Optimalizace online komunikace spolecnosti
zamereneé na operativni leasing

Aneta Tomanova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedilnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoa piijmeni:  Aneta Tomanovi

Osobni ¢islo: K19206

Studijni program: ~ B7202 Medialni a komunikacni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prdce: Optimalizace online komunikace spolecnosti zaméfené na operativni leasing

Zasady pro vypracovani

1. Zanalyzujte teoretické poznatky vychdzejlci z odborné literatury v oblasti digitélniho a vjkonnostniho marketingu.

2, Charakterizujte oblast operativniho leasingu a jeho plisobeni na eském trhu.

3. Zformulujte vyzkumné otdzky a stanovte vyzkumné cile a metody vyzkumu bakalafské prace.

4. Provedte kvantitativni vyzkum u vlastnik fidiéského prikazu, Ziskana data nésledné aplikujte do kvalitativniho vyzku-
mu s potencidinimi zéjemci o operativni leasing.

5. Na zakladé dat z vjzkumd, vytvoFte prototypy online reklam a srovnejte jejich vjkony v reklamnich systémech spole¢-
nosti poskytujici operativni leasing.

6. Odpovézte na vijzkumné otézky podle vysledki z realizovanych vjzkumd.

7. Vytvofte doporuceni pro budouci online kemunikaci spolecnosti poskytujici operativni leasing.



Forma zpracovani bakalafske prace; tiSténd/elektronickd
Jazyk zpracovani: Slovenstina

Seznam doporudené literatury:

BRUNEC, Jan, 2017. Google analytics. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0338-6

CHAFFEY, Dave a Fiona ELLIS-CHADWICK, 2019. Digital marketing. 7. vydanie. Harlow: Pearson. ISBN 978-12-922-4157-9
KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. aktualizované vydanie. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4150-5
PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingové komunikace. 2 vydanie. Praha; Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2
REZAC, Jan, 2014, Web astry jako biitva; ndvrh fungujiciho webu pra webdesignery a zadavatele projektd, Jihlava: Baroque
Partners. ISBN 978-80-879-2301-6

TONKIN, Sehastian, Caleb, WHITMORE a Justin, CUTRONI, 2011. Vykonnostni marketing s Google Analytics. Brno: Computer
Press, ISBN 978-80-251-3339-2

VISSER, Marjolein, Berend, SIKKENGA a Mike, BERRY, 2018. Digital Marketing Fundamentals. Utrecht, The Netherlands: No-
ordhoff Uitgevers bv Groningen. ISBN: 978-90-01-88713-1

Vedouci bakalafské prace: PhDr. Tomas Sula, PhD.
Ustav marketingovych kemunikaci

Datum zadéni bakaldiské prace: 31 ledna 2022
Termin odevzdani bakalatské prace: 22. dubna 2022

%

MarJosef Kocourek, PhD. Mgr. Eliska Kacerkova, Ph.D.
dékan feditel tstavu

Ve Zliné& dne 4. dubna 2022



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomové prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpis, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout ||cenc|
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Ghradu nakladd, které byly
Univerzitou Toma3e Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute&né vyse);

pokud bylo k vypracovéni bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijinim a vyzkumnym Géelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakaléiské/diplomové prace vyuzit ke komerénim G&ellim;
pokud je vystupem bakalaiské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soudést
prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této sougasti
muZe byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohladuji, Ze:

e jsem na bakalaiské/diplomové préci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé

publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera optimalizaciou online marketingovej komunikécie vybrane;j
leasingovej spolo¢nosti. Hlavnym cielom je zhotovenie online kampani za ucelom

zvySenia dosiahnutych konverzii na webe podniku.

V teoretickej Casti je Citatel' obozndmeny so zdkladnymi pojmami tykajlcich sa online
marketingu, ale aj so sucasnou situaciou operativneho leasingu na ¢eskom trhu. Na zaklade
teoretickych poznatkov su nasledne v analytickej Casti realizované tri typy vyskumov
pozostavajuce z kvantitativneho, kvalitativneho a A/B testovania. Zo ziskanych dat st
v zavere prace zodpovedané vyskumné otazky a formulované odporucania pre budicu

online komunikdciu firmy.

KIiacové slova: Online marketing, Vykonnostny marketing, PPC reklama, A/B testovanie,

Operativny leasing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the optimization of online marketing communication of a
chosen leasing company. The main goal is to create online campaigns in order to increase

the achieved conversions on the company's website.

In the theoretical part, the reader is acquainted with the basic terms related to online
marketing, but also with the current situation of operative leasing in the Czech market.
Based on theoretical knowledge, three types of research are subsequently carried out in the
analytical part, consisting of a quantitative, qualitative and A/B testing. Research questions
and recommendations for the future online communication of the company are answered

from the obtained data at the end of the thesis.

Keywords: Online marketing, Performance marketing, PPC advertisement, A/B testing,

Operating lease
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UvVOD

V sucasnosti neustale rastie dopyt po prendjme automobilov formou operativneho leasingu.
Dovodom zmienenej eskalacie je vSeobecny zaujem o zaistenie vSetkych sluzieb spojenych
s prevadzkovanim vozidla, ale aj aktudlna nepriaznivé situdcia ohladom razantného
zvySovania cien vozidiel. Dané faktory prispeli k presyteniu ponuk leasingovych sluzieb na
trhu, kde je ziaduce relevantné vyuZzivanie online propagacie za uUCelom zaujatia

potencialnych zakaznikov schopnych vytvorit’ pozadovanu akciu.

Cielom bakalarskej prace je identifikovat' najvhodnejSie formy online reklamy v PPC
systémoch a pomocou nich optimalizovat online komunikéciu vybranej spoloc¢nosti

poskytujicej operativny leasing, pre cielova skupinu za G€elom zvysenia konverzii.
Praca sa sklada z dvoch Casti, teoretickej a prakticke;.

Teoreticka Cast’ pozostava zo zhromazdenia odborne;j literatiry definujicej zakladné pojmy
spojené s online marketingom. Teoretické poznatky na seba nadvézujice zacinaji od
hlavnej definicie pojmu online marketing, nasledne su vysvetlené jeho néstroje, ktorych
sucast’'ou je aj vykonnostny marketing. Nakol'’ko vykonnostny marketing, pod ktory spada
aj PPC reklama je ustrednym motivom préce, je jej venovana celd kapitola s nadvidznostou
na weboveé testovanie. Okrem zakladnych pojmov, je vymedzena aj aktuédlna situacia
operativneho leasingu na ¢eskom trhu. Zavere¢na kapitola pozostava z predstavenia ciel’a,

vyskumnych otdzok a vykonavanych metdd marketingového vyskumu.

Praktickd cast’ je zamerana na vyhodnotenie vyskumov, na zaklade ktorych st definované
prvky potrebné pre realizaciu online kampane leasingovej spolocnosti. Prostrednictvom
kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu st ziskavané informécie od ciel'ovej skupiny,
vd’aka ktorym su vytvorené alternativne verzie PPC reklamy. Nésledne st reklamy
aplikované do PPC systémov, kde st formou A/B testovania zrovnavané a vyhodnotené

podl'a dosiahnutého vykonu.

Zaver prace je venovany zodpovedaniu vyskumnych otdzok ana ziklade ziskanych
vysledkov z realizovanych vyskumov su formulované odporucania pre zlepsSenie buduce;j

online komunikacie spolo¢nosti pontkajucej operativny leasing.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNY MARKETING

S odstupom ¢asu vzniklo mnozstvo definicii, ktoré opisuji marketing, pricom kazdy autor
si tento pojem vysvetl'uje z Casti inak. Ku prikladu podla Kotlera (1997), je marketing
spolocensky proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, ¢o chci a potrebuju,
prostrednictvom ponuky a vymeny produktov s ostatnymi. Neskor autor uvadza aj
zjednodusenu, skratent formu definicie: ,,marketing je uspokojovanie potrieb ziskovo*

(Kotler, Keller, 2013, s.35).

Vychadzajic z definicii, je mozné odvodit, Ze marketing je integrovany subor ¢innosti,
ktorymi sa institicie snazia priblizit' k zdkaznikovi s cielom uspokojenia jeho potrieb.
Prichodom internetu bol tento proces aplikovany do digitalneho prostredia, kde marketing
vyuziva vSetky dostupné moznosti na kvalitnejSie oslovenie potencidlnych zdkaznikov a

udrziavanie silnych vztahov s cielom ziskat’ protihodnotu od svojich zdkaznikov.

Rovnako aj digitdlny marketing je uvadzany v literature heterogénne. V knihe Digital
marketing fundamentals (Visser, 2018), Specifikovali digitdlny marketing ako podproces
marketingu. Dalej digitalny marketing ozna¢ujii ako proces, v ktorom organizacie a
potencialni zdkaznici vyuzivaju internet aj na vytvaranie hodnoty produktov, ale taktiez aj
na spdsob ich zamienania. V danom aspekte nehrajii Glohu rozne sposoby pristupu na

internet, ¢ize z akého zariadenia uzivatel’ prichadza, ¢i ide o smartfon alebo pocitac.

Digitalny marketing je taktieZ moZno jednoducho opisat’ ako dosahovanie marketingovych
cielov pomocou digitdlnych technoldgii a médii. Tato strucnd definicia pomaha
pripomenut’, ze ide o vysledky, ktoré prindSa technoldgia, a to by malo rozhodovat’ o
investiciach do internetového marketingu. Tento proces sa pouziva na podporu cielov,
ziskavanie novych zdkaznikov a poskytovanie sluzieb existujucim zdkaznikom, ktoré

pomahaji rozvijat’ vztah so zdkaznikmi (Chaffey, 2019).

1.1 ONLINE MARKETING

Ako aj zpredchadzajucej kapitoly vyplyva, marketing spociva v prepdjani ciel'ového
publika s produktom na spravnom mieste v spravnom case a spravnym sposobom. Prichod
internetu vSak cely tento proces zmenil, pretoZze inzerenti musia produkt smerovat na
internet, kde cielové publikum travi svoj ¢as atam sa ich online marketingom snazit

zaujat’ viac ako ich konkurencia.
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Online marketing je komunikécia realizovanéd prostrednictvom elektronického zariadenia
s vyuzitim internetu. Je zalozend na odhade sprédvania a vnimania cielovej skupiny
spotrebitel'ov, a na zaklade tychto faktorov hl'ada ¢o najicinnejSie metddy, ako uzivatela
priviest na internetové stranky a presvedCit ho ku kupe ¢i inej cielovej konverzii.
V internetovom svete sa celd marketingova komunikdcia stava priamou, pretoZze umoziuje

okamziti odozvu uzivatel'a (Ptikrylova, 2019).

Online komunikacia sa vyznacuje mnozstvom Specifickych charakteristik, ktoré
jednoznacne vystihuju pozitivne aspekty online marketingu v porovnani s klasickym

marketingom.

Crty online marketingu, ktoré Karli¢ek (2016), vo svojej knihe povazuje za najlepsie, su
moznost’ presného zacielenia, vyuzivanie multimedidlneho obsahu, personalizécia,

interaktivita so zdkaznikom, jednoducha meratel'nost’ vykonu a nizke néklady na tvorbu.

S vyhodami online marketingu sa stotoziiuje aj Chaffey (2019), ktory spomina benefity,
ako zacielenie na online publikum, kde je mozna personalizicia na zaklade profilu
zakaznika a predchadzajucich interakcii s komunikaciou, ktord poskytuje velké mnozZstvo
relevantnych potencidlnych zakaznikov. Ako skvelt prileZitost zaujatia navStevnika,
prostrednictvom hibkového textového obsahu, povazuje vyuZivanie SEO, pomocou
ktorého st webové stanky vo vyhl'adavani v popredi. DetailnejSie informacie o propagacii
formou SEO su v bakalarskej praci rozoberané v podkapitole [.3.2 SEO. TaktieZ autor
vyzdvihuje aj vyuzite'nost multimedidlnych video a audio udajov a ucast’ v komunitach

zakaznikov.

Online marketing, taktieZ ¢asto nazyvany ako internetovy marketing alebo eMarketing — je
akakol'vek marketingova ¢innost’, ktora sa vykonava online, prostrednictvom internetovych
technologii. Zahfia nielen reklamu, ktord sa zobrazuje na webovych strankach, ale aj iné
druhy online aktivit, ako je e-mailing a propagovanie sa na socialnych sietach. Kazdy
aspekt online marketingu je digitdlny, z coho vyplyva, Zze ide o elektronické informaécie
prenasané na pocitaci, telefone alebo podobnom zariadeni. Taktiez sa v§ak mdZzu spdjat’ aj

s tradi¢nymi offline reklamami.
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Online marketing spliia tri zakladné principy:

1. Bezprostrednost. Web sa meni zdvratnym tempom a online publikum, ktorého
intervaly pozornosti su kratke, ocCakavaji bleskové ziskanie aktualizacii a
informaécii.

2. Personalizacia. Online zakaznici uz nie st anonymnymi ¢lenmi v Sirokej Skale

ciel'ovej skupiny — su to jednotlivci, ktori cheu byt oslovovani osobne.

3. Relevancia. Online komunikacia musi byt’ zaujimava a relevantnd pre Citatela, inak
bude jednoducho ignorovana. Na internete sa sutazi o pozornost’ publika, preto je
potrebné najst’ spdsob ako vyniknut’ oproti vSetkym ostatnym informéciam a zaujat’
Citatel'ov. Najlepsi sposobom zaujatia je dat uzivatelom presne to, ¢o chcu

a v Case, kedy to chct (Trengove, 2021).

1.2 ONLINE MARKETING VS DIGITALNY MARKETING

Online marketing a digitdlny marketing mozno odlisit’ ich ¢iastoénymi rozdielmi vo
vysvetleni danych terminov, ale vo vécSine relevantnych zdrojov sa odbornici zhoduju
v presnom rozdeleni, Co jednotlivé oblasti zahffiaji. AvSak st autori, ktori tieto pojmy
povazuju za vyznamovo rovnaké, podobne ako aj Visser (2018). Ten uvadza, Ze
internetovy marketing, online marketing a e-marketing su vSetky synonymami pre

digitalny marketing.

Hoci online marketing a digitalny marketing maji vel'mi blizke charakteristiky, odliSuju sa

najmi technickymi vlastnost’ami sluzieb, ktorymi sa jednotlivé oblasti vyznacuju.

Pojem ,,digitalny marketing™ vyuZiva pre vykon marketingovych aktivit umiestenych v
digitalnych médiéch, ktoré disponuji platformami nezavislymi na internetovom pripojeni.
Pod digitalny marketing spadaji napriklad reklamy v digitdlne outdoorovych alebo in-
storovych zariadeniach, televizne reklamy, mobilné reklamy apod. Na druhej strane
»online marketing” je podmnoZzinou digitdlneho marketingu, ktord zahffia pritomnost
internetového pripojenia. Online marketingové aktivity vyuzivaju digitalne kandly a st
vykonavané vylucne v internetovom prostredi. Formou online marketingu st platené¢ PPC
reklamy, sprava socidlnych sieti, propagéacia prostrednictvom vyhladavaov a dalSie

nastroje zmienené v nasledujucej kapitole (Tartsah, 2021).
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Obrazok 1 Rozdiel medzi digitalnym a internetovym marketingom (Zdroj: Digital
Marketing Vs Internet Marketing, 2015)

V oblasti marketingu je mozné sa stretnit’ aj snazorom, podla ktorého ,,digitalny
marketing™ neexistuje, podobne ako tvrdi Nemec (2017). Odvoldava sa na fakt, ze
v pokrocilej dobre plnej digitalnych a internetovych technologii pojem ,,digitalny* opisuje
takmer akykol'vek marketing, pretoZe digitdlne vymozenosti onedlho nahradia offline

formu propagacie a vyraz ,,digitdlny marketing* sa stane pleonazmom.

1.3 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

Pre spravne fungovanie online marketingu je nutné vyuzivat' dostupné nastroje s cielom
zaujat’ a presvedCit’ pouzivatela k vykonaniu pozadovanej akcie. Zlozky online marketingu
sa mozu lisit’ vzhl'adom od interpretacie jednotlivych autorov. Odbornici v marketingove;j
oblasti védc¢Sinou uvadzaji ako hlavné nastroje kazdej UspeSnej stratégie v online
marketingu: SEM (SEO, PPC), Obsahovy (content) marketing, Email marketing, Socialne

siete, Vykonnostny (performance) marketing a Webova analytika.

Na nizSie zobrazenom obrazku su definované spominané nastroje online, alebo
v uvedenom priklade, digitdlneho marketingu. Pod pojmom platend reklama SEM moZno
rozumiet’ marketing vo vyhl'addvacoch, a taktiez aj PPC reklamy. Rovnako aj sledovanie
analytiky je mozné nahradit’ vyrazom webova analytika. Autori vSak opomenuli zlozku
vykonnostného marketingu, z dovodu jeho prepojenosti jednotlivych néastrojov, ktoré

neposkytuju vlastné charakteristické prvky.
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Obrazok 2 Nastroje online marketingu (Zdroj: Zestard, ©2021)

V nasledujtcich podkapitolach bakalarskej prace su podrobne definované zakladné prvky

online propagécie.

1.3.1 SEM

Marketing vo vyhladdvacoch alebo search engine marketing skratkou, SEM, je jednou
z hlavnych klI'i€ovych technik online marketingu na generovanie vysoko relevantnych
navstevnikov. Hlavné platformy poskytujiice aplikovanie marketingu vo vyhladavani
zahfnaju Google, Bing a YouTube. Vzhl'adom na vyznamnost’ oslovenia publika pocas
nakupného procesu sa marketing vo vyhladavani stal doleZitou sucastou digitdlneho

marketingu (Chaffey, 2019).
Dolezitost’ SEM kladie Svétlik (2016) predovsetkym principu, ktory ma docielit’ najlepsie
postavenie na prvej stranke SERP na urcité kl'uCové slova, pretoze viacSina navstevnikov

po vzhliadnuti stranky uz nenavstevuje d’alSie.

Existuji dva typy SEM, ktoré su v ramci riadenia marketingovych aktivit znacne odlisné

a st nimi SEO a PPC. Blizsie informécie st uvedené v nasledujucich podkapitolach.
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Obrazok 3 Marketing vo vyhl'addvacoch (Zdroj: Dougherty, 2021)

1.3.2 SEO

Optimalizacia webovych stranok pre vyhladavace, anglicky search engine optimization
(SEO) zahtiia dosiahnutie najvyssej pozicie alebo hodnotenia v organickych vysledkoch na
stranke s vyhl'addvanymi dotazmi (SERP), na zdklade pouzivateI'mi zadanymi kI'i¢ovymi

slovami alebo vyrazmi vo vyhl'adavacich nastrojoch (Chaftey, 2019).

Okrem privedenia uzivatel'ov z organickych vysledkov, sicastou optimalizacie webovych
stranok pre vyhladavace je aj Struktirovanie webu za uCelom jednoduchej orientacie

a presvedc¢enia uzivatel'a k vykonaniu akcie (Juraskova, 2012).

Najvicsim benefitom optimalizacie st pomerne nizke naklady, ktoré nie je mozné exaktne
urcit’, nakolko su vytvarané nepriamo a vznikaju prostrednictvom kombinacie viacerych
¢innosti, ktoré nasledne poskytuju dlhodoby ucinok.

