnou

vypovidaci hodnotou, a Ze reklama je nadale ucCinna a navic slouzi k propagaci znacky.

(Stuchlik, Dvotagek, 2002)

3.5.2. Hlavni vyhody internetové reklamy

Hlavni  specifika internetové reklamy 1lze shrnout do ¢étyf  bodi

(Stuchlik, Dvoracek, 2002):
Zacileni

Internetova reklama ma nespornou vyhodu z hlediska zacileni, vzhledem k tomu, ze
1ze oslovit konkrétni vybrané cilové zakazniky a prizptsobit jim tak reklamni kampa.
Cilové segmenty lze rozdélit z hlediska oboru, regionu a zemé¢ i z hlediska jejich zajmu.
Vyhodou je také nastaveni reklamni kampané, kdy si miizeme zvolit, v ktery den a kterou
konkrétni hodinu chceme mit kampan spusténou, abychom tak zasahli prave to konkrétni
publikum, které¢ potfebujeme, a které se na internetu objevuje zrovna v tu danou hodinu, na

kterou jsme reklamni kampan spustili.
Snadné méreni reakce uzivateli

Dalsi nespornou vyhodou je pomérné snadné méteni, jak potencionalni uzivatelé na
danou reklamu reagovali. Diky internetu lze zjistit informace jako naptiklad, o ktery typ
nebo soucast vyrobku je nejvétsi zajem, zjakého zdroje potencionalni zdkaznici na
reklamu pfisli, kolikrat byla reklama zobrazena, kolikrat na ni bylo kliknuto a kolik
z téchto kliknuti vedlo ke konecnému nakupu, jakd byla primérné velikost objednévek a
tak dale. Lze také zjistit konkrétni informace o zékaznicich, odkud pochazeji, jejich

pohlavi, vék a podobné.
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Dorucditelnost a flexibilita
Na rozdil od ostatnich médii, jako je napfiklad televize nebo radio u internetové

reklamy nedochazi k preruseni vysilani a je promitana neustale b€hem dne, podle toho, jak
se zadavatel reklamni kampan¢ rozhodne, bez toho aniz by musel brat ohled na vysilaci
Casy. Kazda internetova stranka je dostupnd vSem uZzivatelim internetu téméi okamzité.
Lze také reklamu sttidat s tim, Ze béhem dne jsou zobrazovany ¢eské reklamy a v prib&hu
noci, kdy internetové stranky navstévuji vice pfislusnici ostatnich zemi z divodu jiného
casového pasma, jsou naopak reklamni prostory pirenechavany pro reklamu pisobici na
cizince.

Flexibilitou se pak rozumi schopnost zmény konkrétni reklamni kampané, ktera je
Vv ostatnich médiich vétSinou témef nemoznad nebo velice nakladna. Zde na zakladé
vyhodnoceni neuspéSnosti zobrazeni a kliknuti na reklamu sta¢i dany reklamni prouzek
zménit a upravit a bez vétSich potizi v reklamni kampani nadale pokraCovat. M¢énit

muzeme i denni dobu ¢i obdobi, ve kterém ma byt reklama zobrazena.

Interaktivita

Jak jiz bylo zminéno, vyhodou interaktivity je bezesporu skute¢nost, ze jedinym
kliknuti se potencionalni zakaznik mize o daném produktu, na ktery vidi reklam, dozvéd¢et
mnohem vice informaci. Dal$i dilezitym ukazatelem je pak také tak zvané ,,postnakupni*
chovani uzivatelt, kdy spotiebitelé reaguji prostiednictvim internetu, zda jsou s vyrobkem,
¢l sluzbou spokojeni a tuto informaci pak Sifi dal.

Tato informace je pak relevantni pro dalSi potencionalni zdkazniky, kteti také
zvazuji koupi daného produktu a klidné radsi obétuji vice penéz, kdyz dle recenze vidi, Ze
vyrobek je opravdu kvalitni a ostatni jsou s nim spokojeni. Prodejce se pak samoziejmeé

snaZzi posbirat co nejvice téchto pozitivnich recenzi.

3.5.3. Formy internetové reklamy
Internetova reklama se vyskytuje v riznych forméch, kterych postupem let a

propracovanosti internetu pfibyva. Neustdle se také objevuji na nova feSeni a formy, jejiz
prosttednictvi lze internetovou reklamu provozovat.

Mezi zékladni formy distribucnich kandld, na kterych lze internetovou reklamu
aplikovat patii webové stranky, e-mail a déale pak také nejriiznéjsi softwary, které obsahuji

reklamni plochu a vposledni tad¢ také mobily a ostatni mobilni zafizeni.
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(Stuchlik, Dvotacek, 2002)

Obr. €. 4 - Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2013

. @

Miliardy K<

Display Search’ Obsahové sitd" Katalogy Yideoreklama FR danky Mobilni reklama
a fadk. inz.

Zdroj: SPIR, Admosphere, ppm factum, unor 2014

Jak vyplyva dle grafu na obrazku €. 4, ktery uvetejnilo sdruzeni pro internetovou
reklamu, nejvice vydaji padlo na display reklamu neboli grafickou reklamu, ktera tvoii
49% vSech vydaji na internetovou reklamu a ¢ini 6,76 miliardy K¢&. Na druhém misté se
pak umistil Search, ktery tvoii celych 36% se 2,9 miliardami K¢. Na tfetim misté skoncily
Obsahové sité se svymi 1,43 miliardami K¢ nasledovany katalogy a fadkovou inzerci. Paté
misto zaujima videoreklama s 0,69 miliardami K¢ a na posledni pficky se spadaji PR
¢lanky (0,18 miliard K¢), mobilni reklama s 0,10 miliardami K¢ a RTB neboli Real-time
bidding, coz je pomérné novy zplsob lepsiho vyuziti bannerové reklamy, ty dosdhly pouze

0,05% z celkovych néakladi.

3.5.3.1.E-mail a e-mailovd reklama
E-mailova reklama je jednou z nejstarSich forem internetové reklamy, ktera je

pomérné dosti vyuzivana i v dneSni dob€. Reklamni prostor miizeme rozdélit do dvou
forem a to bud’ kdy je reklamou pouze ¢ést z celého e-mailu nebo druhy moznost, kdy je e-
mail reklamou cely. Pokud se jedna o prvni moznost, ¢ast reklamy se oznacuje jako tak
zvana ,,reklamni paticka®, neboli vsuvka, jejiz pomoci se 1ze prokliknout na danou stranku.

Pokud je e-mail reklamou cely, rozdéluje se bud’ na vyzadanou po$tu anebo nevyzadanou.
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V tom pfipad¢ se pak jedna o spam. (Marketing, Marcela Zamazalova, s. 454)
Pokud se jedna o tzv. spam U¢innost reklamy je pouze kolem 0,05% a dana firma si
muZze potencionalni zdkazniky i rozezlit, a doplatit na svou povést, nebot’ spamy ma rad jen

malokdo. (Stuchlik, Dvoracek, 2002)
Vyzadana reklamni poSta

Za vyzadanou reklamni poStu se oznacCuje takova, sjejimz zasldnim zdkaznik
pifedem souhlasil, napiiklad ve form¢ registrace na urcité strance a odsouhlasenim, Ze si
pfeje, aby byl informovan o novinkach dané spolecnosti, zasilam newsletterti, aktualnich
¢lankt a podobné. Dle antispamového zakona musi mit v§ak zédkaznik volbu zasilani téchto
reklamnich sdéleni odmitnout. Do reklamniho e-mailu, ktery je vyzaddany, mizeme zatadit
tteba upozornéni na ruzné akce spolecnosti, ¢i na nové produkty a slevy.

(Zamazalova, 2010)
Sponzorstvi diskuznich skupin

Diskuznich skupin je na internetu nepfeberné mnozstvi a slouzi k vyméné nazora
na danou problematiku v ramci neomezeného poctu tcastniki, kterych mize byt nékdy i
tisice. S kazdym novym ptispévkem je mozné zasilat vSem zucastnénym e-mail, ktery je
zéroven vhodnym prostiedkem k zobrazeni reklamy. Cim se diskuze Gi¢astni mensi pocet
ucastniktl a aktivita diskuze neni tak velka, je vétsi pravdépodobnost, ze si e-mailu ostatni
ucastnici vSimnou, vzhledem k jejich poctu, ktery obdrzi. Reklamnim sdélenim je 1
zobrazeni sponzora, ktery skupinu finan¢né€ podporuje a zobrazuje se predevSim v zéhlavi.
(Stuchlik, Dvoracek, 2002)

Vyhodou sponzorstvi diskuznich skupin je predevSim skutecnost, ze se zde
vyskytuji lidé, ktefi maji podobné zdjmy, miniméaln¢ o danou problematiku, kterd je
pfedmétem diskuze. Proto je to dobra pfileZitost pro inzerenty, jejichZz produkty se

nachazeji v oblasti, kterych se diskuze tyka.
SPAM

Spam je druh reklamni posty nebo podobné sdéleni komercniho charakteru, ktera je
nevyzadané a je rozesilano hromadné vétSimu poctu piijemct. Teorie, odkud pochazi

oznaceni ,,spam* je pomérné zajimavé. Slovo je okopirované dle znacky konzerv
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lunchmeatu, které se prodavali v Americe a je sloZzenim slov spiced a ham. Naopak pro
vyzédanou postu se pouziva hovorovy termin pouze ham. Dalsi slova, kterd se oznacuji
nevyzadanou postu jsou také junk mail a uziva se i zkratka UBE — Unsolicited Bulk Email,
nebo UCE - Unsolicited Commercial e-mail. (Adamek, 2007)

Spam by nemél byt povazovan jako reklamni nastroj, nebot’ jeho zasilani je trestné
v mnoha zemich, kam patii i Ceska republika. Zaroveii mize spam poskodit dobré jméno
firmy. V dnesni dobé se také stava, ze urcita firma sbira databazi svych klientd, coz legalni
je, ale tuto databazi pak proda dalsi firmé, kterd uz dle zdkona nema opravnéni tuto
databazi vyuzivat. Firmy tento druh rozesilani reklamy, i kdyz nelegalni 1dka hlavné
Z hlediska nulovych naklada, ptestoze ucinnost tohoto reklamniho sdéleni je téméf nulova.
Stiznosti ohledné nevyzadané reklamni posty pak vyfizuje Utad pro ochranu osobnich

udaji. (Zamazalova, 2010)

3.5.3.2.Web
Prostfednictvim webu je zobrazen nejvétsi podil v rdmcei internetové reklamy, nebot’

webové stranky umoziuji zobrazeni nejen text, ale 1 obrazkid a prehravani zvuku a videa.
Mezi nejéastéjsi formy webové reklamy patii bannery, buttons, textové odkazy a

sponzorstvi. (Stuchlik, Dvotacek, 2002)

3.5.3.3.Bannery
Vyuziti reklamnich bannert, ¢esky také oznaCovanych jako reklamni prouzky, ma

oproti ostatnim druhtim reklamy mnoho vyhod. Jednou z nich je velice ptesné cileni, které
je dané moznosti umisténi bannerti na webové stranky, které maji piesnou specializaci.
Timto zptisobem je tak mozné dosahnout osloveni velice uzké skupiny ¢i segmentu. Navic
lze banner umistit i tak, aby se zobrazoval pouze u vybranych ¢lankd, které s nabizenym
produktem, ¢i sluZzbou bezprostiedné souvisi. Dal§i vyhodou je i moZnost cileni dle
demografickych kritérii na konkrétni jednotlivce, ¢imZ se bude reklama zobrazovat pouze
lidem ur¢itého v€ku, mista bydlisté, jejich pohlavi ¢i dokonce zajmi. (Karlicek, Kral,
2011)

Bannery mizeme délit na statické, animované a interaktivni, z ¢ehoz statické
prouzky jsou pouze nepohyblivé obrazky, které patii mezi nejstar§i formy banneru. DalSim
druhem jsou pak animované bannery, na které¢ lze usporadat vice obrazkid za sebou, které
se po urcitém intervalu stfidaji. Treti moZnosti jsou pak interaktivni bannery, kam tadime

HTML a Rich Media Banners neboli Flash a Javu. (Stuchlik, Dvoracek, 2002)
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Formaty Bannerové reklamy se 1iSi. Nejzdkladnéjsi formou obrazkovych
reklamnich formatd je tak zvany fullbanner, ktery méa rozmér 468x60 a je podporovany
vSemi reklamnimi systémy. Nejcastéji je vyuzivana technologie flashe nebo animovaného
gif. DalSimi mozZnostmi bannerti je pak Ikona srozméry 88x31, ktery se vyuziva pro
odkazy na ostatni servery, pak Halfbanner, ktery je odvozen od zakladniho Fullbanneru,
akorat ma polovicni velikost. Jednim z nejoblibenéjSich je tak zvany Skyscraper, do
Cestiny pielozeny také jako mrakodrap ¢i paneldk. Ten je oblibeny piedevsim z toho
divodu, ze zapliuje prazdné misto, které vznikd diky stale se zvétSujicim monitorim
vzhledem ke skuteénosti, Ze rozmér ¢lankd ziistava stejny. Re¢ mize byt i o Leaderboardu,
ktery je umistén nad samotnym obsahem stranky a vyjimkou nejsou V posledni dob¢ ani

nové reklamni formaty, napiiklad ve tvaru ¢tverce. (Jakpsatweb.cz)

Obr. ¢. 5 — Podoba a velikost reklamnich banneru

Leaderboard (728 x 90)

Affordable Hotels Special rates until the end of the month. No booking fees, book your room now! waw.examaole.com
Dublin Hotels Browse hundreds of hotels in Dublin, sort by price, location and user reviews. www.example.com

Hotels in Ireland Compare prices of 1000s of hotels all over ireland. Offers start from €100 for 2 nights! www.example.com
Hotels Great weekend offers for hotels in Dublin. Hundreds of hotels to choose from. www example.com

AdChoices [

Banner (468 x 60)

Affordable Hotels Dublin Hotels Button (125x125)
Special rates this season. No booking Browse 100+ hotels in Dublin, sort by

fees, book your room now! location and user reviews

www.example.com www.example.com AdChoices [

Affordable Hotels
Special rates until the
Half Banner (234x60) end of the month. No
booking fees,
Dublin Hotels Wew.petslu.com.au
Browse 100+ hotels in Dublin, sort by
location and user reviews

WWW. BXAMDIE. Com AdChoices [>

Zdroj: Ad Formatting: Text Ads, 2013

3.5.3.4.Textové odkazy
Dalsi z forem internetové reklamy jsou tak zvané textové odkazy. Jde o pienos

sd€leni prostfednictvim textu, ktery je v odkazu. Snahou tohoto textového sdéleni je pak
upoutat pozornost internetového divaka natolik, aby na n¢j klikl a dostal se na stranky, na
které reklama poukazuje. Do tohoto druhu reklamy se fadi i vysledky vyhleddvani.

(Stuchlik, Dvotacek, 2002). V dnesni dobé€ je tento zptisob velice Casto vyuzivan. Timto
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druhem reklamy je pak znamy také Google Adwords, ktery pracuje na zakladé vysledku

vyhledavani v ramci sité¢ Google.

3.5.3.5.Buttons a sponzorstvi
Buttons neboli tlac¢itka jsou dalsi formou reklamy prezentované prostiednictvim

webu. Jedna se o specificky reklamni prouzek, ktery méa rozmér 88x31 bodt a zobrazuji se
predevsim na zépati stranek. Sponzorstvi pak funguje tak, ze za tplatu provozovatel umisti
na svém www serveru logo sponzora serveru, tedy zadavatele reklamy.

(Stuchlik, Dvotagek, 2002)

3.6. PPC reklama

Pay per click, zkracené¢ PPC reklama je jedna z forem internetové reklamy. Jeji
podstatou je jak jiz ndzev napovida ve zplsobu platby, kdy v tomto ptipadé zadavatel
reklamy plati za  kazdy  klik, ktery potenciondlni  zdkaznik  ud¢la.

PPC reklama vSak neni vhodna zcela pro vSechny, aby se reklama zobrazila, musi
byt cilend na néco, co lidé skutecné vyhledavaji a pokud tomu tak je, jesté to neznamena,
ze navstévnik, ktery dany produkt hled4, ho umi dobfe specifikovat tak, aby byl spravné
vyhledan. Navic dobfe vytvotrena reklama zdkaznika na stranky pouze piivede, avsak jeho
udrzeni je otdzkou feSeni webovych strdnek dané firmy. Web by mél byt takovy, aby
korespondoval s cilem reklamy. Je nutné, aby byl ptesvédcivy a prehledny a obsahoval

dulezité informace, které zakaznik hleda. (Prochazka, 2012)

3.6.1. Vyhody PPC reklamy
Vyhodou PPC reklamy je skuteCnost, ze se plati az za ptivedeného zdkaznika,

nikoliv pouze za zobrazeni, ¢imZ se eliminuji zbytecné vynaloZené ndklady na zobrazeni
reklamy lidmi, pro které neni tato reklama do urcité miry relevantni. Reklama se zobrazuje
jak na konkrétnich vyhledavacich, tak i na partnerskych webech, zde pak mluvime o
zminéné platby za proklik, pfesné cileni podle segmentl, nizké naklady, vysoka flexibilita
ohledn¢ zmény kampan¢ a také snadné meéfeni ucinnosti. (Zamazalova, 2010)

Jednou z dalSich vyhod je i skute¢nost, Ze mame kontrolu nad nasimi kampanémi a
okamzit¢ vidime rozpocet, ktery jsme na kampan chtéli vylozit. Ten pak mame plné¢ pod

kontrolou a miizeme ho také dle pfipadnych potieb upravovat. CoZz znamena, Ze nikdy
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neutratime vice, nez chceme. Kampan také muzeme kdykoliv ukoncit ¢i prerusit.

(DOMES, 2012)

3.6.2. Postup pf¥i tvorbé PPC reklamni kampané
Pii tvorbé reklamni kampané bychom se méli drzet nckolika zakladnich krok.

(Vysekalova, Mikes, 2010):

- Prvnim z kroku je stanoveni cile kampané, tedy toho, co o¢ekavame, Ze by
nam kampai méla pfinést. Miize se jednat o zvySeni prodeje, o zlepSeni image
spole¢nosti atd.,

- za druhé je nutné potvrdit rozpocet, ktery jsme si na kampai vyhradili,

- tfetim krokem je stanovit si cilovou skupinu, na kterou ma reklamni kampa
mifit a zaroveil ji charakterizovat z hlediska demografického, geografického a
psychografického,

- nasleduje stanoveni pozadavk, které by méla kampan splitovat,

- patym krokem je formulace naseho sdéleni, tedy ptresné urcit jakou konkrétni
informaci chceme svym potenciondlnim zdkazniklim ptedat

- predposledni krokem je volba média, kterym budeme publikum oslovovat,

- na poslednim misté pii tvorbé reklamni kampané je pak zpétna vazba, tedy
kontrola vysledku, kterych jsme pomoci reklamni kampané dosahli vzhledem

K pfedem ur¢enym cilim.

3.6.3. Stanoveni rozpoc¢tu PPC reklamni kampané
Stanoveni rozpoc€tu Ize urcit mnoha zplsoby, nejcastéji jsou vSak vyuzivany Ctyfi

zékladni metody. Prvni z nich je metoda zustatkového rozpoctu, ktera vychazi z ptistupu,
ze na reklamu je vynaloZen maximalni finan¢ni objem, ktery si firma muaze dovolit, avSak
vzhledem k tomu, Ze ¢astka nekoresponduje s obratem spole¢nosti ¢i jinymi ukazateli je
tézké trefit se do optimalniho rozpoctu. Druhou metodou je pak procentudlni podil
z obratu, metoda ma vsak nevyhodu, ze rozpocet je stanovovan z obratu z piedchoziho
obdobi, coZ nemusi korespondovat s obdobim budoucim. Tfeti metodou je metoda
konkurenéni parity, kterd zastdva nazor, Ze je nejlepSi stanovit stejny nebo obdobny
rozpocet jako konkurence, nevyhodou vsak je, Ze kazda spolecnost se lisi svymi cily.

Posledni metodou je metoda, kterd se orientuje na cil, ta se miiZze pouZit, pokud jsou znamy
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naklady na reklamni prostfedky a mame méfitelny reklamni cil. Dilezité jsou také

zkuSenosti a zdravy rozum. (Vysekalova, Mikes, 2010)

3.6.4. Vyhodnoceni PPC reklamy
Doporuceni, kdy se mé zacit s vyhodnocenim vysledki kampan¢ byva u reklamnich

PPC systému zhruba jeden tyden, zacit se mize ovSem i diive, abychom mohli predejit
chybnému nastaveni. VSe by se mélo drzet v normalu a nemélo by se nijak vyrazné
odchylovat, pokud se tak déje, je nutné se na konkrétni véc zamétit dikladnéji. Je nutné si
dat pozor na definovani klic¢ovych slov a pozice zobrazované reklamy, abychom zbytecné
necerpali finan¢ni prostfedky za reklamu, kterou nechceme. Také musime dévat pozor pfi

ruénim zadavani ceny u CPC. (Prochazka, 2012)

3.6.5. Reklamni PPC systémy
Mezi nejznaméjsi PPC systémy v Ceské republice patii Google AdWords, Sklik od

Seznamu, adFOX od Centrum.cz a nejstar$i PPC systtm v CR eTarget.

Postup pfi praci s PPC systémem je nasledovny, nejprve se v systému PPC musi
vytvoftit reklamni inzerat, ktery bude odkazovat na na$ web, druhym krokem je nastaveni,
na jejichz zakladé se bude dany inzerat zobrazovat, kam patii také urceni klicovych slov.
Pokud je vSe nastaveno, mezi vysledky vyhleddvani, které jsou placené, se zobrazi nase
reklama. V dalsi fazi jde o to, aby internetovy uzivatel mysi klikl na reklamu a ptesel tak
na internetové stranky dané spolecnosti. Na zaklad¢ této akce, tedy realizované ,,prokliku‘

pak dochazi k platebnimu z(¢tovani. (Domes, 2012)

3.6.5.1.Sklik
Sklik je PPC systém pod zastitou spole¢nosti Seznam.cz. V Ceské republice je

Seznam nejpouzivanéjSim vyhledavacem. Jeho reklamni sluzba funguje jednoduse, na
zéklad¢ dotazu, ktery internetovy uzivatel zada do vyhledavaciho pole, se mu zobrazi
vysledky hledani. Tyto vysledky jsou bud pfirozené, které se odrazeji od SEO
optimalizace, tedy zobrazuji se podle relevance klicového slova, které bylo zadano. Poté tu
jsou tak zvané placené vysledky hledani a ty jsou seznamem zobrazeny bud’ vpravo a
nekdy také pod ptirozenymi vysledky hledani. Tyto vysledky jsou oznaceny jako Reklama
Sklik a jsou dodany pravé prosttednictvim PPC systému — Seznam Sklik. Registrace do

systému je zdarma a minimalni vklad je 100 K¢&. (Domes, 2012)
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3.6.5.2.eTarget
Spole¢nost eTarget vznikla v roce 2002 a je viibec prvnim reklamnim systémem,

ktery zacal plisobit na nasem tuzemském poli v ramci internetové PPC reklamy. Plsobi
véak nejen v Ceské republice ale i v daldich osmi zemich stiedni a vychodni Evropy. M4
rozsahlou klientelu a spolupracuje s velkym mnozstvim medialnich a reklamnich agentur.
Spolecnost slibuje, Ze reklamu mize zobrazit na zhruba 1300 webovych strankach a oslovi
tak pies 85% obyvatel CR. Registrace je zdarma stejné jako na ostatnich PPC systémech.
(Etarget.cz)

3.6.5.3.adFOX
Reklamni systém adFox byl prezentovana spole¢nosti Centrum Holdings,

provozovatele serveru Centrum.cz. V roce 2010 vsak PPC systém adFOX ukondil svoji
¢innost, nebot’ vyvoj pro ostatni staty by byl pfiliS velkou investici. Spolecnost vSak
nezahalela a stala se prvnim autorizovanym distributorem v Ceské republice pro reklamni

systém AdWords. (Zive.cz)

3.6.5.4.Google AdWords
Google Adwords funguje na obdobném prinicipu jako Sklik. Vyhodou pro

zadavatele reklamy v Google Adwords je, ze placené reklamy se zobrazuji jako prvni jeste
pted piirozenymi vysledky vyhledavani. Minimalni vstupni cena je naopak oproti Skliku o
néco vyssi a ¢ini 10 USD.

Google Adwords je jeden z nejpokrocilejSich a nejpropracovanéjSich reklamnich
systétml vibec. Ma snadné ovladani a neni obtizné si kampain nastavit dle svych
pozadavkl. Kampan je také moZzné nastavit tak, aby byly reklamy zobrazovany pouze
vV ramci vyhledavani. Reklamni systém také nabizi nastroje, které umoziuji import a export
kampané¢  pro  bezproblémovy a  jednodus$i  pfesun. (Prochazka, 2012)

Za proklik v Google Adwords muizeme zaplatit od n¢kolika haléit, minimalné 0,01
K¢ aZ po c¢astky v fadu desetikorun. Cena se odviji od konkurence, ¢im je dané klicové
slovo vice pouZivané ostatnimi, tim je jeho cena vyssi, pokud ovSem chceme, aby se dana

reklama zobrazila na vyssi pozici. (Domes, 2012)
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4. PRAKTICKA CAST PRACE

Tato Cast prace se zabyva zhodnocenim efektivnosti kampani prostiednictvim
zvolenych kritérii. Nasleduje komparace téchto vysledkli mezi jednotlivymi kampanémi.
Reklamni kampané byly vytvofeny a spravovany prostiednictvim reklamniho néstroje

Google Adwords a data z kampani poskytla reklamni agentura H1.

4.1. O spolecnosti H1, s. r. 0.
Spole¢nost H1, s. r. 0. vznikla v roce 2005 a zabyva se kompletnim poskytovanim

marketingovych sluzeb. Piedevsim se zaméfuje na optimalizaci vyhledavacia SEO, PPC
kampané, rozvoj a optimalizace webovych stranek a jejich vyhodnoceni a dalsi Cinnosti
v ramci online marketingu. Spole¢nost také potfada v oblasti internetového marketingu pro
firmy a vefejnost Skoleni. Firma si vede vlastni blog a piisobi i1 na socidlnich sitich jako

Facebook, Twitter a dalsi.

Udaje o spoleé¢nosti: (Zdroj: http://rejstrik.penize.cz/27401944-h1-cz-s-r-0 )

- datum zapisu: 13. 12. 2005

- obchodni firma: Hl.cz,s.r. 0.

- préavni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

- sidlo spole¢nosti: Rozkosného 762/5, 150 00, Praha 5
- centrala: Ostrovni 5, 110 00, Praha 1

- jednatel: Ing. Ales Kohout a Arjan Roijen

- identifikacni ¢islo: 27401944
- predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona

- internetové stranky: http://www.h1.cz/

4.2. Kampan V reklamnim systému Google AdWords
Systém Google AdWords ma oproti ostatnim reklamnim systémim fadu vyhod.

K nim se bezesporu fadi skutecnost, Ze reklama se zobrazuje potencionalnim zakaznikiim
v okamziku, kdy jiz projevi o dany produkt, ¢i sluzbu zijem, tudiz se zvySuje
pravdépodobnost, Ze si tento produkt ¢i sluzbu také koupi a odpadaji ndklady na osloveni

nezaddouciho publika. Vyhodou je také platba za proklik, nikoliv pouze za zobrazeni
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reklamy.

Systém nevyzaduje zadnou minimalni platbu a mizeme se tedy sami rozhodnout,
kolik jsme schopni a ochotni za danou kampan zaplatit a rozpocet v prub¢hu také dle
potfeb upravovat. Systém také provadi vyhodnoceni dané¢ kampané, takze kdykoliv po
ptihlaseni Ize vidét, jak si vede nejenom samotnd kampan, ale i jeji podkategorie a také ve
srovnani s konkurenci. Sluzba Google AdWords funguje na zdkladé tii principd, tedy
vytvofeni reklamy, nasledné zobrazeni reklamy piimo na Googlu a také na jeho
partnerskych strankach a tim piispéje ke tretimu principu, tedy k ptilakani zakazniki.

Stejné jako ostatni kampang, i kampan v reklamnim systému Google AdWords

prochdzi nékolika fazemi. Mezi tyto faze patii zalozeni, provoz a nasledné vyhodnoceni.

4.2.1. ZaloZeni kampané Google AdWords
Aby byla reklamni kampan GspéSna, musime jesté pred jejim samotnym zalozenim

znat jeji cil. Cil kampané by mél byt jasny a vyjadreny nejlépe v konkrétnich ¢islech. Cil
muze byt jeden nebo 1 vice a mezi ty nejbéznéjsi patii zvySeni online prodejl, zvySeni
navstévnosti webovych stranek spolecnosti ¢i pfimo navstévnost kamenné prodejny anebo
jen prildkani potencionalnich zakaznikli na internetu. Od cile se pak budou odvijet dalsi
nastaveni.

Nasledny krok, ktery je nutné ud¢lat, pokud chceme provozovat PPC reklamu
prostiednictvim Google Adwords, je zalozeni G¢tu a zaloZeni konkrétnich kampani a s tim

spolu souvisejici nastaveni jednotlivych nalezitosti v tomto reklamnim systému.

Po zalozeni Uctu na Google Adwords a po ptihlaSeni do systému je nutné nastavit:

lokality, kde se nachazeji nasi zakaznici

- jazyk, ve kterém budu oslovovat zakazniky

- Zpisob zobrazovani reklamy a druhy zatizeni

- druh nabidek — ¢astka, kterou jsme ochotni zaplatit za kliknuti za reklamu

- rozpocet — fizeni nakladl a Cetnost zobrazeni

Lokalita pfestavuje misto vyskytu naseho cilového publika, naSich potencionéalnich
zakaznikd. Tedy zjaké zemé pochdzeji, ¢i konkrétnéji zjakého regionu a mésta.
Raciondln¢ by toto umisténi mélo korespondovat s mistem, kde podnikame ¢i poskytujeme
sluzby. Dale je nutné nastavit jazyk, ve kterém hodlame zékazniky oslovovat. VétSinou se

pouziva matetsky jazyk plus jazyk anglicky, ale neni to podminkou. Pokud pouzivame vice
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nez jeden jazyk, je zapotiebi vytvofit samostatné kampané pro kazdy jazyk zvlast.

Nastavuje se také zplisob zobrazovani reklamy, ktery se rozliSuje na zobrazeni ve
vyhledavacich sitich Google ¢i v reklamnich sitich. Déle je mozné i nastaveni zobrazeni
v mobilnich telefonech, tabletech a jinych zafizenich. Pomoci druhu nabidek fidime
naklady na reklamni kampan. Nabizeni cen lze nastavit bud’ manualn¢, nebo automaticky
prostiednictvim maximalniho limitu, ktery jsme ochotni za jeden klik zaplatit. Je to tedy
maximalni castka uctovana za jedno kliknuti na reklamu, tim Ize dobfe kontrolovat vydaje,
nebot’ po stanoveni finan¢niho stropu vime, ze za reklamu nezaplatime ani o korunu vice.
Z automatického nastaveni lze pak kdykoliv prejit k manuélnimu.

Vyhodou je, Ze 1ze naplanovat Cetnost zobrazeni reklam a i ¢asové rozlozeni béhem
dne, kdy reklamni kampané béZi naptiklad jen v uréitou hodinu. Zde se bere v avahu i
casové pasmo potenciondlnich zdkaznikii a omezuje se tak pisobeni reklamy v ¢asech,
které jsou neefektivni. Je nutné vzit v potaz mozné predbézné vycerpani daného rozpoctu a
nasledného zastaveni zobrazeni reklamy a vyvarovat se tomu, aby jiz nezistal finan¢ni
limit na nejvice efektivni ¢asy a nebyl naopak vycerpan v dobé, kdy se zobrazeni reklamy

az tolik nevyplati.

Zobrazeni reklamy Google AdWords — vyhledavaci vs. reklamni sit’

Zobrazeni reklam v systému Google AdWords se rozlisuje na vyhledavaci a
reklamni sit’. Prostfednictvim vyhleddvaci sit¢ se vyhledané vysledky zobrazuji nad
pfirozenymi vysledky vyhledavani a v 1i§t€ umisténé na pravé strané obrazovky. Pfirozené
vysledky vyhledavani jsou odd€leny a neni mozné ménit pomoci Google AdWords, ale
napiiklad prostfednictvim optimalizace pro vyhledavace tzv. SEO, coZ neni pfedmétem
této prace.

Zobrazeni reklam probiha také na odpovidajicich strankach v reklamni siti Google,
ktera se sklada z velkého poctu webovych stranek, kteti jsou zaroven partnery spolecnosti.
Mezi tyto stranky, na kterych se reklama vyskytuje, patii weby velkych korporaci, tak 1
S mensimi Uzce orientovanymi strdnkami, socidlnimi sitémi, diskuznimi fory a blogy.
Webové stranky by piedevsim mély odpovidat predmétu prodeje a Google je vyhledava
automaticky. Tyto weby se totiz fadi do jednotlivych kategorii dle svého obsahu, ¢imz

napomaha lepSimu cileni reklam. Je ovSem moZné si tyto stranky vybrat manualné
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z databdze webt. Nastavit 1ze i konkrétni misto webové stranky, kde pozaduji inzerovat a

vybrat tak reklamni format.

Formaty reklamy

Reklama mize mit né€kolik podob. Mezi zakladni formaty reklamy patii reklama
textova, kterd odpovidd reklamam pro vyhleddvaci sité, dale graficka reklama, video
reklamy a multimedialni reklamy. Grafickd reklama ma Sest raznych velikosti a to banner,
sloupec, Ctverec, dva obdélniky anebo tlacitko, z nichz kazdd podoba ma jiny rozmér a
zobrazuje se v jiné Casti stranky. Videoreklamy se tvoii pomoci pfipravenych Sablon a
multimedidlni reklamy funguji na principu interaktivniho zapojeni potenciondlnich
zakazniki a zvySuji z4jem o znacku produktu ¢i sluzby.

V ramci tvoreni nové reklamy je dilezitd snaha o pfedani co nejvice informaci
zakaznikovi v relativné malém prostoru k tomu ur¢eném. Reklama musi zaujmout a byt

atraktivnéjsi oproti konkurenci.

Struktura textové reklamy:
- Nadpis
- Popisny fadek 1
- Popisny fadek 2
- Viditelna adresa URL
- Cilové adresa URL

Nadpis se vztahuje kpfedmétu, ktery bude vyhledavan, proto by mél
korespondovat piimo s ndzvem sluzby ¢i produktu, ktery je pfedmétem prodeje. Prostor na
nadpis je pak 25 znakii a nesmi obsahovat vykfi¢nik. Popisny fadek 1 sdéluje konkrétnéjsi
informace o produktu, jako je jeho druh, model a cena ¢i ptipadna sleva, druhy popisny
radek se zamétuje na vyhody produktu ¢i sluzby oproti konkurenci, fadi se sem napiiklad
dopliikovy servis, vyhodné nabidky, prodlouzend zarucni lhta a dalsi.

Délka obou fadkli nesmi pfesahnout 35 znaki. Poslednimi body je pak viditelna a
cilovd adresa URL. Viditelnd URL adresa je ta, kterd se zobrazuje pifimo na konci

Vv reklamnim textu a méla by odpovidat readlné adrese internetovych stranek, kde se produkt
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¢i sluzba nachazi. Diky této URL mizeme specifikovat jednotlivé kategorie. Cilovou
adresou je pak myslen konkrétni odkaz na dany produkt na internetové strance spole¢nosti.

V navaznosti na vytvoreni konkrétni textové reklamy je zapotiebi vybrat klicova slova.

Kli¢ova slova

Uspé&$nost kampané se odvozuje od ndkolika faktort, mezi které patéi mimo jiné i
relevantni klicova slova. Klicova slova jsou jednotliva slova nebo souslovi, které jsou
uzivateli zaddvéana do pole urceného k vyhledavani a na které se ma dana reklama zobrazit.
Aby byla internetova kampan na Google AdWords efektivni, je nutné tedy nutné zvolit
klicova slova spravné. Cim vice dané kli¢ové slovo s reklamou souvisi, tim vétsi je
pravdépodobnost, Ze se reklama zobrazi pouze uzivatelim, ktefi maji zajem o na$ produkt
a ne ostatnim uzivateliim, za jejich kliknuti bychom zbyte¢né¢ platili.

Tim také dochdzi k snizeni poctu zobrazeni, ale zaroven vétsi mife prokliku, tedy
vys$§imu skore kvality a tim méné financnich prosttedki je zapottebi k zobrazeni reklamy.
U obecnych klicovych slov bude vyssi pocet zobrazeni, nikoliv v8ak proklikd, takze tyto
slova budou mit nizsi skore kvality. Tato slova je vhodné vyuzit, pokud je cilem zvyseni
povédomi o firm¢ ¢i znacce. Pokud ovSem chceme zvySovat online prodeje, je lepsi
kli¢ova slova vice specifikovat.

Jako kli¢ova slova se vétSinou voli souslovi dvou, ¢i tfi slov, nebot’ pouze jedno
slovo by bylo pfili§ obecné a mohlo by zahrnovat i1 produkty, které nejsou predmétem
prodeje a na které by se dana reklama zbytecné zobrazovala. Klicova slova bychom méli
zadavat jak v jednotném, tak i mnozném cisle k pokryti co nejvice dotazli vyhleddvani.
Vhodné je zvolit riiznd synonyma a varianty nazvl( produktl ¢i znaCky a pouziti ¢i
vynechani diakritiky. Naopak systém Google AdWords nerozliSuje mala a velka pismena.
Za doporu€eny pocet klicovych slov se povazuje rozsah 5-20 téchto slov za kaZdou
reklamni sestavu. Abychom zjistili redlnou vykonnost kampané€, musime vSak pockat
nékolik dni, kdy jsou slova zobrazovéana a teprve poté vyvodit zavéry a klicova slova
upravit ¢i poptipad€ rovnou smazat.

Google AdWords nabizi nastroj jménem Planovaé¢ kli¢ovych slov, ktery muze
pomaci s vybérem klicovych slov a dokaze odhadnout jejich provoz. Tento nastroj vyuziva

statistik objemu vyhledavani dat a predikuje pocet kliknuti a konverzi, diky cemuz
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napomahd pii rozhodovani ohledné relevantnich klicovych slov. Sta¢i vyplnit sekei, do
které se fadi nas vyrobek, ktery chceme nabizet, cileni a Casové obdobi, ze kterych Google
vypocita statistiky a tento nastroj sam vyhleda dana klicova slova vcetné informaci o
pramérném mesicnim vyhledavani, konkurenci a navrhované cenové nabidce. Pak uz je
pouze na nas, zda klicové slovo vyuzijeme, ¢i nikoliv. Sluzba také umoznuje vyhledat

24

objem ve vyhledavani avSak tim spiSe muzou vést ke konverzi.

Typy shody kli¢ovych slov
Typy shody kli¢ovych slov slouzi k lepSimu urceni zobrazovani reklamy a rozliSujeme
Ctyfi druhy shody:

- presna shoda

- frazova shoda

- volna shoda

- vylucujici shoda

U presné shody se reklamy zobrazuji pouze na vyhledana slova, kterd jsou zcela
shodné s klicovymi. U frazové shody se reklama zobrazi, pokud se shoduje s urcitym
souslovim a u naopak volné shody se kli¢ova slova zobrazuji na podobné varianty ¢i fraze
klicového slova. Dal$i moznosti je pak vylu€ujici shoda neboli tak zvana vylucujici klicova
slova, kterd zabranuji zobrazovani reklam na zékladé¢ vyhleddvaci dotazii, se kterymi
ovSem predmét prodeje nesouvisi a tim dochézi ke snizeni ndkladd, které by byly

vynaloZeny zbyte¢né.

4.2.2. Provoz kampané
Po samotném spusSténi reklamni kampané musi reklama projit schvalovacim

procesem spolecnosti. Jedna se 0 kontrolu jednotlivych nalezitosti reklamni kampang, jako
jsou klicova slova, bannery, webové stranky spolecnosti atd. Jednd se o to, aby obsah
reklamy byl vhodny pro uZivatele a zaroven bezpecny. Kontrola trva zpravidla jeden den,
ovSem muze byt i del$i vzhledem k charakteru reklamy.

Pii provozu kampané je klicovy pfedev§im prvni tyden, kdy se jedna spiSe o

zkuSebni provoz. B€hem tohoto tydne by mély byt zjistény piipadné chyby, které byly pii
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tvorbé reklamni kampané piehlédnuty. Je také doporucovéano spravovat reklamni kampané
co nejcastéji, nejlépe kazdy den, nebot’ situace je velice proménliva a k udrzeni vyhodnych
pozic banneri je nutné sledovat konkurenci. V pribéhu kampané je mozné upravovat dle
potfeb maximalni CPC a diky jeho zvySeni zlepSovat pozice. S ostatnimi ukazateli neni
mozné manipulovat, nebot’ jsou stanovovany reklamnim systémem Google Adwords.

Cilem kazdé PPC kampan¢ je mimo jiné i ziskani co nejvice proklik. Aby se tak
stalo, musi byt kromé spravného nastaveni maximalniho CPC reklamni sdéleni spravné
sestaveno, to znamena jasné, poutavé a vécné, aby prildkalo na rozdil od konkurence co
nejvice potencionalnich zdkaznikd. Nespravné sestaveni kampané¢ mize mit za nasledek
bud’ nizky pocet zobrazeni a prokliki a nebo naopak velky pocet zobrazeni, nikoliv v§ak
proklikd, coz ma za nasledek rist CPC. Cilem je tyto prokliky ziskat s co nejnizsi cenou.

Primérné cena klicovych slov se pak pohybuje v intervalu 2-8 K¢ za proklik, nejsou vSak

vvvvvv

4.2.3. Obecné vyhodnoceni kampané

Uspé&snost kampani se odviji od nékolika faktordi a to jak vngjsich, tak vnitinich.
Mezi vné&jsi patii napiiklad chovani zdkazniki v daném odvétvi, pocet konkurenc¢nich
subjektl a jejich postaveni na trhu, ekonomicka situace, kterd ma bezesporny vliv na kupni
chovani a dalsi. Mezi vnitini faktory, které jsme schopni pak spravnym nastavenim PPC
reklamy ovlivnit je kvalita a relevance klicovych slov a vyse rozpoctu na kampan.

Diilezitym bodem je samoziejmé také produkt ¢i sluzba, ktera je prostrednictvim
reklamni sit¢ AdWords nabizena. K vyhodnoceni kampané dochdzi prostfednictvim
sledovanych ukazateli, mezi které patii pocet zobrazeni, pocet proklikfi,, CTR, primérna

cena za proklik CPC, celkova cena, primérna pozice, pocet konverzi a mira konverze.
Zakladni ukazatele Google AdWords

- Pocet zobrazeni — kolikrat se reklama zobrazila

- Pocet proklikll — kolikrat bylo na reklamu kliknuto

- CTR (click trough rate) — pomér mezi poctem proklikd ku poctu zobrazeni
reklamy

- CPC (cost per click) — cena za proklik

- Celkova cena — cena, ktera byla zaplacena za kampan
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- Prliimérna pozice — pomér mezi CPC a skérem kvality
- Konverze — pocet zobrazeni vedoucich k akci zakaznika

- Mira konverze — pocet konverzi ku poctu proklik

V ramci hodnoceni reklamy se vyuziva tzv. aukéni model, kdy Google stanovuje na
zéklad¢ aukce poradi, ve kterém bude reklama zobrazovana vzhledem ke konkurenci.

Pozice na strance se vypocita dle vzorce:
Pozice = maximalni CPC x skore kvality

Maximalni CPC je maximalni nabidka ceny za jeden proklik, neboli ¢astka, kterou
jsme ochotni zaplatit za jedno kliknuti na reklamu. Skore kvality pak piedstavuje podil
mezi poétem zobrazeni reklamy a poétem proklikt, kterych bylo dosaZzeno. Cim je toto
Cislo vétsi, tim je logicky skore kvality vyssi a tim mensi sta¢i maximalni CPC tedy mensi
rozpocet na reklamni kampan. Tento systém zajiSt'uje, Ze na piednich pozicich se umisti ty
reklamy, které nejvice odpovidaji predmétu vyhledéavani.

Konverze je definovana jako online i offline akce zadkaznika, které vede
K prospéchu z obchodni ¢innosti. (Support.google.com). Nemusi to byt nutné jen nakup,
patfi sem 1 navs§téva webu, podepsani smlouvy, stazeni aplikace ¢i vyplnéni formuléfe. Pro
meéfeni konverzi existuje stejnojmenny nastroj Googlu, diky némuz lze zjistit, co nasleduje
po kliknuti zakaznikem na reklamu. Moznostmi jsou naptiklad piihlaseni k odbéru stranek,
vyplyne, které kampané a konkrétné kterd klicova slova jsou nejvice Uspé€$na a vedou ke
konverzi. Mira konverze vyjadiuje pomér mezi celkovym poc¢tem prokliki a poctem

konverzi.

4.3. Hodnoceni kampani podle zkoumanych ukazateli
Pro ucely zkoumani byly vybrany PPC reklamni kampané jednoho klienta,

zabyvajiciho se prodejem obleceni. V ramci dohodé o mlcenlivosti nebude v praci tento
klient jmenovan. Kampané byly spravovany medialni agenturou H1, kterd zaroven data
poskytla. Klient, jehoz data byla spravovana, pusobi jak na tuzemském trhu, tak 1
zahrani¢nim, konkrétné pak ve Slovenské republice. Kampan¢ se tykaji pfedevsim prodeje
obleCeni, dopliki a obuvi, na jejichz prodej se klient zaméfuje.

Lokalita byla u kampani stanovena na Ceskou republiku a Slovensko, zvolené

jazyky byly tedy Cesky a slovensky. Zobrazovani reklam je povoleno ve vSech zafizenich,
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véetné tablet a mobilnich telefonli a reklamy jsou zobrazovany jak ve vyhleddvaci, tak
v reklamni siti Google a na jeho partnerskych strankach. Formaty reklamy byly v textové
podob¢ avsak vzhledem k dodrzeni dohody o ml¢enlivost nejsou zobrazeny realné podoby
textovych reklam jednotlivych kampani, nybrz je uveden ilustracni ptiklad viz obrazek

¢islo 6.

Obr. €. 6 — Ilustracni piklad textové reklamy

Moderni kabaty
www_shop.cz/kabaty -

Kabaty a bundy které Vas zahrejou.
Bezvadna nabidka - vyberete sil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Data jsou v rozmezi roku 2013 — 2014. Data budou interpretovana nejprve v ramci
celku ze viech kampani v CR i SK v letech 2013 a 2014 nasledné budou vybrany
kampané, kde dojde k porovnéni jejich Ceské a slovenské verze. Nasledné¢ budou vybrany
nejrelevantnéj$i ukazatele, jejichz prostfednictvim bude zkoumano, kterd z téchto
vybranych kampani je jako celek nejvice efektivni. Souhrnna statisticka data jsou pak

uvedena v ptiloze na konci této prace.
Mezi zkoumané ukazatele, které budou k zjisténi efektivnosti vyuZzity, patii:

- Pocet zobrazeni
- Prokliky

- CTR

- prumérné CPC

- Ccena

- primérnd pozice
- konverze

- mira konverze

- cena/konverze

K zjisténi nejefektivnéjSich kampani v rdmci jednotlivych ukazateld byla pouZita

metoda prosté komparace prostiednictvim filtri v Excelu.
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4.3.1. Hodnoceni kampané podle nejvyssiho poctu zobrazeni

Tabulka €. 1 - Nejvyssi pocet zobrazeni

Ucet Mésic Kampan Stav . | Zobrazeni | Prokliky
kampané
3802 |
SK 1.1.2013 Remarketing_cnt_plm povoleno | 5707107 14948
CTR Prim. CPC |Cena Prim. pozice |Konverze Mira Cena/konv.
konverze
0,26% 0,08 125451 |1,6 582 3,89% 2,16

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci poctu zobrazeni jednoznacné vede kampan s ndzvem Remarketing, ktera
dosédhla 5707107 zobrazeni. Tato kampaii bézela na Slovensku v lednu roku 2013. Kampaii
vSak dosahla pouze 14948 proklikd a diky tomu je ukazatel CTR neboli pocet prokliki
0,26%. Zdroje, které¢ uvadi optimalni hladinu CTR se pomérn¢ lisi a zalezi také na
ostatnich faktorech, které s kampani souvisi, avSak za optimalni by se dala povazovat
hladina kolem 1%, ke kterému se tato kampan stézi blizi. Primérnéd cena za proklik ¢ini
0,08 K¢, coz dava v souctu 1254,51 K¢ za tuto kampar.

Vzhledem Kk tomu, ze bé&Zzn¢ se tato primérna cena pohybuje v intervalu 2-8 K¢ za
proklik, je v tomto ptipadé cena velmi nizka. Aukéni model Google vyhodnotil pozici této
kampané mezi 1. az 2. mistem s ¢islem 1,6, takZe reklama odpovida predmétu vyhledavani
a byla kvalitn¢ sestavena. Konverze je opét hodné vysoka a reklamni kampan piinesla
inzerované spoleCnosti 582 akci ze strany zakaznikl, tedy 582 koupi produktu. Mira
konverze je pak 3,89% a cena za konverzi 2,16 K¢.

Na druhé strané€ je nutné fici, Ze remarketingovd kampanl je svym charakterem
odlisSnd od klasické reklamni kampané. Remarketingovd kampan slouzi k osloveni
uzivatelt, kteti web jiz v minulosti navstivili. Tato reklamni sdéleni lze ptizplsobit
potenciondlnim zakaznikim 1 diky konkrétnim castem webovych stranek, které jiz
navstivili. Zobrazeni reklam pak probihd v Obsahové siti pii prohlizeni ostatnich
webovych stranek ¢i pti vyhledavani pojmi souvisejicich s predmétem prodeje spole¢nosti
provadéjici remarketingovou kampan.

Pokud nebereme v potaz remarketingové kampané, které se umistily na vétSiné
prednich pozicich, coz se da vzhledem k jejich opakovani u potenciondlnich zakaznikt

predpokladat a dynamické reklamy, které se nezobrazuji na zaklad¢ klicovych slov, nybrz
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podle obsahu inzerentovych webovych stranek, jako dalsi aktivni kampan S nejvys$im

poctem zobrazeni ma nazev Obuv.

Tabulka €. 2 - Nejvyssi pocet zobrazeni 11

Ucet Mésic Kampan Stav kampané | Zobrazeni Prokliky

SK 1.10.2013 |3802 | Obuv povoleno 187704 3862

CTR Prim. CPC | Cena Prufn. Konverze Mira Cena/konv.
pozice konverze

2,06% 0,04 146,92 6,5 59 1,53% 2,49

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato kampan, kterd béZela na Slovensku v fijnu roku 2013 a dosahla zobrazeni ve
vysi 187704, coz je vice nez o tficetkrat mén€ zobrazeni nez méla predchozi
remarketingovd kampan, 1 tak je to ovSem velky pocet. Tato kampan dosahla 3862
proklikt, takze mira prokliku se pohybuje na urovni 2,06%, coz se da& povazovat za
optimalni, nebot’ ptfesdhla jednoprocentni hranici, avSak ostatni porovndvané kampané
dosahly i lepSich ukazateld CTR. Primérna cena za kampan ¢ini 0,04 K¢ s celkovou cenou
146,92 za celou fijnovou kampan. Pocet konverzi je pak 59 s jeji mirou 1,53%. Cena za

konverzi ¢ini 2,49 K¢&.

4.3.2. Hodnoceni kampané podle nejvyssiho poctu prokliki

Tabulka ¢. 3 — Nejvyssi pocet proklika

Ucet Meésic Kampan Stav kampané | Zobrazeni | Prokliky

SK 1.1.2013 3802 | XYZ OK povoleno 123682 29624

CTR Pram. CPC |Cena P’“T"' Konverze Mira Cena/konv.
pozice konverze

23,95% |0,06 1667,15 1,1 1775 5,99% 0,94

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsi kampan v poctu proklikli piedstavuje kampan s ndzvem XYZ OK, ktera
probihala opét na Slovensku a stejné jako nejefektivnéjsi kampan v poctu zobrazeni i tato
béZela v lednu roku 2013. Kampan se umistila na prvnim misté s 29624 prokliky. Pocet
zobrazeni na rozdil od ptedchozi kampané kles na 123682, coz ma za nasledek velmi
vysoké CTR a to ve vysi 23,95 %. Primérna cena za klik ¢inila 0,06 K¢ a pozice byla
ohodnocena ¢islem 1,1, coz pfedstavuje prvni misto zebtficku v zobrazeni reklamniho

sd€leni. Tato kampan pak piispé€la k 1775 nédkupiim. Mira konverze ¢inila 5,99% diky
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vyssimu poctu samotnych konverzi. Cena za konverzi pak dosahovala ¢astky 0,94 K¢ za 1

konverzi. Celkova cena za kampan pak ¢inila 1667,15 K¢.

4.3.3. Hodnoceni kampané podle nejvyssi miry proklikii — CTR

Tabulka ¢. 4 - Nejvyssi mira prokliki

Ucet Mésic Kampan Stav . Zobrazeni | Prokliky
kampané
SK 1.12.2013 |[3802 | XYZ OK povoleno 12423 5765
CTR Prim. CPC | Cena P“‘f“' Konverze Mira Cena/konv.
pozice konverze
46,41% | 0,04 237,3 1 378 6,56% 0,63

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsi kampani v ramci ukazatele Click true rate (CTR) neboli mitfe proklika
béZela opét na Slovensku vroce 2013, tentokrat vSak v mésici prosinec. Stejné jako
v poctu proklikii i vrdmci CTR se umistila nejlépe kampani s nazvem XYZ OK. Mira
prokliku ¢ini 46,41, coz udava rozdil mezi poctem proklikl, které dosahlo hodnoty 5765
déleno poc¢tem zobrazeni, v tomto pripad¢ 12423. Tyto dva ukazatele, tedy pocet proklikti
a pocet zobrazeni jsou daleko mensi, nez jak tomu bylo v pfedchozich dvou kampanich,
pfesto pomér téchto dvou wukazateld vede ktakto vysoké mife proklikd.

Tim padem i primérna cena za proklik je nizka a to 0,04 K¢ za klik. Celkova cena
za kampan tedy ¢ini 237,3 K¢ a v ramci pramérné pozice si tato kampan drzi ¢istou prvni
pficku. Kampan dosahla pouze 378 konverzi, coz ¢ini méné nez 22% konverzi oproti
pfedchozi kampani. Mira konverze je vSak diky poméru niz8iho poctu proklikd ku poctu

konverzi vyssi. Cena za jednu konverzi je pak 0,63 K¢.

4.3.4. Hodnoceni kampané podle prumérného CPC
V ramci primérného CPC neboli cené za proklik se na ptednich pozicich neumistila

pouze jedna kampaii, nybrz rovnou 35. Z tohoto poétu pouze 4 kampané probihaly v Ceské
republice, zbylé pak na Slovensku. Nejvice pfevazovaly kampané bundy a kabaty (11x) a
poté na na Saty (7x), Ctyfikrat se pak jednalo o tak zvané dynamické reklamy, které jsou
specifické tim, Ze se nezobrazuji na zdklad€ klicovych slov, nybrz na zaklad¢ obsahu
inzerentovych webovych stranek. Tyto reklamy se hodi pfedev§im pro firmy, které maji
velky pocet produktu a tyto produkty jsou sezoénni, takze ob¢ tyto podminky produkty,
které jsou predmétem reklamnich kampani této spolecnosti, splituji. Dale se jednalo o dvé

slovenské kampané na obuv a dvé slovenské kampané snazvem Dbrand.
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Vsechny tyto kampan¢ maji po zaokrouhleni na dvé desetinnd mista stejnou vysi
prumérného CPC a to 0,02 K¢ za proklik. Pomér mezi sumarizaci cen za vSechny prokliky
(Cena) déleno poctem prokliki (CTR) je stejny, avSak kazda kampan ma tyto dva zakladni

ukazatele jiné.

4.3.5. Hodnoceni kampané podle celkové ceny za kampan

Tabulka €. 5 — Nejnizsi celkové cena za kampan

Ucet Meésic Kampan Stav kampané Zobrazeni Prokliky

SK 1.8.2014 |3802 | XYZ_cnt_Topics |pozastavena 894 1

CTR Prum. Cena Prufn. Konverze Mira Cena/konv.
CPC pozice konverze

0,11% 0,03 0,03 2,7 0 0,00% 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se celkové ceny ty€e, SnejnizSi cenou se umistila kampail sndzvem
XYZ _cnt_Topics, ktera probihala opét na Slovensku, tentokrat v mésici srpnu, kdy doséhla
za tento mésic 894 avsak jediného prokliku, ¢imz se primérné CPC rovna zaroven celkové
cené za kampan, tedy 0,03 K¢. Mira proklikd ¢ini 0,11% a primérnd pozice je mezi
druhym a tfetim mistem s ¢islem 2,7. Bohuzel nedoslo k Zadné konverzi. Piestoze byla u
této kampané celkova cena v mésici srpnu nejnizsi, nelze kampan povazovat za GspéSnou.
Celkova cena nema tedy s efektivitou kampané jako samostatny ukazatel vypovidaci
hodnot a je nutné ji v ramci vyhodnoceni kampané srovnavat i ostatnimi ukazateli.