Podl'a Zemana (2017) je mozné konstatovat’ optimalizdciu webovych stranok, ako stbor
technik s cielom zvysit’ vyhl'addvanost’ webu, a tym pontknut’ uzivatel'om to, o hl'adaju,

vo chvili, kedy to hl'adaju.

1.3.3 PPC

Marketing plateného vyhladévania, anglicky pay per click (PPC), je forma platenej
reklamy, ktord sa zobrazuje vo vyhl'addvani ako textové reklama s odkazom na webovu

stranku spolo¢nosti podla konkrétnej vyhl'adavanej frazy (Chaffey, 2019).
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Platobny model PPC marketingu je odvodeny od ndzvu pay per click, Cize platba za
kliknutie. Na rozdiel od SEO ma platena reklama vo vyhladévani presne stanovené
naklady, podla ktorych sa optimalizuje vykon, atym aj viditeInost' reklam s takmer
okamzitym uc¢inkom.

Pay per click funguje na principe aukcie zohl'adnujuc kvalitu reklamy. Miesto na webe
vyhrévaju inzerenti, ktori pontiknu najrelevantnejSie reklamy za najvys$siu cenu. Kvalita
reklamy je dand algoritmom, ktory zohl'adiiuje viacero faktorov, vratane miery preklikov,
relevancie reklamy a obsahov kluc¢ovych slov na vstupnej stranke, oproti ktorym je

reklama zobrazovana tak, aby zodpovedali obsahu webovej stranky (Tonkin, 2011).

Z uvedeného vyplyva, ze pozicia reklamy ma dosah na mnozstvo kliknuti na reklamu, ale
aj na pocet ziskanych konverzii, pricom zobrazenie reklamy neurcuje len stanovena cena

za preklik (CPC), ale aj iné faktory, ktoré sa podiel'aji na kvalite zobrazenej reklamy.

Podobne ako SEO, PPC marketing je taktiez mozno jednoducho definovat ako:
»akykol'vek textovy, responzivny, bannerovy, produktovy alebo video inzerat plateny za
preklik, ktory sa zobrazuje vo vyhladavacoch, partnerskych vyhladévacoch, socidlnych
sietach a webovych strankach, ktoré ponukaji priestor pre tito reklamu* (Pachovska,

2019).

1.3.4 Obsahovy marketing

Dalsim néstrojom je obsahovy marketing, alebo taktieZ aj content marketing, ktory sa
povazuje za marketingovu techniku s u¢elom vytvarat’ a propagovat’ hodnoteny, relevantny
a konzistentny obsah. Tento proces je ¢asovo aj kreativne naro¢ny a jeho cielom je zaujat’
presne definované ciel'ové publikum tak, aby vykonali poZadovanu akciu. Jeho spracovana
forma moéze byt v podobe blogu, e-booku, informa¢ného PDF a podobne. Vykon
obsahového marketingu je taktiez aj dolezitou sucastou propagacie v organickom
vyhl'adavani, preto sa Casto spéja aj so SEO nastrojom (Konecna, 2020).

NajcastejSie vyuzivany ndstroj v obsahovom marketingu spomina Kamencayova (2020)

textovy obsah vo forméch ako boli uz vyssie spominané. Okrem textu sa spracuva aj audio

a vizualny obsah, v podobe infogartik, podcastov a videi, s vyuzitim na socialnych sietach,
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blogoch alebo webovych strankach. V sucasnosti sa Coraz CastejSie v ramci online

propagdacie objavuje taktiez aj interaktivny obsah, s ktorym pracuje aj content marketing.

Podobne ako pri optimalizacii webovych stranok, vysledky obsahového marketingu
poskytuju dlhodoby efekt, na zaklade ktorého nie je mozné presne identifikovat’ uc€inok

obsahového marketingu.

1.3.5 Email marketing

Emailing slazi na rozposielanie propagacnych emailov zdkaznikom, ktori poskytli svoju
emailovu adresu a dobrovol'ne sthlasili so zasielanim danych emailov, taktiez nazyvanych
aj ako newsletter. Z hladiska budovania znacky je komunikacia prostrednictvom emailov
vysoko efektivna, nakol'ko sa spolo¢nost’ zasielanim newslettrov udrzuje v povedomi
zakaznikov. Zékladom spravneho fungovania emailingu je kvalitnd databaza s kontaktmi a
udajmi relevantnych zakaznikov, pomocou ktorej je mozné presnejsie cielenie reklamného

posolstva (Konecna, 2020).

Vicsina odbornikov v oblasti marketingovych komunikécii uruje email marketing ako
najvyhodnej$i nastroj online marketingu, vd’aka jeho efektivnosti v pomere s nakladmi.
Z toho dovodu je jednym znajviacSich benefitov email marketingu jeho finan¢na
nenaro¢nost’ a rychlost komunikacie so zakaznikmi, vdaka ktorej je mozné ziskat
okamziti odozvu. Vhodne stanovena online stratégia s vyuzitim emailingu, poskytuje

mnozstvo d’al§ich vyhod (Majkova, 2019), ako su:
e Propagacia produktov za nizke naklady
e Vytvéranie a udrZovanie vzt'ahov so zdkaznikmi

e Casovo aj financne nendrocnd komunikéicia s potencidlnym zakaznikom

v porovnani so zvy$nymi online nastrojmi

e Moznost’ personalizovaného obsahu generovaného priamo na individualne potreby

a zaujmy klienta

e PrinaSa vyhodnotené presné data o efektivnosti emailingu
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1.3.6 Marketing socialnych sieti

Social media marketing (SMM), nazyvany marketingom socidlnych sieti, vyuZziva
platformy socidlnych sieti na komunikaciu s cielovym publikom za ucelom zvySenia
predajov, budovania povedomia o spolocnosti, pripadne o znacke alebo presmerovania
uzivatelov na webstranky. Sucastou marketingu socidlnych médii je aj publikovanie
kvalitného a relevantného obsahu zameraného na cielovych uzivatelov, vd’aka ¢omu sa

prelina spolu s obsahovym marketingom (Vivantina, ©2021).

Stucasné socialne siete disponujui platformami zameranymi na vSetky vekové aj zaujmové
kategorie, vdaka ¢omu inzerované spolo¢nosti jednoduchsie ndjdu Specificku ciel'ovu
skupinu, ¢o vedie k pravdepodobnejSiemu konvertovaniu z uzivatelov na zakaznikov.
Statistické udaje vyskumnej agentury Stem/Mark dokazuji, ze v Ceskej republike st
dlhodobo najpoZivanejsie siete Facebook a Youtube. DalSou dominantnou sietou je
Instagram, ktort v roku 2021 vyuzivala viac ako polovica ¢eskych uzivatelov. Taktiez

sa v danom roku dynamicky zvysil rast pouzivatel'ov na siet'ach ako TikTok a Snapchat.

95
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Obrazok 4 Najnavitevovanejsie socialne siete v roku 2021 (Zdroj: V Cesku nejdynamiétéji
roste TikTok, 2021)

Vyuzivanie marketingu na socialnych sietach méze poskytnut mnoho vysledkov. Zalezi
najmd od vhodnosti marketingu pre propagované produkty alebo sluzby, ale aj akym
spdsobom sa socialne siete vyuzivaju. Vyhodou SMM méze byt napriklad ziskanie redlnej
spitnej vizby od fanuSikov alebo zakaznikov spolo¢nosti, prostrednictvom reakcii na
socialnych sietach, vdaka ¢omu moZu inStiticie korigovat svoju ponuku s cielom
vyhovenia poziadaviek zdkaznika. Za d’alSiu vyhodu je mozné povazovat’ aj jednoduchost’
vyhl'adania spolo¢nosti prostrednictvom socialnych sieti, kde je vysoko pravdepodobné,

ze uzivatelia vyhl'adavaju informacie, ked’ si chct nieco zakupit’ (Smith, 2018).
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1.3.7 Vykonnostny marketing

Dalsim nastrojom online marketingu je aj vykonnostny marketing, ktory je definovany ako
sluzba, spajajuca predchadzajice online nastroje s cielom zvysSenia povedomia o znacke,
navstevnosti webovej stranky alebo zvySenia predajov. Z toho dovodu sa Casto neuvadza
ako samostatny nastroj, nakolko jeho cielom je prepdjat’ uz spominané segmenty.
Performance marketing moze zahfiiat’ tvorbu webovych stranok, obsahovy marketing,
optimalizaciu vyhladavacov (SEO), PPC reklamu alebo aj spravovanie socidlnych sieti

(Entercompanysk, ©2021).

Hlavnou ulohou vykonnostného marketingu je vylepSovat’ propagaciu v online prostredi na
zaklade jasnych a merate'nych dat. Vd’aka danej charakteristike sa odliSuje od tradi¢ného
nakupu médii, kde je mozné¢ vyhodnocovat aj ,mikké*“ data, ktorymi st napriklad

povedomie o znacke (Vykonnostny marketing, 2014).

DetailnejSie informacie ohl'adom vykonnostného marketingu su uvedené v kapitole ¢islo 2.

VYKONNOSTNY MARKETING.

1.3.8 Webova analytika

Poslednou a nemenej dolezitou Castou online marketingu je analyzovanie dat, nazyvané
tiez ako webova analytika. Prave vd’aka webovej analytike, vznika najvacsi rozdiel medzi
online a offline marketingom, nakol’ko sa jednoducho ziskava priama spitna vidzba, ktora
urCuje efektivitu a i€innost’ realizovanych online aktivit, o je v offline propagacii vel'mi
obtiaZzne. Rovnako prostrednictvom analytiky je moZné v redlnom case optimalizovat
online propagéaciu podl'a vykonu, pridavat’ ¢i eliminovat’ vybrané néstroje, alebo korigovat
celkovi komunikaciu. Podl'a Buryho (2019), je webova analytika a praca s analytickymi

nastrojmi zaklad, ktory ddva internetovému marketingu ti spravnu silu.

Tonkin (2011), uvadza webovu analytiku ako zdkladny prostriedok pre lepSie porozumenie
spravaniu uzivatelov v online prostredi, prostrednictvom ktorého sa nasledne tvoria

a optimalizuju internetové stratégie.

Konkrétnejsie informacie definujiice dant oblast’ sa nachadzaj v kapitole ¢. 2.4 Webova

analytika.
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2 VYKONNOSTNY MARKETING

V uvedenej kapitole je vyhradeny priestor na blizSie oboznamenie sa s pojmom
,vykonnostny marketing* a vSetkych jeho stcasti, ktoré budi objasnené v nasledujucich

podkapitolach.

Vychadzajic z ndzvu vykonnostny marketing je evidentné, ze ide o marketing zamerany
na vykon. Vykonnostny alebo aj performance marketing sa primarne orientuje na
sekundarny vykon, ktory spociva v analyzovani uz dokoncenych akcii, takzvanych
konverzii, na webe zaddvatel'a. Primarny vykon generuje len jednotlivé impresie alebo
kliknutia. Za meratené konverzie pre analyzovanie sekundarneho vykonu je mozné
stanovit’ napriklad nakup, vyplnenie objednavky, registracia, prihladsenie k odoberaniu
informacii a d’alSie ¢innosti, ktoré sa pred spustenim kampane stanovia ako ciel’ kampane

(PHD, ©2021).

Marketingova agentira Vivantina (©2021) stru¢ne definuje vykonnostny marketing ako:
»digitdlnu stratégiu, ktord sa vztahuje na online marketingové a reklamné programy, v
ramci ktorych s inzerenti a marketingové spolo¢nosti plateni po dokonceni konkrétnej

akcie, ¢ize konverzie pouzivatela.

Proces efektivneho vykonnostného marketingu tkvie v Siestich bodoch, ktoré su zobrazené

na obrazku nizsie.

VYKONNOSTNY MARKETING: \
£

5 Lapracovanie
Uréenie ciel poirebnych zmien
v kampani

Uréenie siratégie o
nu dosiohnutie Optimalizdcia
tielo kampane

Meranie priebeinych
wysledkov kampane

Obrazok 5 Proces vykonnostného marketingu (Zdroj: Sprievodca webdizajnom, 2015)
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V prvom kroku je potrebné urcenie konkrétneho, merateI'ného, dosiahnutelného,
realistického a ¢asovo ohranic¢eného ciel’a, ktory je definovany pomocou metédy SMART.
Nasledne sa prechdadza do faze urCenia stratégie na dosiahnutie ciela, kde su zvolené
konkrétne online nastroje, ktoré su relevantné vzhladom na stanoveny ciel’ a cielovl
skupinu. Nasledujucou fazou konci planovanie a prechadza sa do faze realizacie. Pocas
realizacie je nutné neustale merat’ priebezné vysledky kampane a kontrolovat’ ich spravnu
funkciu. Vdaka priebeznej kontrole kampani sa mdze zamedzit nechcenym chybam
vzniknutych v systémoch alebo nespravnym vyberom stratégie, ktoré optimalizaciou
kampane je mozné okamzite skorigovat. Poslednym a nemenej dolezitym bodom je
zapracovanie potrebnych zmien do kampane a az do ukoncenia kampane pravidelne merat’,
optimalizovat’ a upravovat’ kampan podla ziskaného vykonu (Sprievodca webdizajnom,

2015).

Optimalizacia zdrojov néavstevnosti vykonnostného marketingu pozostava z reklamnych
aktivit napr. z vyberu webovych stranok a klI'i¢ovych slov, na ktoré sa reklama zobrazuje a
tie maju za uUlohu maximalizovat konverzie na webe. Medzi najCastejSie zdroje
navstevnosti v performance marketingu patria PPC systémy a programmatic buying

(RTB') (PHD, ©2021).

Z vysSie uvedenej literatary je mozné zhrnut, Ze performance alebo vykonnostny
marketing spociva v urceni ciel'a na webe a dlhodobej pravidelnej optimalizécii vyuZzitych

online marketingovych nastrojov za u¢elom maximalizécie stanoveného ciel’a.

2.1 PAY PER CLICK REKLAMA

Dana kapitola nadvdzuje na kapitolu 7/.3.3 PPC, kde st uvedené vSeobecné informacie,
tykajlice sa online ndstroja PPC marketingu. Ako uz bolo vysSie spominané, PPC
marketing sa povazuje za jeden za najefektivnejSich nastrojov online marketingu. Z nazvu
pay per click, platba za kliknutie, je moZne odvodit’ platobny modul PPC reklamy, kde
inzerent plati za kazd¢ kliknutie uzivatela na jeho reklamu v online prostredi. Vd’aka dane;j
vlastnosti sa odliSuje od vacSiny rekldm, kde sa plati za zhliadnutie reklamy. Cielom PPC

marketingu je generovat’ pocet konverzii, o si dokoncené merate'né akcie, ktoré st

! Real Time Bidding je néstroj na nakup a predaj reklamy. Jeho princip je porovnateny s nakupom a
predajom akcii na burze.
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vykonané na webe inzeranta a najcastejSie s nimi: nakup, vyplnenie formulédra alebo

registracia.

Platend reklama sa okrem vyhladdvacov moze zobrazovat' aj na inych weboch, kde
inzerent zada kliCové slovné spojenia, ktoré sa objavuju na webe, témy webu alebo
zaujmy uzivatelov anasledne sa bude reklama zobrazovat' na strdnkach, ktoré tieto

podmienky spiiia (Hochman, 2018).

PPC reklamy umiestené vo vyhladavacoch na stranke s vyhl'adanymi vyrazmi, musia byt’
oznacené ako ,,sponzorované odkazy* alebo sa zobrazuju na pravej strane od organickych

vysledkov (Chaffey, 2019).

Hoci PPC reklama je z Casti odliSend, vizudlna podoba platenej reklamy sa Coraz viac
priblizuje k podobe organickych vysledkov, za u¢elom vyuzitia nativnej reklamy, ktoré sa
prezentuje ako obsah webu a vytvara tak celistvy obraz. Dany trend je jednym z hlavnych
benefitov PPC reklamy, pretoze poskytuje prinos obom stranam. Z pohl'adu inzerentov su
nativne PPC reklamy vysoko vykonné, nakolko uZivatel’ si nie je vedomy, Ze klikd na
reklamu aprivddza tak na web relevantnych navstevnikov, ktori s velkou
pravdepodobnostou vytvoria pozadovani akciu. Rovnako aj pre uZzivatelov je spdsob
platenej reklamy vyhodny, pretoZze vyhladavace zobrazuji relevantni reklamu, vdaka

ktorej ndjdu to, Co pozadovali (Piikrylova, 2019).

Dalsou vyhodou PPC reklam je ich umiestnenie, ktoré moze byt temer v ramci celej
webovej siete, na socialnych sietach, vo vyhl'addvacoch, ale aj v zrovnavacoch produktov.
,PPC reklama, teda nemusia byt’ len vysledky vo vyhl'adavacoch. M6Zu to byt aj bannery
na weboch, videa a d’al$ie formaty* (Lang, 2020).

Okrem toho, platend reklama sa vyznaCuje Specifickym cielenim pomocou ktorého, sa
reklama zobrazuje iba tym, ktori o produkt maju vazny zaujem. Pricom PPC kampan je
mozné neustdle upravovat, rozSirovat onové klucové slova, pridavat nové cielové
publikd ¢i zniZzovat’ néklady na propagaciu. PPC reklama je rychlo rozvijajici sa obor
s mnohymi novinkami a inovaciami kazdy mesiac, ¢o moze byt z Casti vyhodou, ale

zaroven poskytuje nestabilné a neustale sa meniace prostredie (Hochman, 2018).
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2.2 TYPY KAMPANI

Vdaka rychlemu vyvoju technologii a implementacii reklamy do online prostredia, vznikol
priestor na vytvorenie novych formatov PPC reklamy, na ktorych je mozné inzerovat.
Aplikovanim PPC rekldm do roznych online formatov sa zachovava platobny systém
inzercie, ale reklamy dostavajl rozsireny vizualny a situaény rozmer. Pre vyber
jednotlivych mediatypov online reklamy je potrebné zvazit, aky ciel ma online kampan

dosiahnut’, aké je ciel'ova skupina popripade vel'kost’ financnej kapacity.

Rovnako, vyber formatov reklamy by sa mal odvijat’ vzhladom na nakupny cyklus
uzivatela aspravnymi mediatypmi obsiahnut' cely cyklus tak, aby sa v kazdej
z jednotlivych faz dostal do kontaktu s reklamou. Vytvorenie ponuky na produkt alebo
launch nového produktu su fazy vhodné pre reklamy v obsahovej sieti. Naopak vyuZzitie
reklam vo vyhl'adavani su adekvatne vo fazach cyklu, kedy uz uzivatel’ vSeobecny produkt

pozna a zvazuje moznosti kupy (Online marketing, 2014).

Podobne ako pri predchadzajucich rozdeleniach aj pri formatoch PPC reklam sa v literatire
mozu nachédzat' alternativy vysvetlenia jednotlivych typov. VécSina odbornikov aj
samotné¢ reklamné systémy povazuju za hlavné typy PPC kampani: kampane vo

vyhl'adavani, kampane v obsahovej sieti, produktové a video kampane.

2.2.1 Kampane vo vyhl’adavani

Kampane vo vyhladavani, ¢asto nazyvané aj Search, cielia na publikum zaloZenom na
kl'aCovych slovach, ktoré vyuZivaji reklamu vo vyhladavani akontextova reklamu

v obsahovej sieti (Online marketing, 2014).