Vzhledem k tomu, ze stav kampané byl pozastaveny, vezmeme v Givahu i dalsi
aktivni kampan s nejnizsi celkovou cenou za kampan. Ta ma nazev Kabaty xz a béZela

v Ceské republice v &ervnu roku 2014.
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Ucet Mésic Kampaii Stav . Zobrazeni | Prokliky
kampané
Cz 1.6.2014 3801 | Kabaty xz povoleno 1195 12
CTR Prim.CPC |Cena P’“T“' Konverze Mira Cena/konv.
pozice konverze
1,00% 0,02 0,27 5,2 0 0,00% 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Takto nizka cena za kampan je opét, stejné jako v pfedchozim piipad¢€, zplisobena
pfedevsim tim, Ze dosahla nizkého poctu proklika (12). Mira prokliku je zde ve vysi 1%, to
znamena, ze bylo v priméru kliknuto na kazdé desaté zobrazeni reklamy. Primérna pozice
kampané je 5,2, reklama se tedy zobrazuje az na patém misté a navic kampan nedosahla
zadné konverze. Op¢t se tedy ukazuje, Ze ukazatel sam o sob& neni relevantni pro zjisténi

efektivity.
4.3.6. Hodnoceni kampané podle nejlepsi primérné pozice

Stejné jako u nejlepSich kampani v rdamci primérmého CPC i1 v ramci primérné
pozice, coz se da predpokladat, se nejedna pouze o jednu kampan. Na prvnim misté
zobrazovani reklam s primérnou pozici s ¢islem 1 se umistilo celkem 29 kampani, z nichz
17 bylo kampani ceskych, zbytek pak slovenskych. Mezi tyto kampané patii i slovenska
prosincova kampan roku 2013 s ndzvem XYZ OK, kterd jiz byla zarovenh zminéna mezi
nejefektivné)si kampani v mife prokliki.

Kdyz vezmeme v ivahu pouze kampané s pozici ¢islo 1, pak tato sama kampan
vyhréla 1 v mife proklikd, které doséhly bez necelych 5% polovinu, coZ znamena, Ze témét
kazdy druhy potenciondlni zékaznik, kterému byla reklama zobrazena na ni také klikl.

XYZ OK je nejefektivnéjsi i v dubnu 2014 v poctu konverzi, které Cinily 1385.
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4.3.7. Hodnoceni kampané podle nejvyssino poctu konverzi

Tabulka ¢. 7 — Nejvyssi pocet konverzi

Ucet Mésic Kampan Stav kampané Zobrazeni Prokliky

SK 1.4.2013 [3802 | XYZ OK povoleno 102337 25804

CTR Prum. Cena Prutn. Konverze Mira Cena/konv.
CPC pozice konverze

25,21% 0,06 1650,23 |1,1 1999 7,75% 0,83

Zdroj: vlastni zpracovani

V poctu konverzi zvitézila kampan opét XYZ OK za mésic duben roku 2013, ktera
bézela na Slovensku. Tato kampan dosahla bez jednoho celych 2000 konverzi pfi cené
0,83K¢ za jednu konverzi. Pocet proklikil v této kampani €inil 25804, tudiz mira konverze
je 7,75%. Kampan dosahla zobrazeni ve vysi 102337 zhlédnuti, takze ukazatel CTR je
pomérné vysoky a €ini 25,21%. Kazdy ¢tvrty potencionalni zakaznik, ktery reklamu vidél,
na ni tedy zaroven kliknul. Tato kampan ma také velice dobrou pramérnou pozici s ¢islem
1,1, takze byla zobrazovédna na prvnim misté. Pocet konverzi je velice dulezity ukazatel a

ma vysokou vypovidaci schopnost v ramci urceni efektivnosti kampani.

4.3.8. Hodnoceni kampané podle nejvyssi miry konverze

Tabulka ¢. 8 — Nejvyssi mira konverze

Ucet Meésic Kampan Stav . Zobrazeni Prokliky
kampané
XYZ Central Europe -
Beachstyle 1.3.2013 |3805 | CZ- topics |pozastavend | 7236 8
CTR Prim. CPC | Cena Prufn. Konverze Mira Cena/konv.
pozice konverze
0,11% 0,07 0,53 3 2 25,00% 0,26

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze mira konverze se odviji od poméru poétu proklikd a poctu
konverzi, nejvyssi miru konverze ma tato kampan snazevm CZ-topics z biezna 2013,
piestoze Citatel 1 jmenovatel tohoto ukazatele neni nikterak vysoky. Kampan je spravovéana
pod uctem XYZ Central Europe — beachstyle a je zamétena na prodej plazového obleceni.
Proklikii v této kampani bylo pouhych 8, coZ neni nikterak vysoké ¢islo a zaroven bylo
dosdhnuto pouze dvou konverzi. Mira prokliku je nizka (0,11%), nebot’ jen zminénych 8

proklikli pfipadd za 7236 zobrazeni. Primérna pozice této kampané je pak az na tfetim
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misté, coz by samo o sob¢ nebylo Spatné, ale kdyz se vezmou v potaz ostatni kampané,
neni pfili§ idedlni. Z tohoto vyplyva, ze prestoze kampan dosihla vysoké miry konverze
(25%), nelze ji povazovat za pftili§ efektivni, vzhledem k ostatnim ukazatelim, kterych
kampan dosahla, ve srovnani s ostatnimi kampanémi.

Vzhledem ktomu, ze tato kampan byla pozastavena, prestoze ma V ramci
zkoumaného ukazatele nejvyssi hodnoceni, zaméfime se také na kampan s nejvyssi mirou
konverze v ramci aktivnich kampani. Divodem pozastaveni miuZze byt sezonnost, nebot’
kampan bézela v bieznu a zaméfovala se na plazové obleceni, u kterého zacina sezona o

néco pozdéji.

Tabulka €. 9 — Nejvyssi mira konverze 11

Uéet Meésic Kampan Stav . Zobrazeni | Prokliky
kampané
Ccz 1.9.2013 |3801 | Kalhoty povoleno 207 13
CTR Priim. CPC | Cena Prun;n. Konverze Mira Cena/konv.
pozice konverze
6,28% 0,08 1,01 1,8 3 23,08% 0,34

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato kampan s druhou nejvyssi mirou konverze avSak prvni nejvyssi mirou
z povolenych kampani je kampan, ktera bézela v Ceské republice v zaii roku 2013 a je
zamé&fena na kalhoty. Kampail dosahla miry konverze ve vysi 23,08% a to pomérem poctu
proklikt ve vysi 13 proklikt a 3 konverzi. Primérna pozice ma ¢islo 1,8, takze kampan se
zobrazovala pfevdzné na druhém misté. Mira prokliku patii vzhledem k vysledkiim
ostatnich kampani k mirn€ podprimérnym, kdy na zminénych 13 proklikt pfipadlo 207
zobrazeni. Nejedna se tedy nikterak velkou kampan. Cena za konverzi pak byla stanovena

na 0,34 K¢.
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4.3.9. Hodnoceni kampané podle nejnizsi ceny za konverzi

cvwr

Ucet Mésic Kampaii Stav . Zobrazeni | Prokliky
kampané
XYZ Central Europe -
Beachstyle 1.5.2013 |3806 | SK-brand |pozastavend |32 10
CTR Prim. CPC |Cena Prutn. Konverze Mira YL
pozice konverze |v.
31,25% 0,02 0,18 1 1 10,00% 0,18

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné tak, jako u pfedchozi kampané, kde se porovnavala nejvyS$si mira konverze a
u kampané s nejnizsi cenou za kampan i zde plati, ze ukazatel nejnizsi ceny za konverzi
neni v ureni efektivnosti kampané pftili§ relativni, alespon ne sam o sob¢. Navic cenu za
konverzi si podle jeji hodnoty stanovuje sama firma. V potaz byly vzaty kampanég, u
kterych byla vétsi cena za konverzi nez 0, nebot’ u takovych kampani k Zadné konverzi ani
nedoslo. Kampan dosdhla nejnizsi cenu za konverzi ve vysi 0,18K¢/konverze. 1 zde ma
kampan velmi nizky pocet zobrazeni (32) a 10 proklikd, coz sice zabezpecuje vysokou
miru prokliku a nizkou cenu za kampan i primérné CPC, ale pocet zobrazeni je opravdu
nizky. Tato kampan vedla k jedné konverzi, coz s 10 prokliky urcuje miru konverze ve

VY 10%.

v v

Ucet Mésic Kampari Stav . | Zobrazeni |Prokliky
kampané
Ccz 1.9.2013 3801 | Kalhoty povoleno 207 13
CTR Prim. CPC |Cena Prutn. Konverze Mira Cena/konv.
pozice konverze
6,28% 0,08 1,01 1,8 3 23,08% 0,34

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptedchozi kampan byla opét ve stavu pozastavend, proto byla vybrana dalsi aktivni

cv v

Tato kampan béZela oproti predchozi v Ceské republice v mésici zafi a zamétovala se na
kalhoty. Je to ta sama kampan, ktera se v ramci povolenych umistila i kampani s nejvyssi

mirou konverze, vzhledem k tomu, Ze na 13 proklika piipadaji 3 konverze, avsak pocet

-57-



zobrazeni neni pfili§ vysoky, pouze 207. Kampan tedy zvitézila ve dvou kategoriich

ukazatel, avSak zrovna v téch méné relevantnich — cena za konverzi a mira konverze.

Tabulka €. 12 - Srovnani nejlepsich kampani v ramci 1 ukazatele:

U¢ Mésic Kampai Stav ) Zobr'az Prokli CTR Prim Cena Prﬁ_m. Konv kcl)\g:/rearz Cena/ko

et kampané eni ky .CPC pozice | erze o nv.
3802 |

SK | 1.10.2013 Obuv povoleno 187704 | 3862 2,06% | 0,04 146,92 6,5 59 1,53% 2,49
3802 | XYZ

SK |1.1.2013 OK povoleno | 123682 | 29624 | 23,95% | 0,06 1667,15| 1,1 1775 |5,99% 0,94
3802 | XYZ

SK | 1.12.2013 OK povoleno 12423 5765 46,41% | 0,04 237,3 1 378 6,56% 0,63
3801 |

CZ |1.6.2014 Kabaty xz | povoleno | 1195 12 1,00% | 0,02 0,27 5,2 0 0,00% 0
3801 |

CZ |1.6.2014 Kabaty xz | povoleno | 1195 12 1,00% | 0,02 0,27 5,2 0 0,00% 0
3802 | XYZ

SK |1.4.2013 OK povoleno | 102337 | 25804 | 25,21% | 0,06 1650,23 | 1,1 1999 | 7,75% 0,83
3801 |

CZ |1.9.2013 Kalhoty povoleno | 207 13 6,28% | 0,08 1,01 1,8 3 23,08% | 0,34
3801 |

CZ |1.9.2013 Kalhoty povoleno | 207 13 6,28% | 0,08 1,01 1,8 3 23,08% | 0,34

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem Kk vysledkiim hodnoceni jednotlivych ukazateli, byly vybrany kampané,
které dosahly v uréitych mésicich nejlepSich vysledkti v ramci jednotlivych ukazateld a
zarovenn jejich ekvivalentni kampané v druhé zemi. Zkampani byla vynechéna
remarketingova kampan, kterd se 1i$i od ostatnich svymi jiz zminénymi charakteristickymi
vlastnostmi. Dale byla vynechana kampan Kalhoty, nebot’ jeji slovenska verze s ndzvem
Nohavice byla pozastavena a bohuZel neni kompletni ani Casova tada. Tyto vybrané
kampané budou detailngji rozebrany v nasledujici kapitole, tentokrat vSak bude brana

Vv tvahu celkova doba trvani kampané.
4.4. Hodnoceni vybranych kampani dle ukazatelii efektivnosti

Diky srovnani vSech ziskanych dat pomoci samostatnych ukazateli bylo zjiSténo,
Ze ne vSechny ukazatele jsou pro zjisténi efektivity kampani dilezité, proto byly vybrany
pouze tii hlavni, které maji nejvétsi vypovidaci schopnost, co se ur€eni efektivity tyce.
Tyto ukazatele budou v praci nadale zkoumany a jejich prostiednictvim zhodnoceny

vybrané kampané. Mezi tyto relevantni ukazatele patii:
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- Pocet prokliki
- Prlimérna cena za proklik (CPC)

- Pocet konverzi

V potaz bude brana vzdy dvojice téchto kampani a to jedna, ktera bézela v Ceské republice
a druhd, bézici v republice slovenské. U téchto reklamnich kampani bude nejprve srovnan
pomoci grafii ¢asovy vyvoj nejrelavantéjSich ukazatelli efektivnosti kampani v ramci
jednotlivych mésici a poté budou pomoci metody souctu poradi porovnany vybrané

ukazatele mezi sebou.
Jedna se o tyto kampané v CR a SK:
REKLAMNI KAMPAN:  XYZ OK (SK) vs. XYZ brand CZ
REKLAMNI KAMPAN:  Kabaty xz (CZ) vs. Kabaty ok (SK)
REKLAMNI KAMPAN:  Obuv (SK) vs. Obuv (CZ)

4.4.1. Kampai XYZ OK (SK) vs. XYZ brand CZ (CZ)

Jako prvni byla vybrana slovenska kampaii XYZ OK, v Ceské republice
pojmenovana jako XYZ brand CZ. Tato kampan béZela od ledna roku 2013 do zafi roku
2014. V ramci porovnavani veSkerych dat byla tato kampan nejlepsi v lednu roku 2013
Vv ramci ukazatele poctu prokliki, déale pak v prosinci roku 2013 méla tato kampail nevyssi

miru proklikti (CTR) a v dubnu téhoz roku dosahla nejvyssiho poc¢tu konverzi ve vysi 1999

konverzi.
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Graf ¢. 1 — Pocet proklikt kampané XYZ OK (SK) vs XYZ brand CZ (CZ)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jako prvni byl vybran ukazatel pocet proklikd. Z grafu vyplyva, Ze nejvySsiho
poctu dosahla kampan na svém pocatku, tedy v lednu roku 2013, kdy bylo dosazeno 29624
proklikii na Slovensku a 12696 proklikis v Ceské republice. Poté maji dle grafu poéty
prokliki sestupnou tendenci a to jak u nas tak na Slovensku. Nejvyssi propad byl
zaznamenan v prosinci téhoz roku, kdy pocet prokliki klesl na pouhych 5765 na Slovensku
a stejné tak propad v Ceské republice na hodnotu 2709. Na pocatku roku 2014 se opét
pocet proklikt odrazil ode dna a stejné jako na zacatku roku 2013, tak i leden nasledujiciho

vvvvvv

podobny a osy se téméf kopiruji, pouze Ceska kampaii ma po celou dobu nizs§i hodnoty.
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Graf ¢. 2 — Primérné CPC kampané XYZ OK (SK) vs. XYZ brand CZ (C2)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Primérna cena za klik jiz nemé ve srovnani kampané na Slovensku s kampani v CR
tak podobny vyvoj. Zajimavosti je, Ze oba zbylé ukazatele se v prosinci roku 2013 dostaly
na své minimum, ¢emuz je u tohoto ukazatele v rdmci SK kampané, avSak primérmé CPC

¢eské kampanég zlstalo v tomto mésici na pomérné vysoké hladiné 0,11K¢ za proklik.

Graf ¢. 3 — Pocet konverzi kampané XYZ OK (SK) vs. XYZ brand CZ (CZ)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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U obou ptedchozich graf, i zde mizeme pozorovat prudky pokles ve stejném
mésici, tedy prosinci roku 2013. Mizeme zde tedy pozorovat vzajemnou mezi poctem
proklikli a poftem konverzi. Kampan na Slovensku dosahla pouze 378 konverzi a ¢eska
kampai pouze 222 konverzi. VSechny tfi ukazatele, tedy: pocet proklikii, primérna cena za
téchto tii ukazateli vzajemné 1isi. Nejvice konverzi dosahla kampan v dubnu roku 2013,
kdy dosahla nejvyssiho poétu, ze viech zdrojovych dat, tedy 1999 konverzi. Cesk4 kampati
pak dosahla nejvyssiho poctu konverzi v unoru roku 2013 nésledovaného bieznem roku

2014.

Tabulka €. 13 — Mésice, ve kterych byla kampait XY Z OK na Slovensku nejefektivné;si
Meésic Prokliky ST Konverze Poi‘ac!l' - i:)l;:’nd.l | Pofadi - PrC:mé:r v?svled’né
CPC Prokliky cpC Konverze | poradi poradi
1.1.2013 |29624 0,06 1775 1 2 4 2,333333 |1
1.4.2013 |25804 0,06 1999 4 2 1 2,333333 |1
1.3.2013 |26702 0,07 1918 2 3 2 2,333333 |1
1.2.2013 |26483 0,06 1844 3 2 3 2,666667 |1
1.9.2013 |24584 0,1 1664 5 6 5 5,333333 |2
1.5.2013 |22102 0,08 1435 7 4 8 6,333333 |3
1.10.2013 | 22351 0,1 1465 6 6 7 6,333333 |3

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 14 — Mésice, ve kterych byla kampaii XYZ brand CZ v CR nejefektivngjsi

w . |Pram. pofadi -|TOra% -|poradi -|Pramér | vysledné
Meésic Prokliky Konverze . Pram. . " ..
CPC Prokliky cpC Konverze | poradi poradi
1.2.2013 | 11826 0,09 1196 2 1 2,666667 |1
1.3.2014 | 10932 0,06 1097 6 2 3,333333|2
1.1.2013 | 12696 0,11 1086 1 3 3,666667 | 3

Dle komparace prostfednictvim MS Excel, kde byly vzaty v Gvahu tii zkoumané

ukazatele zaroven, tedy co nejvyssi pocet proklikti a nejvyssi poet konverzi a zaroven co

vvvvvvvvvv

vvvvvv

-62 -



nasledovana bieznem a lednem tohoto roku. Nejhtie si pak kampan vedla v ¢ervnu téhoz

roku.
4.4.2. Kampan Kabaty xz (CZ) vs. Kabaty OK (SK)

Druhou vybranou kampani je ¢eska reklamni kampan s ndzvem Kabaty xz, dale

Kabaty (CZ) a jeji slovenska verze Kabaty OK, dale jen Kabaty (SK).

Graf ¢. 4 — Pocet proklikti — Kabaty CZ vs. Kabaty SK

Pocet proklikQl - Kabaty

4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

= Prokliky Kabaty CZ

== Prokliky Kabaty SK

QN“’ @’-V N'»A-V Q’V @b‘ ’&'\," '&N
V¥ oV A A NV Y0 VAN )
G SR RN LOR SER AR SAC AR LK.

LN -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prabéh kampani v obou zemich je celkem podobny, s drobnéjsimi vykyvy. V poctu
proklik dosahovala kromé menSich vyjimek Slovenska verze kampané lepsich vysledk
témer v celém prabeéhu, kromé zacatku kampané, tedy v lednu a unoru roku 2013 a poté
Vjejim konci v zafi roku 2014. Témeér raketovy nartist poctu prokliki 1ze zaznamenat
predev§im v mésici srpnu na Slovensku a o mésic pozdgji, tedy v zaii v Ceské republice,
kdy V této zemi dosahla svého maxima s 2802 prokliky.

Na Slovensku pak dosahla maxima v mésici fijnu roku 2013 a to ve vysi 3606
proklikid. Tento zvySeny zdjem se da prikladat hlavné sezonnosti tohoto zbozi, kdy probiha
podzim, a lidé nakupuji zimni obleeni. Je ovS§em zajimavé, ze v zimnich mésicich, kdy se
toto zboZi vyuziva nejvice uz k tolika proklikiim nedoslo a tento ukazatel je daleko niZsi.
To samé v prabéhu celého roku 2014, kdy se tak vysoky nartst jako v predeSlém roku jiz

nekonal.
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Graf ¢. 5 — Primérné CPC — Kabaty CZ vs. Kabaty SK
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérna cena za proklik se po vétSinu Casu prubéhu kampané udrzuje jak v Ceské

republice, tak na Slovensku na trovni 0,02 — 0,04 K¢ za proklik. Pouze u Ceské verze byla

na pocatku roku 2013 tato cena na urovni 0,07 K¢ za proklik avsak jiz v Gnoru klesla pravé

na zminénou uroven 0,04K¢/klik. Poté doslo opét k poklesu a cena za proklik vrostla opét

na hladinu 0,04 K¢ u ¢eské kampané v zati 2013 a u Slovenské kampané v fijnu roku 2013,

kdy zaroven tato kampan doséhla svého maxima v poc¢tu proklikti.

Graf €. 6 - Pocet konverzi — Kabaty CZ vs. Kabaty SK
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ohledné poctu konverzi, jakozto jednoho ze tii nejrelevantnéjSich ukazatell

efektivnosti PPC kampani, miizeme pozorovat podobny vyvoj jako u poctu proklikt. U
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Slovenské kampané doslo k maximu ve vysi 43 konverzi pravé v mésici fijnu roku 2013,
coz je zaroven meésic, kdy 1 u této kampané doslo k nejvyssimu poctu prokliki. V tomto
piipadé lze tedy pozorovat, Ze pocet proklikti mél pfimy vliv na pocet akci potencionalnich
zékaznikl. U Ceské verze doslo k nejvice konverzim (25 konverzi) v fijnu roku 2013, kdy

pocet proklikti byl druhy nejvyssi avSak ne zcela nejvyssi.

Tabulka &. 15 — Mésice, ve kterych byla kampaii Kabaty v CR nejefektivngjsi

Poradi PoFadi-Pvd, Prima isledné
Mésic Prokliky | Prim. CPC | Konverze ora.l " | Pram. oradl - rl.:me:r vy.ie ’ne

Prokliky cpC Konverze | poradi poradi
1.10.2013 | 2590 0,04 25 2 3 1 2 1
1.9.2013 2802 0,04 21 1 3 2 2 1
1.8.2013 972 0,04 15 5 3 3 3,66666 |2
1.3.2013 1152 0,04 13 4 3 4 3,66666 |2
1.1.2013 1621 0,07 13 3 4 4 3,66666 |2
1.11.2013 | 768 0,03 8 6 2 7 5 3
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 16 — Mé&sice, ve kterych byla kampai Kabaty v SK nejefektivnéjsi

. s Pofadi - . s o s , "

Mésic Prokliky | Prim. CPC | Konverze Poraql " | Pram. GeleLl e Prtime’r vysvled’ne

Prokliky cpC Konverze | poradi poradi
1.10.2013 | 3606 0,04 43 1 3 1 1,66666 |1
1.9.2014 2682 0,03 36 3 2 2 2,33333 |2
1.9.2013 3213 0,03 25 2 2 3 2,33333 |2
1.11.2013 |2193 0,03 23 4 2 4 3,33333 (3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice efektivni byly obé kampang, v Ceské republice i na Slovensku v mésici
fijnu roku 2013, kdy dosahly ob¢& nejvyssiho poctu konverzi. Primérna cena za klik byla
v obou piipadech na 0,04K¢&/proklik. V Ceské republice je pak na prvnim misté jests
zatijova kampan téhoz roku, kterd dosahla nejvyssiho poctu proklikti a o 4 konverze méné
nez predchozi pfi stejném prumeérném CPC. Na druhych ptickach, které byly tfi i na tfeti
pfi¢ce se umistil opét rok 2013. Naopak na druhém misté na Slovensku se umistily dvé
zatfijové kampané, jedna zroku 2013 a druhd znasledujiciho roku 2014, ob& mély

prumérné CPC 0,03K¢ za proklik.

-65 -




4.4.3. Kampai Obuv (CZ) vs. Obuv (SK)

Jako tieti a zaroven posledni kampani byla zvolena slovenska kampan s nazvem
Obuv, ktera dosahla nejvyssiho poctu zobrazeni ze vSech kampani a to v fijnu 2013 ve vysi
187704 zhlédnuti. I tato kampail a zaroven na jeji Ceska stejnojmennd verze bude

prozkoumana opét v ramci tii ukazateli: pocet proklikii, cena za proklik a pocet konverzi.

Graf ¢. 7 — Pocet prokliki — Obuv CZ vs. Obuv SK
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Zdroj: Vlastni zpracovani

JiZ z poctu proklikii je zfejmé, Ze v tomto piipadé€ byla slovenska verze kampané
daleko isp&$néjsi nez ta Geska. Ceska kampan se udrzovala v poétu proklikil v celém roce
2013 na pomérné nizkych Grovnich a vyraznéjs$iho naristu doséhla az v bieznu roku 2014,
kdy dosahla 1587 proklikd. V tomto mésici zaznamenala nardst i slovenska kampa a to na
Ten pak zaznamenala tato kampan opét v bieznu, avSak v pfedchozim roce 2013, kdy
doséahla 3862 proklikd. Poté mél po zbytek roku tento ukazatel sestupnou tendenci. Roli
zde miiZze hrat opét sezonnost zboZzi, kdy kon¢i zima a v bfeznu je ideélni pfileZitost pro

vybér jarni obuvi. Pfestoze tento typ komodity se kupuje celorocné.
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Graf ¢. 8 — Prumérné CPC — Obuv CZ vs. Obuv SK
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Priméré cena za proklik se pohybuje vrozmezi 0,05K¢ — 0,09KE u ceské
kampang. U slovenské kampané pak v rozmezi 0,02, coZ je zaroven nejnizsi cena z obou
kampani, které bylo dosazeno v bfeznu a v ¢ervenci roku 2014. Nejvyssi primérné cena u
slovenské kampané Obuv je pak na hladiné¢ 0,05K¢. U Slovenské kampané dochazelo
oproti ¢eské kampani K vy$§imu poctu proklikt, coz mélo za nasledek niz§i pramérné
ceny za klik nez u ¢eské verze. Kdyz slovenska kampafl dosahla v tnoru roku 2014 své
hodnoty 2461 prokliki, naopak v ¢ervenci 2014, kdy dosahl pocet prokliki podruhé svého
minima 0,02 K¢ za klik, doséhl pocet proklik svého dna. V tomto ptipad¢ se da fici, ze

tyto dva ukazatele se jeden od druhého pfili§ nevyvijeji.
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Graf ¢. 9 — Poget konverzi — Obuv CZ vs. Obuv SK
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Zdroj: Vlastni zpracovani

| vtomto piipadé koresponduje nejvyssi pocet konverzi s nejvysSim poctem
proklikt. K nejvétSimu poctu konverzi u slovenské kampané doslo v bfeznu roku 2013,
kdy kampan dosahla 59 akci a zarovenl v tomto mésici bylo nejvice proklikli ve vysi 3862.
Déle mél pocet konverzi sestupny charakter s pravidelnymi vykyvy. Druhy nejvétsi pocet
konverzi pak slovenskd kampan dosdhla v dubnu roku 2014, kdy se pocet konverzi
vySplhal na 33 akci a pocet proklikii byl v tomto mésici téeti nejvyssi a cena za proklik se
drzela na své nejvy3si hranici této kampang, tedy 0,05K¢& za proklik. Ceska kampai Obuv
dosdhla svého maxima v bfeznu roku 2014, kdy zaroveinl v tomto mésici dosdhl svého

maxima i pocet prokliki, cena za proklik se pak pohybovala na 0,08K¢ za proklik.

Tabulka &. 17 — Mésice, ve kterych byla kampaii Obuv v CR nejefektivngjsi

Poradi - LELeEl = Poradi - | Prumér ysledné
Mésic Prokliky | Prim.CPC | Konverze . Pram. . . W, .

Prokliky cpC Konverze | poradi poradi
1.3.2013 | 111 0,07 7 3 3 6 4 1
1.4.2013 | 186 0,08 8 4 4 5 4,333333 |2
1.5.2013 | 209 0,09 6 5 5 5,666667 | 3
1.2.2013 |60 0,07 0 2 3 12 5,666667 | 3
1.1.2013 |66 0,08 0 1 4 12 5,666667 | 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 18 — M¢sice, ve kterych byla kampait Obuv v SK nejefektivnéjsi

poradi -| PP - lporadi -|pramér  [vysledné
Mésic Prokliky | Prim. CPC | Konverze . Pram. . yv ,

Prokliky CPC Konverze | poradi poradi
1.10.2013 |3862 0,04 59 1 3 1 1,66666 |1
1.1.2013 3107 0,04 26 2 3 5 3,33333 |2
1.9.2013 2534 0,03 30 5 2 4 3,66666 |3
1.9.2014 2596 0,04 30 4 3 4 3,66666 |3
1.4.2013 2889 0,03 24 3 2 6 3,66666 |3

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci Ceské republiky lze povazovat kampati za nejefektivngjsi v mésici bieznu
roku 2013, kdy dosahla 111 proklikd pfi praimérné cen¢ za proklik 0,07 K¢ a doséahla 7
konverzi. Na druhém misté se pak umistil nasledujici mésic duben téhoz roku, kdy pocet
proklik byl vyssi stejné jako pocet konverzi avSak vyssi byl i ukazatel CTR. V ramci
proklikt pfi cené 0,04 K¢ za proklik a doslo k 59 konverzim, coz je zaroven stejné jako

pocet proklikti maximum této kampang.

4.5.  Vyhodnoceni nejefektivnéjsi kampané

V kapitole 4. 5. v této praci dochazi k vyhodnoceni nejefektivnéjsi kampané,

z vybranych tiech kampani a to jak v jejich eské, tak slovenské verzi.

Tabulka €. 19 — Primérné hodnoty ukazateli zkoumanych kampani za celou dobu trvani
kampané

Nazev kampané Prokliky Priim. CPC Konverze
XYZ OK (SK) 401894 0,07047619 27203
XYZ brand CZ (CZ) 193402 0,082857143 17465
Kabaty xz (CZ) 14587 0,0335 135
Kabaty OK (SK) 20580 0,026 195
Obuv (CZ) 6089 0,0775 116
Obuv (SK) 36291 0,037 447

Zdroj zpracovani: vlastni

Pro celkové zjisténi efektivnosti kampani a jejich vzajemné porovnani je ukazatel
prokliky porovnavan jako suma vSech proklikl za cely beh kampang. Ukazatel primérného
CPC je pak porovnavan jako primérna hodnota vSech prumérnych. CPC za celou dobu

kampané. Pocet konverzi je pak bran jako suma vSech konverzi za celou dobu kampané.
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Tabulka €. 20 — Nejlepsi kampan v ramci poctu proklika

Nazev kampané Prokliky Vyhodnoceni - Prokliky
XYZ OK (SK) 401894 1. pofadi
XYZ brand CZ (CZ) 193402 2. poradi
Kabaty xz (CZ) 14587 5. poradi
Kabaty OK (SK) 20580 4. poradi
Obuv (CZ) 6089 6. poradi
Obuv (SK) 36291 3. poradi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 - Pocet proklikii u srovnavanych kampani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci poctu proklikii jednoznacné zvitézila kampan s nazvem XYZ OK, kterd

bézela na Slovensku. Tato kampan byla na prvnim misté, i co se tyce viibec nevyssiho

poctu proklika (29624 kliknuti) ze vSech sledovanych kampani a to konkrétné v lednu roku

2013. V prosinci téhoz roku tato kampail obsadila opét prvni pozici, tentokrat v mife

prokliki, kdy dosahla neuvétitelnych 46,41%, tedy témét kazdé druhé zobrazeni vedlo ke

kliknuti potencionalniho zakaznika na reklamu.

V souctu vSech proklikli dosdhla kampan 401894 proklikd. Na druhém misté

v podtu prokliki zvitézila tataz kampaii, oviem tentokrat bézici v Ceské republice se
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193402 prokliky. Na tfetim mist¢ se umistila kampain s nazev Obuv (36291 prokliki),
bézici na Slovensku, nasledovana kampani Kabaty OK (20580 prokliki), bézici opét na
Slovensku. Na poslednim, tedy 4. a 5. misté se umistily ¢eské kampané Kabaty xz (14587)
a Obuv CZ s pouhymi 6089 prokliky za celou kampar.

Tabulka ¢. 21 — Nejlepsi kampan v ramci pramérného CPC

Nazev kampané Pram. CPC Vyhodnoceni - Priim. CPC
XYZ OK (SK) 0,07047619 4. potadi
XYZ brand CZ (CZ) 0,082857143 6. poradi
Kabaty xz (CZ) 0,0335 2. poradi
Kabaty OK (SK) 0,026 1. poradi
Obuv (C2) 0,0775 5. poradi
Obuv (SK) 0,037 3. poradi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 11 - Priim. CPC u srovnavanych kampani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Za nejlepsi kampai se da z vybranych sledovanych kampani v ramci hodnoceného
ukazatele primérného CPC, tedy ceny za proklik, povazovat slovenska kampan s ndzvem
druhém misté se umistila tatdz kampaii, avsak béZici v Ceské republice — Kabéty xz
s ¢astkou 0,0335 za proklik. Tteti v potadi je slovenska kampan Obuv (0,037K¢/proklik).
Ctvrtou pfic¢ku obsadila slovenska kampaii XYZ OK (0,0747619K¢&/proklik) nasledovana
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¢eskou kampani Obuv s cenou 0,0775 K¢/proklik. Na poslednim misté skoncila kampan

XYZ CZ, ktera se naopak v poctu prokliki umistila na druhém miste.

Tabulka ¢. 22 — Nejlepsi kampan v ramci poctu konverzi

Nazev kampané Konverze Vyhodnoceni - Konverze
XYZ OK (SK) 27203 1. poradi
XYZ brand CZ (CZ) 17465 2. poradi
Kabaty xz (CZ) 135 5. poradi
Kabaty OK (SK) 195 4. poradi
Obuv (C2) 116 6. poradi
Obuv (SK) 447 3. poradi

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 - Primérné CPC u srovnavanych kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako pfi sledovaném ukazateli poctu proklikli i u poc¢tu konverzi je potfadi
stejné. Na prvnim misté se umistila kampan XYZ OK, kterd v souctu dosahla 27203
konverzi. Z toho 1999 akci dosahla za jediny mésic, konkrétné v mésici dubnu roku 2013,
kdy tento pocet konverzi byl zaroven nejvyssi za jediny mésic v ramci vSech sledovanych
kampani. Na druhém misté se umistila Ceska verze této kampan¢ XYZ brand CZ s téméft o
10000 konverzemi méné. Razantni skok z druhého na tfeti misto zaznamenala kampan

Obuv SK, kterd dosahla pouze 447 konverzi. Zbylé mista zaujala slovenska kampan
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Kabaty OK pouze se 195 konverzemi a i posledni dvé mista se drzi kolem 100. Ceska

kampan Kabaty xz (135 konverzi) a ¢eska kampaii obuv (116 konverzi).

Tabulka ¢. 23 — Nejefektivnéj$i kampan v ramci v§ech nejrelevantnéjSich ukazateli

e s Vyhodnc?ceni Vyhc:dnocem’ Vyhodnoceni Prﬁvmé'r Vy'lslvedrlé

- Prokliky - Priim. CPC - Konverze poradi poradi
XYZ OK (SK) 1. poradi 4. poradi 1. poradi 2| 1. poradi
XYZ brand CZ (CZ) | 2. poradi 6. poradi 2. poradi 3,333333 | 3. poradi
Kabaty xz (CZ) 5. poradi 2. poradi 5. poradi 4| 5. poradi
Kabaty OK (SK) 4. poradi 1. poradi 4. poradi 3| 2. poradi
Obuv (C2) 6. poradi 5. poradi 6. poradi 5,666667 | 6. poradi
Obuv (SK) 3. poradi 3. poradi 3. poradi 3,666667 | 4. poradi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z komparace vsech nejrelevantnéjsich ukazateli, mezi které patii pocet prokliki,
pramérnd cena za proklik a po¢tu konverzi vzesla nejefektivnéjsi kampan z téchto Sesti
vybranych kampani. Za absolutniho vitéze lze povazovat slovenskou kampan XYZ OK,
ktera se umistila na prvni misté v poctu proklikil a poctu konverzi. V rdmci primérné ceny
za proklik se umistila na ¢tvrtém potadi, avSak i tak si obhdjila prvni ptficku. Na druhém
misté se umistila opét kampan slovenska, tentokrat s nazvem Kabaty OK, ktera dosahla
prvni pficky v rdmci prumérné ceny za proklik, v rdmci poctu proklikli a poctu konverzi se

umistila na ¢tvrtém misté.

Jako tieti nejefektivnéjSi kampan skoncila Ceskd verze kampané s nazvem XYZ
brand CZ, ktera obhdjila druhé potfadi v poctu prokliki a konverzi avSak v ramci
pramérného CPC skoncila aZ na poslednim misté. Na ctvrté pozici skoncila kampan Obuv
SK, ktera v ramci vSech tfi ukazatelli dosahla tfetiho pofadi. Na patém misté se umistila
¢eskd kampan Kabaty xz, kterd méla druhé nejlepsi primérné CPC, avSak pocet prokliki a
pocet konverzi dosahl paté pozice, stejné¢ jako vysledné pofadi. Na poslednim misté
skonc¢ila ¢eska kampan Obuv, kterd skoncila na poslednim misté 1 co se tyce poctu

proklikl a konverzi a na patém misté v primérné cené za proklik.
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5. ZHODNOCENI VYSLEDKU A DOPORUCENI

5.1. Vyhodnoceni kampani podle zkoumanych ukazateli

V kapitole 4. 3. v této praci dochazi k hodnoceni vsech kampani, které byly
poskytnuty medialni agenturou H1. Klient, jehoz data byla zpracovavana, se zaméiuje
pievazné na prodej obleceni, doplitki a obuvi a pisobi jak na ¢eském, tak na zahrani¢nim
— slovenském trhu. Diky tomu, Ize porovnavat data i v mezinarodnim méftitku. K vyzkumu
kampani podle zkoumanych ukazateli byly pouzity vSechny ukazatele, které byly v ramci
vstupnich dat k dispozici, tedy pocet zobrazeni, pocet proklikli, mira proklikii (CTR),
primérnd cena za proklik (CPC), celkova cena kampané, priimérna pozice, pocet konverzi,
mira konverze a cena za konverzi. Zkoumané obdobi bylo od zacatku roku 2013 az do zafi
roku 2014.

V navaznosti na kazdy ukazatel byla vzdy zjisténa kampan s konkrétnim ¢asovym
obdobim jednoho mésice, kterd dosahovala nejlepsiho vysledku ze vSech zkoumanych
kampani, bez ndvaznosti na ostatni ukazatele, které byly ovSem taktéz okomentovany.
Pokud byla kampan z néjakého diivodu pozastavena, byla zjisténa naslednd kampan
dosahujici nejlepsich vysledki. V ramci kapitoly 4.3.1. této prace dosahla nejvyssiho poctu
zobrazeni lednové kampan, kterd dosahla téméf Sesti milionti zhlédnuti. AvSak jednalo se o
remarketingovou kampan, kterd ma své specifické vlastnosti, které byly v praci rovnéz
popsany. Nahradni kampani, kterd dosahla nejvyssiho poc¢tu zobrazeni, byla slovenska
kampaii Obuv, kterd dosahla za mésic fijen roku 2013 témét 188 tisic zobrazeni.

V ramci dalsiho sledovaného ukazatele poctu proklikd, zjistovaného v kapitole
4.3.2. této prace zvitézila opét slovenska kampan, tentokrat s nazvem XYZ OK, kterd na
zacatku sledovaného obdobi (leden 2013) dosahla 29624 kliknuti na zobrazovanou
reklamu. Tato kampan, avSak v prosinci 2013 byla zaroven nejlepsi v mifte proklikli
(kapitola 4.3.3.) neboli CTR, kdy dosahla neuvétitelnych 46,41%, coz znamena, Ze téméef
kazdé druhé zobrazeni reklamy vedlo ke kliku na tuto reklamu. V kapitole 4.3.4. byla
kampaii hodnocena dle primérného CPC neboli ceny za proklik, kdy se na prvnim misté
Vv kapitole 4.3.5., dosdhla slovenskéd kampan XYZ_cnt Topics, ktera byla ov§em
pozastavena, tudiZ ndhradni kampani byla ¢eské kampan Kabaty xz dosahujici 0,027 K¢ za

kampan. V primérné pozici pak zvitézilo v kapitole 4.3.6., stejné jako u ukazatele
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prumérného CPC vice kampani, celkem 29, které se umistily na ¢istém prvnim misté. Byla
mezi nimi jiz zminéna slovenska kampan XYZ OK, ktera byla zaroven nejlepsi i v mife
proklikt.

Nejvyssiho poctu konverzi v kapitole 4.3.7. dosahla rovnéz kampan XY Z, tentokrat
vV mésici dubnu roku 2013. Bez jedné akce doséhla rovnych 2000 konverzi za tento mésic.
Nejvys$si mira konverze (kaptiola 4.3.8.) byla pak ve vysi 25% u bieznové kampané z roku
2013 s nazvem Beachstyle, ovS§em byla pozastavena a jako nasledujici se umistila
S nejvyssi mirou konverze Ceska kampain Kalhoty, bézici v zafi roku 2013. Poslednim
ukazatelem hodnocenym v kampani byla pak cena za konverzi, kdy nejnizsi ceny
0,18K¢/konverze doséhla kampan Beachstyle, kterd byla opét pozastavena, nasledovala
tedy aktivni kampai Kalhoty, béZici v Cesku v zaii 2013.

Z vyse zjisténcho Ize usoudit, Ze nejlépe si vedla slovenska kampan XYZ OK, ktera
se ze vSech zkoumanych ukazateld jevila u tii z nich, jako nejlepsi. Konkrétné v lednu
2013 zvitézila v poctu prokliki, (29624 prokliki). V prosinci téhoz roku doséhla rovnéz
nejvyssi miry prokliku (CTR) ve vysi 46,41%, coz je opravdu velmi vysoké procento a
maloktera kampan této vySe dosédhne. Nejlepsich vysledkt pak kampan doséhla i v poctu

konverzi, kdy v prosinci 2013 zaznamenala 1999 akci.

5.2. Vyhodnoceni vybranych kampani dle ukazateli efektivnosti
V kapitole 4.4. bylo zkouméno hodnoceni kampani dle ukazateld efektivnosti.

Diky zkoumani jednotlivych ukazatel v pfedchozi kapitole, bylo zjiSténo, Ze ne vSechny
ukazatele jsou v ramci zjistovani efektivnosti kampani relevantni, proto byly vybrany
pouze tfi, které maji nejvyssi miru relevance a to konkrétné pocet proklikti, primérna cena
za proklik (CPC) a pocet konverzi. Ostatni ukazatele byly ke zjiSténi efektivnosti vyfazeny.
Pocet zobrazeni netiké nic o tom, kolikrat reklamni kampan divéka zaujala, nebot’
se mu reklama sice mohla zobrazit, ale nemusel ji ani registrovat. Zda divaka kampan
zaujala, zjistime pomoci ukazatele poctu prokliki, ktery predstavuje pomér praveé mezi
podtem zobrazeni a poétem kliknuti na reklamu. Cim je tento ukazatel vyssi, tim se da
predpokladat, Ze je reklamni sdé€leni sestaveno spravné a je ucinné. Jak jiz bylo popsano
V teoretické Casti této prace, aby byla kampan efektivni, méla by potencionalnimu
zakaznikovi piedat vSechny dilezité informace a zaroven ho nepfesytit zbyteCnymi detaily,
musi mit také spravné na¢asovani a vhodné cileni.

Nespravné sestaveni kampané mize mit za nasledek bud’ nizky pocet zobrazeni a
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proklikt a nebo naopak velky pocet zobrazeni, nikoliv vSak proklikd, coz ma za nésledek
rist CPC. Na to navazuje dalsi relevantni ukazatel v ramci efektivnosti, kterou je cena za
cenu. Jako tfeti a posledni relevantni ukazatel byl vybran pocet konverzi, coz je akce
zékaznika, ktera vede k prosp&chu z obchodni ¢innosti spole¢nosti. Cim vice konverzi tedy
kampan dosahne, tim je efektivnéjsi. Celkova cena za kampan je dilezita vzhledem ke
stanoveni rozpoctu kampané, ktery ma dana spolecnost k dispozici, a ktery je ochotna za
kde jsou v potaz brany dva ukazatele soucasné — cena a prokliky. Cena za kampan je pak
suma vsech cen jednotlivych proklikd.

K hodnoceni efektivnosti kampani byly vybrany kampang, které dosahovaly
nejlepSich vysledki ze vSech zkoumanych kampani v rdmci jednotlivych mésict a vzesly
Z kapitoly 4. 3. této prace. K témto kampanim pak byly vybrany jejich verze, bézici
v druhé zemi. Kapitola 4.4 této prace byla zaméfena piredevsim na porovnani vybranych
kampani v Ceské republice a na Slovensku v ramci celého pribéhu kampané od ledna 2013
do zafi roku 2014. Konkrétné se jednalo o kampané YYZ OK (SK) vs. XYZ brand CZ,
Kabaty xz (CZ) vs. Kabaty ok (SK) a Obuv (SK) vs. Obuv (CZ). U kampané XYZ se
pribéh kampani 1iSil hlavné v ukazateli primérného CPC, u zbylych dvou ukazatelt byl
Casovy prabeh kampani podobny, avSak Slovenska kampan vykazovala o dost vyssi
hodnoty. Na Slovensku dosahovala kampan nejlepsich vysledkt v lednu-dubnu roku 2013,
v Ceské republice byl leden a unor 2013 shodny av$ak na druhé misté skon¢il i rok 2014,
konkrétné biezen. Dalsi porovnavanou kampani byly Kabaty a jejich pribéh, jak v Ceské
republice, tak na Slovensku témé&f totozny. Na piednich ptickach se umistil mésic fijen,
zafi a listopad roku 2013, na Slovensku pak bylo uspésné i zati 2014. Posledni zkoumanou
kampani v kapitole 4.4.3. byla kampai obuv, kde se Casovy priib&h Ceské a slovenské
verze se lidil asi nejvyraznéji ze sledovanych kampani, nejvice pak v poétu prokliki. Ceska
kampan byla nejefektivnéjsi v bieznu a dubnu roku 2013, naopak na Slovensku byla

nejefektivnéj$i kampan v fijnu a lednu roku 2013.
5.3.  Vyhodnoceni nejefektivnéjsi kampané a doporuceni

V kapitole 4.5 doslo k vyhodnoceni nejefektivnéjsi kampané z vybranych tiech

kampani. Tentokrat byl vSak bran v potaz jejich cely pribéh zéroveit. K vyhodnoceni doslo
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op¢t prostifednictvim relevantnich ukazateli — poctu proklikli, primérného CPC a poctu
konverzi. Ukazatel prokliky byl porovnavén jako suma vSech proklikti za cely b¢h
kampané, ukazatel primémého CPC byl porovnavan jako primérnd hodnota vSech
pramérnych CPC za celou dobu kampané a pocet konverzi byl bran jako suma vSech
konverzi za celou dobu kampané. V ramci poctu proklik jednoznacné zvitézila kampan
snazvem XYZ OK, ktera hrala jasny prim jiz v kapitole 4.3. a 5.1. této prace. Na druhém
misté skoncila tataz kampan, akorat jeji Ceskd podoba. V ramci primérného CPC zvitézila
slovenska kampan Kabaty OK, nasledovana ¢eskou verzi Kabaty xz a v ramci poctu
proklik se nejlépe umistila opét Slovenskd kampan XYZ OK néasledovéana jeji ¢eskou

verzi.

Tabulka €. 24 — Nejefektivnéj$i kampan v ramci proklikt,, CPC a poctu konverzi

Nazev kampané Vyhodnoceni

XYZ OK (SK) 1. poradi v rdmci proklik(
Kabaty OK (SK) 1. poradi v ramci CPC

XYZ OK (SK) 1. poradi v poctu konverzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vibec nejefektivnéj$i kampan, kterd vzeSla zanalyzy zkoumanych kampani
Vramci zaroven pusobicich relevantnich ukazateld, byla kampan XYZ OK bézici na
Slovensku, kterd byla prvni v poradi poctu konverzi a poctu proklikti. Na druhém misté
skoncila kampan Kabaty OK, ktera bézela opét na Slovensku a byla na tom nejlépe
v primérném CPC. Tieti misto pak obsadila ¢eskd kampan XYZ brand CZ, ktera zaujala

druhou pticku v poctu proklikii a konverzi.

Tabulka ¢. 25 — Tii1 nejefektivnéjs$i kampané v ramci vSech nejrelevantnéjSich ukazatela

Nazev kampand Vyhodnoceni | Vyhodnoceni | Vyhodnoceni | Priimér VWsledné poradi
P - Prokliky -Prum. CPC | - Konverze poradi ¥ P
XYZ OK (SK) 1. poradi 4. poradi 1. poradi 2 1. poradi
Kabaty OK (SK) 4. poradi 1. poradi 4. poradi 3 2. poradi
XYZ brand CZ (CZ) | 2. poradi 6. poradi 2. poradi 3,333333 3. poradi

Zdroj: Vlastni zpracovani

U kampani hraje urcitou roli i sezénnost inzerované komodity, z ¢ehoz vyplyva,

pro¢ napiiklad kampaii Kabaty méla nejvétsi tspéch v srpnu az fijnu, kdy zacind byt

nejvyssi poptavka po zimnim zbozi. Obuv se da v obecném métitku povazovat za celoro¢ni
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komoditu, proto dochézi k odli$nému vysledku v &eské a slovenské kampani, kdy v Ceské
republice byla kampan nejefektivnéjsi v jarnich mésicich, tedy bieznu a dubnu a naopak na
Slovensku dosahovala kampai nejlepsich vysledkt v fijnu a v zafi.

Déle dochazi prostfednictvim analyzy dat a zkoumani efektivnosti reklamnich
na Slovensku. Coz muze byt ddno jednak rozdilnymi kupnimi zvyklostmi obyvatelstva a
dale kupni silou, nebot’ z vyzkumu provadéného v roce 2014, pfi kterém byla zkoumana
uroven kupni sily obyvatel v Evropé, vyplyva, ze Slovensko mé index kupni sily ve vysi
57,5%, kdezto Ceska republika pouze na trovni 53,4% k evropskému praméru. Coz viak
neni predmétem této prace. Treti moznosti je také skutecnost, ze kampané na Slovensku,
byly oproti ¢eskym kampanim Iépe vytvoteny, byla pouzita lepsi kli¢ova slova a kampané
meély leps$i zacileni a segmentaci z hlediska geografického cileni ¢i jinych demografickych
prvki. Dalsim diivodem miiZze byt také vys§i konkurence mezi firmami v Ceské republice,
které nabizeji obleceni, obuv a dopliiky a stim spojeno vice reklam, nabizejici tyto
produkty, tudiz ¢eské publikum muze byt vice imunni vic¢i tomuto reklamnimu sdéleni.
Otazkou je 1 vztah ¢eského ¢loveka k modeé a mddnimu obleceni, kdy Slovaci miZou vice
dbat na svlij zevnéjSek a to, co nosi a tim vice nakupovat tento druh zbozi.

Prace dale objevila rozdily v efektivnosti kampani mezi rokem 2013 a 2014. Nebot’
v ramci zkoumanych ukazateld vybranych kampani v roce 2014 dosahovaly obecné témér
vSechny zkoumané kampané daleko nizsich hodnot ve srovnédni s rokem 2013. Za nejméné
usp&sny mésic v roce 2013 se da povazovat listopad a prosinec, kdy dochézi k vyraznéj$im

propadiim hlavné u kampané XYZ v poctu proklikti a konverzi a také u kampan¢ Kabaty.
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6. ZAVER

Diplomova prace byla zapocCata ptehledem feSené problematiky, kterda se
zam¢iovala v kapitole 3. 1. této prace na teoreticky vyklad reklamy nejprve z obecného
hlediska. Byly zde uvedeny definice reklamy a jeji historie, reklamni pravo a etika,
reklamni instituce a také déleni reklamy dle jednotlivych aspekti. V kapitole 3. 2. byly
probrany jednotlivé druhy médii, ve kterych reklama ucinkuje a kapitole 3.3 byla
rozebrdna podoba spravné a ucinné reklamy. Dale na teoreticky vyklad navazovala
problematika Internetu probrana v kapitole 3. 4. s jeho historii a zaklady internetu v CR.
Kapitola 3.5 se tykala internetové reklamy, historie, jejimi vyhodami a formami.
Teoreticky vyklad byl zakoncen PPC reklamou, kde v kapitole 3. 6. byly probrany jeji
vyhody a postup pii tvorbé PPC reklamni kampané vcetné stanoveni rozpoctu a jejiho
vyhodnoceni. Poslednim bodem kapitoly bylo pak stru¢né predstaveni reklamnich PPC
systémd.

Vlastni Cast této prace se zaméfovala na zhodnoceni reklamnich PPC kampani
vV reklamnim systému Google AdWords, ktery byl zvolen jako nastroj k vyzkumu
efektivnosti kampané a coz bylo zarovenn hlavnim cilem této prace. Po piedstaveni
spolecnosti H1, ktera poskytla data k této diplomové praci, nasledovala kapitola 4. 2., kde
byla zkouména problematika kampani v systému Google Adwords vcetné jejich zaloZeni,
provozu a obecného vyhodnoceni. V nasledujici kapitole 4. 3. probéhlo hodnoceni
kampani podle zkoumanych ukazatell, tedy vSech ukazateld, které byly k dispozici. Diky
tomu doslo k zjisténi nejrelevantnéjSich ukazatelt v ramci zjisStovani efektivnosti kampani,
do kterych patii pocet proklikti, primérna cena za proklik a pocet konverzi a doslo tak ke
splnéni dil¢iho cile této prace. Dale byly vybrany konkrétni kampang, které dosahly
v pfedchozi kapitole nejlepsich vysledkd a tyto kampané byly na zakladé relevantnich
ukazateld v kapitole 4. 4. porovnavany. Na zavér této kapitoly doslo také k vyhodnoceni
vibec nejefektivnéjsi kampang, kterou se stala slovenska kampan XYZ OK.

V zavéru této prace V kapitole 6. Pak bylo pomoci syntézy provedeno zhodnoceni
vysledktl a zaroven byla uvedena obecna doporuceni, které vychazela z analyzy provedené

ve vlastni Casti prace.
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9. PRILOHY

Kompletni piehled dat:

Stav
kam Mira

Uce pan Zobra Prok CT Prdm Prdm. Konv konver Cena/

t Mésic  Kampan é zeni liky R .CPC Cena pozice erze ze konv.