DetailnejSie definovanie rekldm vo vyhladavacej sieti uvddza Vrtalova (2021), ktora
opisuje moznosti textovej, responzivnej alebo dynamickej formy rekldm vo
vyhladavacoch. Reklamy sa spustaju na kl'a¢ové slovo, na ktoré¢ v reklamnom systéme
cieli kampan. Reklama sa zobrazi, ked’ uzivatel zadd do vyhladavacieho policka vyraz,
ktory zodpoveda cielenému klicovému slovu kampane. Z toho dévodu je efektivnejsSie
cielit na konkrétne vyrazy aslova, pretoze tym stuapa pravdepodobnost vykonania
konverzie na webe. Na akej pozicii sa reklama vo vyhlad4dvani zobrazi, rozhoduje

reklamny systém v aukcii na zdklade hodnotenia rekldm vid" kapitola 1.3.3 PPC.
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Obrazok 6 Reklamy vo vyhl'adavace;j sieti (Zdroj: Remenova, 2020)

2.2.2 Kampane v obsahovej sieti

Reklamy v obsahovej sieti ozna¢ované ako display, vyuzivaji ndkup reklamnych ploch na

priamo, ale aj prostrednictvom aukénych modelov napr. RTB (Online marketing, 2014).

Pri obsahovych kampaniach sa pouZzivaji reklamné bannery, dynamické bannery alebo
kombinécia bannerov a textu v pripade responzivnych obsahovych reklam. Bannery sa
zobrazuju v obsahovej sieti Google alebo Seznam alebo na ich partnerskych weboch.
Obsahovou reklamou sa moéZe cielit na klucové slova, témy, zdujmy, pohlavie ¢i

konkrétne weby, ktoré navstevuje ciel'ova skupina (Vrtalova, 2021).

Text
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Obrazok 7 Reklamy v obsahovej sieti (Zdroj: Remenova, 2020)

2.2.3 Produktové a video kampane

Produktové alebo ndkupné kampane sa taktiez objavuji vo vyhladdvacej sieti podobne ako

kampane vo vyhladavani. Produktové reklamy zobrazuji obrazok produktu, nazov, cenu
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a predajcu. Zobrazuju sa nad textovymi reklamami alebo na pravej strane vedla vysledkov
vyhl'addvania. Dynamické bannery v obsahovej sieti su umiestené na vopred vyhradenych
miestach pre inzerciu (Vrtalova, 2021). Reklamny systém Google (©2021), nédkupné
kampane povazuje za prostriedok na propagaciu vyrobkov, kedy uzivatel’ ziska informacie

o produktoch este pred navstevou webu.
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Obrazok 8 Produktové reklamy vo vyhl'adavani (Zdroj: Remenova, 2020)

Video kampane sa vyuzivaju na inzerciu v obsahovej sieti. VyuZitie video reklamy je
vhodné za ucelom posilnenia znacky, zvySenie dosahu a oslovenie Sirokého okruhu
uzivatelov. Ako jediny formét reklamy nevyuziva platobny model CPC, platba za
kliknutia, ale CPT, platba za tisic zobrazeni alebo CPV, platba za zhliadnutie (Vrtalova,
2021). Video kampane umoziuji oslovit’ publikum prostrednictvom videa a interagovat’ s

nim (Google, ©2021).

2.3 Reklamné systémy

Reklamné systémy predstavujii nastroje na tvorbu, optimalizaciu a vyhodnocovanie PPC

reklam, ktoré formou online aukcie distribuuju na internetové siete daného systému.

Pachovska, Zemach a Hrdlickova (2019), popisuju PPC reklamné systémy ako online
trznicu reklamy kvoli pristupu, ktory reklamné systémy vyuZzivaji. V jednoduchosti
postaCuje registracia uctu a je mozno nakupovat’ reklamu na inzerentnych plochach,

ktorymi dany systém disponuje. Vo vSeobecnosti su PPC systémy primarne rozdelené na
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inzerciu v obsahovej a vyhladdvacej sieti, pricom hlavny rozdiel spo¢iva v zadavani
klicovych slov do vyhladédvaca a v obsahovej sieti sa tieto kI'icové slova odvodzuju z

obsahu stranky.

V sucasnosti  existuje vel'ké mnozstvo PPC reklamnych systémov, ktoré pomadhaju
inzerovat’ reklamu na internete vzhl'adom na pohyb cielovej skupiny. Nizsie uvedené
systémy predstavujii zakladné moznosti inzercie na internete v Ceskej republike, ktora sa

rovnako vyuZziva aj pre tvorbu kampane zameranej na operativny leasing.

2.3.1 Google Ads

Google Ads je online reklamny program od Google, uréeny na inzerciu v internetove;j sieti.
Prostrednictvom nastroja Google Ads je mozné oslovovat’ uzivatelov, ktori vytvaraju

dopyt po produkte alebo sluzbe pontikajicim inzerovanym webom (Google, ©2021).

Reklamny systém Google Ads funguje formou online aukcie prostrednictvom platobného
modelu PPC. YV sicasnom stave poskytuje systém Siroké spektrum kampani,
prostrednictvom ktorych je mozné inzerovat. Okrem vyhl'adavacej a obsahovej kampane,
je dostupnych d’alSich 6 moznosti, ktorymi st: produktova kampan, videoreklama, reklama
na aplikacie, inteligentnd, miestna a discovery kampan. Kazda zuvedenych kampani
vyuziva S$pecidlne prostriedky na oslovenie potencidlnych zdkaznikov. Cielenie
inzerovanej reklamy sa odvija od druhu kampane, avSak cielové publikum je moZné
zachytit vd’aka klIdcovym slovam, socio-demografickym a geografickym faktorom
popripade vzhl'adom na interakciu s inzerovanym webom a mnoho dalSich (Dzianova,

2021).

2.3.2 Sklik

»Reklamny systém Sklik zastreSuje portal Seznam.cz, ktory je jednym z hlavnych
vyhl'addvaov na ¢eskom trhu. TaktieZ pontika kontextovu siet’ zasahujucu velku cast
Ceskej internetovej populdcie. Sklik reklama je neodmyslitelnou stcastou ceskych

reklamnych kampani“ (Netmarketer ©2021).

Sklik je uvadzany ako Cesky reklamny systém, ktory je schopny zasiahnut’ 95% vsetkych

uzivatel'ov ¢eského internetu. Podobne ako pri Google Ads, Sklik inzeruje PPC reklamy
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prostrednictvom aukéného systému. Reklamny systém poskytuje inzerciu vo vyhl'addvani,

v obsahovej sieti, ale aj nakupné kampane na zbozi.cz (Seznam, ©2021).

2.3.3 Facebook Ads

Facebook Ads inak povedané, reklama na Facebooku je jednou z najcastejSich propagacii

v ramci socialnych sieti.

Inzercia na Facebooku sa diferencuje od inych reklamnych systémov, najmi zacielenim
reklamy na publikum. Socidlnu siet’ primdrne nenavstevuji uzivatelia s cielom nakupit
produkt alebo sluzbu, apreto platforma poskytuje komplexné moznosti cielenia na
pozivatel'ov Facebooku, ktori zodpovedaju cielovej skupine a obsahu reklamy. Faktory,
vdaka ktorym je mozné vyselektovat' cielové publikum, vyplyva zich identifika¢nych
udajov a predchadzajucej ¢innosti na Facebooku ako napriklad vek, pohlavie, lokécia,

zaujmy, stav, prijem a iné¢ demografické a zaujmové ukazovatele (Vranak, 2019).

Okrem presného zacielenia poskytuje reklama na Facebooku rozne podoby a formy
inzercie. Jedna z naj€astejSich foriem je reklama oznacované ako sponzorovany prispevok
zobrazovany v reklamnych priestoroch na partnerskych strankach Facebooku
a partnerskych aplikaciach. Dal§imi pouzivanymi formami inzercie su video reklamy,
reklamy v pribehoch ,,Stories* alebo umiestnenie reklamy priamo v Cetovacej platforme

Messenger (Cako, 2020).

Vdaka vyS$Sie spominanym benefitom sa inzercia na Facebooku odliSuje oproti Googlu a

Seznamu.

Pre tvorbu online reklamy v prostredi socialnej siete Facebook je vyuzivany nastroj

Business manager, kde spolo¢ne s Facebookom je mozné inzerovat’ aj na Instagram.

Instagram Ads funguji na rovnakom principe ako reklamy na Facebooku. Medzi formatmi
reklamy na Instagrame dominuji reklamy v pribehoch a sponzorované prispevky, ale
taktiez poskytuje aj iné atraktivne formaty k zasiahnutiu novych uzZivatelov. Hlavné
dosiahnutelné ciele poskytované propagiaciou na Instagrame su zvySenie povedomia,

nakupov alebo vykonanych konverzii (Instagram, © 2021).
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2.4 Webova analytika

Vyznamnou sucast'ou e-marketingu alebo online marketingu je webova analytika. Z nizsie
uvedene;j literatury je mozné webovu analytiku zadefinovat’, ako zoskupenie analyz, metod
a postupov zameranych na behaviordlne ukony navstevnikov webovej stranky za ucelom

porozumenia uzivatel'skému spravaniu a néslednej optimalizacie webu.

Webova analytika, prostrednictvom analytickych nastrojov, sleduje uzivatelovu cestu
naprie¢ sledovanym webom, z ktorej je znatelné ako sa uzivatel' sprdva na kazdej
podstranke, kolko tam travi Casu akde klikd. Na zdklade podrobného ziskavania
informAcii prostrednictvom stiboru cookie?, ma web k dispozicii tdaje o Zivote navstevnika
ako st: krajina povodu, demografické zlozenie, z akého zariadenia prichadza na web,
odkial’ sa na web dostal, ale aj jeho zaujmy. Cielom webovej analytiky je néasledne zo
ziskanych dat vyvodit nedostatky webovej stranky, za tUcelom optimalizacie
a prisposobenia webu uzivatel'om, ktori opakovane stranku navstevuju. Rovnako webovou
analytikou je mozné sledovat’ objem ndkupov na strdnke alebo na zdklade dat upriamit’
pozornost’” na produkty alebo sluzby, ktoré zakaznici s najvdcSou pravdepodobnostou

nakupia v buducnosti (Rostecka, 2019).

Avinash Kaushik (2011, s. 23), znamy odbornik na online marketing, taktiez aj tvorca
modelu STDC (stratégia vyuzivana na rozpldnovanie aktivit v online prostredi, see, think,
do, care) a mimo in¢ho aj webovy analytik, ktory vo svojej knihe, Webova analytika 2.0
definoval webovl analytiku ako: ,,analyzu kvalitativnych a kvantitativnych dat z vasich
a konkuren¢nych webovych stranok, ktoré poméhaju neustale vylepSovat’ skusenosti, ktoré
vasi sti€asny a potencidlny zakaznici s vaS§imi webovymi strankami maji, o sa premieta

do vasSich pozadovanych vysledkov.*

Jan Brunec (2017) vo svojej knihe pripisuje webovlu analytiku k ¢eskému porekadlu
»dvakrat mét a jednou fez“. Odvoldva sa prave na hlavnu funkciu webovej analytiky,
vd’aka ktorej moderné technologie poskytuju nastroje na zbieranie velkého mnozstva dat
o uzivateloch stranky, zktorych sa vyvodzuji zavery aaz nasledne sa stranky
optimalizuji. Doraz kladie na nutnost’ neustaleho zlepSovania na zaklade analytickych dat,

¢i uz je cielom analytiky webu zvysit’ zisk alebo drzat’ krok s konkurenciou, plati pravidlo

2 Cookie je kratky textovy stibor, ktory do prehliadaca odosiela informacie o naviteve webu.
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ze ¢im viac kvalitnymi informaciami web disponuje, tym viac je mozné robit’ odvazne

a uvazené rozhodnutia.

Naopak Jasek v knihe Online marketing (2014) tvrdi, ze iba zberom alebo monitorovanim
situdcie nie je mozné vyhotovit’ zavery, pretoze hlavny vyznam maju reporty vychadzajuce
zo ziskanych udajov. Prave tie, mézu upozornit’ na vykyvy dolezitych ukazovatel'ov, podl'a

ktorych sa vykond rozhodnutie s cielom dosiahnutia lepSich vysledkov.

2.4.1 Google Analytics

Vychédzajlc z poznatkov ohl'adom webovej analytiky, su zdkladnym pilierom data, ktoré
su analyzované za ur¢itym cielom. Data pre dané ucely sa ziskavaju, vd’aka generovaniu
digitalnej stopy uzivatela, ktord vznikd kazdym kliknutim a kazdou névstevou webu.
V sucasnosti neoddelitelnou sucastou zberu a vyhodnotenia dat st analytické nastroje,
ktoré sprehladnuju informdacie a dokdzu predikovat spravanie navstevnikov. Jednym
z takych nastrojov je aj Google Analytics, ktory sa zaoberd zberom dat z jednej stranky.
Avsak je mozné zhromazd’ovat' aj informécie z trhu a od konkurencie, data z reklam na
socidlnych sietach alebo e-mailovych kampani a iné. Webovu analytiku je mozné pouzit
na viaceré sposoby, atym aj analyzovat odliSné faktory online komunikacie

(Kamencayova, 2021).

Analyticky néstroj Google Analytics, so skratkou GA, je vyuzivany na zber, spravu
a vyhodnocovanie dat zo spravania navstevnikov meraného webu. Na zaklade ziskanych
dat je mozné vyhodnotit’ efektivnost’ a i€innost’ nie len webovej stranky, ale aj reklamnych
kampani s cielom optimalizacie na dosiahnutie pozadovaného vysledku. Google Analytics
je vo vSeobecnosti celosvetovo povazovany za najpouzivanejsi analyticky nastroj, vhodny
pre spravu dat webovych stranok. Dané vyjadrenie dokazuji aj Statistiky zroku 2020
(Kroupa, 2020), kde 56% webovych stranok na celom svete pouzivaju GA, ¢o tvori 85%
stranok medzi analytickymi nastrojmi. Najva¢Sou vyhodou néstroja je jeho dostupnost’ na
internete zadarmo, ktoru stranky mozu roky vyuzivat’. Spolu s Google Analytics je mozné
prepajat’ aj iné nastroje od Googlu, ktoré napomahaju k sledovaniu celkového pdsobenia

v online priestore. Napriklad prepojenie s Google Ads umoziuje zobrazenie dosiahnutych
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konverzii prostrednictvom kampane alebo pomocou Google data studio je mozné

importovat’ vysledky z GA a nésledne ich reportovat’ a rozne iné.

Sluzbu Google Analytics uvaddza Brunec (2017) ako online analyticky nastroj, poskytujuci
informécie a presné Statistické data o névstevnikoch meranej webovej stranky. Vd'aka
nastroju je mozné sledovat’ spracované aktudlne aj historické data, ohl'adom uzivatel'ského
spravania a na meranom webe sledovat’ parametre konverzii, ¢asu straveného na webe,
nakupy a iné. Zakladnym principom sluzby je zber analytickych dat meraného webu, ich
spracovanie na zaklade nastaveni a finalne zobrazenie vybranych dat. Cely zmieneny

proces zobrazuje nizsie uvedend schéma.

(} ZPRACOVAMT | | | I | ZOBRATEN] DAT

Obrazok 9 Proces webovej analytiky (Zdroj: Brunec, 2017)

Na jesen roku 2020 vysla z dielne Google vylepsena verzia vysSie spominané¢ho Universal
Google Analytics na verziu Google Analytics 4 (GA4), ktord umoziuje zbierat' data
z webu, ale aj mobilnych aplikacii (Michalekova, 2021). Uvedena kapitola, ale pojednava
o starSej verzii nastroja, nakol’ko web meranej spoloCnosti eSte neimplementoval

aktualnejSiu verziu.

2.4.2 Metriky

Sledovanim klIi¢ovych metrik popisujiice uzivatel'ské spravanie je mozné vyhodnotit
ucinnost’” webovej stranky, ale aj PPC reklamy. Uvedené metriky je mozné sledovat
v analytickom nastroji Google Analytics a taktiezZ aj v jednotlivych reklamnych systémoch

Google Ads, Sklik a Business manager.

Konverzie v online prostredi su akékol'vek akcie vykonané na webe, ktoré prinesi cenny

vysledok, najcastejsie sa jedna o nakup (MarketingPPC, ©2021).
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Konverzny pomer vyjadruje percentudlny pocet navstevnikov, ktori vykonali pozadovanu
akciu a konvertovali z potencidlnych zdkaznikov na zakaznikov, k poctu celkovych

navstev na stranke (Woska, 2010).

CTR (click-through rate) je metrika miery prekliknutia ur€ujuca percentudlny podiel
Pudi, ktori klikli na reklamu po jej zobrazeni, vydeleny celkovym poctom zobrazeni

reklamy (Vivantina, ©2021).

Zobrazenie (impresie) je metrika udavajica pocet ako Casto sa reklama zobrazuje.
Zobrazenie reklamy sa pocita az v momente, kedy sa objavi na stranke s vyhl'addvacimi

vysledkami (SERP) alebo v obsahovej sieti (Jaké metriky, 2021).

Dosah (Reach) vyjadruje pocet zhliadnuti reklam uzivatel'om aspoii raz. Dosah byva casto
zamienany za zobrazenia, ktoré¢ sa liSia tym ze vyjadruju pocet uzivatel'ov, ktori zhliadli

reklamu viackrat (Reach).

CPC (cost per click) je vyjadrenie Ciastky, kol'ko sa priemerne zaplatilo za preklik
reklamy. Nastavenim CPC je udana hodnota, kol'ko je inzerent ochotny za preklik zaplatit’

(Jaké metriky, 2021).

Bounce rate je miera okamzitych odchodov z webstranky udavana ako pomer okamzitych

odchodov (jednostrankovych relacii) k poc¢tu vSetkych relacii na stranke (Rostecka, 2019).
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3 TESTOVANIE

Testovaci proces v online aj offline prostredi napoméha porozumiet uZivatel'skému
spravaniu. V oblasti online PPC reklamy je moZné zistit, aky faktor motivuje
potencidlnych zdkaznikov kliknit' na reklamu, ¢omu upriamuji v reklame najvacsiu
pozornost’, alebo ¢ reklama spiiia ich oéakavania. Testovacich metdd, zameranych na web
alebo reklamy, je v sucasnosti mnoho. Na zéklade uvedenej schémy je moZzné testovacie
techniky rozdelit’ vzhl'adom na zdroje dat, ¢o si horné kvadranty behavioralne a dolné
kvadranty postojové. Taktiez aj podla pristupu vykondvaného testovania, teda v 'avej Casti

su kvalitativne a v pravej kvantitativne metddy.

Behaviordlny

aAKO VELMI?

ZDROJ DAT

Postojovy

Kvalitativny(priamy) Kvontitativny(nepriamy)

PRISTUP

Obrazok 10 Testovacie metody (Zdroj: Pokrivéakova, 2017)

3.1 Pouzivatel’ské testovanie

Pouzivatel'ské testovanie je kvalitativna testovacia metéda, ktora ziskava data
z uzivatelského spravania vykondvaného prezenéne aj vzdialene. Rezag (2014), opisuje
uvedené testovanie ako proces, kde st participantom zadané ulohy, ktoré plnia a spolu
s audio komentarom vysvetl'uju ich momentalne uvazovanie a reakcie, pricom hlavnou
vyhodou je pozorovanie neverbalnych prejavov, ktoré mézu byt’ pre vyskum cennejsie, ako

verbalne vyjadrenie samotné.
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3.2 Eyetracking

Eyetracking sa taktiez radi medzi kvalitativne metody so ziskavanim behavioralnych dat
pouzivatelov. Nazov metddy signalizuje technologiu sledujiicu pohyb oci participanta na
testovany objekt. Metoda poskytuje data o tom, ¢o participanta zaujalo a ako by sa mohol
obsah optimalizovat. AvsSak ide o finan¢ne aj kapacitne néaro¢nt testovaciu metodu

v porovnani s odlisSnymi vyskumami (Pokriv¢akova, 2017).

3.3 Heatmapy

Heatmapy st urcené pre testovanie na kvantitativnej vyskumnej vzorke s cielom spoznania
spravania participantov, voci testovanému objektu. Mapy zobrazuji pohyb prechadzania
pocitacovou mysSou po reklame alebo webe (mousetracking heatmaps). Vd’aka testovaniu
je mozné zistit, kde uzivatelia najviac klikaji aich celkovy pohyb vramci testu.
Nevyhodou Heatmap je nezistiteI'nd pricina ich konania, nakol'ko Casto ide o vzdialené

testovania (Pokrivéakova, 2017).

3.4 A/B testovanie

A/B testovanie je zakladna kvantitativna online metdda zamerana na kontinudlne zlepSenie
vykonnosti reklam a webov, ktorej cielom je zvySit konverzny pomer, na zaklade
uzivatel'ského spravania. Testovanie prebieha komparaciou alternativnych variant A a B,
ktoré vychéddzaju z predchadzajuceho pouzivatel'ského alebo iného testovania, pretoze
ndhodné a intuitivne rozhodnutia mézu vytvorit' zavadzajuce vysledky. Nasledne st
alternativy zobrazované v pomernych castiach uzivatelom a vyhodnotené na zaklade
vysSieho konverzného pomeru (Reza¢, 2014). Dana metdéda je najvhodnejiia na
kvantitativne testovanie PPC reklam, aztoho dévodu bude vyuzivana vo vyskume

v analytickej Casti prace.

3.5 Prieskumy a dotazniky

Dotazniky a dotaznikové prieskumy st vo vSeobecnosti povazované za najjednoduchsiu

apomerne lacni testovaciu metdodu aj vramci online prostredia, ktora by mala byt
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samozrejmostou pri tvorbe alebo vyraznych tpravach webov a rekldm. Ich
kategorizovanie je na hrane pristupu zbierania dat, nakolko dokdzu kombinovat
kvalitativnu aj kvantitativnu metddu, podl'a spravne formulovanych otazok. Dotazované
otazky moézu byt otvorené, ¢im sa kvalitativne zistuje vnutorny pohlad respondenta na
objekt alebo zatvorené, ktorych zamerom je kvantifikovat. Nevyhodu daného testovania
uvadza Pilka (2019), najmé aspekt zistovania postojov a nazorov respondentov, ktoré sa

mnohokrat nezhoduju s tym, €o uzivatelia realne robia a ako jednaju.

3.6 Focus group

Focus group je kvalitativna vyskumné metoda, ktorou je mozné prostrednictvom diskusie,
vniknat’ hlbsie do pocitov skupiny ucastnikov vyskumu. Veduci diskusie ma tak moZnost’
sledovat’ reakcie, nazory a postoje participantov na testovacie objekty, ako online tak aj
offline (MBBM.sk, ©2021). Reza¢ (2014) uvadza metddu focus group na testovanie webu,
ako okrajovli moznost’, ked’ uz iné techniky neprichadzaju do tivahy. Hlavnym dévodom je
nutnost’ opakovania vyskumu, ktoré je ¢asovo aj finan¢ne zatazujuce. DalSou nevyhodou
mdze byt’ aj potreba zabezpecit' odborného moderatora diskusie, ktory musi diskusiu viest’

s cielom ziskania relevantnych dat.

3.7 Rozhovory

Dominantou v ramci kvalitativnych testovacich technik st individudlne rozhovory,
pomocou ktorych je mozné ziskat’ nazory a postoje participantov, spolu s odévodnenim ich
pretrvavajuceho subjektivneho stanoviska. Na rozdiel od focus group, Reza¢ (2014)
podobne ako dal$i autori v danej oblasti, povazuju za najvyhodnejSiu techniku na
testovanie webov popripade PPC reklam, prave hibkové rozhovory. Konkrétne v knihe,
Web ostry jako bfitva, autor odporti¢a rozhovory ako prvotnu testovaciu techniku, ktora az
nasledne mozno rozsirovat’ o d’alSie metédy. Odvolava sa prave na fakt ziskania vicSieho
mnozstva relevantnych dat o subjektivnych pocitoch participantov, ako pri
predchadzajucich kvalitativnych metodach. AvSak zaroven uvadza aj negativne stranky
rozhovorov, ktorymi su vysoky rozpocet testovania a schopnost’ vysegmentovat’ vhodnych
ucastnikov vyskumu. Realizacia rozhovorov méze byt vo viacerych formach, ktorymi su

Struktirované, polo-Struktirované a neStruktirované rozhovory. Vdaka vySSie
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spominanym aspektom st polo-Struktirované rozhovory zvolené ako jedna z vyskumnych

technik v bakalarskej praci.

3.8 Cardsorting

Cardsorting je metdda pozostavajica zo spracovania, uvazovania a kategorizacie pojmov
uvedenych na kartickach, ktoré maju ucastnici k dispozicii. Vyuzite vyskumu je zvicsa
vhodné pre zistenie alebo overenie logickej a informacnej Struktury webu. Podobne ako
dotazniky, aj cardsorting je mozné radit’ medzi kvalitativne aj kvantitativne metody, vd’aka
jeho réznym typom testovania. Jednym z nich je otvoreny cardsorting. Ten spociva
v radeni aj pomentuvani jednotlivych kategérii participantmi. DalSou formou je zatvoreny,
v ktorom sa usporaduvaji karty s vopred definovanymi kategériami. Posledny typ je
hybridny, kde st dané kategorie, ale zaroveinl v pripade potreby si ucastnici mézu vytvarat

aj vlastné (Garaj, 2016).

Reza¢ (2014) uvadza aj d’alsi nepomenovany typ, zalozeny na ukazke danej Struktary

s ciel'om zistenia, Co participanti v kategoéridch ocakavaju.
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4 OPERATIVNY LEASING V CR

V uvedenej kapitole je bliz§ie opisany segment operativneho leasingu na trhu v Ceskej
republike. Charakteristika trhu a spolo¢nosti na nej posobiacich umoznia lepsi nahl'ad do
problematiky tak, aby bolo mozné implementovat’ teoretické poznatky do praktickej Casti

préce pri tvorbe online kampane.

Vyznam pojmu leasing pochadza z anglického vyrazu ,lease* znamenajuceho prendjom.
Leasing popisuje Valouch (2012) ako prenajom hmotnych alebo nehmotnych objektov,
kde ich prenajimatel’ poskytuje za finan¢nu uplatu najomcovi, ktory ziska pravo vyuzivat
dany objekt v dizke stanovenej zmluvou. Operativny leasing je sluzba, kde po ukondeni
doby prendjmu dochadza k opdtovnému vrateniu majetku vlastnikovi. Hlavnou ¢rtou
leasingu je, Ze klient nenesie riziko s amortizdciou, pretoze naklady spojené s udrzbou,

servisnymi sluzbami a opravami st hradené prenajimatel'om daného majetku.

Stanovena cena za operativny leasing neurcuje celu hodnotu vozidla, ale iba rozdiel medzi
obstaravacou a zostatkovou hodnotou. Dizku leasingu si uréuje kazda spolocnost
individudlne, ale véc¢Sinou sa pohybuje od24 do 60 mesiacov za poskytovanie

prenajimaného auta (Finan¢ni a operativni leasing).

4.1 Situacia na trhu

Situdciu na trhu koriguje a mapuje Ceska leasingova a finan¢na asociacia (CLFA), ktora je
zaujmovym zdruzenim finan¢nych inStiticii zaoberajucimi sa finanénym a operativhym

leasingom pre domacnosti aj podnikatel'ov (Kdo jsme).

V sucasnej situdcii sa leasingovy trh eSte stale zotavuje z poklesu trzieb v roku 2020,
sposobeny opatreniami poc¢as pandémie Covid-19. Negativne vplyvy, akymi st nartiSanie
dodavatel'skych retazcov, odkladana spotreba a ndklady na energie je mozné v Eurdpe

ocakavat celkovy rast cien (Tiskova zprava: Auta citeln¢ podrazila).

Rast cien sa odzrkadlil aj na priemernej vyske leasingu na novy osobny automobil, ktora sa
v roku 2021 vyrazne zvysila. Vyplyva to zo $tatistik Ceské leasingovej asociacie (CLFA).
Zaciatkom roka si ¢eské domdcnosti pozi€ali v priemere za 325 813 K¢, zatial’ co v roku
2020 to bolo 294 440 K¢. Medziro¢ny rast ceny za prendjom automobilu dosiahol 10,7%.
Spoloc¢nosti poskytujice operativny leasing pocitili pokles financii o 17,7% z odbytu aut
stkromnych 0sdb a domacnostiam, naopak vo firemnej sfére sa tento medziro¢ny odbyt

zvysil o 8,3%.
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Generalny tajomnik CLFA Jaroslav Krutilek dodava, Ze zuvedenych dat je mozné
sledovat’ razantn¢ zdraZovanie automobilov, ktoré¢ sa v blizkej buducnosti nezastavi,
dokonca zvySovanie cien eSte porastie. Dévodom je rozSirovanie bezpecnostnej vybavy
vozidiel a ich nizkoemisna prevadzka. Podl'a hospodarskej prognozy by sa mali investicie
dalej zvySovat, vdaka ¢omu bude trh s operativhym leasingom pocitovat’ zlepSenie
finan¢nej situdcie. Rastuce ceny mézu zvysit’ vyssi dopyt po automobiloch na operativny
leasing z dovodu zna¢ne vysokych cien za kapu nového vozidla (Tiskova zprava: Auta

citelné podrazila).

Do novembra roku 2021, uzavreli spolo¢nosti spadajiice pod Cesku leasingovu a finanént
asociaciu najviac kontraktov na financovanie automobilov. Bolo uréenych 21,86 miliardy
K¢ na nakup 39 381 novych osobnych vozidiel. Vyhradenych prostriedkov na financovanie

novych osobnych automobilov medziro¢ne stupol o 15,2% a pocet tychto vozidiel o 5,3%.

O osobni a ufitkové automobily: 45,1 %
B ndkladni automobily: 17,5 %

O stroje a zafizeni: 29,1 %

O memovitosti: 3,4 %

O ostatni: 4,9 %

Obrazok 11 Pomer prenajatych objektov za rok 2021 (Zdroj: Tiskova zprava: CLFA)

nove vozy 9609
ojeté vozy 15 550

Obrazok 12 Podet uzatvorenych zmliv na osobné vozidla (Zdroj: Tiskova zprava: CLFA)

Vo vysSie uvedenych grafoch st vyobrazené Statistiky objektov prenajatych na operativny

leasing za rok 2021. Najvacsi objem zaujali osobné auzitkové vozidla, nasledovali
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nakladné automobily a stroje alebo zariadenia. V rdmci operativneho leasingu pri osobnych
automobiloch bol razantne vac¢si zaujem o ojazdené vozidla oproti tym novym (Tiskova

zprava: CLFA: V prvnich tfech étvrtletich vzrostl objem nebankovniho financovani).

4.2 Leasingové spolo¢nosti na trhu

Subjekty pdsobiace na trhu, poskytujuce operativny leasing pravnickym aj sikromim

osobam, tvoria Siroké spektrum spolo¢nosti zameriavajacich sa na dant oblast’.

Vécsina leasingovych spolocnosti fungujucich na ¢eskom trhu su stcastou cElenskych
spolo¢nosti Ceskej leasingovej a finanénej asociacie (CLFA). V su¢asnosti CLFA
disponuje 39 clenskymi spolo¢nostami, ktoré realizuji okolo 83% vSetkych tunajSich

leasingovych obchodov (Kdo jsme).

Zo situdcie na trhu je evidentné, Ze operativny leasing je Coraz viac ziadany ako pre
domacnosti, tak aj pre firmy. Zaroven s dopytom stipa aj cena, ¢o plati aj pri operativnom
leasingu. Cena, ako uvadzaju v iDnes (Sidlak, 2021), je pre temer tri §tvrtiny eskych
zdkaznikov zékladnym rozhodujicim faktorom pri ndkupe nového auta. Z toho dovodu
vyuzivanie prenajimaného auta leasingovej spolo¢nosti, méze byt’ adekvatne rieSenie pre

Ceskych klientov, ktori nechct investovat’ vel'ky obnos peniazi do kipy nového auta.

Zoznam leasingovych spolo¢nosti, ktoré v si¢asnosti posobia na Ceskom trhu s, ALD
Automotive s.r.o., BUSINESS LEASE s.r.o., Credium, a.s., CSOB Leasing, a.s., GMAC,
s.r.0., LeasePlan Ceska republika,s.r.o., Leasing Ceské spotitelny, MONETA Auto, s.r.o.,
Raiffeisen - Leasing, s.r.o., Autoleasing, a.s., Santander Consumer Finance a.s., SkoFIN

s.r.0., UniCredit Leasing CZ, a.s. a VB Leasing CZ, spol. s r.0. (Leasingové spolecnosti).

Na zaklade $tatistickych udajov z roku 2019 je najvacSim gigantom v oblasti operativneho
leasingu spoloénost’ SkoFIN, ktora disponuje 83 tisicimi automobilmi, nasleduje CSOB
Leasing s takmer 52 tisicimi vozidlami a MONETA Auto s necelymi 45 tisicimi autami

(Malik, 2019).

Zékaznici v sektore operativneho leasingu prejavuji zdujem najmé o sluzobné sedany,
dodavky, SUV a crossovery. NajoblibenejSimi automobilovymi znackami su na prvych
prie¢kach Skoda a Volkswagen, v zapiti nasleduja BMW, Mercedes, Hyundai, ale taktiez
aj Audi a Volvo (7 nejzadangjSich aut, 2020).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Analyza sucasnej situacie

Za posledné roky zaujem o operativny leasing vzrastol nie len u pravnickych, ale aj
fyzickych osdb, Comu zodpoveda aj neustdle zvySovanie ponuky aut na prenajom u tych
najvyznamnejsich automobilick v Ceskej republike. Ako uvadza aj Jan Patizek, riaditel
Fleet oddelenia pre Volkswagen (Pavlickova, 2021), zaujem o zaobstaranie vozidla
v ramci operativneho leasingu stale vzrasta, najmi kvoli komplexnému balic¢ku vyhod a
sluzieb, ktoré moéze zakaznik vyuzivat. Na zdklade presytenia trhu, je ddlezité poznat
svojich potencialnych zikaznikov a vediet’ tak efektivne vyuzit' online propagaciu, ktora

vedie k pozadovanym akciam.

5.2 Identifikacia prileZitosti a ciel’ prace

Bakalarska praca ma prispiet’ k identifikacii prilezitosti zameranej na navrh a tvorbu online
kampane pre vybrani spolo¢nost’, ktord poskytuje automobily na operativny leasing.
Cielom prace je prostrednictvom vyskumov identifikovat' najrelevantnejSie moznosti
online reklamy v reklamnych PPC systémoch (Facebook Ads, Google Ads, Sklik), pre
cielovl skupinu za uc¢elom zvySenia konverzii. Okrem primarneho zvySenia konverzii je
druhoradym zamerom zistit’ aj vnimanie tychto reklam v ociach participantov. Vysledky
tejto prace mozu sluzit’ firmam poskytujucich operativny leasing na zhodnotenie pdsobenia

online reklam na l'udi.

5.3 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je definovat' zakladne prvky, ktoré st potrebné pre tvorbu online
kampane pre spolo¢nost’ zaoberajucou sa operativnym leasingom. Na zaklade
kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu su vytvorené obsahové aj dizajnové alternativy
digitalnej reklamy, ktoré si aplikované do reklamnych PPC systémov a prostrednictvom

komparacného A/B testovania su jednotlivo vyhodnotené podl'a poctu ziskanych konverzii.

5.4 Vyskumné otazky

VO 1: Aky format a obsah online reklamy je najvhodnejsi pre vybranu cielova skupinu

v oblasti operativneho leasingu?
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VO 2: V akom rozsahu sa zmenil pocet dosiahnutych konverzii na webe vplyvom PPC

kampane?

5.5 Metody vyskumu

Pre vyskum bakalarskej prace a za tcelom ziskania vysledkov na stanovené vyskumné

otazky st zvolené kvantitativne aj kvalitativne metédy marketingového vyskumu.

5.5.1 Kvantitativny vyskum

Prva faza vyskumu vyuziva kvantitativnu vyskumni metdédu formou dotaznikového
Setrenia, ktord sa vyuziva najmid na hromadné a pomerne rychle ziskavanie informaécii
o poznatkoch, nazoroch alebo postojoch k aktualnej alebo potencidlnej situacii
prostrednictvom pisomného dopytovania sa (Tomsik, 2017). Prostrednictvom digitadlneho
dotaznika, ako formu vyskumu je mozné ziskat' reprezentativhu vzorku relevantnych
respondentov, ktori sa vyznaju alebo sa zaujimaju o oblast’ operativneho leasingu s
automobilmi. Vyber daného zberu dat je podmieneny najmi z dovodu Sirokého zaberu
cielovej skupiny a objektivneho pohl'adu na problematiku. Otadzky dotaznika st
formulované s cielom zistenia preferencii respondentov, na zaklade ktorych je vytvarany

obsah PPC reklam.

5.5.2 Kbvalitativny vyskum

Dalsou ¢astou vyskumu je kvalitativna vyskumni technika, ktora je realizovana
prostrednictvom polo-§trukturovanych individualnych rozhovorov.

Rozhovor (interview) je sprostredkovany, vysoko interaktivny proces ziskavania dat, ktory
sa povazuje za techniku zberu vyskumnych dat a prebiehajui verbalnou alebo neverbalnou
interakciou medzi dvoma alebo viacerymi participantmi (Bacikova, 2019). Vdaka
vysledkom z dotaznikového Setrenia st vytvorené verzie digitalnej reklamy, ktoré st
hodnotené kvalitativnou metdédou. Nadvédzujicou vyskumnou technikou je mozné zistit,
aky format adigitdlna platforma reklamy je najrelevantnejSia pre dotazovanych
participantov. Rozhovory s cielovou skupinou napomahaji ziskat detailny a hibkovy
pohl'ad na premyslanie participantov a ich hodnotenie reklam. Hlavnymi oporami pri
vykone rozhovorov je vopred pripraveny Struktirovany scendr s potrebnymi otdzkami

a inStrukciami a jednotlivé ukazky reklam.
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5.5.3 A/B testovanie

Posledna sucast’” vyskumu sa zaobera A/B testovanim vybranych online rekldm v PPC
systétmoch spoloCnosti zameranej na operativny leasing. A/B testovanie v online
marketingu je metoda, v ktorej sa porovnava vykon dvoch alebo viacerych verzii reklamy
prostrednictvom nahodného zobrazovania variantov v pomere 50/50 s cielom zistit,, ktora
znich mé lepsi vykon (MarketingPPC, ©2021). Porovnavanie reklam prebicha
v rovnakom C¢asovom aj priestorovom horizonte srovnakym cielenim, tak aby vysli
relevantné vysledky. Hlavnym zamerom komparacie reklam je zistenie, ktora reklama

a v akom rozsahu generuje vac¢si pocet konverzii.