Cel 1832 133

ke 4816 224 0,7 100 8 6590

m -- -- -- 3 7 3% 0,08 58,78 1,9 2 -- -
3801 | pov

1.1.201 Bundy olen 2799 2,3

Ccz 3 unisex o] 7 655 4% 0,06 38,71 5,8 2 0,31% 19,36
3801 | Bundy | povol 2,55

(o4 1.9.2014 | unisex eno 83203 | 2122 % 0,05| 109,27 4,8 20 0,94% 5,46
3801 | Bundy | povol 2,40

CZ 1.9.2013 | unisex eno 58303 | 1402 % 0,04 55,74 5,6 10 0,71% 5,57
3801 | Bundy | povol 2,77

Cz 1.10.2013 | unisex eno 34918 967 % 0,03 29,57 4,7 5 0,52% 5,91
3801 | Bundy | povol 1,70

(74 1.8.2014 | unisex eno 29439 500 % 0,03 15,14 5 9 1,80% 1,68
3801 | Bundy | povol 1,96

Cz 1.3.2014 | unisex eno 23833 467 % 0,03 11,78 5,2 4 0,86% 2,94
3801 | Bundy | povol 1,96

Ccz 1.4.2014 | unisex eno 20495 401 % 0,03 12,15 5,4 2 0,50% 6,08
3801 | Bundy | povol 1,27

Ccz 1.3.2013 | unisex eno 18480 234 % 0,04 10,52 6,1 0 0,00% 0
3801 | Bundy | povol 2,05

Ccz 1.5.2014 | unisex eno 18210 373 % 0,03 10,49 4,8 2 0,54% 5,24
3801 | Bundy | povol 2,20

(o4 1.8.2013 | unisex eno 15060 332 % 0,03 10,79 5,8 3 0,90% 3,6
3801 | Bundy | povol 2,52

Ccz 1.2.2014 | unisex eno 14900 375 % 0,03 10,7 4,7 2 0,53% 5,35
3801 | Bundy | povol 2,21

(4 1.11.2013 | unisex eno 14441 319 % 0,03 9,29 5,4 0 0,00% 0
3801 | Bundy | povol 1,55

Cz 1.2.2013 | unisex eno 13830 214 % 0,05 9,71 5,9 5 2,34% 1,94
3801 | Bundy | povol 2,31

(4 1.1.2014 | unisex eno 12099 279 % 0,03 8,11 5 1 0,36% 8,11
3801 | Bundy | povol 1,24

(o4 1.4.2013 | unisex eno 11081 137 % 0,04 4,81 6,8 0 0,00% 0
3801 | Bundy | povol 1,55

(4 1.7.2014 | unisex eno 10807 168 % 0,02 4,08 5 0 0,00% 0
3801 | Bundy | povol 1,65

(o4 1.5.2013 | unisex eno 9933 164 % 0,03 5,56 6,6 0 0,00% 0
3801 | Bundy | povol 2,17

(4 1.7.2013 | unisex eno 5484 119 % 0,03 4,02 6,3 1 0,84% 4,02
3801 | Bundy | povol 1,77

(o4 1.6.2014 | unisex eno 4701 83 % 0,03 2,36 5,4 2 2,41% 1,18
3801 | Bundy | povol 1,63

Cz 1.6.2013 | unisex eno 2819 46 % 0,03 1,48 6,6 0 0,00% 0
3801 | Damske | povol 1,70

Cz 1.1.2013 | saty eno 169289 | 2870 % 0,05| 149,85 5,9 28 0,98% 5,35
3801 | Damske | povol 1,39

Ccz 1.7.2014 | saty eno 87279 | 1216 % 0,07 90,19 5,7 10 0,82% 9,02
3801 | Damske | povol 1,34

Cz 1.2.2013 | saty eno 58248 783 % 0,06 48,74 7,4 13 1,66% 3,75
3801 | Damske | povol 1,73

Ccz 1.1.2014 | saty eno 40927 710 % 0,05 32,9 7 7 0,99% 4,7
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3801 | Damske | povol 1,52

Ccz 1.3.2013 | saty eno 40268 614 % 0,08 51,03 7,1 14 2,28% 3,64
3801 | Damske | povol 2,08

(74 1.5.2013 | saty eno 39146 815 % 0,07 55,38 6,4 12 1,47% 4,62
3801 | Damske | povol 1,47

(o4 1.9.2014 | saty eno 37354 548 % 0,06 30,64 6,3 7 1,28% 4,38
3801 | Damske | povol 1,95

cz 1.2.2014 | saty eno 36804 | 719| % 0,06 42,3 6,5 9 1,25% 4,7
3801 | Damske | povol 1,50

Cz 1.8.2014 | saty eno 35019 526 % 0,06 31,15 6,4 10 1,90% 3,12
3801 | Damske | povol 2,26

(4 1.3.2014 | saty eno 31628 715 % 0,08 56,6 6,3 15 2,10% 3,77
3801 | Damske | povol 1,66

(o4 1.9.2013 | saty eno 30082 498 % 0,06 28,17 7,1 9 1,81% 3,13
3801 | Damske | povol 1,87

(4 1.10.2013 | saty eno 29840 557 % 0,05 29,68 6,9 5 0,90% 5,94
3801 | Damske | povol 2,16

Cz 1.4.2013 | saty eno 27589 597 % 0,09 52,65 6,3 14 2,35% 3,76
3801 | Damske | povol 1,82

Ccz 1.4.2014 | saty eno 19592 357 % 0,09 32,08 6,5 4 1,12% 8,02
3801 | Damske | povol 1,75

Ccz 1.11.2013 | saty eno 18978 333 % 0,04 14,95 6,9 3 0,90% 4,98
3801 | Damske | povol 1,96

Ccz 1.5.2014 | saty eno 17773 349 % 0,08 29,36 6,3 13 3,72% 2,26
3801 | Damske | povol 1,57

Ccz 1.7.2013 | saty eno 17397 274 % 0,06 15,87 6,8 3 1,09% 5,29
3801 | Damske | povol 1,47

Ccz 1.8.2013 | saty eno 17382 256 % 0,06 14,86 7,1 2 0,78% 7,43
3801 | Damske | povol 2,16

Cz 1.6.2014 | saty eno 11438 247 % 0,09 22,64 6,4 11 4,45% 2,06
3801 | Damske | povol 1,51

Cz 1.6.2013 | saty eno 7540 114 % 0,06 6,44 6,6 3 2,63% 2,15
3801 | Damske | povol 2,32

CZ 1.7.2014 | sukne eno 5860 136 % 0,07 10 4,3 1 0,74% 10
3801 | Damske | povol 1,69

(o4 1.8.2014 | sukne eno 5375 91 % 0,07 5,93 4,7 1 1,10% 5,93
3801 | Damske | povol 1,85

CZ 1.9.2014 | sukne eno 5014 93 % 0,07 6,26 4,2 1 1,08% 6,26
3801 | Detske | povol 1,98

(o4 1.1.2013 | obleceni eno 40542 802 % 0,08 64,9 5,8 11 1,37% 5,9
3801 | Detske | povol 1,45

CZ 1.2.2013 | obleceni eno 30638 444 % 0,07 31,06 6,5 5 1,13% 6,21
3801 | Detske | povol 1,31

Cz 1.3.2013 | obleceni eno 27536 361 % 0,07 25,07 7 2 0,55% 12,54
3801 | Detske | povol 1,80

(4 1.3.2014 | obleceni eno 24844 447 % 0,09 40,93 5,9 5 1,12% 8,19
3801 | Detske | povol 1,55

Cz 1.9.2013 | obleceni eno 24067 373 % 0,05 18,11 6,9 2 0,54% 9,06
3801 | Detske | povol 1,50

Ccz 1.10.2013 | obleceni eno 19911 299 % 0,06 17,55 7,2 3 1,00% 5,85
3801 | Detske | povol 1,26

Cz 1.5.2013 | obleceni eno 18677 235 % 0,06 13,24 6,7 3 1,28% 4,41
3801 | Detske | povol 0,82

Ccz 1.4.2013 | obleceni eno 17213 142 % 0,06 7,98 7,5 2 1,41% 3,99
3801 | Detske | povol 1,51

(4 1.4.2014 | obleceni eno 17099 258 % 0,09 22,36 6,3 6 2,33% 3,73
3801 | Detske | povol 1,44

Ccz 1.8.2014 | obleceni eno 16354 235 % 0,06 14,64 6,6 1 0,43% 14,64
3801 | Detske | povol 1,35

CZ 1.5.2014 | obleceni eno 16045 217 % 0,08 16,29 6,7 1 0,46% 16,29
3801 | Detske | povol 1,65

Ccz 1.2.2014 | obleceni eno 14322 237 % 0,07 15,7 6,3 3 1,27% 5,23
3801 | Detske | povol 1,28

CZ 1.9.2014 | obleceni eno 13325 170 % 0,06 9,92 6,7 2 1,18% 4,96
3801 | Detske | povol 1,47

Ccz 1.8.2013 | obleceni eno 11667 171 % 0,05 8,4 7,1 0 0,00% 0
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3801 | Detske | povol 1,49

Ccz 1.1.2014 | obleceni eno 11260 168 % 0,06 9,64 7 1 0,60% 9,64
3801 | Detske | povol 1,23

cz 1.11.2013 | obleceni eno 9777 | 120 % 0,06 6,87 7,2 1 0,83% 6,87
3801 | Detske | povol 1,27

Ccz 1.7.2014 | obleceni eno 9381 119 % 0,06 7,21 6,7 2 1,68% 3,6
3801 | Detske | povol 1,46

(74 1.6.2014 | obleceni eno 8356 122 % 0,07 8,6 6,6 0 0,00% 0
3801 | Detske | povol 0,96

cz 1.7.2013 | obleceni eno 5007 48 % 0,05 2,3 7,4 0 0,00% 0
3801 | Detske | povol 0,95

(4 1.6.2013 | obleceni eno 2516 24 % 0,05 1,24 7,3 0 0,00% 0
3801 |
Dynamicke povol 3,00

(4 1.9.2013 | reklamy eno 126903 | 3801 % 0,05 201,15 5,8 53 1,39% 3,8
3801 |
Dynamicke povol 2,61

(o4 1.9.2014 | reklamy eno 90845 | 2375 % 0,04 | 106,15 5,4 41 1,73% 2,59
3801 |
Dynamicke povol 3,15

Ccz 1.3.2014 | reklamy eno 87723 | 2766 % 0,04 | 108,34 5,5 27 0,98% 4,01
3801 |
Dynamicke povol 2,62

Ccz 1.2.2014 | reklamy eno 82822 | 2166 % 0,04 77,08 5,9 30 1,39% 2,57
3801 |
Dynamicke povol 2,26

Ccz 1.4.2013 | reklamy eno 80702 | 1826 % 0,03 59,66 6,2 25 1,37% 2,39
3801 |
Dynamicke povol 2,35

CZ 1.8.2014 | reklamy eno 69514 | 1632 % 0,04 65,84 5,5 39 2,39% 1,69
3801 |
Dynamicke povol 2,34

cz 1.1.2014 | reklamy eno 68245 | 1594 % 0,03 45,02 6,2 23 1,44% 1,96
3801 |
Dynamicke povol 2,44

Cz 1.8.2013 | reklamy eno 61607 | 1502 % 0,04 61,94 6,2 22 1,46% 2,82
3801 |
Dynamicke povol 2,74

Ccz 1.10.2013 | reklamy eno 59214 | 1621 % 0,04 57,93 6,1 26 1,60% 2,23
3801 |
Dynamicke povol 3,01

Ccz 1.4.2014 | reklamy eno 58488 | 1760 % 0,04 64,21 5,5 22 1,25% 2,92
3801 |
Dynamicke povol 2,78

Ccz 1.11.2013 | reklamy eno 47789 | 1327 % 0,03 40,73 6,2 16 1,21% 2,55
3801 |
Dynamicke povol 2,65

Ccz 1.5.2014 | reklamy eno 46869 | 1241 % 0,03 37,82 5,6 24 1,93% 1,58
3801 |
Dynamicke povol 2,19

CZ 1.3.2013 | reklamy eno 44014 966 % 0,09 82,86 5,6 7 0,72% 11,84
3801 |
Dynamicke povol 2,07

CZ 1.5.2013 | reklamy eno 39601 819 % 0,03 24,4 6,6 6 0,73% 4,07
3801 |
Dynamicke povol 2,31

Ccz 1.7.2014 | reklamy eno 36864 850 % 0,03 25,64 5,7 8 0,94% 3,2
3801 |
Dynamicke povol 2,50

Ccz 1.6.2014 | reklamy eno 33227 830 % 0,03 27,98 5,9 9 1,08% 3,11
3801 |
Dynamicke povol 2,45

Ccz 1.7.2013 | reklamy eno 3021 74 % 0,04 3,16 6,1 2 2,70% 1,58
3801 | Kabaty | povol 2,71

cz 1.10.2013 | xz eno 95713 | 2590 % 0,04 | 113,52 5,9 25 0,97% 4,54
3801 | Kabaty | povol 3,78

Ccz 1.9.2013 | xz eno 74098 | 2802 % 0,04 | 103,95 4,9 21 0,75% 4,95
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3801 | Kabaty | povol 2,98

Ccz 1.1.2013 | xz eno 54319 | 1621 % 0,07 | 114,83 4,9 13 0,80% 8,83
3801 | Kabaty | povol 2,10

(74 1.11.2013 | xz eno 36561 768 % 0,03 24,51 6,5 8 1,04% 3,06
3801 | Kabaty | povol 2,06

Ccz 1.9.2014 | xz eno 34436 709 % 0,03 19,85 5,6 1 0,14% 19,85
3801 | Kabaty | povol 3,47

(74 1.3.2013 | xz eno 33156 1152 % 0,04 51,43 5,6 13 1,13% 3,96
3801 | Kabaty | povol 3,84

cz 1.8.2013 | xz eno 25317 972 % 0,04 35,48 4,9 15 1,54% 2,37
3801 | Kabaty | povol 2,46

(4 1.2.2013 | xz eno 24944 614 % 0,04 27,36 5,8 12 1,95% 2,28
3801 | Kabaty | povol 2,92

cz 1.3.2014 | xz eno 21021 614 % 0,03 20,84 5,4 7 1,14% 2,98
3801 | Kabaty | povol 2,11

(4 1.1.2014 | xz eno 20806 440 % 0,03 12,33 6 1 0,23% 12,33
3801 | Kabaty | povol 2,90

Ccz 1.2.2014 | xz eno 20682 600 % 0,03 20,24 5,2 2 0,33% 10,12
3801 | Kabaty | povol 2,06

Ccz 1.8.2014 | xz eno 19150 395 % 0,03 11,5 5,5 3 0,76% 3,83
3801 | Kabaty | povol 3,12

Ccz 1.4.2013 | xz eno 19107 597 % 0,04 22,26 5,9 9 1,51% 2,47
3801 | Kabaty | povol 3,01

Ccz 1.5.2013 | xz eno 8478 255 % 0,03 8,14 5,5 3 1,18% 2,71
3801 | Kabaty | povol 1,36

cz 1.4.2014 | xz eno 5134 70| % 0,02 1,48 6,4 1 1,43% 1,48
3801 | Kabaty | povol 1,72

Ccz 1.7.2014 | xz eno 5008 86 % 0,03 2,47 5 1 1,16% 2,47
3801 | Kabaty | povol 3,13

Ccz 1.7.2013 | xz eno 4475 140 % 0,03 3,77 4,9 0 0,00% 0
3801 | Kabaty | povol 1,66

Ccz 1.5.2014 | xz eno 4268 71 % 0,02 1,3 5,6 0 0,00% 0
3801 | Kabaty | povol 2,71

Ccz 1.6.2013 | xz eno 2915 79 % 0,03 2,14 5,5 0 0,00% 0
3801 | Kabaty | povol 1,00

Ccz 1.6.2014 | xz eno 1195 12 % 0,02 0,27 5,2 0 0,00% 0
povol 2,10

CZ 1.4.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 11666 245 % 0,09 20,99 4 1 0,41% 20,99
povol 2,97

cz 1.5.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 11080 329 % 0,08 25,96 3,5 1 0,30% 25,96
povol 1,16

CZ 1.9.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 6919 80 % 0,03 2,57 5,2 1 1,25% 2,57
povol 3,00

Ccz 1.3.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 6269 188 % 0,09 17,71 3,5 0 0,00% 0
povol 2,02

Ccz 1.6.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 5994 121 % 0,07 8,83 3,8 0 0,00% 0
povol 1,23

Ccz 1.8.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 5788 71 % 0,03 2,35 4,9 0 0,00% 0
povol 1,50

Ccz 1.7.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 4391 66 % 0,04 2,59 4,9 1 1,52% 2,59
povol 8,39

Ccz 1.5.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 1037 87 % 0,08 6,8 2,5 1 1,15% 6,8
povol 8,25

Ccz 1.4.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 897 74 % 0,08 6,12 2,3 0 0,00% 0
povol 7,07

cz 1.7.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 877 62 % 0,07 4,18 2,6 0 0,00% 0
povol 12,2

Ccz 1.3.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 693 85| 7% 0,1 8,82 1,7 0 0,00% 0
povol 7,49

cz 1.8.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 668 50 % 0,07 3,31 2,3 0 0,00% 0
povol 12,8

Ccz 1.2.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 638 82| 5% 0,09 7,32 1,4 0 0,00% 0
povol 13,1

cz 1.2.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 432 57| 9% 0,11 6,04 1,9 0 0,00% 0
povol 13,2

Ccz 1.1.2014 | 3801 | Kalhoty | eno 295 39| 2% 0,11 4,1 1,3 0 0,00% 0
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povol 10,7

Ccz 1.1.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 232 25| 8% 0,09 2,33 1,5 0 0,00% 0
povol 6,28

(4 1.9.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 207 13 % 0,08 1,01 1,8 3 23,08% 0,34
povol 13,9

CcZ 1.10.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 79 11| 2% 0,11 1,16 1,6 0 0,00% 0
povol 9,33

(4 1.6.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 75 7 % 0,07 0,46 2,8 1 14,29% 0,46
povol 9,68

CcZ 1.11.2013 | 3801 | Kalhoty | eno 31 3 % 0,12 0,35 1,6 0 0,00% 0
3801 | povol 16,9

(4 1.1.2013 | Konkurence eno 3128 530 4% 0,04 20,98 1,5 3 0,57% 6,99
3801 | povol 15,3

CcZ 1.11.2013 | Konkurence eno 3091 473 | 0% 0,04 17,76 1,8 7 1,48% 2,54
3801 | povol 15,6

(74 1.10.2013 | Konkurence eno 2906 456 9% 0,04 16,41 1,8 2 0,44% 8,2
3801 | povol 14,3

CcZ 1.9.2013 | Konkurence eno 2802 402 | 5% 0,03 13,06 1,5 9 2,24% 1,45
3801 | povol 13,9

Ccz 1.5.2014 | Konkurence eno 2707 377 | 3% 0,06 23,29 1,6 2 0,53% 11,64
3801 | povol 14,4

cz 1.3.2014 | Konkurence eno 2540 366 | 1% 0,06 23,36 1,7 4 1,09% 5,84
3801 | povol 12,3

Ccz 1.7.2014 | Konkurence eno 2333 288 | 4% 0,08 22,86 1,7 8 2,78% 2,86
3801 | povol 17,2

CZ 1.1.2014 | Konkurence eno 2312 399 | 6% 0,03 13,39 1,5 5 1,25% 2,68
3801 | povol 14,4

Ccz 1.4.2014 | Konkurence eno 2279 330 | 8% 0,08 25,95 1,7 8 2,42% 3,24
3801 | povol 16,2

Cz 1.8.2014 | Konkurence eno 2220 360 2% 0,07 25,98 1,7 7 1,94% 3,71
3801 | povol 17,6

CcZ 1.2.2014 | Konkurence eno 2170 382 | 0% 0,03 12,85 1,6 4 1,05% 3,21
3801 | povol 17,1

cz 1.9.2014 | Konkurence eno 2166 372 | 7% 0,06 21,32 1,8 5 1,34% 4,26
3801 | povol 15,2

Ccz 1.8.2013 | Konkurence eno 2162 330 | 6% 0,04 11,77 1,4 1 0,30% 11,77
3801 | povol 12,5

CZ 1.6.2014 | Konkurence eno 1932 243 | 8% 0,05 11,83 1,5 4 1,65% 2,96
3801 | povol 12,8

CcZ 1.2.2013 | Konkurence eno 1823 235 | 9% 0,03 7,25 1,5 4 1,70% 1,81
3801 | povol 14,2

Ccz 1.7.2013 | Konkurence eno 514 73| 0% 0,04 2,65 1,6 0 0,00% 0
3801 | povol 11,4

Ccz 1.4.2013 | Konkurence eno 157 18| 6% 0,03 0,47 1,2 0 0,00% 0
3801 | povol 0,00

cz 1.3.2013 | Konkurence eno 2 0 % 0 0 1 0 0,00% 0
3801 | povol 0,00

cz 1.6.2013 | Konkurence eno 1 0 % 0 0 2 0 0,00% 0
3801 | povol 4,00

Ccz 1.3.2013 | Kostymy+blejzr | eno 6448 258 % 0,04 10,32 3,7 3 1,16% 3,44
3801 | povol 4,31

cz 1.1.2013 | Kostymy+blejzr | eno 6362 274 % 0,05 14,4 3,5 1 0,36% 14,4
3801 | povol 2,40

Ccz 1.4.2014 | Kostymy+blejzr | eno 5632 135 % 0,05 6,66 4,2 0 0,00% 0
3801 | povol 3,55

cz 1.2.2013 | Kostymy+blejzr | eno 5584 198 % 0,04 7,99 4,3 2 1,01% 4
3801 | povol 3,05

Ccz 1.5.2014 | Kostymy+blejzr | eno 5536 169 % 0,05 8,41 4,4 0 0,00% 0
3801 | povol 3,34

CZ 1.3.2014 | Kostymy+blejzr | eno 5307 177 % 0,04 7,62 3,9 4 2,26% 1,9
3801 | povol 3,46

Ccz 1.4.2013 | Kostymy+blejzr | eno 5169 179 % 0,03 5,89 3,6 2 1,12% 2,94
3801 | povol 3,79

CZ 1.1.2014 | Kostymy+blejzr | eno 4885 185 % 0,03 5,92 4,2 1 0,54% 5,92
3801 | povol 4,18

Ccz 1.5.2013 | Kostymy+blejzr | eno 4738 198 % 0,03 6,16 3,8 2 1,01% 3,08
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3801 | povol 2,09

Ccz 1.9.2014 | Kostymy+blejzr | eno 4691 98 % 0,03 3,04 3,8 0 0,00% 0
3801 | povol 2,92

(74 1.2.2014 | Kostymy+blejzr | eno 4561 133 % 0,03 4,25 4,1 0 0,00% 0
3801 | povol 2,24

Ccz 1.8.2014 | Kostymy+blejzr | eno 4055 91 % 0,03 2,59 4,2 0 0,00% 0
3801 | povol 3,84

cz 1.9.2013 | Kostymy-+blejzr | eno 3359 | 129| % 0,03 3,79 3,8 1 0,78% 3,79
3801 | povol 3,46

cz 1.8.2013 | Kostymy+blejzr | eno 2977 103 % 0,03 3,31 4 2 1,94% 1,66
3801 | povol 3,33

(4 1.10.2013 | Kostymy+blejzr | eno 2976 99 % 0,03 3,23 4,1 0 0,00% 0
3801 | povol 2,53

cz 1.6.2014 | Kostymy+blejzr | eno 2770 70 % 0,05 3,34 4,5 0 0,00% 0
3801 | povol 2,08

(4 1.7.2014 | Kostymy+blejzr | eno 2597 54 % 0,03 1,63 4,7 0 0,00% 0
3801 | povol 3,94

Ccz 1.7.2013 | Kostymy+blejzr | eno 2334 92 % 0,03 2,96 3,8 0 0,00% 0
3801 | povol 3,42

Ccz 1.11.2013 | Kostymy+blejzr | eno 1871 64 % 0,03 2,12 4 0 0,00% 0
3801 | povol 3,31

CZ 1.6.2013 | Kostymy+blejzr | eno 816 27 % 0,03 0,85 3,7 1 3,70% 0,85
povol 1,84

Ccz 1.4.2013 | 3801 | Plavky | eno 91668 | 1690 % 0,1| 170,77 6,3 46 2,72% 3,71
povol 2,75

Ccz 1.1.2013 | 3801 | Plavky eno 80209 | 2207 % 0,11 | 246,21 4,6 39 1,77% 6,31
povol 2,14

Ccz 1.7.2013 | 3801 | Plavky | eno 75378 | 1613 % 0,09 | 148,82 6,4 62 3,84% 2,4
povol 1,93

CZ 1.5.2013 | 3801 | Plavky | eno 75251 | 1452 % 0,09 | 127,97 6,8 56 3,86% 2,29
povol 2,75

Ccz 1.3.2014 | 3801 | Plavky | eno 62345 | 1713 % 0,1| 171,26 5 33 1,93% 5,19
povol 2,33

CZ 1.2.2014 | 3801 | Plavky | eno 58679 | 1365 % 0,09 118,5 4,9 40 2,93% 2,96
povol 2,28

Ccz 1.5.2014 | 3801 | Plavky | eno 58596 | 1338 % 0,11 | 144,45 6,2 43 3,21% 3,36
povol 2,17

Cz 1.3.2013 | 3801 | Plavky eno 57202 1243 % 0,1 124,55 6,6 45 3,62% 2,77
povol 1,99

cz 1.1.2014 | 3801 | Plavky | eno 49382 981 % 0,08 79,96 5,2 25 2,55% 3,2
povol 2,22

CZ 1.6.2014 | 3801 | Plavky | eno 47995 | 1065 % 0,1 106,1 6,3 27 2,54% 3,93
povol 1,89

Ccz 1.8.2013 | 3801 | Plavky | eno 44929 850 % 0,1 81,47 6,4 26 3,06% 3,13
povol 2,31

(4 1.4.2014 | 3801 | Plavky eno 44751 1035 % 0,1 107,17 5,9 36 3,48% 2,98
povol 2,32

(4 1.7.2014 | 3801 | Plavky eno 44081 1022 % 0,08 80,71 6,5 42 4,11% 1,92
povol 2,58

Ccz 1.2.2013 | 3801 | Plavky | eno 42193 | 1089 % 0,1| 111,19 6,3 30 2,75% 3,71
povol 1,55

Ccz 1.8.2014 | 3801 | Plavky | eno 35286 548 % 0,09 48,48 6,6 20 3,65% 2,42
povol 1,35

Ccz 1.9.2013 | 3801 | Plavky | eno 19629 265 % 0,09 22,88 6,3 5 1,89% 4,58
povol 1,07

Ccz 1.10.2013 | 3801 | Plavky | eno 19090 205 % 0,08 17,28 6,2 3 1,46% 5,76
povol 1,75

Ccz 1.9.2014 | 3801 | Plavky | eno 12364 216 % 0,1 20,7 6,4 4 1,85% 5,18
povol 1,20

CZ 1.11.2013 | 3801 | Plavky | eno 11955 143 % 0,08 11,01 6 2 1,40% 5,5
povol 2,63

Ccz 1.6.2013 | 3801 | Plavky | eno 7871 207 % 0,09 17,63 6,5 17 8,21% 1,04
3801 | povol 0,83

CZ 1.1.2013 | Podprsenky eno 13254 110 % 0,18 19,35 6,6 1 0,91% 19,35
3801 | povol 0,55

Ccz 1.3.2013 | Podprsenky eno 9323 51 % 0,15 7,89 7,3 0 0,00% 0
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3801 | povol 0,92

Ccz 1.5.2014 | Podprsenky eno 7836 72 % 0,15 10,89 7,3 2 2,78% 5,44
3801 | povol 0,39

(74 1.2.2013 | Podprsenky eno 7447 29 % 0,16 4,56 8 5 17,24% 0,91
3801 | povol 0,92

Ccz 1.4.2014 | Podprsenky eno 7313 67 % 0,18 12,32 6,6 2 2,99% 6,16
3801 | povol 0,51

(74 1.1.2014 | Podprsenky eno 7280 37 % 0,12 4,52 7,7 0 0,00% 0
3801 | povol 0,61

cz 1.2.2014 | Podprsenky eno 6259 38 % 0,13 4,87 7,4 1 2,63% 4,87
3801 | povol 0,99

cz 1.3.2014 | Podprsenky eno 5747 57| % 0,15 8,62 7,1 4 7,02% 2,16
3801 | povol 0,36

cz 1.4.2013 | Podprsenky eno 5513 20 % 0,13 2,64 8,2 0 0,00% 0
3801 | povol 0,54

cz 1.5.2013 | Podprsenky eno 5164 28| % 0,13 3,68 8,1 1 3,57% 3,68
3801 | povol 0,62

Ccz 1.8.2013 | Podprsenky eno 4999 31 % 0,13 3,98 7,7 2 6,45% 1,99
3801 | povol 0,73

Ccz 1.7.2013 | Podprsenky eno 4937 36 % 0,12 4,41 8 4 11,11% 1,1
3801 | povol 0,58

CZ 1.9.2013 | Podprsenky eno 4657 27 % 0,13 3,39 7,9 0 0,00% 0
3801 | povol 0,63

Ccz 1.10.2013 | Podprsenky eno 4132 26 % 0,12 3,16 8,1 1 3,85% 3,16
3801 | povol 0,83

CZ 1.7.2014 | Podprsenky eno 3967 33 % 0,13 4,34 7,2 0 0,00% 0
3801 | povol 0,80

Ccz 1.6.2014 | Podprsenky eno 3612 29 % 0,15 4,49 7,4 1 3,45% 4,49
3801 | povol 0,31

cz 1.11.2013 | Podprsenky eno 3175 10 % 0,11 1,14 8,3 0 0,00% 0
3801 | povol 0,59

Ccz 1.8.2014 | Podprsenky eno 3069 18 % 0,12 2,21 7,6 0 0,00% 0
3801 | povol 0,91

CZ 1.9.2014 | Podprsenky eno 2849 26 % 0,14 3,53 7,3 0 0,00% 0
3801 | povol 0,55

Ccz 1.6.2013 | Podprsenky eno 546 3 % 0,13 0,39 7,8 0 0,00% 0
povol 3,17

Cz 1.1.2013 | 3801 | Pyzama | eno 16217 514 % 0,14 72,77 3,6 12 2,33% 6,06
povol 1,78

cz 1.10.2013 | 3801 | Pyzama | eno 14461 258 % 0,09 21,97 5,6 5 1,94% 4,39
povol 1,76

(4 1.11.2013 | 3801 | Pyzama | eno 11877 209 % 0,08 17,32 6,9 3 1,44% 5,77
povol 1,31

Ccz 1.9.2014 | 3801 | Pyzama | eno 11671 153 % 0,09 14,51 5,9 1 0,65% 14,51
povol 2,55

CZ 1.9.2013 | 3801 | Pyzama | eno 11447 292 % 0,09 25,76 4,6 5 1,71% 5,15
povol 1,88

Ccz 1.2.2013 | 3801 | Pyzama | eno 10301 194 % 0,1 19,66 5 3 1,55% 6,55
povol 2,11

Ccz 1.1.2014 | 3801 | Pyzama | eno 10040 212 % 0,07 15,56 5,4 1 0,47% 15,56
povol 1,87

Ccz 1.3.2013 | 3801 | Pyzama | eno 9574 179 % 0,1 18,29 4,9 4 2,23% 4,57
povol 1,61

Ccz 1.5.2014 | 3801 | Pyzama | eno 9276 149 % 0,1 14,43 4,9 4 2,68% 3,61
povol 1,94

Ccz 1.3.2014 | 3801 | Pyzama | eno 8456 164 % 0,09 14,05 5,2 5 3,05% 2,81
povol 1,57

Ccz 1.4.2014 | 3801 | Pyzama | eno 7810 123 % 0,09 11,38 5,3 3 2,44% 3,79
povol 1,30

CZ 1.8.2014 | 3801 | Pyzama | eno 6998 91 % 0,08 6,94 6,5 6 6,59% 1,16
povol 1,72

Ccz 1.2.2014 | 3801 | Pyzama | eno 6909 119 % 0,06 7,06 6 0 0,00% 0
povol 1,48

cz 1.7.2014 | 3801 | Pyzama | eno 6699 99 % 0,09 9,28 5,5 1 1,01% 9,28
povol 1,42

Ccz 1.8.2013 | 3801 | Pyzama | eno 6273 89 % 0,08 7,21 5,3 2 2,25% 3,6
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povol 0,94
Ccz 1.4.2013 | 3801 | Pyzama | eno 5869 55 % 0,09 4,76 6,1 2 3,64% 2,38
povol 1,57
(74 1.5.2013 | 3801 | Pyzama | eno 5676 89 % 0,08 7,47 5,3 1 1,12% 7,47
povol 1,51
Ccz 1.6.2014 | 3801 | Pyzama | eno 5244 79 % 0,09 7,39 5,4 1 1,27% 7,39
povol 1,71
(74 1.7.2013 | 3801 | Pyzama | eno 4610 79 % 0,08 6,68 4,7 4 5,06% 1,67
povol 2,40
cz 1.6.2013 | 3801 | Pyzama | eno 1167 28 % 0,08 2,2 4,6 2 7,14% 1,1
3801 |
Remarketing_c | povol 330684 0,32 1013,3
Ccz 1.1.2013 | nt_plm eno 8 | 10668 % 0,09 | 3 1,3 713 6,68% 1,42
3801 |
Remarketing_c | povol 267121 0,21
Ccz 1.9.2013 | nt_plm eno 6| 5525 % 0,15 840,5 1,6 413 7,48% 2,04
3801 |
Remarketing_c | povol 173040 0,27
(74 1.5.2014 | nt_pim eno 6| 4675 % 0,15 | 713,62 1,5 573 12,26% 1,25
3801 |
Remarketing_c | povol 170948 0,21
CZ 1.3.2014 | nt_plm eno 2| 3646 % 0,25 | 893,44 1,4 484 13,27% 1,85
3801 |
Remarketing_c | povol 147013 0,21
CZ 1.4.2014 | nt_plm eno 6| 3080 % 0,22 | 681,16 1,5 429 13,93% 1,59
3801 |
Remarketing_c | povol 139150 0,19
Ccz 1.1.2014 | nt_plm eno 4| 2575 % 0,17 433,6 1,4 247 9,59% 1,76
3801 |
Remarketing_c | povol 138117 0,30
Ccz 1.7.2014 | nt_plm eno 9| 4165 % 0,16 | 659,02 1,4 420 10,08% 1,57
3801 |
Remarketing_c | povol 133394 0,20
Ccz 1.2.2014 | nt_plm eno 0| 2689 % 0,25 | 665,56 1,4 327 12,16% 2,04
3801 |
Remarketing_c | povol 123029 0,24
CZ 1.4.2013 | nt_plm eno 5| 2961 % 0,17 | 490,44 1,4 526 17,76% 0,93
3801 |
Remarketing_c | povol 110534 0,23
CZ 1.8.2013 | nt_plm eno 5| 2488 % 0,13 | 327,52 1,5 232 9,32% 1,41
3801 |
Remarketing_c | povol 100943 0,22
Cz 1.11.2013 | nt_plm eno 0| 2188 % 0,14 | 315,88 1,7 248 11,33% 1,27
3801 |
Remarketing_c | povol 100595 0,23
cz 1.8.2014 | nt_plm eno 4| 2336 % 0,17 406,9 1,5 282 12,07% 1,44
3801 |
Remarketing_c | povol 0,29
cz 1.5.2013 | nt_plm eno 964292 | 2759 % 0,17 | 478,58 1,3 425 15,40% 1,13
3801 |
Remarketing_c | povol 0,19
Ccz 1.10.2013 | nt_plm eno 954161 | 1841 % 0,18 | 328,82 1,6 271 14,72% 1,21
3801 |
Remarketing_c | povol 0,33
Ccz 1.2.2013 | nt_plm eno 874964 | 2899 % 0,14 410,9 1,3 404 13,94% 1,02
3801 |
Remarketing_c | povol 0,25
cz 1.6.2014 | nt_plm eno 844101 | 2129 % 0,16 | 349,51 1,5 257 12,07% 1,36
3801 |
Remarketing_c | povol 0,21
cz 1.3.2013 | nt_pIm eno 784877 | 1617 % 0,17 | 273,46 1,4 350 21,65% 0,78
3801 |
Remarketing_c | povol 0,27
Ccz 1.9.2014 | nt_plm eno 723487 | 1959 % 0,2 | 388,26 1,4 247 12,61% 1,57
3801 |
Remarketing_c | povol 0,25
Ccz 1.6.2013 | nt_plm eno 576564 | 1428 % 0,16 | 231,22 1,5 263 18,42% 0,88
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3801 |

Remarketing_c | povol 0,26

cz 1.7.2013 | nt_plm eno 501546 | 1316 % 0,16 | 213,51 1,5 192 14,59% 1,11
3801 |
Remarketing_c | povol 0,18

cz 1.12.2013 | nt_plm eno 33392 59 % 0,17 10 1,6 6 10,17% 1,67
3801 | povol 3,49

(4 1.10.2013 | Saly+satky eno 9265 323 % 0,04 13,75 4,1 5 1,55% 2,75
3801 | povol 3,96

Ccz 1.1.2013 | Saly+satky eno 8334 330 % 0,05 15,45 4 2 0,61% 7,72
3801 | povol 4,99

(4 1.9.2013 | Saly+satky eno 8057 402 % 0,04 17,13 3,3 2 0,50% 8,56
3801 | povol 2,81

Ccz 1.11.2013 | Saly+satky eno 6051 170 % 0,04 6,71 4,9 0 0,00% 0
3801 | povol 4,11

Ccz 1.2.2013 | Saly+satky eno 5918 243 % 0,05 11 3,8 0 0,00% 0
3801 | povol 2,94

(o4 1.9.2014 | Saly+satky eno 4824 142 % 0,04 5,76 3,8 0 0,00% 0
3801 | povol 3,70

Ccz 1.3.2013 | Saly+satky eno 4022 149 % 0,05 7,66 4,4 1 0,67% 7,66
3801 | povol 3,78

Cz 1.1.2014 | Saly+satky eno 3859 146 % 0,04 5,73 5,2 1 0,68% 5,73
3801 | povol 3,43

Ccz 1.2.2014 | Saly+satky eno 3644 125 % 0,04 5,29 4,9 1 0,80% 5,29
3801 | povol 4,09

CZ 1.8.2013 | Saly+satky eno 3300 135 % 0,05 6,26 3,9 3 2,22% 2,09
3801 | povol 3,25

Ccz 1.3.2014 | Saly+satky eno 3048 99 % 0,05 4,96 5 0 0,00% 0
3801 | povol 3,12

CZ 1.4.2013 | Saly+satky eno 2848 89 % 0,05 4,15 5,2 2 2,25% 2,08
3801 | povol 3,19

Ccz 1.8.2014 | Saly+satky eno 2822 90 % 0,04 3,43 4,1 0 0,00% 0
3801 | povol 3,21

CZ 1.5.2013 | Saly+satky eno 2675 86 % 0,05 4,37 5,3 0 0,00% 0
3801 | povol 3,18

Ccz 1.4.2014 | Saly+satky eno 2576 82 % 0,05 4,12 4,8 0 0,00% 0
3801 | povol 2,96

CZ 1.5.2014 | Saly+satky eno 2399 71 % 0,05 3,73 4,8 0 0,00% 0
3801 | povol 2,68

Ccz 1.7.2013 | Saly+satky eno 2351 63 % 0,05 3,19 4,6 2 3,17% 1,6
3801 | povol 2,88

CZ 1.7.2014 | Saly+satky eno 2047 59 % 0,04 2,32 4,2 0 0,00% 0
3801 | povol 2,16

Ccz 1.6.2014 | Saly+satky eno 1157 25 % 0,05 1,22 4,6 0 0,00% 0
3801 | povol 2,83

Ccz 1.6.2013 | Saly+satky eno 495 14 % 0,06 0,8 5,4 0 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,74

Ccz 1.1.2013 | pradlo unisex | eno 12966 96 % 0,16 14,9 6,5 2 2,08% 7,45
3801 | Spodni | povol 0,89

cz 1.3.2013 | pradlo unisex eno 8354 74 % 0,14 10,43 6,7 3 4,05% 3,48
3801 | Spodni | povol 0,90

(4 1.5.2014 | pradlo unisex eno 7924 71 % 0,16 11,34 6,7 2 2,82% 5,67
3801 | Spodni | povol 0,92

Ccz 1.4.2014 | pradlo unisex eno 7430 68 % 0,17 11,45 6,6 1 1,47% 11,45
3801 | Spodni | povol 0,56

cz 1.2.2013 | pradlo unisex | eno 7152 0| % 0,14 5,74 7,1 1 2,50% 5,74
3801 | Spodni | povol 0,71

Ccz 1.8.2013 | pradlo unisex eno 7147 51 % 0,14 7,11 6,7 0 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,71

CZ 1.9.2013 | pradlo unisex | eno 6885 49 % 0,14 6,92 6,7 0 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,91

Ccz 1.10.2013 | pradlo unisex eno 6614 60 % 0,14 8,51 6,7 1 1,67% 8,51
3801 | Spodni | povol 0,99

CZ 1.3.2014 | pradlo unisex | eno 6379 63 % 0,16 10,12 6,8 2 3,17% 5,06
3801 | Spodni | povol 0,66

Ccz 1.4.2013 | pradlo unisex eno 6253 41 % 0,14 5,79 7 0 0,00% 0
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3801 | Spodni | povol 0,72

cz 1.7.2013 | pradlo unisex eno 6075 44 % 0,14 6,34 6,6 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,87

cz 1.5.2013 | pradlo unisex eno 5848 51 % 0,13 6,87 6,7 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,61

cz 1.1.2014 | pradlo unisex eno 5705 35 % 0,15 5,11 7,3 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,86

cz 1.2.2014 | pradlo unisex eno 5375 46 % 0,15 6,77 7 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,81

cz 1.6.2014 | pradlo unisex eno 4790 39 % 0,16 6,07 6,6 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,88

cz 1.11.2013 | pradlo unisex eno 4530 40 % 0,15 5,9 6,9 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,81

CcZ 1.7.2014 | pradlo unisex | eno 4195 34 % 0,11 3,78 6,9 5,88% 1,89
3801 | Spodni | povol 0,63

cz 1.8.2014 | pradlo unisex eno 3944 25 % 0,12 3,07 7,5 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 0,86

cz 1.9.2014 | pradlo unisex eno 3016 26 % 0,13 3,29 7,5 0,00% 0
3801 | Spodni | povol 1,25

cz 1.6.2013 | pradlo unisex eno 962 12 % 0,14 1,67 6,9 0,00% 0
3801 | Svetr povol 1,95

Ccz 1.1.2013 | CZ eno 24466 476 % 0,08 37,52 4,7 1,89% 4,17
3801 | Svetr povol 1,68

Ccz 1.10.2013 | CZ eno 23595 397 % 0,06 24,21 5,8 2,02% 3,03
3801 | Svetr povol 1,84

CZ 1.3.2013 | CZ eno 19215 354 % 0,07 23,92 4,4 2,26% 2,99
3801 | Svetr povol 1,79

Ccz 1.2.2013 | CZ eno 18408 329 % 0,07 22,97 4,6 2,13% 3,28
3801 | Svetr povol 1,97

CZ 1.9.2014 | CZ eno 18397 362 % 0,06 20,48 4,8 2,49% 2,28
3801 | Svetr povol 1,95

CcZ 1.11.2013 | CZ eno 16130 315 % 0,06 19,68 5,6 1,27% 4,92
3801 | Svetr povol 2,26

CZ 1.9.2013 | CZ eno 15719 355 % 0,06 21,55 6,1 0,85% 7,18
3801 | Svetr povol 2,25

Ccz 1.1.2014 | CZ eno 13308 299 % 0,06 17,46 5 2,68% 2,18
3801 | Svetr povol 2,92

cz 1.2.2014 | cz eno 12280 | 358| % 0,06 | 21,95 43 2,51% 2,44
3801 | Svetr povol 2,62

CcZ 1.8.2014 | CZ eno 10508 275 % 0,06 15,47 4,1 0,36% 15,47
3801 | Svetr povol 2,26

CZ 1.4.2013 | CZ eno 10371 234 % 0,06 13,9 5 1,28% 4,63
3801 | Svetr povol 2,16

CcZ 1.3.2014 | CZ eno 9308 201 % 0,06 12,3 4,4 2,49% 2,46
3801 | Svetr povol 3,17

CZ 1.5.2013 | CZ eno 7573 240 % 0,06 13,64 4,9 2,08% 2,73
3801 | Svetr povol 1,83

Ccz 1.5.2014 | CZ eno 6406 117 % 0,05 6,24 4,2 0,85% 6,24
3801 | Svetr povol 2,06

Ccz 1.4.2014 | CZ eno 5930 122 % 0,07 8,46 4,6 3,28% 2,12
3801 | Svetr povol 2,57

Ccz 1.8.2013 | CZ eno 5796 149 % 0,06 9,21 5,4 2,01% 3,07
3801 | Svetr povol 2,34

Ccz 1.7.2014 | CZ eno 4739 111 % 0,06 6,58 3,8 0,90% 6,58
3801 | Svetr povol 2,20

Ccz 1.7.2013 | CZ eno 2994 66 % 0,04 2,78 5,2 0,00% 0
3801 | Svetr povol 2,44

(74 1.6.2014 | CZ eno 2952 72 % 0,05 3,59 3,9 1,39% 3,59
3801 | Svetr povol 2,69

CZ 1.6.2013 | CZ eno 1190 32 % 0,06 1,78 5,6 0,00% 0
3801 | povol 3,17

(74 1.1.2013 | Tehotne eno 20530 650 % 0,06 36,72 4,4 1,38% 4,08
3801 | povol 1,93

CZ 1.3.2014 | Tehotne eno 17375 335 % 0,06 18,7 5,4 0,60% 9,35
3801 | povol 1,55

Ccz 1.3.2013 | Tehotne eno 17001 263 % 0,04 10,94 6 0,38% 10,94
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3801 | povol 1,43

Ccz 1.4.2013 | Tehotne eno 16628 237 % 0,04 9,72 6,4 3 1,27% 3,24
3801 | povol 2,09

(74 1.2.2013 | Tehotne eno 15281 320 % 0,04 13,99 5,1 1 0,31% 13,99
3801 | povol 1,54

Ccz 1.5.2013 | Tehotne eno 14786 228 % 0,05 11,85 5,7 1 0,44% 11,85
3801 | povol 1,97

(74 1.2.2014 | Tehotne eno 13923 274 % 0,05 13,69 5,5 2 0,73% 6,84
3801 | povol 1,79

cz 1.1.2014 | Tehotne eno 13859 248 % 0,05 11,47 5,7 0 0,00% 0
3801 | povol 1,28

(4 1.4.2014 | Tehotne eno 12846 164 % 0,05 8,12 6,1 0 0,00% 0
3801 | povol 1,09

cz 1.5.2014 | Tehotne eno 12392 135 % 0,05 6,6 7 2 1,48% 3,3
3801 | povol 1,31

(4 1.8.2014 | Tehotne eno 11559 151 % 0,04 5,44 6,8 0 0,00% 0
3801 | povol 1,27

Ccz 1.9.2013 | Tehotne eno 11380 145 % 0,05 6,57 6,6 3 2,07% 2,19
3801 | povol 1,14

Ccz 1.8.2013 | Tehotne eno 10038 114 % 0,05 5,44 7,5 0 0,00% 0
3801 | povol 1,41

CZ 1.10.2013 | Tehotne eno 9657 136 % 0,05 6,17 7 1 0,74% 6,17
3801 | povol 1,22

Ccz 1.7.2013 | Tehotne eno 9143 112 % 0,05 5,28 6,6 0 0,00% 0
3801 | povol 1,15

CZ 1.9.2014 | Tehotne eno 8230 95 % 0,04 3,37 7 0 0,00% 0
3801 | povol 1,41

Ccz 1.7.2014 | Tehotne eno 7604 107 % 0,04 3,82 6,8 0 0,00% 0
3801 | povol 1,13

CZ 1.6.2014 | Tehotne eno 6294 71 % 0,05 3,36 73 0 0,00% 0
3801 | povol 0,95

Ccz 1.11.2013 | Tehotne eno 4325 41 % 0,05 1,91 8,3 0 0,00% 0
3801 | povol 0,96

CZ 1.6.2013 | Tehotne eno 1567 15 % 0,04 0,64 6,9 0 0,00% 0
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,56

Cz 1.1.2013 | py eno 42089 655 % 0,09 58,22 5,7 7 1,07% 8,32
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,59

Ccz 1.4.2013 | py eno 38381 610 % 0,07 44,76 6 7 1,15% 6,39
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,43

cz 1.3.2013 | py eno 37653 539 % 0,08 42,46 6,2 13 2,41% 3,27
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,26

Ccz 1.5.2013 | py eno 32204 407 % 0,05 22,05 6,5 2 0,49% 11,02
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,33

Ccz 1.2.2013 | py eno 31754 421 % 0,08 31,62 6,3 16 3,80% 1,98
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,22

CZ 1.5.2014 | py eno 26000 317 % 0,06 18,37 6 6 1,89% 3,06
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,36

CZ 1.2.2014 | py eno 21335 290 % 0,05 14,35 6,1 2 0,69% 7,18
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,38

Ccz 1.1.2014 | py eno 21240 294 % 0,05 14,45 6,2 3 1,02% 4,82
3801 |
Tilka+body+to | povol 0,88

Ccz 1.7.2013 | py eno 20696 182 % 0,05 8,95 6,4 3 1,65% 2,98
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,01

Ccz 1.8.2013 | py eno 20682 208 % 0,05 9,93 6,4 5 2,40% 1,99
3801 |
Tilka+body+to | povol 0,96

Ccz 1.10.2013 | py eno 19560 188 % 0,05 9,83 6,5 0 0,00% 0
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3801 |

Tilka+body+to | povol 1,15

cz 1.7.2014 | py eno 19559 225 % 0,06 12,56 6,1 2 0,89% 6,28
3801 |
Tilka+body+to | povol 0,98

cz 1.9.2013 | py eno 18714 183 % 0,05 9,7 6,6 2 1,09% 4,85
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,02

Ccz 1.8.2014 | py eno 17571 179 % 0,06 10,6 6,2 3 1,68% 3,53
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,09

Ccz 1.6.2014 | py eno 16519 180 % 0,05 8,47 5,9 4 2,22% 2,12
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,22

cz 1.3.2014 | py eno 16262 | 199| % 0,05 9,55 6,7 4 2,01% 2,39
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,29

cz 1.4.2014 | py eno 15720 | 203| % 0,06 | 11,49 6,7 5 2,46% 2,3
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,32

CZ 1.11.2013 | py eno 15175 201 % 0,05 10,19 6,5 1 0,50% 10,19
3801 |
Tilka+body+to | povol 1,01

Ccz 1.9.2014 | py eno 14709 149 % 0,07 10,64 6,3 2 1,34% 5,32
3801 |
Tilka+body+to | povol 0,93

Ccz 1.6.2013 | py eno 4207 39 % 0,04 1,72 6,6 0 0,00% 0
3801 | XYz povol 8,02

CZ 1.3.2013 | brand CZ eno 125022 | 10022 % 0,1| 998,73 1,1| 1051 10,49% 0,95
3801 | XYz povol 10,2 1361,1

Ccz 1.1.2013 | brand CZ eno 123380 | 12696 | 9% 0,11 |8 1| 1086 8,55% 1,25
3801 | XYz povol 7,99 1185,5

CZ 1.4.2013 | brand CZ eno 118014 | 9426 % 0,13 |7 1,1 890 9,44% 1,33
3801 | XYz povol 7,66 1024,6

Ccz 1.5.2013 | brand CZ eno 114638 | 8778 % 0,12 |0 1,1 753 8,58% 1,36
3801 | XYz povol 10,5 1069,9

CZ 1.2.2013 | brand CZ eno 111657 | 11826 | 9% 0,09 |7 1,1] 1196 10,11% 0,89
3801 | XYz povol 10,4

Ccz 1.6.2013 | brand CZ eno 69451 | 7240 | 2% 0,11 | 823,39 1,1 603 8,33% 1,37
3801 | XYZ povol 12,8

Ccz 1.7.2013 | brand CZ eno 67848 | 8714 | 4% 0,11 952,4 1,1 826 9,48% 1,15
3801 | XYz povol 18,0 1356,9

Ccz 1.9.2013 | brand CZ eno 64007 | 11565 | 7% 0,12 | 8 1| 1040 8,99% 1,3
3801 | XYz povol 17,9 1170,9

Ccz 1.10.2013 | brand CZ eno 63947 | 11447 | 0% 014 1 923 8,07% 1,27
3801 | XYz povol 20,1

Ccz 1.1.2014 | brand CZ eno 55521 | 11201 | 7% 0,07 | 791,28 1 962 8,59% 0,82
3801 | XYZ povol 21,6

Ccz 1.3.2014 | brand CZ eno 50414 | 10932 | 8% 0,06 | 614,44 1| 1097 10,04% 0,56
3801 | XYz povol 20,3

CZ 1.11.2013 | brand CZ eno 49464 | 10043 | 0% 0,08 | 813,27 1 844 8,41% 0,96
3801 | XYZ povol 16,5

Ccz 1.8.2013 | brand CZ eno 49151 | 8111 | 0% 0,11 | 865,25 1 516 6,36% 1,68
3801 | XYz povol 20,7

CZ 1.2.2014 | brand CZ eno 46550 | 9663 | 6% 0,07 | 653,36 1 959 9,93% 0,68
3801 | XYz povol 24,2

cz 1.9.2014 | brand CZ eno 35932 | 8695 | 0% 0,05 | 428,93 1,1 684 7,87% 0,63
3801 | XYZ povol 28,7

cz 1.4.2014 | brand CZ eno 34074 | 9799 | 6% 0,05 | 503,45 1 990 10,11% 0,51
3801 | XYz povol 26,7

Ccz 1.5.2014 | brand CZ eno 33209 | 8882 | 5% 0,05 | 455,75 1,1 811 9,13% 0,56
3801 | XYZ povol 22,6

cz 1.8.2014 | brand CZ eno 31869 | 7220 | 6% 0,05| 352,71 1,1 661 9,16% 0,52
3801 | XYz povol 23,5

Ccz 1.7.2014 | brand CZ eno 31100 | 7310 | 0% 0,05| 371,67 1,1 673 9,21% 0,55
3801 | XYZ povol 23,9

cz 1.6.2014 | brand CZ eno 29792 | 7123 | 1% 0,06 | 417,96 1,1 678 9,52% 0,62
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3801 | XYZ povol 42,1

Ccz 1.12.2013 | brand CZ eno 6432 | 2709 | 2% 0,05| 135,99 1 222 8,20% 0,61
povol 2,74

(74 1.3.2014 | 3801 | Znacky | eno 125954 | 3445 % 0,08 | 261,13 3,7 64 1,86% 4,08
povol 2,23

Ccz 1.2.2014 | 3801 | Znacky | eno 114411 | 2546 % 0,07 | 174,81 3,7 59 2,32% 2,96
povol 2,73

(74 1.10.2013 | 3801 | Znacky | eno 100231 | 2741 % 0,05 131,98 3,5 48 1,75% 2,75
povol 2,61

cz 1.9.2013 | 3801 | Znacky | eno 96099 | 2512 % 0,04 | 105,81 3,4 46 1,83% 2,3
povol 2,73

(4 1.3.2013 | 3801 | Znacky | eno 95644 | 2613 % 0,04 | 116,36 3,7 56 2,14% 2,08
povol 3,19

cz 1.1.2013 | 3801 | Znacky | eno 93498 | 2984 % 0,06 | 176,86 3,2 53 1,78% 3,34
povol 2,16

(4 1.5.2014 | 3801 | Znacky | eno 92410 | 1995 % 0,06 123,8 4 33 1,65% 3,75
povol 2,80

Ccz 1.4.2013 | 3801 | Znacky | eno 90320 | 2532 % 0,03 86,83 3,9 26 1,03% 3,34
povol 2,87

Ccz 1.4.2014 | 3801 | Znacky | eno 85435 | 2451 % 0,07 | 166,68 3,9 39 1,59% 4,27
povol 2,50

CZ 1.5.2013 | 3801 | Znacky | eno 78449 | 1963 % 0,03 67,54 4,3 58 2,95% 1,16
povol 1,95

Ccz 1.9.2014 | 3801 | Znacky | eno 75408 | 1473 % 0,06 87,1 4,1 27 1,83% 3,23
povol 1,93

CZ 1.8.2014 | 3801 | Znacky | eno 69785 | 1345 % 0,06 85,4 4,1 29 2,16% 2,94
povol 2,76

Ccz 1.2.2013 | 3801 | Znacky | eno 65591 | 1812 % 0,04 80,32 3,7 35 1,93% 2,29
povol 1,93

Cz 1.7.2014 | 3801 | Znacky | eno 64179 1237 % 0,07 81,9 4 24 1,94% 3,41
povol 2,48

Ccz 1.8.2013 | 3801 | Znacky | eno 63895 | 1586 % 0,04 70,92 4 33 2,08% 2,15
povol 2,46

CZ 1.11.2013 | 3801 | Znacky | eno 55936 | 1378 % 0,04 50,75 4,1 38 2,76% 1,34
povol 2,41

Ccz 1.1.2014 | 3801 | Znacky | eno 53248 | 1282 % 0,04 47,16 4,1 17 1,33% 2,77
povol 2,29

CZ 1.7.2013 | 3801 | Znacky | eno 51059 | 1170 % 0,04 47,04 4,5 33 2,82% 1,43
povol 1,99

cz 1.6.2014 | 3801 | Znacky | eno 49353 981 % 0,06 58,22 4,2 29 2,96% 2,01
povol 2,28

CZ 1.6.2013 | 3801 | Znacky | eno 19590 447 % 0,04 16,38 4,6 10 2,24% 1,64
povol 1,77

Ccz 1.3.2014 | 3801 |Obuv eno 89645 | 1587 % 0,08 | 123,25 5,8 15 0,95% 8,22
povol 1,30

CZ 1.4.2014 | 3801 |Obuv eno 44991 583 % 0,07 41,8 6,6 14 2,40% 2,99
povol 1,45

Ccz 1.9.2014 | 3801 |Obuv eno 39396 572 % 0,06 32,09 6,7 5 0,87% 6,42
povol 1,41

Ccz 1.5.2014 | 3801 |Obuv eno 36606 517 % 0,07 34,39 6,6 7 1,35% 4,91
povol 1,32

Ccz 1.8.2014 | 3801 |Obuv eno 34341 452 % 0,05 20,43 6,5 13 2,88% 1,57
povol 1,40

Ccz 1.7.2014 | 3801 |Obuv eno 26995 378 % 0,05 18,12 6,4 3 0,79% 6,04
povol 1,54

Ccz 1.6.2014 | 3801 |Obuv eno 13981 215 % 0,07 14,02 6,4 4 1,86% 3,5
povol 2,37

Ccz 1.9.2013 | 3801 |Obuv eno 12418 294 % 0,09 26,17 4,4 4 1,36% 6,54
povol 1,89

CZ 1.10.2013 | 3801 |Obuv eno 8787 166 % 0,09 14,16 5,9 9 5,42% 1,57
povol 2,67

Ccz 1.1.2014 | 3801 |Obuv eno 5361 143 % 0,09 13,07 5,5 4 2,80% 3,27
povol 3,61

CZ 1.8.2013 | 3801 |Obuv eno 5233 189 % 0,09 17,41 4,1 4 2,12% 4,35
povol 2,35

Ccz 1.2.2014 | 3801 |Obuv eno 4860 114 % 0,09 10,7 4,7 4 3,51% 2,68
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povol 1,70