5.6 Vyhody a nevyhody vyskumnych metod

Najvacsim benefitom dotaznikového Setrenia je jeho masovost’ arychlost’ ziskania
potrebnych dat, ktoré méa porovnatelne najlepsSie, oproti inym dostupnym vyskumnym
technikam. ,,Nevyhody kvantitativneho vyskumu moézu byt prili§ vSeobecné vysledky,

ktoré nie vzdy dokazu popisat’ problém do hibky*“ (Survio, ©2020).

Vyhodou kvalitativneho rozhovoru je priestor, ktory sa ponuka participantovi na
polemizovanie a zamyslenie. Nasledne s nim moderator zah4ji diskusiu, ¢im analyzuje
dané ndzory a reakcie, a tym dosiahne odpovede na vyskumné otazky. Na druhej strane
kvalitativna vyskumnd metdda je v znacnej miere nereprezentativna, pretoZe nedokdze
zhodnotit’ ni¢ kvantitativne. Vzhl'adom na relativne voI'né pravidla vyberu vzorky a jeho
limitovanu velkost’ sa nedaju pocty zovSeobecniovat’ na celi skimant populdciu, ked’ze

mozu byt zaujaté (Institut politického marketingu, ©2021).

,»Vyhodou A/B testovania je, Ze ked’ sa dopracujete k zmenam, ktoré fungovali lepSie ako
povodna verzia stranky, mdze to v dlhodobom horizonte zvysit vykonnost' stranky.
Naopak nevyhodou moéze byt cena, ktord sa pohybuje v desiatkach aZz stovkach eur*

(Uram, 2021).

5.7 Realizacia vyskumu

Prvotny kvantitativny vyskum je pociatoCne testovany na vzorke 5 respondentov, s uc¢elom
odstranenia anépravy pripadnych nedostatkov dotaznika. Vyskumni vzorku na

otaznikové Setrenie tvoria respondenti zaujimajuci sa o dant oblast’, nakol’ko dotaznik je
dot k t t dent d blast’, nakol’ko dot k
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Sireny prostrednictvom internetovych skupin na socidlnych sietach, zameranych na zal'uby
o automobilovy priemysel a operativny leasing. Nasledne z vyhodnotenia dotaznika su
vytvorené verzie online PPC rekladm, ako podklad na nadvizujuci kvalitativny vyskum,
formou individudlnych rozhovorov. Rovnako ako pri dotazniku, aj scenar rozhovorov je
eSte pred findlnym zberom dat pretestovany a nasledne upravovany. Vybrani 6 relevantni
participanti kvalitativneho vyskumu sa venuju jednotlivym ukazkam a hodnotia, ktoré
reklamy z vyberu st adekvatne a vhodné na vyuzitie v online komunikacii spolo¢nosti. Zo
ziskanych vysledkov zrozhovorov sa vybrané reklamy aplikuji do PPC systémov
Facebook Ads, Google Ads a Sklik, kde sa formou A/B testovania porovnavajui na zaklade
ziskanych konverzii. Ukoncenim vyskumu st vyhodnotené vysledky analyzované

a vyvodia sa z nich odpovede na stanovené vyskumné otazky.

5.8 Timing

Zaciatok vyskumu, teda dotaznikové Setrenie je realizované zaciatkom roka od 4.1.2022 do
21.1.2022. Vyhodnotenim dotaznika st zahajené individudlne rozhovory, ktoré sa
analyzuju do konca februdra, tak aby bolo mozné vytvorit’ podklady do nasledujuceho A/B

testovania, kde sa materidly porovnavaju po dobu 2 tyzdiov, od 21.2 — 7.3.2022.

5.9 Rozpocet

Rozpocet, ktorym disponuje vyskum realizovany za ucelom bakalarskej prace je 0 €.
Nakol'ko kvantitativny vyskum je distribuovany online formou na socidlnych siet’ach,
nasledne individudlne rozhovory s cielovou skupinou su uskutociované na dobrovolnej
baze a zaverecné A/B testovanie v reklamnych systémoch je hradené v ramci optimalizacie
online reklamy spolo¢nost'ou, pre ktort je vyskum realizovany. AvSak za komerénych
podmienok by prieskum dané¢ho rozsahu na zhodnotenie rekldm bol vysoko finan¢ne

ohodnoteny.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI POSKYTUJUCEJ
OPERATIVNY LEASING

Zvoleny podnik pontikajuci sluzbu operativneho leasingu je ¢lenom Ceskej leasingovej a
finanénej asociacie (CLFA). Vo svojom odbore patri medzi najvacsie firmy na deskom

trhu, avSak ma zastipenie aj v inych krajinach sveta.

Ponukanu sluzbu, s istymi Specifikami pre naplnenie individudlnych potrieb zakaznikov,
poskytuju sikromnym osobam, zivnostnikom, firmam, ale aj velkym korporacidm. Siroka
Skala produktov umoznuje vytvarat’ ponuku, stavantl presne na mieru kazdého zakaznika

tak, aby pre neho bola sluzba najvyhodnejsia.

Spolo¢nost” disponuje mnohymi sluzbami a produktami, pricom primarnym pontkanym
produktom je Full-Service operativny leasing, ktory zdkaznikovi poskytuje vysoky komfort
vzhladom na obsah vSetkych doplnkovych sluzieb, vd’aka ktorym vSetky zaleZitosti
spojené s prenajmom automobilu zaistuje podnik. Spominané doplnkové sluzby si moze
zakaznik vybrat’ aj jednotlivo podla vlastnych potrieb z ponuky napr. servisu, pneuservisu,

asistencnej sluzby a poskytnutia ndhradného automobilu v pripade nehody a d’alSie.

Klient podl'a vlastnych poZiadaviek mdZe uzatvorit’ zmluvu so spolo€nostou a vyuzivat
dlhodoby prenajom automobilu formou operativneho leasingu v dizke trvania od 1 az do 5
rokov. Vyska mesaénych splatok jednotlivych vozidiel je stabilna pocas celej dizky trvania
prenajmu a lisi sa vzh'adom od predpokladaného poctu najazdenych kilometrov, znacky,
modelu alebo stavu vybraného automobilu a d’alSich inych jeho faktorov. Zaroven splatky
st nakladovou polozkou, ktoré su pre pravnické osoby a podnikatelov datiovo Uplne

odpocitatel'né, a tym im poskytuji finan¢né zvyhodnenie.

Spolo¢nost’ pontka okrem operativneho leasingu aj moznost’ financného leasingu, ktory sa
lis1 nayjmd v splacani vozidla, pretoze jeho plnym splatenim prechddza automobil do
vlastnictva zakaznika. Dal$ia moznost financovania vozidla je vhodna pre kratkodobé

projekty, kde je splacany najom v horizonte trvania od 3 az do 12 mesiacov.

Na zaklade vybraného financovania si zdkaznik moZe zaobstarat vozidlo z katalogu
ponukanych automobilov podl'a jeho vlastnych potrieb a preferencii. Katalog automobilov
je diferencovany do kategoérii novych a zanovnych alebo ojazdenych vozidiel. Pri novych
autach je mozné si zvolit’ nové na objednanie alebo skladové, ktoré st ihned’ k dispozicii.
Z uvedenych kategorii si zédkaznik méze nasledne vybrat’ z pontkanych znaciek aut, ktoré

su aktualne k dostupné ako napriklad: Audi, BMW, Ford, Hyundai, KIA, Peugeot, Skoda,
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Toyota, Volkswagen alebo Volvo. Po vybere automobilu sa uzatvori potrebnad zmluva,
vymedzujica vSetky nalezitosti a pokyny spojené s uzivanim auta formou operativneho
leasingu. Podpisanim zmluvy sa klient zavdzuje dodrziavat vztah s leasingovou

spolo¢nostou ohl'adom prevadzkovania auta podla sluzieb, ktoré si sam zvolil.

6.1 Online komunikacia

Celkova online marketingova komunikécia spolo¢nosti ponukajtcej sluzbu operativneho
leasingu je riadena modelom STDC (see, think, do, care). STDC je schéma definovana zo
Styroch ndkupnych faz, ktorymi si zadkaznik prechadza pocas jeho celého nakupného

procesu (Koscova, 2021).

Na zéklade modelu je komunikdcia spolo¢nosti rozdelena do ,.brand“ faze na podporu

znacky a ,,sales faze, ktord podporuje preda;.

,Brand“ faza pozostava zo Stadii see a think, ktorej cielom je budovat povedomie
o leasingovej spolo¢nosti a jej poskytovanych sluzbach a produktoch. St¢asne jej ucelom
je priviest' potencidlneho zakaznika na stranky webu, kde sa dozvie viac informacii
o ponuke a vyhodach vyuzivania operativneho leasingu, ale aj o firme samotnej vdaka

pravidelne priddvanym ¢lankom na web stranky.

Nasledujtca ,,sales faza zahfna §tadia do a care, ktorej hlavnym cielom je vyvolat’ ndkup
a udrzovat’ dobré vztahy so zdkaznikom formou pondkupného servisu. Z toho dovodu sa
v uvedenom S§tadiu oslovuje cielova skupina s aktudlnou ponukou aut, ale zaroveinl sa aj

znovu oslovuje publikum, ktoré interagovalo s propagovanym obsahom v ,,brand* faze.

Na dosiahnutie cielov v jednotlivych fazach st vyuZzivané rdzne online néstroje vratane

Facebook, Google a Seznam Ads, SEM, RTB, ale aj pisanie PR ¢lankov na web.

6.1.1 Cielové skupiny

Cielové skupiny online komunikécie st rozdelené do dvoch skupin podl'a zamerania na trh

organizacii B2B? a trh spotrebitel'sky B2C*.

3 B2C - business to consumer
4 B2B - business to business
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V ramci B2B trhu je ciel'ovou skupinou podnikatel/Zivnostnik alebo maléd firma s obratom
do 100 milidnov korun, ktorda pracovne vyuziva priemerne 3 osobné alebo uzitkové
vozidla. Primarnu personu definuju podnikatelia s mnoZzstvom povinnosti, ktori ocenia
odbremenenie starosti spojené s prevadzkovanim auta. Demografické ukazovatele cielovej
skupiny st muzi vo veku 30 — 40 rokov, vySSieho vzdelania a aktivneho vyuzivania

internetu, pripadne socialnych sieti so zaujmom vyhladdvania novych trendov.

Ciel'ova skupina spotrebitel'ského trhu B2C si sukromné osoby v mladom veku, ktoré
nevidia prinos vo vlastnictve vozidla, dolezita je pre nich vyhodnost ponuky v podobe
nizkych splatok, ktoré si moézu dovolit. Ciel'ové persony su Zeny aj muzi vo veku 25 — 34
rokov, vicSinou mladé rodiny sdetmi, ktoré ocCakavaju od vozidla spolahlivost

a bezpecCnost’ s nizkou financnou naroc¢nost’ou.

6.1.2 Komunikéacia na socialnych siet’ach

Komunikéacia leasingovej spolo¢nosti na socidlnych sietach pozostdva najmi
z komunikovania prostrednictvom facebookovej stranky s viac ako 1 500 fantsikmi, kde je
priddvanych priemerne 10 prispevkov mesacne. Prispevky st informativne, odkazuju na
celkové dianie vo firme, ale aj propagacné za Ucelom prezenticie podniku s aktudlnou

ponukou jednotlivych vozidiel a produktov.
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7 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum bol uskutocneny formou dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol
realizovany prostrednictvom online nastroja MS Forms. Po jeho kompletnom zhotoveni
bol vytvoreny pretest s 5 respondentami znalymi v danej oblasti. Na zaklade ich hodnoteni
a odporucani bol dotaznik upraveny o potrebné zmeny vo formulaciach ¢i mnozstvom
odpovedi pri jednotlivych otazkach. Po finalnych upravéach bol nasledne distribuovany do
internetovych skupin na socidlnych sietach, zameriavajiacich sa na automobilovy
priemysel, predaj automobilov a operativny leasing. Dotaznik bol Sireny za ucelom
ziskania relevantnych respondentov, znajucich alebo zaujimajucich sa o danti oblast.
Cielova skupina kvantitativneho vyskumu pozostavala z vlastnikov vodi¢ského preukazu,
pricom ich demografické ukazovatele neboli Specifikované ani nijak ohranic¢ené, nakol’ko
dotaznik mal zhromazd’ovat’ §iroké publikum, pre zistenie subjektivneho nazoru vybranej

verejnosti na operativny leasing.

Kompletné znenie a $truktiru dotaznika je mozné néjst’ bakalarskej praci v PRILOHA P I.
Zaroveti v PRILOHA P IV su k dispozicii zdrojové data vysledkov z dotaznikového

Setrenia.

7.1 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Dotaznik bol distribuovany priblizne do 40 facebookovych skupin, zameranych na predaj a
kipu osobnych aj uzitkovych automobilov, fantSikov automobilového priemyslu alebo
zaujemcov o operativny leasing, priCom priemerna doba vyplnenia bola 5 mintat. Vd’aka
distribtcii dotaznika bolo nazbieranych 166 relevantne vyplnenych dotaznikov, okrem
dvoch odpovedi, v ktorych respondenti na filtrani otdzku ohladom vlastnictva
vodi¢ského preukazu zodpovedali negativne, a preto uz nebolo mozné sa dostat’ k d’alSim
otazkam. Dotaznik celkovo obsahoval 18 zvidcsa uzatvorenych otdzok, z ¢oho jednu
filtracnl a dve odkazovali na prechddzajucu otdzku, pre podrobnejSie zistenie nazoru
ucastnika, ktoré sa pri ur¢itom zodpovedani respondentovi nezobrazili. Stcast'ou vyskumu
boli aj Styri otazky ohl'adom demografickych udajov, vratane pohlavia, veku, zamestnania

a prijmovej skupiny U€astnika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7.1.1 Oblubenost’ a vlastnictvo znaciek automobilov

Po zodpovedani prvej otdzky dotaznikového Setrenia zameranej na filtraciu nerelevantnych
respondentov, sa UcCastnik dostal k prvym dvom otdzkam tykajucich sa jeho vztahu
k znackdm v automobilovom priemysle. Cielom uvodnych dvoch otdzok bolo zistit, aké
znacky aut respondenti preferuji a naopak aké vlastnia. Zaujimavym zistenim v porovnani
uvedenych otdzok u jednotlivcov bola ich vicsinova odliSnost’ medzi ich oblibenym
a vlastnenym vozidlom. Z ¢oho vyplyva, ze respondenti nevlastnia auto podla ich
predstav, ¢o mdze byt sposobené kombinaciou viacerych faktorov, ako vysoké cena, mala

dostupnost’ a d’alsie, ktorych rieSenie by mohli najst’ vo vyuzivani operativneho leasingu.

Aka je vasa oblubena automobilova znacka ?

o Audi

9; 6% 20; 12%

E BMW

26; 16%

21; 13% H Ford
Hyundai

4;2% HIné

4; 2%

5.3 ™ KIA

Peugeot

29; 18% m Skoda

W Toyota

3; 2% 3 2% 40; 24% m Volkswagen
H Volvo

Tabul’ka 1 - Graf - Obl'ibenost’ automobilovych znaciek (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Aku automobilovu znacku vlastnite ?

o Audi
5; 3% 10; 6% 13 8% =BMW
8; 5% B Ford
2;1% Hyundai

24; 15%

6; 4%
Hné
uKIA
B Nevlastnim automobil
43; 26% Peugeot

m Skoda

30; 18%

6; 4%

W Toyota
14; 8% 3; 2%
H Volkswagen

H Volvo

Tabul’ka 2 - Graf - Vlastnictvo automobilovych znaciek (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Vyber zo znaciek automobilov bol podmieneny aktudlnej ponuke podniku ponukajuceho
sluzbu operativneho leasingu, avSak umoznoval aj volbu vpisania vlastnej preferencie.
Odpovede v kategorii iné si zvolilo pri oblibenych znackéach 24 % respondentov, ale pri
vlastnych znackach to uz bolo o 2 % viac. V danej kategoérii uvadzali znacky ako: Mazda,
Nissan, Mercedes, Seat, Honda, Citroé€n, Suzuki, Opel, Subaru, Chevrolet, Renault
amnoho dalSich. V porovnani jednotlivych grafov je viditelné, ze znacky ako Audi,
BMW, Hyundai, Volkswagen a Volvo si medzi respondentmi viac oblibené ako
vlastnené. Dosledkom danych vysledkov méze byt aj fakt, Ze dané¢ znacky spadaji do
priemerne vysSej financnej skupiny, v porovnani so znaCkami Ford, KIA, Peugeot
a Toyota, ktoré dominovali vo vlastnenych znackach alebo sa rovnali vysledkami
ohl'adom obl'ibenosti. Automobil nevlastni iba 10 opytanych z ¢oho 7 respondentov su

Studenti a 3 pracujuci ako zamestnanci firmy.
Zaver:

Na zaklade ziskanych dat je jednozna¢ne mozné interpretovat, ze automobily znacky
Skoda sii na tizemi Ceska a Slovenska jednymi z najobluibenejsich znatiek a zaroven
aj najviac vlastnenych aut. Dané déta potvrdzuje aj Statistika Zvdzu dovozcov automobilov
(SDA / CIA, ©2022), kde za rok 2021 bola najpredavanejsia znacka Skoda Auto s viac ako
70 000 predanymi vozmi. Najvicsi zaujem bol o model Skoda Fabia, ktora sa dlhodobo
drzi na prvych prie¢kach predanych aut CR, nasledne Skoda Octavia a na trefom mieste
bola Skoda Kamiq, priom az na $tvrtej priecke sa umiestnila ind automobilova znacka,

konkrétne Hyundai 130.

7.1.2 Rozhodujuce faktory pri vybere automobilu

V poradi tretia otdzka dotaznika umoziovala respondentovi vyber z viacerych odpovedi.
Otédzka bola zamerand na faktory, ktoré UcCastnici beru na zretel pri vybere automobilu.
MozZnosti odpovedi obsahovali Siroky vyber parametrov, podl'a ktorych sa osoby mozu
rozhodovat” pre kupu automobilu. Rovnako otdzka obsahovala aj moznost' vpisania

vlastnych hodnotiacich prvkov.

Hlavnym zdmerom vyskumnej otazky bolo zistit’, podla ¢oho sa verejnost’ pri kiipe auta
rozhoduje tak, aby bolo mozné aplikovat’ uvedené aspekty v ramci online propagacie

operativneho leasingu.
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Co je pre Vas rozhodujuci faktor pri vybere automobilu ?

Iné I 12
Dostupnost ndhradnych dielov Il 25
Pocet dveri IS 31
Typ paliva . 74

Pocet najazdenych km S 59
Pohon vsetkych 4 kolies S 29

Typ karosérie S 41
Druh prevodovky I 49
Velkost kufra S 40
Bezpecnost GGG 62
Sporteba e 68
Vybava e 81
Znatka e 57
Vykon . 82
Vzhlad . 90
Cena @@ 102

0 20 40 60 80 100 120

Tabul’ka 3 - Graf - Rozhodujtce faktory pri vybere automobilu (Zdroj: Vlastné
spracovanie)

Zo ziskanych dat z grafu vyplyva, ze u respondentov pri rozhodovani o kupe automobilu
dominuje najmd faktor cenového ohodnotenia auta, sc¢im sa stotoznilo az 102
respondentov z celkového poctu 164 Gcastnikov. Nasledujiicimi doleZitymi faktormi, ktoré
ovplyviiuju vyber vozidla respondentom st jeho vzhl'ad, vykon a vybava. Taktiez vysSie
hodnoteny faktor bol aj typ paliva daného vozidla, ktory zahfiia naftu, benzin, ale aj
elektricky pohon napéjany z batérie vozidla, o bola priméarna vol'ba 0os6b zaujimajicich sa
o elektromobily. Zvys$né v grafe uvedené aspekty zaujali niz§ie hodnoty ako rozhodujuce

parametre pri vybere ich automobilu.