Ccz 1.11.2013 | 3801 |Obuv eno 4346 74 % 0,08 5,95 6,1 1 1,35% 5,95
povol 5,55

(74 1.5.2013 | 3801 |Obuv eno 3765 209 % 0,09 18,37 3 6 2,87% 3,06
povol 5,96

(o4 1.4.2013 | 3801 |Obuv eno 3122 186 % 0,08 14,71 2,6 8 4,30% 1,84
povol 5,05

(74 1.7.2013 | 3801 |Obuv eno 2830 143 % 0,09 13,05 3,8 7 4,90% 1,86
povol 6,89

Cz 1.3.2013 | 3801 |Obuv eno 1610 111 % 0,07 7,84 2,5 7 6,31% 1,12
povol 6,17

(4 1.2.2013 | 3801 |Obuv eno 972 60 % 0,07 4,49 2,5 0 0,00% 0
povol 6,88

(o4 1.1.2013 | 3801 |Obuv eno 960 66 % 0,08 5,5 2,2 0 0,00% 0
povol 6,83

(4 1.6.2013 | 3801 |Obuv eno 439 30 % 0,09 2,65 3 1 3,33% 2,65
3802 | Bluzky | povol 3,62

SK 1.2.2014 | OK eno 13235 479 % 0,05 23,77 3,3 4 0,84% 5,94
3802 | Bluzky | povol 2,83

SK 1.3.2014 | OK eno 12106 342 % 0,05 16,18 4,2 3 0,88% 5,39
3802 | Bluzky | povol 3,47

SK 1.1.2014 | OK eno 11520 400 % 0,04 14,23 3,8 4 1,00% 3,56
3802 | Bluzky | povol 3,32

SK 1.1.2013 | OK eno 11470 381 % 0,04 16,99 4,2 0 0,00% 0
3802 | Bluzky | povol 2,90

SK 1.3.2013 | OK eno 11080 321 % 0,05 14,62 4,1 5 1,56% 2,92
3802 | Bluzky | povol 1,97

SK 1.5.2014 | OK eno 10985 216 % 0,04 9,54 5,6 1 0,46% 9,54
3802 | Bluzky | povol 2,28

SK 1.4.2014 | OK eno 10983 250 % 0,04 10,01 4,8 2 0,80% 5
3802 | Bluzky | povol 2,74

SK 1.2.2013 | OK eno 10967 301 % 0,05 13,75 4,4 2 0,66% 6,88
3802 | Bluzky | povol 2,70

SK 1.4.2013 | OK eno 10350 279 % 0,03 9,75 5 1 0,36% 9,75
3802 | Bluzky | povol 2,20

SK 1.5.2013 | OK eno 10182 224 % 0,03 6,86 5,7 2 0,89% 3,43
3802 | Bluzky | povol 2,95

SK 1.10.2013 | OK eno 7823 231 % 0,03 8,02 5,4 0 0,00% 0
3802 | Bluzky | povol 1,41

SK 1.9.2014 | OK eno 7468 105 % 0,04 4,52 6,1 1 0,95% 4,52
3802 | Bluzky | povol 3,51

SK 1.9.2013 | OK eno 7084 249 % 0,04 8,85 4,8 1 0,40% 8,85
3802 | Bluzky | povol 3,99

SK 1.8.2013 | OK eno 6766 270 % 0,03 9,07 4,4 0 0,00% 0
3802 | Bluzky | povol 1,45

SK 1.8.2014 | OK eno 6554 95 % 0,04 3,91 6,1 2 2,11% 1,96
3802 | Bluzky | povol 3,77

SK 1.11.2013 | OK eno 6385 241 % 0,04 8,44 4,8 2 0,83% 4,22
3802 | Bluzky | povol 1,98

SK 1.6.2014 | OK eno 5895 117 % 0,04 4,87 5,9 0 0,00% 0
3802 | Bluzky | povol 2,55

SK 1.7.2013 | OK eno 5411 138 % 0,03 4,58 5,4 2 1,45% 2,29
3802 | Bluzky | povol 1,42

SK 1.7.2014 | OK eno 5344 76 % 0,04 2,81 6 2 2,63% 1,4
3802 | Bluzky | povol 1,85

SK 1.6.2013 | OK eno 1517 28 % 0,03 0,81 5,6 1 3,57% 0,81
povol 2,77

SK 1.3.2013 | 3802 | Deti OK | eno 50356 | 1393 % 0,04 54,4 5,9 8 0,57% 6,8
povol 2,37

SK 1.4.2013 | 3802 | Deti OK | eno 49071 | 1161 % 0,04 46,75 6,3 5 0,43% 9,35
povol 3,53

SK 1.1.2013 | 3802 | Deti OK | eno 44892 | 1585 % 0,05 76,53 5,3 21 1,32% 3,64
povol 2,92

SK 1.2.2013 | 3802 | Deti OK | eno 42309 | 1236 % 0,04 53,57 5,7 4 0,32% 13,39
povol 2,24

SK 1.9.2013 | 3802 | Deti OK | eno 26427 593 % 0,04 23,93 6,6 10 1,69% 2,39
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povol 2,34
SK 1.2.2014 | 3802 | Deti OK | eno 23450 549 % 0,03 18,43 6 1 0,18% 18,43
povol 1,87
SK 1.3.2014 | 3802 | Deti OK | eno 23259 436 % 0,03 14,9 6,4 1 0,23% 14,9
povol 2,33
SK 1.5.2013 | 3802 | Deti OK | eno 22406 523 % 0,04 21,1 6,5 1 0,19% 21,1
povol 2,25
SK 1.10.2013 | 3802 | Deti OK | eno 17129 386 % 0,04 16,51 7 6 1,55% 2,75
povol 2,65
SK 1.1.2014 | 3802 | Deti OK | eno 15800 418 % 0,04 16,28 6,1 1 0,24% 16,28
povol 2,02
SK 1.8.2013 | 3802 | Deti OK | eno 15771 319 % 0,04 14,14 6,9 1 0,31% 14,14
povol 1,89
SK 1.4.2014 | 3802 | Deti OK | eno 13292 251 % 0,03 8,65 6,7 5 1,99% 1,73
povol 1,48
SK 1.8.2014 | 3802 | Deti OK | eno 12367 183 % 0,04 7,25 6,9 2 1,09% 3,62
povol 1,56
SK 1.9.2014 | 3802 | Deti OK | eno 11265 176 % 0,04 7,24 6,8 3 1,70% 2,41
povol 2,16
SK 1.11.2013 | 3802 | Deti OK | eno 10811 234 % 0,04 10,51 6,6 0 0,00% 0
povol 1,79
SK 1.5.2014 | 3802 | Deti OK | eno 9854 176 % 0,03 5,72 6,7 0 0,00% 0
povol 2,22
SK 1.7.2013 | 3802 | Deti OK | eno 9237 205 % 0,05 9,42 6,6 3 1,46% 3,14
povol 1,75
SK 1.7.2014 | 3802 | Deti OK | eno 7036 123 % 0,04 4,87 6,8 0 0,00% 0
povol 2,46
SK 1.6.2013 | 3802 | Deti OK | eno 3571 88 % 0,04 3,7 6,3 0 0,00% 0
povol 1,74
SK 1.6.2014 | 3802 | Deti OK | eno 3513 61 % 0,04 2,26 6,7 1 1,64% 2,26
3802 |
Dynamicke povol 4,28
SK 1.2.2014 | reklamy eno 198026 | 8480 % 0,03 | 257,83 5,1 80 0,94% 3,22
3802 |
Dynamicke povol 4,61
SK 1.3.2014 | reklamy eno 187131 | 8621 % 0,03 | 287,94 5,2 89 1,03% 3,24
3802 |
Dynamicke povol 4,02
SK 1.1.2014 | reklamy eno 177236 | 7120 % 0,02 | 170,27 5,3 56 0,79% 3,04
3802 |
Dynamicke povol 5,31
SK 1.9.2013 | reklamy eno 155469 | 8255 % 0,04 | 358,76 5 66 0,80% 5,44
3802 |
Dynamicke povol 4,08
SK 1.10.2013 | reklamy eno 148154 | 6048 % 0,03 | 160,66 5,7 53 0,88% 3,03
3802 |
Dynamicke povol 4,33
SK 1.5.2014 | reklamy eno 126200 | 5470 % 0,03 | 138,53 5,6 69 1,26% 2,01
3802 |
Dynamicke povol 3,66
SK 1.9.2014 | reklamy eno 125698 | 4604 % 0,03 | 121,32 5,7 68 1,48% 1,78
3802 |
Dynamicke povol 3,73
SK 1.8.2014 | reklamy eno 119652 | 4462 % 0,03 | 148,03 5,7 78 1,75% 1,9
3802 |
Dynamicke povol 4,17
SK 1.4.2014 | reklamy eno 117186 | 4883 % 0,02 | 121,53 5,5 51 1,04% 2,38
3802 |
Dynamicke povol 4,52
SK 1.4.2013 | reklamy eno 115992 | 5241 % 0,03 | 147,83 5,5 49 0,93% 3,02
3802 |
Dynamicke povol 3,78
SK 1.7.2014 | reklamy eno 97302 | 3674 % 0,03 | 123,93 5,7 59 1,61% 2,1
3802 |
Dynamicke povol 3,94
SK 1.11.2013 | reklamy eno 84509 | 3332 % 0,02 74,49 5,8 33 0,99% 2,26
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3802 |

Dynamicke povol 3,45

SK 1.6.2014 | reklamy eno 75293 | 2600 % 0,03 67,09 6 29 1,12% 2,31
3802 |
Dynamicke povol 3,77

SK 1.8.2013 | reklamy eno 64645 | 2439 % 0,03 72,39 5,6 16 0,66% 4,52
3802 |
Dynamicke povol 4,43

SK 1.5.2013 | reklamy eno 56630 | 2506 % 0,02 49,47 5,7 18 0,72% 2,75
3802 |
Dynamicke povol 3,23

SK 1.3.2013 | reklamy eno 51005 | 1650 % 0,07 111,1 4,9 15 0,91% 7,41
3802 |
Dynamicke povol 4,88

SK 1.7.2013 | reklamy eno 5018 | 245| % 0,03 8,4 4,7 3 1,22% 2,8
3802 | Kabaty | povol 4,05

SK 1.10.2013 | OK eno 89121 | 3606 % 0,04 | 159,04 5,2 43 1,19% 3,7
3802 | Kabaty | povol 5,13

SK 1.9.2013 | OK eno 62666 | 3213 % 0,03 101,56 4,6 25 0,78% 4,06
3802 | Kabaty | povol 4,39

SK 1.9.2014 | OK eno 61077 | 2682 % 0,03 93,11 51 36 1,34% 2,59
3802 | Kabaty | povol 4,73

SK 1.11.2013 | OK eno 46357 | 2193 % 0,03 74,05 5,4 23 1,05% 3,22
3802 | Kabaty | povol 3,34

SK 1.1.2013 | OK eno 34623 | 1155 % 0,04 43,37 5,7 8 0,69% 5,42
3802 | Kabaty | povol 4,12

SK 1.1.2014 | OK eno 30112 | 1241 % 0,03 40,12 5,4 4 0,32% 10,03
3802 | Kabaty | povol 4,03

SK 1.3.2013 | OK eno 27548 1111 % 0,03 30,46 5,7 13 1,17% 2,34
3802 | Kabaty | povol 3,92

SK 1.3.2014 | OK eno 22805 894 % 0,02 22,25 5,5 4 0,45% 5,56
3802 | Kabaty | povol 3,38

SK 1.2.2013 | OK eno 21965 743 % 0,03 22,9 5,9 6 0,81% 3,82
3802 | Kabaty | povol 3,89

SK 1.2.2014 | OK eno 21378 832 % 0,03 23,46 5,7 5 0,60% 4,69
3802 | Kabaty | povol 4,81

SK 1.8.2013 | OK eno 18913 910 % 0,02 19,57 4,9 8 0,88% 2,45
3802 | Kabaty | povol 4,03

SK 1.4.2013 | OK eno 16433 662 % 0,03 17,47 5,5 5 0,76% 3,49
3802 | Kabaty | povol 3,41

SK 1.8.2014 | OK eno 15634 533 % 0,02 11,11 5,5 8 1,50% 1,39
3802 | Kabaty | povol 2,86

SK 1.4.2014 | OK eno 9931 284 % 0,02 5,84 6 3 1,06% 1,95
3802 | Kabaty | povol 3,07

SK 1.5.2014 | OK eno 5310 163 % 0,02 3,74 5,3 1 0,61% 3,74
3802 | Kabaty | povol 2,56

SK 1.7.2014 | OK eno 3708 95 % 0,02 2,15 5,4 1 1,05% 2,15
3802 | Kabaty | povol 3,56

SK 1.7.2013 | OK eno 3626 129 % 0,02 2,32 53 0 0,00% 0
3802 | Kabaty | povol 2,79

SK 1.5.2013 | OK eno 2691 75 % 0,02 1,41 6,4 2 2,67% 0,7
3802 | Kabaty | povol 1,83

SK 1.6.2014 | OK eno 1315 24 % 0,02 0,52 5,6 0 0,00% 0
3802 | Kabaty | povol 3,32

SK 1.6.2013 | OK eno 1054 35 % 0,02 0,73 6,3 0 0,00% 0
3802 |
Konkurencia povol 9,71

SK 1.1.2013 | OK eno 24265 | 2357 % 0,03 76,8 1,9 27 1,15% 2,84
3802 |
Konkurencia povol 8,73

SK 1.3.2013 | OK eno 19770 | 1725 % 0,06 | 108,37 1,8 31 1,80% 3,5
3802 |
Konkurencia povol 10,2

SK 1.2.2013 | OK eno 19651 | 2015| 5% 0,05| 101,71 1,7 47 2,33% 2,16
3802 |
Konkurencia povol 6,46

SK 1.4.2013 | OK eno 16613 | 1073 % 0,07 70,07 2 11 1,03% 6,37
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3802 |

Konkurencia povol 11,2

SK 1.10.2013 | OK eno 16566 | 1861 | 3% 0,05 | 100,25 1,9 29 1,56% 3,46
3802 |
Konkurencia povol 10,0

SK 1.9.2013 | OK eno 16476 | 1663 | 9% 0,06 | 108,05 1,8 19 1,14% 5,69
3802 |
Konkurencia povol 6,94

SK 1.5.2013 | OK eno 13047 906 % 0,07 62,51 2,1 10 1,10% 6,25
3802 |
Konkurencia povol 9,76

SK 1.8.2013 | OK eno 12806 | 1250 % 0,06 78,16 1,9 23 1,84% 3,4
3802 |
Konkurencia povol 6,89

SK 1.7.2013 | OK eno 12061 831 % 0,07 56 2,1 20 2,41% 2,8
3802 |
Konkurencia povol 10,7

SK 1.5.2014 | OK eno 11505 1235 3% 0,08 93,43 1,5 38 3,08% 2,46
3802 |
Konkurencia povol 14,3

SK 1.2.2014 | OK eno 9887 | 1417 | 3% 0,06 80,25 1,4 28 1,98% 2,87
3802 |
Konkurencia povol 15,1

SK 1.3.2014 | OK eno 9704 | 1471| 6% 0,08 115 1,5 21 1,43% 5,48
3802 |
Konkurencia povol 15,6

SK 1.1.2014 | OK eno 8224 | 1290 | 9% 0,03 44,76 1,5 22 1,71% 2,03
3802 |
Konkurencia povol 14,3

SK 1.4.2014 | OK eno 8199 | 1180 | 9% 0,06 75,51 1,6 41 3,47% 1,84
3802 |
Konkurencia povol 17,0

SK 1.11.2013 | OK eno 6021 1025 2% 0,05 52,61 1,7 12 1,17% 4,38
3802 |
Konkurencia povol 13,9

SK 1.6.2014 | OK eno 4947 692 | 9% 0,09 61,68 1,7 18 2,60% 3,43
3802 |
Konkurencia povol 16,8

SK 1.9.2014 | OK eno 4823 811 2% 0,05 37,49 1,4 14 1,73% 2,68
3802 |
Konkurencia povol 14,1

SK 1.8.2014 | OK eno 3943 558 | 5% 0,07 37,35 1,7 17 3,05% 2,2
3802 |
Konkurencia povol 14,4

SK 1.7.2014 | OK eno 3860 556 | 0% 0,09 49,44 1,9 8 1,44% 6,18
3802 |
Konkurencia povol 6,35

SK 1.6.2013 | OK eno 1668 106 % 0,04 4,03 2,2 1 0,94% 4,03
3802 | Moda povol 4,58

SK 1.2.2013 | OK eno 8742 400 % 0,04 14,74 2,3 2 0,50% 7,37
3802 | Moda povol 5,91

SK 1.3.2013 | OK eno 7853 464 % 0,04 17,57 2,1 2 0,43% 8,78
3802 | Moda povol 4,63

SK 1.5.2014 | OK eno 6094 282 % 0,03 9,36 2,1 0 0,00% 0
3802 | Moda povol 4,83

SK 1.4.2013 | OK eno 6003 290 % 0,04 10,53 2,2 2 0,69% 5,26
3802 | Moda povol 7,49

SK 1.1.2013 | OK eno 5672 425 % 0,03 14,54 2,6 1 0,24% 14,54
3802 | Moda povol 5,13

SK 1.4.2014 | OK eno 4699 241 % 0,03 7,97 2,2 1 0,41% 7,97
3802 | Moda povol 6,98

SK 1.9.2013 | OK eno 4057 283 % 0,03 7,43 2,6 0 0,00% 0
3802 | Moda povol 4,40

SK 1.6.2014 | OK eno 3814 168 % 0,03 4,95 2,4 4 2,38% 1,24
3802 | Moda povol 6,35

SK 1.8.2013 | OK eno 3671 233 % 0,03 6,58 2,6 1 0,43% 6,58
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3802 | Moda povol 5,89

SK 1.3.2014 | OK eno 3635 214 % 0,03 7,45 2,5 0,00% 0
3802 | Moda povol 8,32

SK 1.10.2013 | OK eno 3592 299 % 0,03 7,98 2,6 1,00% 2,66
3802 | Moda povol 3,59

SK 1.9.2014 | OK eno 3373 121 % 0,04 4,39 2,8 0,00% 0
3802 | Moda povol 9,35

SK 1.2.2014 | OK eno 3230 302| % 0,03 9,85 2,4 0,66% 4,92
3802 | Moda povol 9,48

SK 1.5.2013 | OK eno 3090 293 % 0,04 10,49 2,4 1,02% 3,5
3802 | Moda povol 4,03

SK 1.8.2014 | OK eno 3000 121 % 0,04 4,51 2,4 0,83% 4,51
3802 | Moda povol 9,76

SK 1.1.2014 | OK eno 2766 270 % 0,03 8,84 2,7 1,11% 2,95
3802 | Moda povol 9,09

SK 1.11.2013 | OK eno 2564 233 % 0,03 8,04 2,7 1,29% 2,68
3802 | Moda povol 4,19

SK 1.7.2014 | OK eno 2503 105 % 0,03 3,44 2,4 0,00% 0
3802 | Moda povol 8,19

SK 1.7.2013 | OK eno 2453 201 % 0,03 5,62 2,5 0,50% 5,62
3802 | Moda povol 10,9

SK 1.6.2013 | OK eno 473 52| 9% 0,03 1,39 3 0,00% 0
3802 |
Oblecenie povol 4,13

SK 1.5.2014 | Damske OK eno 3296 136 % 0,07 9,76 4,1 2,21% 3,25
3802 |
Oblecenie povol 3,02

SK 1.9.2014 | Damske OK eno 3248 98 % 0,07 7,24 5,7 1,02% 7,24
3802 |
Oblecenie povol 3,82

SK 1.5.2013 | Damske OK eno 3168 121 % 0,04 5,31 51 1,65% 2,66
3802 |
Oblecenie povol 3,11

SK 1.8.2014 | Damske OK eno 3089 96 % 0,08 7,45 5,8 0,00% 0
3802 |
Oblecenie povol 4,92

SK 1.3.2014 | Damske OK eno 3031 149 % 0,07 9,75 3,7 3,36% 1,95
3802 |
Oblecenie povol 4,51

SK 1.4.2014 | Damske OK eno 2995 135 % 0,07 9,99 4 0,74% 9,99
3802 |
Oblecenie povol 4,39

SK 1.4.2013 | Damske OK eno 2918 128 % 0,04 5,69 4,5 0,78% 5,69
3802 |
Oblecenie povol 7,27

SK 1.2.2014 | Damske OK eno 2916 212 % 0,07 14,88 3,1 1,42% 4,96
3802 |
Oblecenie povol 3,51

SK 1.7.2014 | Damske OK eno 2794 98 % 0,09 8,48 5,4 1,02% 8,48
3802 |
Oblecenie povol 4,47

SK 1.1.2013 | Damske OK eno 2351 105 % 0,04 4,59 4,5 0,95% 4,59
3802 |
Oblecenie povol 4,04

SK 1.3.2013 | Damske OK eno 2350 95 % 0,04 4,12 4,5 0,00% 0
3802 |
Oblecenie povol 4,12

SK 1.2.2013 | Damske OK eno 2231 92 % 0,05 4,22 5,4 0,00% 0
3802 |
Oblecenie povol 4,31

SK 1.1.2014 | Damske OK eno 2229 96 % 0,05 5,12 3,6 2,08% 2,56
3802 |
Oblecenie povol 5,05

SK 1.7.2013 | Damske OK eno 2018 102 % 0,04 4,54 4,2 0,00% 0
3802 |
Oblecenie povol 2,40

SK 1.6.2014 | Damske OK eno 1833 44 % 0,07 2,93 4,9 0,00% 0
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3802 |

Oblecenie povol 4,11
SK 1.10.2013 | Damske OK eno 1776 73 % 0,05 3,63 4,3 1 1,37% 3,63
3802 |
Oblecenie povol 4,16
SK 1.8.2013 | Damske OK eno 1660 69 % 0,04 3,09 4,7 2 2,90% 1,54
3802 |
Oblecenie povol 4,35
SK 1.9.2013 | Damske OK eno 1518 66 % 0,05 3,57 4,8 2 3,03% 1,78
3802 |
Oblecenie povol 5,27
SK 1.11.2013 | Damske OK eno 1176 62 % 0,05 3,17 4,1 0 0,00% 0
3802 |
Oblecenie povol 5,56
SK 1.6.2013 | Damske OK eno 504 28 % 0,05 1,29 3,5 0 0,00% 0
3802 | povol 1,76
SK 1.1.2013 | Oblecenie OK | eno 19459 343 % 0,06 19,04 7 0 0,00% 0
3802 | povol 2,36
SK 1.3.2013 | Oblecenie OK eno 17608 415 % 0,06 24,88 6,7 6 1,45% 4,15
3802 | povol 2,22
SK 1.2.2013 | Oblecenie OK | eno 15708 349 % 0,05 18,48 6,9 4 1,15% 4,62
3802 | povol 2,27
SK 1.4.2013 | Oblecenie OK | eno 14783 336 % 0,05 17,83 6,5 3 0,89% 5,94
3802 | povol 2,80
SK 1.4.2014 | Oblecenie OK | eno 8837 247 % 0,06 14,02 6,5 3 1,21% 4,67
3802 | povol 2,33
SK 1.1.2014 | Oblecenie OK | eno 8455 197 % 0,06 11,6 6,9 3 1,52% 3,87
3802 | povol 2,19
SK 1.9.2014 | Oblecenie OK | eno 7983 175 % 0,05 8,96 7 5 2,86% 1,79
3802 | povol 2,75
SK 1.5.2014 | Oblecenie OK | eno 7533 207 % 0,06 12,11 6,6 0 0,00% 0
3802 | povol 2,04
SK 1.2.2014 | Oblecenie OK | eno 7489 153 % 0,05 7,09 6,9 2 1,31% 3,54
3802 | povol 1,96
SK 1.3.2014 | Oblecenie OK | eno 7389 145 % 0,05 7,95 6,6 1 0,69% 7,95
3802 | povol 1,89
SK 1.9.2013 | Oblecenie OK | eno 6916 131 % 0,05 7,13 7 0 0,00% 0
3802 | povol 2,16
SK 1.10.2013 | Oblecenie OK | eno 6012 130 % 0,05 6,98 7,3 0 0,00% 0
3802 | povol 2,55
SK 1.8.2014 | Oblecenie OK | eno 5599 143 % 0,05 7,55 7,2 0 0,00% 0
3802 | povol 2,46
SK 1.5.2013 | Oblecenie OK | eno 5443 134 % 0,05 6,44 6,8 0 0,00% 0
3802 | povol 1,87
SK 1.11.2013 | Oblecenie OK | eno 4931 92 % 0,06 5,56 7,1 0 0,00% 0
3802 | povol 1,71
SK 1.8.2013 | Oblecenie OK | eno 4454 76 % 0,05 3,75 7,1 0 0,00% 0
3802 | povol 2,80
SK 1.6.2014 | Oblecenie OK | eno 3354 94 % 0,05 4,95 6,4 2 2,13% 2,48
3802 | povol 2,40
SK 1.7.2014 | Oblecenie OK eno 3202 77 % 0,05 4,12 7,2 0 0,00% 0
3802 | povol 2,19
SK 1.7.2013 | Oblecenie OK | eno 2418 53 % 0,04 2,17 6,8 0 0,00% 0
3802 | povol 1,76
SK 1.6.2013 | Oblecenie OK | eno 853 15 % 0,05 0,73 6,6 0 0,00% 0
povol 2,06
SK 1.10.2013 | 3802 | Obuv eno 187704 | 3862 % 0,04 | 146,92 6,5 59 1,53% 2,49
povol 1,63
SK 1.4.2013 | 3802 | Obuv eno 176913 | 2889 % 0,03 81,85 6,1 24 0,83% 3,41
povol 1,50
SK 1.9.2013 | 3802 | Obuv eno 169111 | 2534 % 0,03 79,36 6,9 30 1,18% 2,65
povol 1,89
SK 1.1.2013 | 3802 | Obuv eno 164535 | 3107 % 0,04 | 117,31 6,5 26 0,84% 4,51
povol 1,56
SK 1.3.2013 | 3802 | Obuv eno 147731 | 2302 % 0,03 60,87 6,6 14 0,61% 4,35
povol 1,67
SK 1.3.2014 | 3802 | Obuv eno 136548 | 2287 % 0,05 | 122,85 6,5 33 1,44% 3,72
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povol 1,62

SK 1.2.2013 | 3802 | Obuv eno 136369 | 2205 % 0,03 60,77 6,4 16 0,73% 3,8
povol 1,84

SK 1.2.2014 | 3802 | Obuv eno 133578 | 2461 % 0,05 134,43 6,3 30 1,22% 4,48
povol 2,34

SK 1.9.2014 | 3802 | Obuv eno 110932 | 2596 % 0,04 91,38 6,3 30 1,16% 3,05
povol 2,11

SK 1.11.2013 | 3802 | Obuv eno 99191 | 2089 % 0,03 64,28 6,6 30 1,44% 2,14
povol 2,20

SK 1.1.2014 | 3802 | Obuv eno 84372 | 1855 % 0,04 75,02 6,3 22 1,19% 3,41
povol 2,30

SK 1.8.2014 | 3802 | Obuv eno 79972 1839 % 0,04 65,2 6 33 1,79% 1,98
povol 1,69

SK 1.5.2014 | 3802 | Obuv eno 70398 | 1189 % 0,05 55,46 6,3 32 2,69% 1,73
povol 1,63

SK 1.4.2014 | 3802 | Obuv eno 68565 1116 % 0,05 56,64 6,6 24 2,15% 2,36
povol 1,59

SK 1.5.2013 | 3802 | Obuv eno 59354 942 % 0,03 28,57 6,6 8 0,85% 3,57
povol 2,57

SK 1.7.2014 | 3802 | Obuv eno 51259 | 1318 % 0,04 48,25 5,5 20 1,52% 2,41
povol 1,36

SK 1.8.2013 | 3802 | Obuv eno 49566 674 % 0,02 15,46 6,9 6 0,89% 2,58
povol 1,96

SK 1.6.2014 | 3802 | Obuv eno 26616 522 % 0,05 24,46 6,2 9 1,72% 2,72
povol 1,49

SK 1.7.2013 | 3802 | Obuv eno 23424 348 % 0,03 9,31 7 0 0,00% 0
povol 1,99

SK 1.6.2013 | 3802 | Obuv eno 7827 156 % 0,02 3,79 7 1 0,64% 3,79
3802 | Plavky- | povol 2,95

SK 1.5.2013 | Tankiny OK eno 111056 | 3271 % 0,05 171,23 5,9 73 2,23% 2,35
3802 | Plavky- | povol 2,86

SK 1.4.2013 | Tankiny OK eno 104773 | 3000 % 0,07 | 196,86 5,4 61 2,03% 3,23
3802 | Plavky- | povol 2,33

SK 1.7.2013 | Tankiny OK eno 100707 | 2348 % 0,05 123,38 6,2 52 2,21% 2,37
3802 | Plavky- | povol 3,65

SK 1.3.2013 | Tankiny OK eno 89294 | 3263 % 0,06 | 193,42 4,4 84 2,57% 2,3
3802 | Plavky- | povol 2,44

SK 1.7.2014 | Tankiny OK eno 83984 | 2053 % 0,06 | 127,62 6,3 34 1,66% 3,75
3802 | Plavky- | povol 2,61

SK 1.5.2014 | Tankiny OK eno 83461 | 2179 % 0,07 | 152,53 6,3 41 1,88% 3,72
3802 | Plavky- | povol 2,25

SK 1.6.2014 | Tankiny OK eno 79545 | 1793 % 0,06 | 113,01 6,6 49 2,73% 2,31
3802 | Plavky- | povol 3,22

SK 1.4.2014 | Tankiny OK eno 79025 | 2543 % 0,08 | 210,33 4,6 52 2,04% 4,04
3802 | Plavky- | povol 3,69

SK 1.2.2013 | Tankiny OK eno 73543 | 2714 % 0,05 130,05 4,7 50 1,84% 2,6
3802 | Plavky- | povol 3,88

SK 1.3.2014 | Tankiny OK eno 71911 | 2791 % 0,08 | 222,85 4,2 71 2,54% 3,14
3802 | Plavky- | povol 4,93

SK 1.1.2013 | Tankiny OK eno 68510 | 3375 % 0,06 | 191,28 3,8 58 1,72% 3,3
3802 | Plavky- | povol 3,62

SK 1.2.2014 | Tankiny OK eno 56918 | 2061 % 0,06 128,75 4,4 41 1,99% 3,14
3802 | Plavky- | povol 2,61

SK 1.8.2013 | Tankiny OK eno 48577 | 1269 % 0,06 71,8 6 19 1,50% 3,78
3802 | Plavky- | povol 2,99

SK 1.1.2014 | Tankiny OK eno 40076 | 1199 % 0,05 63,66 5,2 24 2,00% 2,65
3802 | Plavky- | povol 2,12

SK 1.8.2014 | Tankiny OK eno 25511 541 % 0,06 30,66 6,6 13 2,40% 2,36
3802 | Plavky- | povol 2,39

SK 1.6.2013 | Tankiny OK eno 14156 339 % 0,04 15,2 6,5 15 4,42% 1,01
3802 | Plavky- | povol 2,12

SK 1.9.2013 | Tankiny OK eno 13110 278 % 0,06 16,67 6,1 4 1,44% 4,17
3802 | Plavky- | povol 1,83

SK 1.9.2014 | Tankiny OK eno 12029 220 % 0,06 13,23 5,8 0 0,00% 0
3802 | Plavky- | povol 1,96

SK 1.10.2013 | Tankiny OK eno 11543 226 % 0,05 11,85 6,3 3 1,33% 3,95
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3802 | Plavky- | povol 2,51

SK 1.11.2013 | Tankiny OK eno 8658 217 % 0,05 11,63 5,9 1 0,46% 11,63
3802 |
Remarketing_c | povol 570710 0,26 1254,5

SK 1.1.2013 | nt_plm eno 7 | 14948 % 0,08 | 1 1,6 582 3,89% 2,16
3802 |
Remarketing_c | povol | 440589 0,17 1028,2

SK 1.9.2013 | nt_pim eno 1| 7678 % 0,13 |0 1,7 367 4,78% 2,8
3802 |
Remarketing_c | povol 353388 0,13

SK 1.2.2014 | nt_pim eno 1| 4502 % 0,14 | 626,76 2,1 321 7,13% 1,95
3802 |
Remarketing_c | povol 350794 0,17

SK 1.1.2014 | nt_plm eno 6| 6083| % 0,13| 769,4 1,7 286 4,70% 2,69
3802 |
Remarketing_c | povol 306502 0,22

SK 1.5.2014 | nt_plm eno 2| 6880 % 0,12 801,8 1,9 469 6,82% 1,71
3802 |
Remarketing_c | povol 280037 0,17

SK 1.4.2014 | nt_plm eno 1| 4673 % 0,14 | 655,82 2,1 414 8,86% 1,58
3802 |
Remarketing_c | povol | 276585 0,26

SK 1.7.2014 | nt_plm eno 6| 7067 % 0,13 | 897,04 1,7 440 6,23% 2,04
3802 |
Remarketing_c | povol 247274 0,14

SK 1.3.2014 | nt_plm eno 0| 3466 % 0,18 | 615,89 2,2 321 9,26% 1,92
3802 |
Remarketing_c | povol 216138 0,14

SK 1.10.2013 | nt_plm eno 9| 3082 % 0,14 | 439,58 1,9 233 7,56% 1,89
3802 |
Remarketing_c | povol 202395 0,20

SK 1.6.2014 | nt_plm eno 6| 4063 % 0,11 | 464,56 2,1 322 7,93% 1,44
3802 |
Remarketing_c | povol 158810 0,24

SK 1.8.2014 | nt_plm eno 5| 3882 % 0,13 | 507,19 1,6 330 8,50% 1,54
3802 |
Remarketing_c | povol 147171 0,19

SK 1.11.2013 | nt_plm eno 9| 2744 % 0,11 | 291,59 2,1 178 6,49% 1,64
3802 |
Remarketing_c | povol 144181 0,23

SK 1.9.2014 | nt_plm eno 9| 3282 % 0,14 | 469,77 1,7 228 6,95% 2,06
3802 |
Remarketing_c | povol 125237 0,16

SK 1.8.2013 | nt_plm eno 9| 2042 % 0,12 | 249,55 1,8 136 6,66% 1,83
3802 |
Remarketing_c | povol 123237 0,21

SK 1.4.2013 | nt_plm eno 7| 2591 % 0,12 | 309,42 1,5 301 11,62% 1,03
3802 |
Remarketing_c | povol 118587 0,19

SK 1.7.2013 | nt_pim eno 8| 2252 % 0,11 | 247,15 2 124 5,51% 1,99
3802 |
Remarketing_c | povol 117404 0,19

SK 1.3.2013 | nt_plm eno 0| 2242 % 0,13 | 294,38 1,4 289 12,89% 1,02
3802 |
Remarketing_c | povol 103452 0,32

SK 1.2.2013 | nt_plm eno 3| 3329 % 0,13 | 441,01 1,4 350 10,51% 1,26
3802 |
Remarketing_c | povol 0,23

SK 1.5.2013 | nt_plm eno 782215 | 1834 % 0,14 | 258,79 1,4 194 10,58% 1,33
3802 |
Remarketing_c | povol 0,20

SK 1.6.2013 | nt_plm eno 477471 958 % 0,09 87,92 1,9 111 11,59% 0,79
3802 |
Remarketing_c | povol 0,15

SK 1.12.2013 | nt_plm eno 41678 61 % 0,1 5,93 2,6 5 8,20% 1,19

povol 6,36
SK 1.1.2013 | 3802 | Saty OK | eno 114223 | 7261 % 0,02 | 174,76 4,6 38 0,52% 4,6
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povol 5,24

SK 1.1.2014 | 3802 | Saty OK | eno 68923 | 3611 % 0,02 76,78 5,5 16 0,44% 4,8
povol 5,59

SK 1.4.2013 | 3802 | Saty OK | eno 62167 | 3477 % 0,03 103,91 5,5 17 0,49% 6,11
povol 5,92

SK 1.3.2013 | 3802 | Saty OK | eno 40674 | 2406 % 0,02 59,67 5,4 16 0,67% 3,73
povol 6,43

SK 1.2.2013 | 3802 | Saty OK | eno 40646 | 2613 % 0,02 59,59 5,1 13 0,50% 4,58
povol 4,79

SK 1.5.2013 | 3802 | Saty OK | eno 38365 | 1839 % 0,02 39,69 5,9 9 0,49% 4,41
povol 4,72

SK 1.9.2013 | 3802 | Saty OK | eno 37517 1772 % 0,02 43,77 5,8 14 0,79% 3,13
povol 3,00

SK 1.10.2013 | 3802 | Saty OK | eno 33555 | 1008 % 0,03 33,79 7 7 0,69% 4,83
povol 4,63

SK 1.2.2014 | 3802 | Saty OK | eno 29433 1363 % 0,04 57,06 4,9 22 1,61% 2,59
povol 4,26

SK 1.8.2013 | 3802 | Saty OK | eno 26415 | 1126 % 0,02 25,81 5,9 8 0,71% 3,23
povol 4,04

SK 1.7.2013 | 3802 | Saty OK | eno 21955 886 % 0,02 21,35 6 7 0,79% 3,05
povol 4,52

SK 1.3.2014 | 3802 | Saty OK | eno 19249 871 % 0,04 37,81 4,4 3 0,34% 12,6
povol 4,58

SK 1.4.2014 | 3802 | Saty OK | eno 18748 859 % 0,04 33,23 4,7 8 0,93% 4,15
povol 4,42

SK 1.11.2013 | 3802 | Saty OK | eno 18361 812 % 0,03 25,33 6,2 8 0,99% 3,17
povol 4,48

SK 1.5.2014 | 3802 | Saty OK | eno 16771 752 % 0,05 35,75 4,5 9 1,20% 3,97
povol 4,15

SK 1.7.2014 | 3802 | Saty OK | eno 15279 634 % 0,05 33,26 5 7 1,10% 4,75
povol 2,85

SK 1.9.2014 | 3802 | Saty OK | eno 10070 287 % 0,03 9,02 6,3 0 0,00% 0
povol 3,77

SK 1.6.2014 | 3802 | Saty OK | eno 9646 364 % 0,06 22,34 5 5 1,37% 4,47
povol 3,15

SK 1.8.2014 | 3802 | Saty OK | eno 9325 294 % 0,03 9,93 6 2 0,68% 4,96
povol 4,57

SK 1.6.2013 | 3802 | Saty OK | eno 5537 253 % 0,02 4,67 5,8 3 1,19% 1,56
3802 | Spodne | povol 2,00

SK 1.1.2013 | pradlo OK eno 79198 | 1587 % 0,06 96,93 5,8 17 1,07% 5,7
3802 | Spodne | povol 1,93

SK 1.1.2014 | pradlo OK eno 68500 | 1319 % 0,06 73,98 5,6 29 2,20% 2,55
3802 | Spodne | povol 1,76

SK 1.2.2013 | pradlo OK eno 67407 | 1183 % 0,05 56,08 6 17 1,44% 3,3
3802 | Spodne | povol 1,94

SK 1.2.2014 | pradlo OK eno 64461 1252 % 0,06 76,47 5,6 18 1,44% 4,25
3802 | Spodne | povol 1,70

SK 1.3.2013 | pradlo OK eno 63381 | 1079 % 0,05 49,23 5,9 17 1,58% 2,9
3802 | Spodne | povol 1,80

SK 1.10.2013 | pradlo OK eno 61863 | 1114 % 0,05 58,86 6,1 22 1,97% 2,68
3802 | Spodne | povol 1,78

SK 1.4.2013 | pradlo OK eno 56769 | 1010 % 0,05 50,76 6 10 0,99% 5,08
3802 | Spodne | povol 1,76

SK 1.9.2013 | pradlo OK eno 55101 970 % 0,05 47,05 5,7 9 0,93% 5,23
3802 | Spodne | povol 1,71

SK 1.8.2013 | pradlo OK eno 51438 880 % 0,04 37,25 5,8 9 1,02% 4,14
3802 | Spodne | povol 1,95

SK 1.3.2014 | pradlo OK eno 49466 967 % 0,06 55,92 5,3 14 1,45% 3,99
3802 | Spodne | povol 1,59

SK 1.5.2014 | pradlo OK eno 49009 778 % 0,05 40,61 6 17 2,19% 2,39
3802 | Spodne | povol 1,53

SK 1.5.2013 | pradlo OK eno 47933 735 % 0,04 31,27 6,6 9 1,22% 3,47
3802 | Spodne | povol 1,67

SK 1.4.2014 | pradlo OK eno 46694 781 % 0,05 41,79 5,7 4 0,51% 10,45
3802 | Spodne | povol 1,79

SK 1.9.2014 | pradlo OK eno 46210 826 % 0,06 48,71 6 13 1,57% 3,75
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3802 | Spodne | povol 1,80

SK 1.8.2014 | pradlo OK eno 44894 806 % 0,05 38,24 5,8 17 2,11% 2,25
3802 | Spodne | povol 1,80

SK 1.7.2013 | pradlo OK eno 44086 794 % 0,04 34,38 6,2 13 1,64% 2,64
3802 | Spodne | povol 1,85

SK 1.7.2014 | pradlo OK eno 39893 740 % 0,05 36,18 6 11 1,49% 3,29
3802 | Spodne | povol 1,84

SK 1.11.2013 | pradlo OK eno 39158 720 % 0,06 42,6 6,4 10 1,39% 4,26
3802 | Spodne | povol 1,65

SK 1.6.2014 | pradlo OK eno 29676 489 % 0,05 23,37 6,1 8 1,64% 2,92
3802 | Spodne | povol 1,97

SK 1.6.2013 | pradlo OK eno 9447 186 % 0,04 7,06 6,5 1 0,54% 7,06
3802 | Sport povol 4,38

SK 1.9.2013 | OK eno 14205 622 % 0,04 23,87 3,6 3 0,48% 7,96
3802 | Sport povol 2,90

SK 1.10.2013 | OK eno 10844 314 % 0,03 9,77 4,8 1 0,32% 9,77
3802 | Sport povol 2,28

SK 1.4.2014 | OK eno 10471 239 % 0,02 5,35 5,2 1 0,42% 5,35
3802 | Sport povol 2,09

SK 1.3.2014 | OK eno 10376 217 % 0,02 5,25 51 2 0,92% 2,62
3802 | Sport povol 5,73

SK 1.3.2013 | OK eno 10293 590 % 0,06 35,99 3,2 11 1,86% 3,27
3802 | Sport povol 2,56

SK 1.2.2014 | OK eno 10266 263 % 0,03 7,21 4,7 0 0,00% 0
3802 | Sport povol 4,31

SK 1.5.2013 | OK eno 10086 435 % 0,06 26,79 3,4 7 1,61% 3,83
3802 | Sport povol 2,83

SK 1.1.2014 | OK eno 10058 285 % 0,03 9,29 4,9 4 1,40% 2,32
3802 | Sport povol 2,92

SK 1.8.2013 | OK eno 9801 286 % 0,04 11,34 4 1 0,35% 11,34
3802 | Sport povol 1,91

SK 1.5.2014 | OK eno 9229 176 % 0,02 4,07 5,4 1 0,57% 4,07
3802 | Sport povol 6,08

SK 1.4.2013 | OK eno 9223 561 % 0,06 32,78 3,2 10 1,78% 3,28
3802 | Sport povol 5,84

SK 1.1.2013 | OK eno 8619 503 % 0,07 35,61 3,3 4 0,80% 8,9
3802 | Sport povol 5,27

SK 1.2.2013 | OK eno 8289 437 % 0,06 27,16 3,3 6 1,37% 4,53
3802 | Sport povol 3,26

SK 1.11.2013 | OK eno 6688 218 % 0,03 6,55 4,8 1 0,46% 6,55
3802 | Sport povol 1,80

SK 1.8.2014 | OK eno 6396 115 % 0,03 3,26 6,7 1 0,87% 3,26
3802 | Sport povol 3,50

SK 1.7.2013 | OK eno 5651 198 % 0,04 8,3 3,6 0 0,00% 0
3802 | Sport povol 1,59

SK 1.9.2014 | OK eno 4834 77 % 0,03 2,38 6,8 3 3,90% 0,79
3802 | Sport povol 1,74

SK 1.6.2014 | OK eno 3164 55 % 0,02 1,3 6 1 1,82% 1,3
3802 | Sport povol 1,49

SK 1.7.2014 | OK eno 3028 45 % 0,03 1,3 6,9 0 0,00% 0
3802 | Sport povol 4,20

SK 1.6.2013 | OK eno 1642 69 % 0,04 2,67 4,4 0 0,00% 0
3802 | Sveter | povol 3,35

SK 1.9.2013 | OK eno 35507 | 1188 % 0,05 57,34 4,1 11 0,93% 5,21
3802 | Sveter | povol 2,76

SK 1.10.2013 | OK eno 33958 936 % 0,05 45,99 4,7 10 1,07% 4,6
3802 | Sveter | povol 2,58

SK 1.1.2013 | OK eno 24212 625 % 0,04 26,42 4,8 5 0,80% 5,28
3802 | Sveter | povol 2,40

SK 1.2.2013 | OK eno 20445 490 % 0,04 19,69 4,4 7 1,43% 2,81
3802 | Sveter | povol 2,87

SK 1.11.2013 | OK eno 20372 585 % 0,04 23,93 5,4 5 0,85% 4,79
3802 | Sveter | povol 2,02

SK 1.9.2014 | OK eno 18985 383 % 0,04 13,77 5,3 8 2,09% 1,72
3802 | Sveter | povol 2,02

SK 1.3.2013 | OK eno 15578 314 % 0,04 12,38 4,9 3 0,96% 4,13
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3802 | Sveter | povol 2,28

SK 1.1.2014 | OK eno 14660 334 % 0,04 12,91 5 0,00% 0
3802 | Sveter | povol 2,62

SK 1.8.2013 | OK eno 13919 364 % 0,04 13,9 4,4 1,92% 1,99
3802 | Sveter | povol 2,45

SK 1.2.2014 | OK eno 13161 323 % 0,04 11,38 4,9 0,62% 5,69
3802 | Sveter | povol 2,93

SK 1.4.2013 | OK eno 10749 315 % 0,04 11,42 4,5 1,27% 2,86
3802 | Sveter | povol 2,59

SK 1.8.2014 | OK eno 10239 265 % 0,03 7,93 5,2 2,26% 1,32
3802 | Sveter | povol 2,79

SK 1.5.2013 | OK eno 8457 | 236| % 0,04 8,84 4,1 1,69% 2,21
3802 | Sveter | povol 1,88

SK 1.3.2014 | OK eno 6920 130 % 0,03 4,15 5,3 0,77% 4,15
3802 | Sveter | povol 2,50

SK 1.7.2013 | OK eno 6285| 157| % 0,04 5,57 3,9 0,64% 5,57
3802 | Sveter | povol 1,95

SK 1.4.2014 | OK eno 5390 105 % 0,03 3,23 5,4 2,86% 1,08
3802 | Sveter | povol 1,70

SK 1.5.2014 | OK eno 4169 71 % 0,03 2,11 5,3 1,41% 2,11
3802 | Sveter | povol 1,47

SK 1.7.2014 | OK eno 2729 40 % 0,03 1,13 5,6 0,00% 0
3802 | Sveter | povol 2,50

SK 1.6.2013 | OK eno 2236 56 % 0,04 2,18 3,9 0,00% 0
3802 | Sveter | povol 2,00

SK 1.6.2014 | OK eno 1302 26 % 0,03 0,77 5,5 0,00% 0
3802 | Tricka povol 1,72

SK 1.4.2013 | OK eno 18240 314 % 0,05 15,16 6,6 1,27% 3,79
3802 | Tricka povol 1,56

SK 1.3.2013 | OK eno 14049 219 % 0,05 10,94 6,1 1,83% 2,74
3802 | Tricka povol 1,35

SK 1.5.2013 | OK eno 13510 183 % 0,05 8,64 7,4 1,09% 4,32
3802 | Tricka povol 1,18

SK 1.3.2014 | OK eno 13069 154 % 0,05 8,15 6,7 0,00% 0
3802 | Tricka povol 1,25

SK 1.4.2014 | OK eno 12054 151 % 0,06 9,22 7 0,00% 0
3802 | Tricka povol 1,49

SK 1.2.2013 | OK eno 11012 164 % 0,05 7,59 6,4 1,83% 2,53
3802 | Tricka povol 1,00

SK 1.5.2014 | OK eno 10394 104 % 0,06 6,04 7,4 0,00% 0
3802 | Tricka povol 0,94

SK 1.1.2013 | OK eno 9652 91 % 0,04 3,91 6,9 0,00% 0
3802 | Tricka povol 1,23

SK 1.2.2014 | OK eno 8691 107 % 0,04 4,67 6,9 4,67% 0,93
3802 | Tricka povol 0,91

SK 1.8.2013 | OK eno 7437 68 % 0,05 3,17 7,1 1,47% 3,17
3802 | Tricka povol 1,38

SK 1.1.2014 | OK eno 7329 101 % 0,05 4,7 6,8 0,99% 4,7
3802 | Tricka povol 1,39

SK 1.7.2013 | OK eno 7034 98 % 0,05 4,83 7,3 5,10% 0,97
3802 | Tricka povol 1,28

SK 1.10.2013 | OK eno 6894 88 % 0,04 3,89 7,2 0,00% 0
3802 | Tricka povol 1,07

SK 1.9.2013 | OK eno 6707 72 % 0,04 2,97 7,4 1,39% 2,97
3802 | Tricka povol 1,15

SK 1.11.2013 | OK eno 4868 56 % 0,04 2,39 7,2 0,00% 0
3802 | Tricka povol 1,08

SK 1.6.2014 | OK eno 4706 51 % 0,05 2,8 7,9 1,96% 2,8
3802 | Tricka povol 0,82

SK 1.8.2014 | OK eno 4145 34 % 0,05 1,56 7,5 0,00% 0
3802 | Tricka povol 1,30

SK 1.7.2014 | OK eno 3851 50 % 0,06 2,8 7,6 4,00% 1,4
3802 | Tricka povol 0,86

SK 1.9.2014 | OK eno 3388 29 % 0,05 1,4 7,6 3,45% 1,4
3802 | Tricka povol 1,37

SK 1.6.2013 | OK eno 1461 20 % 0,05 0,92 7,7 0,00% 0
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povol 17,6 1933,9

SK 1.3.2013 | 3802 | XYZOK | eno 151508 | 26702 | 2% 0,07 | 2 1 1918 7,18% 1,01
povol 23,9 1667,1

SK 1.1.2013 | 3802 | XYZOK | eno 123682 | 29624 5% 0,06 |5 1,1 1775 5,99% 0,94
povol 22,5 1662,1

SK 1.2.2013 | 3802 | XYZOK | eno 117475 | 26483 | 4% 0,06 |1 1,1 1844 6,96% 0,9
povol 25,2 1650,2

SK 1.4.2013 | 3802 | XYZOK | eno 102337 | 25804 1% 0,06 | 3 1,1 1999 7,75% 0,83
povol 24,2 2 503,5

SK 1.9.2013 | 3802 | XYZOK | eno 101429 | 24584 | 4% 0,1]3 1,1 1664 6,77% 1,5
povol 23,4 1662,8

SK 1.5.2013 | 3802 | XYZOK | eno 94146 | 22102 8% 0,08 |0 1,1 1435 6,49% 1,16
povol 23,7 2196,9

SK 1.10.2013 | 3802 | XYZOK | eno 94127 | 22351 | 5% 0,1]8 1,1 1465 6,55% 1,5
povol 27,3 1793,0

SK 1.1.2014 | 3802 | XYZOK | eno 77065 | 21058 2% 0,09 |1 1 1346 6,39% 1,33
povol 27,9 1616,8

SK 1.3.2014 | 3802 | XYZOK | eno 73225 | 20479 | 7% 0,08 | 7 1 1604 7,83% 1,01
povol 26,8 1667,6

SK 1.2.2014 | 3802 | XYZOK | eno 71227 | 19105 | 2% 0,09 |5 1 1397 7,31% 1,19
povol 28,4 1493,2

SK 1.7.2013 | 3802 | XYZOK | eno 70422 | 20045 6% 0,07 |0 1,1 1181 5,89% 1,26
povol 26,7 1148,4

SK 1.6.2013 | 3802 | XYZOK | eno 68856 | 18425 | 6% 0,06 | 3 1,1 1261 6,84% 0,91
povol 26,3 1344,0

SK 1.8.2013 | 3802 | XYZOK | eno 68134 | 17980 | 9% 0,07 | 5 1,1 863 4,80% 1,56
povol 32,2 1524,3

SK 1.11.2013 | 3802 | XYZOK | eno 64649 | 20875 | 9% 0,07 | 8 1 1278 6,12% 1,19
povol 33,8 1133,3

SK 1.4.2014 | 3802 | XYZOK | eno 50096 | 16931 | 0% 0,07 | 6 1 1385 8,18% 0,82
povol 33,0

SK 1.9.2014 | 3802 | XYZOK | eno 42458 | 14026 | 3% 0,06 | 798,22 1 986 7,03% 0,81
povol 35,1

SK 1.5.2014 | 3802 | XYZOK | eno 41184 | 14459 | 1% 0,06 | 909,01 1 966 6,68% 0,94
povol 29,7

SK 1.8.2014 | 3802 | XYZOK | eno 36897 | 10976 | 5% 0,06 | 703,53 1 721 6,57% 0,98
povol 35,3

SK 1.7.2014 | 3802 | XYZOK | eno 34551 | 12205 | 2% 0,06 | 782,89 1 805 6,60% 0,97
povol 34,6

SK 1.6.2014 | 3802 | XYZOK | eno 34425 | 11915 | 1% 0,07 | 791,82 1 932 7,82% 0,85
povol 46,4

SK 1.12.2013 | 3802 | XYZOK | eno 12423 | 5765 | 1% 0,04 237,3 1 378 6,56% 0,63
povol 3,15

SK 1.1.2013 | 3802 | Znacky | eno 126524 | 3989 % 0,06 | 234,08 4,1 60 1,50% 3,9
povol 3,07

SK 1.4.2013 | 3802 | Znacky | eno 108750 | 3334 % 0,04 | 126,45 4,6 56 1,68% 2,26
povol 3,08

SK 1.3.2013 | 3802 | Znacky | eno 104832 | 3232 % 0,04 | 124,04 4,5 64 1,98% 1,94
povol 3,73

SK 1.9.2013 | 3802 | Znacky | eno 100081 | 3737 % 0,04 | 162,77 3,6 68 1,82% 2,39
povol 3,42

SK 1.3.2014 | 3802 | Znacky | eno 90505 | 3095 % 0,07 | 223,66 3,8 63 2,04% 3,55
povol 4,34

SK 1.10.2013 | 3802 | Znacky | eno 89321 | 3879 % 0,06 | 231,15 3,5 75 1,93% 3,08
povol 3,22

SK 1.5.2013 | 3802 | Znacky | eno 84967 | 2736 % 0,04 | 109,34 4,4 66 2,41% 1,66
povol 2,86

SK 1.2.2013 | 3802 | Znacky | eno 78566 | 2247 % 0,04 84,52 4,5 33 1,47% 2,56
povol 3,43

SK 1.4.2014 | 3802 | Znacky | eno 76915 | 2641 % 0,05 | 140,49 4 65 2,46% 2,16
povol 2,79

SK 1.2.2014 | 3802 | Znacky | eno 73620 | 2057 % 0,06 | 118,97 3,7 30 1,46% 3,97
povol 2,79

SK 1.8.2014 | 3802 | Znacky | eno 62105 | 1733 % 0,06 97,56 4,2 45 2,60% 2,17
povol 3,08

SK 1.5.2014 | 3802 | Znacky | eno 61724 | 1903 % 0,04 81,81 4,3 40 2,10% 2,05
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povol 4,22

SK 1.11.2013 | 3802 | Znacky | eno 59923 | 2527 % 0,04 | 108,35 3,8 42 1,66% 2,58
povol 2,91

SK 1.9.2014 | 3802 | Znacky | eno 59548 | 1734 % 0,05 93,69 4,3 31 1,79% 3,02
povol 3,13

SK 1.8.2013 | 3802 | Znacky | eno 58900 | 1842 % 0,03 56,35 4,4 22 1,19% 2,56
povol 3,09

SK 1.1.2014 | 3802 | Znacky | eno 57629 | 1778 % 0,04 77,07 3,9 30 1,69% 2,57
povol 2,96

SK 1.7.2013 | 3802 | Znacky | eno 50596 | 1500 % 0,03 48,74 4,8 15 1,00% 3,25
povol 2,80

SK 1.7.2014 | 3802 | Znacky | eno 45997 | 1289 % 0,06 76,68 4,3 34 2,64% 2,26
povol 2,84

SK 1.6.2014 | 3802 | Znacky | eno 31114 884 % 0,04 33,66 4,5 24 2,71% 1,4
povol 2,65

SK 1.6.2013 | 3802 | Znacky | eno 15136 401 % 0,04 16,43 4,6 10 2,49% 1,64
Stav
kamp | Zobraze | Prokli Prdm. Prim. Konve | Mira Cena/ko

Uget | Mésic Kampan ané ni ky CTR | CPC Cena pozice rze konverze | nv.
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