Sekciu iné pre subjektivne vyjadrenie, volilo 12 opytanych, kde boli umiestnené odpovede
odlisnych faktorov zahfiajice: povod auta, bezporuchovost, komfort, kvalitu,

spol'ahlivost’, prevadzkové naklady a d’alSie.
Zaver:

Vdaka datam zuvedenej otazky je mozné definovat’ odporicania pre tvorbu online
kampane, kde by sa mala klast pozornost najmd na cenu vozidla v ramci mesacnych
splatok, na ktorGi verejnost primarne reaguje. Daliie rozhodujice motivy, ktorych
zakomponovanim do PPC reklamy, moézu cielova skupinu presved¢it k vykonaniu

konverzie st vzhl'ad, vykon, vybava, ale aj typ paliva konkrétneho auta.
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7.1.3 U&el automobilu

Stvrta otazka v dotazniku sa zameriavala na G&el vyuZivania automobilu respondentmi,
nakol'ko spolo¢nost’ poskytuje produkty ako pre pravnické, tak aj fyzické osoby. Vdaka
poznaniu ciel'ovej skupiny na socialnych siet’ach a tcelu vyuzivania ich automobilov, bude

mozné lepSie formulovat’ PPC reklamy s ponukou vhodnou priamo pre nich.

Pre aky ucel by ste si vyberali automobil ?

32;20%

H Firemné aj sukromné
12; 7% ucely

B Firemné uUcely

H Sukromné ucely
120; 73%

Tabul’ka 4 - Graf - Ucel automobilu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z uvedeného grafu vyplyva, ze prevazna vacSina, a to 73 % opytanych vyuziva automobil
na sukromné ucely. V pocte 32 respondentov odpovedalo, zZe automobil vyuZivaju na
firemné aj stikromné ucely, pricom pri 20 odpovediach bolo uvedené zamestnanie
podnikatel’/Zivnostnik, zaroven pri vyuZivani na Cisto firemné ucely bolo podnikatel'ov

a zivnostnikov uz iba 7.
Zaver:

Na zdklade spominanych dat je mozZné zhodnotit, Ze adekvatna propagécia firmy na
socialnych sietach by mala prezentovat’ najmi osobné vozidla vhodné pre stiikromné

ucely, ktoré by mohli byt rovnako pouzité aj pre firemné tcely.

7.1.4 Znalost’ operativneho leasingu

Uvedena podkapitola uvadza vyhodnotenie piatej a Siestej otdzky, ktorych cielom bolo
zistit' v akej miere sa respondenti stretli s pojmom operativny leasing, a taktiez ¢i su si

ucastnici vedomi, ako operativny leasing funguje. Prave dané zistenia mozu pomdoct’ pri
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vytvarani reklamy, vzhl'adom na to v akej miere je dolezité popisovat’ vyznam a vyhody

vyuzivania operativneho leasingu.

Znalost operativneho leasingu
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2 100 86
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(]

5 60 >0 = Ano
=

® 40 18 m Ciastoéne
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Stretnutie sa s pojmom operativny leasing

Tabul’ka 5 - Graf - Znalost’ operativneho leasingu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Graf zobrazuje data, z ktorych je znatelné, ze az 86 0sob, ktoré sa s pojmom stretli a vedia
ako operativny leasing funguje. Dalsi opytani uviedli &iastoénii znalost’ sluzby, avsak
zvySnych 17 % ucastnikov aj neskor vo vyskume spomina, Ze operativny leasing pre nich
nie je prili§ znamy a ocenili by od reklamy jeho Ciastocné vysvetlenie, na zdklade ktorého

by usudili €1 je danéd ponuka pre nich vhodna.
Zaver:

Vyhodnotenim piatej a Siestej otdzky dotaznika bolo mozné vo vyskumnej vzorke zistit’
urciti v§eobecnu neznalost’ funkcii a vyuzivania operativneho leasingu. Z toho dovodu
by mala online komunikécia spolo¢nosti poskytujicej zmieneni sluzbu, reagovat’ na
situdciu a vo svojej propagacii, pripadne celkovej komunikécii v online priestore, uvadzat’
hlavné znaky a vyhody operativneho leasingu tak, aby potencidlny zakaznik rozumel

danym podmienkam jeho vyuZzivania.

7.1.5 Vyuzivanie operativneho leasingu

Klacova siedma otazka dotaznikového vyskumu pozostdva zinformacie zaloZenej na
vztahu respondenta k vyuZzivaniu operativneho leasingu. Prostrednictvom uvedenej otazky
je mozné odhadovat’, aké pohlavie, vekova a prijmova skupina inklinuje k vyuzivaniu

sluzby, pripadne rozmysl'a o jej budiicom vyuZivani.
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Vyuzivali/vyuZivate alebo planujete vyuZivat sluzbu
poskytujicu operativny leasing?

16; 10% m Nevyuzival/a som, nevyuzivam,

6; 4% nepldnujem vyuzivat

BV buducnosti mam zaujem ju
vyuzivat

43; 26%

99;60%  mVyuzival/a som

Vyuzivam

Tabulka 6 - Graf - Vyuzivanie operativneho leasingu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Najperspektivnejsia cielova skupina pre podnik poskytujici operativny leasing je 43
respondentov, ktori uviedli ich buduci zdujem o vyuZivanie danej sluzby. Dana skupina
ma najvicsie zastipenie az 19 respondentov, vo vekovej kategdrii 18-25, nasledne
kategoria 26-35 s poctom 13 a neustdle klesanie odpovedi az po skupinu 65+, kde ma
nulové zastipenie. Z hl'adiska pohlavia mala uvedena kategoria znatel'né zastipenie u Zien,
nakolko sucastou vyskumu bol iba 40 (24 %) respondentick, tak takmer polovica
ucastniCok tvorila 37 % buducich zdujemcov o sluzbu, oproti 63 % muzom, ktori tvoria 75
% (124) respondentov z celkovych 164. Da sa predpokladat, Ze pri vySSom pocte
respondentiek, by bol zaujem o operativny leasing najmi u Zenského pohlavia
napriklad aj z dovodu poskytovanych sluzieb spolo¢nostou spojenych s opotrebovanim
vozidla, ktoré vicSina Zien neovladda a ocenili by ich zabezpecenie zo strany podniku.
Prijmova skupina uvedenych zaujemcov je s rovnakym poctom 13 v kategoridch 22 000 -
30 000 K¢/ mesiac (880 - 1 200€/ mesiac) a 30 000 a viac K&/ mesiac (1 200 a viac €/
mesiac). Nasledujtca skupina 10 respondentov zardba 8 000 - 21 999 K&/ mesiac (320 -
879 €/mesiac) a poslednymi kategoriami st 3 respondenti zardbajuci menej nez 8 000 K¢/
mesiac (320 €/mesiac) a 4 nezarabajuci respondenti. Profesie zadujemcov z vacsiny 37 %

tvoria zamestnanci firmy.

Dalsiu podobne vhodnu cielovi skupinu méze tvorit' 16 tdastnikov, ktori momentalne
vyuZzivaji operativne leasing. Zmienend skupina je pre podnik relevantna, v pripade
prechodu od konkurencie alebo zmenu leasingovej spolocnosti z dovodu vyhodnejSej
ponuky. Respondenti, ktori vyuzivaji sluzbu su iba muzi s najvac¢sim 56 % vekovym

zastupenim 36 — 45 rokov, nasledne 31 % Ucastnikov su vo veku 46 — 55 rokov a iba 13 %
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majui 26 — 35 rokov. Stcet mesaénych prijmov vSetkych respondentov presahuje 30 000 K¢
(1 200 €), ¢o dokazuje aj vacSinové zastiipenie podnikatelov/Zivnostnikov v pocte 6,

nakol’ko v danej oblasti su pravdepodobné vyssie financné zisky.

NajmenSiu Cast vyskumnej vzorky 6, tvoria respondenti, ktori v minulosti vyuZzivali
sluzbu operativneho leasingu. Rovnako ako predchadzajiica skupina, tak podobne aj
historicky zakaznici konkurencie, ale aj vlastny zédkaznici mozu byt pre podnik relevantni,
nakol’ko so sluzbou uz mali skisenost’ a pri vyhodnej ponuke by mohli sluzbu opat’ vyuzit.
Skupinu tvoria muzi s jednotnym zastipenim v kazdej vekovej kategorii od 18 az po 65+,
pricom v kategdrii 46 — 55 boli az 2 zastupcovia. Ich prijem je zvacsa 30 000 K¢ a viac (1

200 € a viac) mesaéne a st zamestnany ako SZCO® s vynimkou 1 déchodcu.

Najvacsiu ucast’ na vyskume prejavilo 99 respondentov, ktori nevyuzivali, nevyuZivaju
a ani neprejavuji zaujem o vyuZivanie operativneho leasingu v budicneosti. Z dovodu
nevhodnosti cielenia online propagacie na uvedenych respondentov, nie je potrebné

analyzovat’ ich demografické udaje.

V ramci negativneho zodpovedania ohladom vyuzivania operativneho leasingu, boli
Ucastnici presmerovani na doplnkovi nepovinni otvorenu otazku, vd’aka ktorej bolo
mozn¢ zistit, ¢o je dovodom ich ndzoru. Zaroven je dany typ otazky dodlezity pre tvorbu
online PPC kampane z hl'adiska formuléacie textu, ¢im je mozné reagovat na spomenuté

negativa, pripadne aplikovat’ odpovede zamerané na prezentaciu sluzby.

Otazka zahfnala subjektivne ndzory jednotlivcov, pri€om intenzivne spominané negativa
boli najmd ohladom nerentabilnosti sluzby, kde respondenti nemaju zaujem byt
prevadzkovatelmi auta, ale ich vlastnikmi. Dal§ie obavy respondentov sa tykali splatok
auta, z ktorych by pocitovali natlak, Ze st dlZznikmi podniku, pripadne by mohli na ne
zabudnut’. TaktieZ si splacanie a funkciu operativneho leasingu respondenti zamienali s
finanénym leasingom. Najviac zmienovany dovod, kvoli cComu nejavia zaujem
o operativny leasing, bola jeho neznalost, nedostatok informécii o danom produkte,
ponuke ich vybave ¢i konfiguracii auta. Rovnako sa objavili aj odporucania pripadnej
lepSej informovanosti v reklamach auvedenia vyhod operativneho leasingu, napriklad
prezentaciou benefitov alebo sluzieb, spolo¢nosti, ktoré su blizSie analyzované

v nasledujucej otazke vyskumu.

5 Samostatne zarobkovo ¢innd osoba — podnikatel’/zivnostnik
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Zaver:

Vdaka ziskanym informacidm zvysSie uvedenej otazky, je jednoducho mozné
identifikovat’ cielova skupinu, ktora sa odvija najmd od budicich zaujemcov
o vyuZzivanie operativneho leasingu. Zistenia z hl'adiska cielenia, by mali byt aplikované
do PPC systémov pri vytvarani reklamy, za ucelom zaujat’ relevantni cielovu skupinu,
ktord snajvacSou pravdepodobnostou vykona konverziu. Nadvizujucou otvorenou
otazkou sa potvrdili vysledky zpredchadzajiucej otazky, kde dominantnym ddévodom,
preco verejnost’ nema zaujem o operativny leasing je nedostatok informacii

o pontikanej sluzbe, ¢i produkte.

7.1.6 Benefit, ktory by motivoval k zisteniu viac informacii oh’adom sluzby

Cielom, v poradi, 6smej otdzky v dotazniku bolo =zistit, aky benefit alebo sluzba
poskytujica leasingovou spolo¢nostou by motivovala respondentov k zisteniu vicsSieho
poctu informacii o operativnom leasingu. Podobne ako pri predchadzajicich otdzkach aj
zmienena otazka ma vplyv na tvorbu PPC kampane, vd’aka comu je mozné zistit, aky
aspekt alebo benefit presved¢i cielova skupinu prekliknit’ na webové stranky leasingove;j

spoloc¢nosti.

Aky benefit Vas motivoval, pripadne by Vas mohol motivovat,
k zisteniu blizsich informdcii o operativhom leasingu?

NizSia cena . 5

Moznost trvania operativneho leasingu na 1-5 . 5
rokov

Administrativu spravuje leasingova spolo¢nost - 14

Garancia fixnych mesacnych splatok po celt dobu
trvania

Vyber z novych, zanovnych a ojazdenych vozidiel - 21
Operativny leasing poskytuje vsetky sluzby _ 31
spojené s opotrebovanim vozidla

Ziadny, nemam zaujem o sluzbu 68

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Tabulka 7 - Graf - Benefit motivujuci k zisteniu viac informacii o sluzbe (Zdroj: Vlastné
spracovanie)
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Z grafu je mozné vidiet, ze az 41 % respondentov uviedlo, Ze Ziadny benefit alebo sluzba
by ich nepresvedcila k zisteniu viac informécii o operativhom leasingu, nakol’ko o sluzbu
nemaju zaujem. Naopak benefit, ktory najviac imponoval ucastnikom, bolo zaistenie
vSetkych sluzieb leasingovou spolo¢nost'ou spojenych s opotrebovanim vozidla, vplyvom
jeho prevadzkovania. Ponukajice sluzby zahiiiaji prehliadky, servis a pneuservis vozidla,
asisten¢nu sluzbu v pripade nepojazdnosti alebo poskytnutie ndhradného automobilu
a d’alSie iné. Zaroven bol benefit poskytovanych sluzieb najviac uvadzany Zenami 32 %
v porovnani s ostatnymi moznostami. Dany fakt reflektuje data z predchadzajtcej otazky,
kde mali Zeny pomerne vysoké zastlipenie v buducich zdujemcoch o operativny leasing,
prave z dovodu poskytovanych sluzieb. Taktiez sluzby by profesijne ocenili najma
zamestnanci, ktori s po¢tom 14 tvoria 45 % pomer zamestnania respondentov v uvedene;j

odpovedi.

Vyber znovych, zanovnych, ale aj ojazdenych vozidiel volilo 21 respondentov

predovsetkym muzi 19 (90 %) podnikatelia 7 (34 %) vo veku 26 — 35 rokov 9 (43 %).

Tretia najCastejSia moznost sa tykala fixnych mesacnych splatok, ktoré garantuje
spoloénost’ po celt dobu trvania. Uéastnici, ktori si vybrali tito moznost’ sa poloviénou
vacsinou s poctom 10 radili do prijmovej skupiny 30 000 K¢/ mesiac (1 200 €/ mesiac)
a viac. Zistenie mdze interpretovat, Ze osoby s vyS$Sim finanénym ziskom maju radi

kontrolu nad svejimi vydajmi prijmami, takze d6leZita by pre nich bola stabilita cien.
Zaver:

V ramci poskytovanych benefitov leasingovou spolo¢nostou je pre respondentov, podla
vysledkov z otazky ¢islo osem, najviac motivujuce zaistenie vSetkych sluzieb spojenych
s opotrebovanim vozidla. Prave dany benefit by presvedcil respondentov k zisteniu viac
informacii o operativnom leasingu a z toho dovodu, by mal byt zakomponovany v textacii

a vizualoch PPC reklamy.

7.1.7 Stretnutie sa online reklamou na operativny leasing

Nasledujiice otazky sa uz nevenuju subjektivnemu pohladu a ndzoru respondentov na
operativny leasing, ale zameriavajl sa na oblast’ online propagécie s aplikovanim ponuky

operativneho leasingu.
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Deviata vyskumnd otdzka bola uvedend v zneni: Videli ste niekedy online reklamu s
ponukou operativneho leasingu? Pri otazke si respondenti mohli vybrat’ z moznosti - ano,
nie aneviem. Najmen$i pocet odpovedi 41 (25 %) bol pri moZnosti nie, nasledovala
odpoved’ neviem s celkovym poctom 47 (28 %), ale az 76 (46 %) opytanych videlo online
reklamu propagujliicu operativny leasing, z ¢oho 68 muzov aiba 8 Zzien. Z uvedeného je
mozné posudit’ Ciastocne vhodné zameranie vyskumnej vzorky pre vyplnenie
dotaznika, nakol'ko sa ucastnici s reklamou uz stretli a st cielovou skupinou spolocnosti,

ktoré poskytuju sluzby operativneho leasingu.

Po pozitivnhom zodpovedani deviatej otazky, boli respondenti presmerovany na doplnkovu

otazku, kde mali konkrétne zvolit' online priestor alebo platformu, na ktorom reklamu

zaregistrovali.
Kde ste sa stretli s online reklamou na ponuku
operativneho leasingu?
12,' 16% 15: 20%
4;5% HIné
4, 5% B Na Facebooku
H Na Google
Na Instagrame
B Na Sezname
13; 17%

28;37% H Na Youtube

Tabul’ka 8 - Graf - Stretnutie sa s online reklamou na sluzbu operativneho leasingu (Zdroj:
Vlastné spracovanie)

Graf jednoznacne zobrazuje prevahu facebookovej reklamy na operativny leasing,
s ktorou sa stretli nayméd muzi 23 (89 %) podnikatelia 10 (36 %) vo vekovych skupinach od
18 — 45 rokov. Dal$ou ¢asto uvadzanou platformou s reklamami na spominant sluzbu je
webovy prehliada¢ Google, v ktorom zobrazovanie reklam, ako uz bolo spominané
v teoretickej Casti prace, funguje na zaklade kl'ai¢ovych slov zadanych do internetového
prehliadac¢a. Dany format reklamy je pre uvedenu oblast’ relevantny, nakolko pokial
respondent uvedie slovné spojenie tykajuce sa operativneho leasingu, je vysokd
pravdepodobnost,, pri vyuZziti spravneho spracovania a textdcie na zdklade vyskumu, ze

respondent navstivi webové stranky, pripadne vykona konverziu. Segment respondentov,
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ktori zaregistrovali reklamu na Googli pozostiva najmi z 11 (85 %) muZov, taktiez SZCO
ako pri predchadzajicej skupine s vekovou kategoériou 26 — 35 rokov a mesanymi

prijmami viac ako 30 000 K¢ (1 200 €) s rovnakym poc¢tom respondentov 7.

Za d’alsiu formu online propagacie, v ramci odpovedi bola aj video kampan na platforme
Youtube. V tomto formate sa stretlo s reklamou na spominant sluzbu najmi 11 (92 %)
muzov, 4 (33 %) vo veku 18 — 25 rokov, so zamestnanim véac¢§inou ako profesiondlni
pracovnici v uritej oblasti, §tudenti ale aj SZCO. Z vyberu moznosti mohli respondenti
napisat’ aj odli$nu platformu, kde sa s reklamou stretli. Uvedeni moznost’ si vybralo 20 %
respondentov, pricom najrelevantnejSie odpovede zahfnali ndhodné webové stranky, ¢im
bola myslena obsahova siet’ webu. Dalsie odpovede v mozZnosti iné uvadzali respondenti
televiznu reklamu, ¢i reklamu v mieste predaja, ktoré nezapadaji do online reklamy
avznikli pravdepodobne v dosledku nespravneho pochopenia alebo neddkladného

precitania vyskumnej otazky.
Zaver:

Vyhodnotenim otdzok je mozné vidiet, Ze na platformach Facebook a Google je vysoky
potencial pre distribuciu online reklamy ponukajicej sluzbu operativneho leasingu, za

ucelom zaujatia relevantnej ciel'ovej skupiny.

7.1.8 Format a spracovanie propagacie vozidla

Uvedena podkapitola je venovana zaverecnym dvom otdzkam dotazniku ohl'adom online
propagacie sluzby operativneho leasingu. Otazky daného charakteru mozu upresnit
vnimanie propagacie respondentmi. Zaroven ich vysledky mézu pomoct pri spracovani so
zdmerom vytvorenia reklamy, ktora motivuje cielovll skupinu zistit' viac informadcii,

v idealnom pripade vytvorit’ konverziu.

Otdzka cislo desat’ sa zameriavala na vyobrazenie auta na bannere pre ucCely online
reklamy. K vyberu boli nizSie uvedené fotografie rovnakého typu auta, zcoho mal
respondent zvolit, akd forma umiestnenia vozidla mu pride atraktivnejSia, vo

fotografickom prostredi alebo v redlnom prostredi.
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Obréazok 13 Prostredie vozidiel (Zdroj: Skoda auto, ©2022)

Data zuvedenej otazky interpretuju, ze az 81 % (133) respondentov povazuje za
atraktivnejSie vyobrazenie vozidla v realne prirodzenom prostredi. Naopak iba 31 (19
%) opytanych sa priklana k umelo vytvorenému fotografickému prostrediu. Vysledky
odpovedi mohli byt znacne skreslené, aj vd’aka absencii textovej zlozky ¢i prvku CTA

umiestneného na banneri.

Jedenasta, a zaroven aj poslednd informativna otazka dotaznika bola smerovand na
ucastnikov vyskumu s cielom zistit’, aky faktor by ich najviac zaujal pri online reklame.
Z vyberu moznosti si mohli respondenti zvolit: celkovy dizajn, fotografiu automobilu,

textaciu reklamy alebo vpisat’ aj vlastny faktor, ktory by na reklame ocenili.

Viacsinovu prevahu faktorov, ktoré zaujmu respondenta pri zhliadnuti online reklamy bol
celkovy dizajn reklamy. Pod slovnhym spojenim celkovy dizajn je myslené celkové
pdsobenie reklamy vratane banneru, textacie, farieb ladenych s korporacnym $tylom firmy,
&i jej suvislost s predchadzajucou komunikaciou spolo¢nosti. Dalsim dolezitym
parametrom v ociach respondentov je textdcia reklamy, v ktorej st uvedené hlavné
benefity a podrobnosti ohl'adom vyuZivania operativneho leasingu. Zo vSetkych moZnosti
ma fotografia alebo vzhl'ad vozidla najmenSie zastlipenie. V ramci moZnosti iné, boli
uvadzané vizualne prvky ako porovnanie vykonnosti sinym autom alebo ukazka
schopnosti, ale taktiez aj aspekty tykajuce sa textacie reklamy zahfnajice technické
parametre vozidla, alebo aj seridzne popisané podmienky vyuZivania operativneho

leasingu.

V grafe st uvedené hodnoty z otazky ¢islo 10 a 11, ktoré zobrazuja absolutnu pocetnost’

odpovedi respondentov hlasujticich za uvedené moznosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Format a spracovanie propagacie vozidla

70
60
50
40
30
20
10

BV redlnom prostredi

9

o =

Zobrazenie vozidla

H Vo fotografickom prostredi

Celkovy dizajn  Fotografia Iné Textacia —
automobilu uvedenie
benefitov

Faktory zaujatia online reklamy

Tabul'ka 9 - Graf - Format a spracovanie propagécie vozidla (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Zaver:

Z hladiska atraktivnosti vyobrazenia vozidla na bannerovej reklame, bola respondentmi
najviac volend ukézka umiestnené¢ho auta v redlnom prostredi. Zaroven faktor, ktory
ucastnikov vyskumu najviac zaujme na online reklame je celkovy dizajn reklamy.
Uvedené data by mali byt implementované do online propagécie podniku ponutkajiceho

24

operativny leasing s cielom ziskat’ va¢si pocet konverzii.

7.1.9 Demografické udaje respondentov

Zaverecna séria otazok dotaznikového Setrenia bola zamerana na zistenie demografickych
udajov respondentov. Dané informdcie boli aplikované a porovnavané s inymi kategoriami

otazok, pre lepSie spoznanie vyskumnej vzorky.

Vyskumnu vzorku z hPadiska pohlavia silne prevazovalo muzské pohlavie respondentov
oproti mensinovym respondentkdm a to az v pomere 24% ku 76% ako vyobrazuje graf €.

13 (PRILOHA 1I).
Zaver:

Nerovnovahu pohlavi medzi respondentami mohlo spdsobit’ zameranie dotaznika na
Specificku oblast’ tykajucej sa motorizmu a automobilového priemyslu, ktord Zendm nie je
zndma az v takej miere ako muzom. Podobne mohla vysledky ovplyvnit' aj distriblcia
dotaznika v rdmci skupin zaoberajucich sa danymi oblastami, kde Zeny opit’ nemali vel'ké

zastipenie.
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V nasledujiicom grafe &islo 14 (PRILOHA II) je zobrazeny vek uéastnikov vyskumu, ktory
bol heterogénny, nakol’ko boli zastupené vsetky vekové kategérie od 18 az po 65+. Z grafu
je viditeI'né, ze najvacsiu Cast’, az 32% tvorili respondenti vo veku 18 — 25 rokov. Pocet
respondentov od spominanej najmladsej vekovej skupiny postupne klesa naprie¢ vSetkymi

kategoériami az k najstarSiemu zastapeniu 65+ s iba 2 respondentami.
Zaver:

Dovodom prevahy vekovej kategorie 18 — 25 rokov mdze byt vyuzivanie socialnych sieti,

ktoré su pre uvedenu skupinu charakteristické a zaroven aj kde bol dotaznik distribuovany.

Tretou demograficky zameranou otdzkou bolo zaradenie z hPadiska zamestnania
respondentov. Zaujimavym zistenim pri porovnani s predchadzajucou otdzkou ohl'adom
veku respondentov bolo sice vysoké zastipenie skupiny od 18 do 25 v pocte 53, ale
Studentov vyznacujucich sa danou kategoériou bola uz iba polovica 24 (14 %) Gcastnikov.

Z toho vyplyva, ze vyskumna vzorka je uZ v mladom veku zarobkovo ¢inna.

V grafe ¢&islo 15 (PRILOHA 1II) je mozné vidiet najéastejsie voleni moZnost u 58
respondentoch, ktorou bola - zamestnanec urcitej firmy. Druhou castou odpovedou
s poétom 42 v ramci zamestnania bolo aj formou SZCO alebo ako podnikatel’/zivnostnik.
Otazka taktieZz ponukala aj moZnost' iné, pre nekompletné zasiahnutie zamestnani
respondentov sa pontkala mozZnost’ vpisania vlastného popisu zaradenia. Dana kategoriu si
zvolilo 16 ucastnikov, kde sa objavili zamestnania ako knaz, profesionalny Sportovec,

dochodca, ¢i rodi€ na rodicovskej dovolenke.
Zaver:

Vyskumnu vzorku z polovi¢nej prevahy tvorili zamestnanci firmy a s mensim poctom
nasledovali Zivnostnici/podnikatelia. Niz§i poéet SZCO vo vyskumnej vzorke mohla
zapri¢init’ aj distribicia dotazniku na socialnych sietach, ktoré podnikatelia vo velkej

miere nemusia vyuzivat.

Poslednou demografickou a zaroven aj celkovou otazkou dotaznikového Setrenia bola
otazka zamerana na mesacné prijmy respondentov. Vzhl'adom na citlivost’ témy a fakt, ze
verejnost’ nerada udava informacie ohladom svojho penazného statusu, bola otazka

oznacend za nepovinnu, kvoli comu bolo ziskanych 161 odpovedi z celkovych 164.
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Napriek tomu, mohlo dojst’ kistému skresleniu dat z dovodu zédmerného podania

nepravdivej informacie zo strany respondenta spésobeného zmienenym nekomfortom.
Zaver:

Z grafu ¢&islo 16 (PRILOHA 1I) vyplyva jednoznaéna prevaha osob zarabajucich viac ako
30000 K¢ (1200 €) mesacne, pricom pocet respondentov ma postupne klesajucu
tendenciu az po nezarabajucich respondentov. V suvislosti s predchddzajucimi otdzkami
vyplyva, ako uz bolo spominané, ze mladi nezardbajuici Studenti tvoria len 7 % z celkového

poctu respondentov.

7.2 Celkovy zaver vysledkov dotaznika

Vyhodnotenim jednotlivych otdazok dotaznikového Setrenia, bolo mozné zistit, aky vztah
ma vo vSeobecnosti verejnost’ k operativnemu leasingu, rovnako tak aj akymi sposobmi by

online reklama mohla oslovit’ cielovl skupinu, tak aby vykonali konverziu.

V ramci prvych otdzok dotazniku zameranych na obl'ibenost’ a vlastnictvo automobilovej
znatky u respondentov mala najvi¢sie zastupenie Skoda. Znatka Skoda prevazovala
v oboch Statistikach, ktoré boli doplnené aj datami zo Zvizu dovozcov automobilov o

predaji vozidiel v roku 2021, kde dlhodobo dominuje model Skoda Fabia.

V nasledujtcej tretej otazke vicSina respondentov uvadzala ako najddlezitejsi rozhodujuci
faktor pri vybere automobilu, cenu nasledne vzhlad a v menSom zastupeni aj vykon,

vybavu a typ paliva konkrétneho vozidla.

Stcastou vyskumu bola aj Stvrtd otazka zamerana na tcel vyuzivania auta respondentmi.

NajcastejSia odpoved’ ucastnikov bolo vyuzivanie vozidla na sikromné ucely.

Do dotaznika boli zakomponované otdzky pit aSest, ktorych cielom bolo zistit’
povedomie o operativnom leasingu a jeho vyuzivani u Sirokej verejnosti. Va¢Sina odpovedi

pozostavala z ¢iastocnej alebo minimalnej znalosti funkcii leasingu.

Rovnako kvantitativny vyskum prispel k lepSej identifikacii cielovej skupiny, ktoru
definovala siedma otdzka zamerand na vyuZivanie operativneho leasingu. Relevantnu
cielova skupinu tvorili ucCastnici, ktori uviedli ich zdujem o vyuzivanie sluzby

v budtcnosti, ¢o bola druha naj¢astejsie volena odpoved’, v ramci danej otazky.
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Cielom v poradi 6smej otazky bolo zistit’, aky benefit by ucastnikov vyskumu motivoval
k zisteniu si viacerych informdcii o sluzbe. Najvicsie zastupenie mal benefit poskytovania
vSetkych sluzieb spojenych s amortizaciou vozidla a taktiez ¢asto volena odpoved’ bola

aj moznost’ vyberu z novych aj zdnovnych vozidiel.

Nasledujuca séria otdzok mala za ucel zhodnotit' online reklamy ponukajuce operativny
leasing a ich vztah k respondentom. Deviatou otazkou bolo zistované ¢i a na akych online
platforméch sa Ucastnici stretli s online reklamou pontkajucu leasing. Takmer polovica
opytanych zaregistrovala reklamu na spominanu sluzbu, pri¢om najcastejSie sa s nou stretli
na Facebooku a uzmenej ¢asto na Googli alebo inych platformach. Otazky desat
a jedenast’ pozostavali z informacii oh'adom vyobrazenia vozidla na banneri a celkového
spracovania reklamy. Vysledky mozno interpretovat’, Zze vyraznej vicSine ucastnikov pride
atraktivnejSie zobrazenie vozidla v realnom prostredi a zaroven v online reklame kladu

zretel’ najma na celkovy dizajn reklamy.

ZavereCné otdzky sa zameriavali na demografické tdaje respondentov. Najpocetnejsi
ucastnici vyskumu boli muzi vo veku 18 — 25 rokov, zamestnani ako pracovnici urcitej

firmy s mesaénym prijmom viac ako 30 000 K¢ (1 200€).

7.3 Tvorba online reklam

Na zéklade kvantitativneho dotaznikového Setrenia boli vytvorené podklady pre
kvalitativny vyskum vo forme prototypov online PPC reklam. V ramci prototypov boli
zhotovené Styri verzie bannerovych atextovych reklam, ktoré reflektuji vysledky

z dotaznikového vyskumu.

Reklamy pozostavaju z bannerov vybraného automobilu, ur€enych na implementaciu do
systému Business manager, na propagaciu na socialnych sietach. Taktiez sa skladaji aj z
textového formatu reklamy pre systémy Google Ads a Sklik, na propagovanie vo
webovych vyhl'adavacoch Google a Seznam. Nasledne verzie reklam, zvolené vd’aka polo-
Struktirovanym rozhovorom budu aplikované do komparaéného A/B testovania a na
zaklade jeho vyhodnotenia bude mozné interpretovat, aka forma reklamy dosiahla vacsi
pocet konverzii. Z dovodu zachovania anonymity leasingovej spolo¢nosti si v bakalarske;j

praci uvedené textové aj bannerové reklamy bez ndzvu a loga podniku.
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Zo ziskanych dat bolo mozné definovat’ zakladné aspekty online komunikécie leasingove;j
spolo¢nosti, dolezité pre cielovl skupinu. Vyber konkrétnej automobilovej znacky, pre
ktora je vytvorena reklamna kampain, bol podmieneny vysledkom z prvotnych dvoch
otazok dotazniku zameranych na oblubenost’ a vlastnictvo automobilovych znaciek.
Vdaka aktudlnej ponuke vozidiel pre sukromné ucely leasingovej spolocnosti, ale aj
zaujmu respondentov a celkovej verejnosti o Skodu Fabia, bol uvedeny model vybrany na

online propagaciu za ucelom zvysSenia konverzii.

V ramci propagacie na socialnych sietach Facebook a Instagram, boli vytvorené bannery
zobrazujuce model Skoda Fabia III. Bannery boli rovnako vytvarané podla dat
z kvantitativneho vyskumu, vratane textového formatu, ale aj samotného vyobrazenia auta.
Ukézky reklam su rozdelené do dvoch skupin, skladajucich sa z odliSnych prvkov, pricom
z kazdej skupiny budi vybrané jedny verzie reklamy atie sa budi nasledne vzajomne

porovnavat’.

Primarnou kategoriou je zobrazenie vozidla na reklame, ktoré je v dvoch odlisnych
redlnych prostrediach a v dvoch réznych fotograficky umelych prostrediach. Napriek
zisteniam z dotaznikového Setrenia, ktoré tvrdili o prevahe atraktivnosti umiestneného
vozidla v redlnom prostredi, boli zakomponované aj verzie z fotografického prostredia.
Vdaka komparacii jednotlivych bannerov bude mozné overit’ vysledky z kvantitativneho
vyskumu s vysledkami z A/B testovania. Z uvedenych Styroch ukdzok verzii reklam
(obrazky 14 a 15), participanti pri vykone polo-Struktiirovanych rozhovorov zvolia jednu

najvhodnejsiu verziu z redlneho prostredia a jednu z umelého prostredia.

Sekundarnym prvkom bannerov su textacie, ktoré rovnako ako prostredie poskytuju dve
mozné alternativy. Z dovodu reklamnej kampane, ktora sa zameriava na Cesku republiku,
st vSetky propagacné texty pisané Ceskym jazykom. Texty boli komponované z vysledkov
otazky zameranej na benefity, ktoré by respondentov presvedcili zistit’ viac informacii
o sluzbe. Nakol'ko z relevantnych odpovedi bol najviac uvadzany benefit, poskytovania
vSetkych sluzieb spojenych s opotrebovanim vozidla, preto bol reflektovany aj do
textového formatu na bannere vo forme: Poridte si operativni leasing a o nic se uz
nestarejte. Kratky popis banneru evokuje, Ze pri vyuzivani operativneho leasingu vsetky

povinnosti spojené s prevadzkovanim vozidla zaist'uje leasingova spolo¢nost’.

Dal§im ¢asto uvadzanym benefitom bolo poskytovanie novych, zanovnych aj ojazdenych
vozidiel, ¢o bolo zdkladom druhej alternativy textu umiestneného na bannere v zneni:

Operativni leasing pro kazdého, vyberte si ze zanovnich i novych vozi. Popis reklamy
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jednoducho naznacuje, Ze operativny leasing je vhodny pre kazdého aj v pripade, ak by
bola sluzba pre osobu finan¢ne naro¢nd, moze si zaobstarat’ zdnovné vozidlo, ktoré uz

malo predchadzajiceho majitel’a a zvacsa je cenovo vyhodnejsie.

Celkovo su bannery vytvarané v sulade s korporacnou grafikou a farbami leasingovej
spoloc¢nosti tak, aby nastal sulad s predchadzajucou online komunikéciou spolo¢nosti.
Dovodom aplikéacie prechadzajiceho Stylu podniku boli vysledky dotazniku, kde by
respondenti pri online reklame ocenili najmé celkovy dizajn reklamy, ktory zahiiia aj
zmienené¢ vyuzitie korporaénych farieb. Zaroven sucastou kazdej verzie reklamy je aj
cenovka umiestnend v pravej casti banneru, ktord sa odvija od najrozhodujtcejSicho
faktora pri vybere automobilu u respondentov. Aplikovanim viditel'nej cenovky na
reklamny banner s vozidlom by mohlo viac motivovat’ cielovll skupinu k vykonaniu
konverzie. Cenovka udéva informéciu o ndzve modelu zobrazeného na reklame

a o aktudlnej mesacnej cene bez DPH za prendjom vozidla.

erativni leasing
pro kazdého g

= Vyberte si ze
::S?&I‘I?Ejgeuz .zénovnich i novyc
.

Skoda
Fabla il
Masicné jen
6 331 K¢

Sxoda
Fabia
Mésicné jen

63

31 KE s

Obrazok 14 Verzia A-1, A-2 bannerov vozidiel v redlnom prostredi (Zdroj: Vlastné
spracovanie)

Operativni leasing

: - pro kazdého
a o nic se uz Vyberte si ze

nestarejte zanovnich i novych voz

Obrazok 15 Verzia B-1, B-2 bannerov vozidiel v umelom prostredi (Zdroj: Vlastné
spracovanie)
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Propagacia na webovych vyhl'adavacoch Google a Seznam pozostava z responzivnych
textovych rekldm umiestnenych do systémov. Podobne ako pri bannerovej reklame, aj
textové formaty poskytuji Styri mozné alternativy prevedenia reklamy. Z dévodu
anonymity spolo¢nosti su textové reklamy uvedené v skratenej forme, nakolko textové
popisy reklam obsahuju aj ndzov podniku. Ukazky reklam maju priblizit' predstavu ako

budt implementované reklamy zobrazované a na aka oblast’ su zamerané.

Textové reklamy sa rovnako zameriavaji na znacku Skoda, primarne na Skoda Fabia III.
Alternativy reklam s diverzifikované podla tretej otazky dotazniku s rozhodujicimi
faktormi pri vybere automobilu. Dané rozdelenie ma prispiet’ k zisteniu, ¢i uvedené
faktory, ktoré boli najCastejSie uvadzané ako cena alebo vzhl'ad, ziskaju pocet konverzii
podl'a poradia ako boli udavané respondentmi. Prostrednictvom polo-Struktirovanych
rozhovorov, budu vybrané dve najvhodnejsie verzie pre aplikaciu do systému. Na zdklade
ich porovndvania, vzhl'adom na pocet dosiahnutych konverzii, bude mozné interpretovat’
vysledky dvojice vybranych rekldm v porovnani s najcastejSie volenymi rozhodujicimi
faktormi a v akej miere sa vysledky zhodujii. Dalsou su¢astou reklam su aj popisy, ktoré
su vytvarané z benefitov motivujucich k zisteniu viac informécii o sluzbe definovanych v

otazke Cislo osem.

Prva verzia reklamy uvéadza v nadpise, najcastejSie voleny rozhodujuci faktor — cenu.
V reklame je zakomponovana mesacna cena prendjmu modelu Skoda Fabia III, ktora ma
primarne zaujat® cielovl skupinu tak, aby navstivili webové stranky leasingove;j
spoloc¢nosti. Uvedené popisy v reklame sa odvijaji od prvych dvoch respondentmi
volenych benefitov, ktorymi su: poskytovanie novych aj zanovnych vozidiel a zaistenie

vSetkych sluzieb spojenych s prevadzkovanim.

Skoda na operativni leasing | Skoda Fabia mési¢né 6 331 K¢
Skladem nova i zanovni vozidla. Vyberte si z modeld Skoda a mdzZete ho mit uZ za 7 dni. Staci
jednoduché 4 kroky a mizete vyrazit. Zbytek zafidime my. Viechny sluzby v jednom

Katalog vozidel FAQ

Vyberte si auto podle predstav. Casto kladené otazky.

My zafidime vSe ostatni Prehledné na jednom misté.
Magazin Kontakt

Co je u nas nového? Chcete auto, které v nabidce chybi?

Obrazok 16 Navrh textovej reklamy — 1. verzia — cena (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Dalsia alternativa textovej PPC reklamy vo vyhladavacej sieti sa zameriava na vzhl'ad
automobilu, ktory bol na druhom mieste spomedzi rozhodujicich faktorov z pohladu
respondenta. Nakol'ko textovd reklama neobsahuje vizudlnu zlozku, ¢im zanikd aspekt
zaujatia potencidlneho zdkaznika vyobrazenim dizajnu vozidla, tak bola textova
formulécia reklamy upravend, aby si uzivatel’ pod presnym pomenovanim modelu (Skoda
Fabia tieti generace) vedel predstavit’ ako vozidlo vyzera a v pripade zdujmu by navstivil
webové stranky, kde by ziskal viac informacii o aute. Popisy reklamy apeluji na moznost’
vyuzitia operativneho leasingu nie len pre firemné, ale aj sukromné ucely, o ktoré ako
dokazuju data zo Stvrtej otdzky, maji respondenti vaC$i zdujem. TaktieZ je v popise
zmieneny aj benefit podnikom zaistend kompletnd administrativa vozidla, ktora bola Stvrta
najcCastejSia odpoved’ v rdmci 6smej otazky.
Operativni leasing pro ka;idého | 3koda Fabia tfeti generace

Nase sluzby jsou urcené nejen pro podnikatele a pravnické osoby, ale i pro fyzické osoby.
Neutracejte za administrativu auta. Zkuste operak a veskeré naklady uhradime za Vas.

Katalog vozidel FAQ

Vyberte si auto podle predstav. Casto kladené otézky.

My zafidime vSe ostatni. Prehledné na jednom misté
Magazin Kontakt

Co je u nas nového? Chcete auto, které v nabidce chybi?

Obrazok 17 Navrh textovej reklamy — 2. verzia — vzhl'ad (Zdroj: Vlastné spracovanie)

V poradi tretia vytvorena verzia reklamy bola zamerana na vykonnostny parameter
vozidla, ktory bol tretim najcastejSim rozhodujicim faktorom pri vybere automobilu.
Uvedenie vykonu v kilowattoch konkrétneho automobilového modelu, moze prispiet
k vys$Siemu zaujmu pre urcita ciel'ovl skupinu. Doplitujliice popisy pozostavaju z benefitov
moznosti uzavretia zmluvy po dobu trvania od 1 az do 5 rokov a taktiez aj poskytovania

Sirokého spektra sluzieb spojeného s prevadzkovanim vozidla.

Auta na operativni leasing | Skoda Fabia s vykonem az 81kW
Smlouvu miiZete uzavfit na 2 aZ 5 let, u zanovnich vozidel i na 12 mésicl. Vyberte si z nasi Siroké
nabidky skladovych vozidel a 0 ostatni se postarame my.

Katalog vozidel FAQ

Vyberte si auto podle predstav. Casto kladeng otazky.

My zafidime vse ostatni Prehledné na jednom misté
Magazin Kontakt

Co je u nas nového? Chcete auto, které v nabidce chybi?

Obréazok 18 Navrh textovej reklamy — 3. verzia — vykon (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Posledna ukéazka reklamy je zamerand na ponuku vozidiel znacky Skoda. Primarnym
cielom textovej formulacie je presvedCit’ uzivatelov zaujimajicich sa o uvedent znacku,
aby navstivili stranky leasingovej spolo¢nosti a vybrali si z ponuky automobilov znacky
Skoda. Znac¢ka bola v dotazniku rozhodujucim faktorom pre 52 respondentov a z toho
dovodu boli do reklamy aplikované aj iné modely Skoda, ktoré maju umocnit dojem
znacky. Rovnako ako pri predchadzajucich alternativach st v popisoch uvedené benefity,
ktoré¢ by motivovali k zisteniu viac informacii o sluzbe, konkrétne ohl'adom sluzieb
spojenych s amortizaciou vozidla, ale aj garanciou fixnych mesacnych splatok po cela

dobru trvania prengjmu.

Skoda auto bez starosti | Fabia, Octavia, Superb a dalsi
Operativni leasing poskytuje sluzby, jako pneuservis nebo poskytnuti ndhradniho vozidla. U nés
garantujeme fixni mésicni splatky vozidla po celou dobu trvani.

Katalog vozidel FAQ

Vyberte si auto podle predstav. Casto kladené otézky.

My zafidime vie ostatni. Prehledné na jednom misté.
Magazin Kontakt

Co je u nas nového? Chcete auto, které v nabidce chybi?

Obrazok 19 Navrh textovej reklamy — 4. verzia — znacka (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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8 KVALITATIVNY VYSKUM

Nadvidzujaci kvalitativny vyskum bol realizovany formou individudlnych polo-
Struktarovanych rozhovorov. Ich cielom bolo zistit’, akd forma propagacie by relevantnu
cielova skupinu zaujala a motivovala k navstiveniu webovych stranok leasingovej
spoloc¢nosti. Na zaklade vyssie uvedeného vyhodnotenia kvantitativneho vyskumu boli
vytvorené navrhy online reklam, ktoré sluzili ako podklad pre rozhovory s participantmi.
Konstrukcia scendra bola prvotne pretestovana na vzorke 2 respondentov orientovanych
v danej oblasti, vd’aka comu boli upravené otazky tak, aby doSlo zo strany participanta
k jednoznacnému pochopeniu. Aplikovanim korekcii bolo mozné vykonat' rozhovory s
vyskumnou vzorkou, ktord pozostdvala zo 6 potencidlnych zikaznikov operativneho

leasingu, ktori su znali v uvedenom odvetvi.

Dokument s presnou Struktirou a znenim scenaru polo-Strukturovanych rozhovorov je
uvedeny v PRILOHA P III. Auditivne zaznamy vietkych rozhovorov si umiestnené na

odkaze, ktory sa nachadza v PRILOHA P IV.

8.1 Vyhodnotenie polo-Struktirovanych rozhovorov

V sucasnej dobe pandémie koronavirusu, kedy nie je vhodné stretdvanie sa, prebiehala
polovica rozhovorov online formou adalSia polovica osobne so zachovanim
pandemickych opatreni, pri¢om rozhovory boli realizované do 15.2.2022. Dizka

rozhovorov trvala priemerne 13 az 15 minut.

Pred zaatim rozhovoru boli ucastnici upovedomeni o nahravani rozhovoru, ktory bude
sluzit’ iba pre Ucely bakalarskej prace, a rovnako tak boli uisteni, Ze Ziadna ich odpoved’
nie je spravna ani nespravna. Zahajenie vyskumu bolo venované predstaveniu
participantov a nasledne diskusii ohl'adom danej problematiky. Otdzky boli smerované na:
vztah k operativnemu leasingu, vyuZzivanie socialnych sieti a internetovych vyhl'adavacov.
Po uvodnom rozhovore moderator pristipil k hlavnej Casti vyskumu pozostavajicej z
ukazok navrhov online reklam, ktoré mali participanti ohodnotit’ a vybrat pre nich
najvhodnej$iu verziu na propagaciu leasingovej spolocnosti. V zavere rozhovoru bol
participantom poskytnuty priestor na dopliiujice otazky alebo pripomienky a s ndslednym

pod’akovanim za spoluti¢ast’ bol vyskum zakonceny.
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8.1.1 Profil aéastnikov

Kvalitativny vyskum pozostdval zo 6 individudlnych rozhovorov. Zo ziskanych
dat kvantitativneho vyskumu bol podmieneny aj vyber vyskumnej vzorky na realizaciu
kvalitativneho vyskumu. Zakladnym kritériom pre vyber relevantnej vyskumnej vzorky bol
vztah participantov k operativnemu leasingu, ktori mali prezentovat’ potencidlnych
zakaznikov vyuzivajucich alebo zvazujuci vyuzivanie sluzby v buducnosti. Rovnako tak
vietci uéastnici museli uvadzat’ svoje trvalé bydlisko na uzemi Ceskej republiky, nakol’ko
st propaga¢né online kampane zamerané na tato geograficka oblast’. Dal$im parametrom
vyberu bolo aj pohlavie ucastnikov, ktoré bolo v nepomere rovnako ako aj pri
dotaznikovom Setreni. Z dévodu skiimanej Specifickej témy tvorili vyskumna vzorku vo
viacSom pocte 4 muzi aiba 2 Zeny, prave kvoli nizkej zapojenosti Zien do prvotného
vyskumu, ktoré bolo spdsobené ich neznalostou alebo nezdujmom danej oblasti. Vek
participantov sa odvijal od produktivneho veku obyvatel'stva so zretelom na ich finan¢né
moznosti a potreby zaobstarania si vlastného vozidla, ale aj reflektovania kvantitativnych
dat, kde mali druh¢ a tretie najvacsie zastipenie vekové kategorie 26 — 35 a 36 — 45 rokov.
Zamestnanie participantov bolo rdéznorodé a zahfiialo vyuzivanie automobilu ako v B2C

tak aj B2B sektore.

Kvalitativnu vyskumnu vzorku tvorili: Marek Br. (27 rokov) podnikatel’ v IT sluzbach,
Marek Bl. (28 rokov) pracujici v oblasti digitdlneho marketingu, Jifi (32 rokov) pracujtci
ako graficky manaZzér pre rozvoj podniku, David (33 rokov) pracujici ako nezavisly
pracovnik v odveti online marketingu, Martina (35 rokov) pracujica ako obchodny

zastupca firmy, Radka (44 rokov) pracujuca ako riaditel’ka firmy.

8.1.2 Vztah participantov k operativhemu leasingu

Uvodna otdzka vyskumu bola zamerana na to, &i sa ucastnik stretol s pojmom operativny
leasing s nadvézujucou otdzkou, ¢i vedia aj ako funguje. Ako bolo uz vysSie spominané,
hlavnou podmienkou pre vyber participantov bol ich ur¢ity vztah k leasingu, ztoho

dovodu vyjadrili vSetci opytani sthlas o oboma otdzkami.

Konkrétny postoj k sluzbe bolo mozné ziskat' v nasledujicej otdzke ohl'adom vyuzivania
sluzby operativneho leasingu. AZ traja opytani uviedli ich aktuidlne vyuZivanie
operativneho leasingu, pricom dovody ich rozhodnutia boli napriklad podl'a Radky (44

rokov) ,,nie je to velky finan¢ny ndklad naraz.” Jifi (32 rokov) vyzdvihol aj doplnkové
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sluzby leasingu, vd’aka ktorym naklady na nakup vlastného vozidla a leasing, su finan¢ne
podobné, avsak pri leasingu su vsetky rutinné ndklady spojené s opotrebovanim vozidla
zaistené spolocnostou a nevznikaju nové vydavky, na rozdiel od kipy nového vozidla.
Marek Br. (27 rokov) uviedol taktiez dévod jeho rozhodnutia: ,,vzh'adom na moj relativne
nizky vek je pre mna ako podnikatela, vyuzivanie sluzby vyhodnejSie ako v pripade
vlastnenia svojho auta. Dal$ia skupina dvoch uéastnikov sa priklafia k budicemu
zaujmu o vyuzivanie sluzby. Hlavnym argumentom oboch participantov bola zhorSujtica
situédcia v predaji automobilov, ktorych ceny budu neustéle stipat, ako uz bolo avizované
v podkapitole 4./ Situdcia na trhu. Prave zvySovanie cien by pre opytanych bolo
hlavnym motivom vyuzZivat’ sluzbu operativneho leasingu, vd’aka jeho nizSej finan¢ne;j
naroc¢nosti. Posledny uc€astnik vyskumu David (33 rokov) v aktudlnej situdcii nejavi
zaujem o vyzivanie operativneho leasingu, avSak v pripade zaloZenia s.r.o., by ako

pravnicka osoba sluzbu vyhl'adal.

Registrovanie leasingovych spolo¢nosti na trhu u participantov zahfnali najma firmy:
Arval, Driveto, Auto Halada, Auto Palace Praha, ALD Automotive, SkoFIN, CSOB

leasing.
Zaver:

Vsetci ucastnici vyskumu vyjadrili aktudlny alebo buduci zaujem o vyuZivanie sluzby
operativneho leasingu. Zaroven vd’aka registrovaniu leasingovych spolo¢nosti na ¢eskom
trhu je vidiet moZzny zdujem potencidlnych zdkaznikov o ponuku vysSie uvedenych

spolo¢nosti poskytujucich operativny leasing.

8.1.3 VyuzZivanie socidlnych sieti participantmi

V ramci socialnych sieti ucastnici vyuzivaju Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Tik
Tok, Youtube. NajcastejSie vyuzivanymi sietami u vyskumnej vzorky boli Facebook
na ziskanie vSeobecného prehl'adu. Nasli sa aj negativne nazory na Facebook, podl'a Jitiho
(32 rokov) je uz ,zahlteny“ reklamami, preto preferuje skor Instagram. Z pracovného

hl'adiska st vSetci opytani pravidelnymi uzivateP’mi LinkedIn-u.

Za najzaujimavejS$i obsah na socialnych sietach uviedli participanti v pomernom pocte

obrazok avideo. Zmienované preferencie pri videu boli napriklad u Mareka Bl. (28
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rokov) odévodnené: ,,ddvam prednost’ videu, kvoli ziskaniu vicSieho poctu informacii na
rozdiel od statického formdatu.“ Na druhej strane, obrazok uprednostituju participanti
z dovodu rychlej konzumacie informacii, ktoré dostani z banneru okamzite. Radka (44
rokov) okomentovala svoju preferenciu obsahu: ,,video je pre mna nevyhovujuce, kvoli

zvuku, ktoré video obsahuje.*

Formaty umiestnenia propagacie boli u opytanych rovnako v pomernom pocte rozdelené
na prispevky a pribehy na socialnych sietach. Vyhodu pribehov uviedla Martina (35
rokov) ,,okamzity kontakt s reklamou®, ktorti s vi¢Sou pravdepodobnostou zaregistruju,
oproti prispevku, ktory im moéze zapadnut do celkového obsahu. Druht skupinu
ucastnikov by oslovili skor prispevky z dévodu ich kazdodennej revizie steny socialnej

siete alebo aj faktu, Ze po prihlaseni prichddza ithned’ do kontaktu s prispevkami.

Z celkovych ucastnikov sleduje iba Radka (44 rokov) strdnku ponukajicu operativny
leasing, zvysni opytani stranky ani profily poskytujice leasing primarne nesleduju, ale

obcasne pozeraju komunikaciu spolo¢nosti na socidlnych siet’ach.

S online reklamou na socialnych sietach, ponukajucu operativny leasing, sa stretli 5

participanti, pricom reklama vzdy vyobrazovala automobil s aktualnou ponukou.
Zaver:

VyuzZivanie socidlnych sieti u vyskumnej vzorky bol na kaZzdodennej béaze, priCom
primarne dominovali platformy Facebook a Instagram. Rovnako vSetci participanti
pravidelne vyuZzivaji LinkedIn, z dovodu pracovnych povinnosti. Vysledky hodnotenia
obsahov a formatov rekldm na socidlnych sietach boli nerozhodné. Zaroven viacSina
cielovej skupiny nesleduje na socialnych sietach stanky ani profily ponukajice operativny
leasing, avSak v ramci zaujmu ich stranky obCasne navstivia. Valna vicSina participantov
sa stretla s reklamou ponutkajucu operativny leasing, pricom primarne na nich figurovalo

vozidlo s aktualnou cenovou ponukou.

8.1.4 Vyuzivanie internetovych vyhPadavacov participantmi
VSetci Gcastnici vyskumu vyuzivaji z ponuky internetovych vyhl'addvacov Google.

Platent propagaciu registruje vo webovych prehliadacoch vicsina participantov, pricom
iba polovica sa tam stretla s reklamou ponukajicou operativny leasing. Dévodom

moZe byt aj ich aktudlny nezdujem o leasing, nakolko platené PPC reklamy vo
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vyhl'addvani, ako uz bolo spominané v podkapitole 2.2.1. Kampane vo vyhladavani, sa
zobrazuji na konkrétny vyraz najCastejSie spojeny s operativnym leasingom. Vo
vSeobecnosti sa iba Marek Br. (27 rokov) nestretava s reklamami vo vyhladavaci, ako

uviedol: ,,reklamy vo vyhladavacoch neregistrujem, skor na socialnych siet’ach.*

V ramci parametrov, podla ktorych participanti vyberaju na stranke s vyhladanymi
vysledkami (SERP) dominuje najmé text. Konkrétne podl'a Mareka Bl. (28 rokov) ,,pre
mna je najdodlezitejSia relevancia textu a v akej miere sa zhoduje s mojim vyhladavanym
vyrazom, vd’aka comu som ochotny ist’ aj nizSie v ramci umiestnenia.” Na druhej strane
Radka (44 rokov) sa rozhoduje primarne podl'a umiestnenia ,klikim na vysledky podla

toho, v akom poradi mi vyjda.*
Zaver:

Pri vyuzivani internetovych vyhladdvaov jednozna¢ne dominoval Google. Oproti
propagécii na socialnych sietach, vo webovych prehliadacoch sa stretli len 3 participanti
s reklamou ponukajicou operativny leasing. Parametre podl'a ktorych participanti vyberaju

na strdnke SERP, st najma relevancia textu, pripadne umiestnenie textového vysledku.

8.1.5 Hodnotenie online navrhov reklamy

Po tvodnej diskusii ohl'adom skumanej témy boli nésledne participantmi hodnotené

vytvorené verzie online PPC reklam uvedenych v podkapitole 7.3 Tvorba online reklam.
Bannery

Pociato¢ne boli posudzované bannerové navrhy rekldm vytvaranych pre propagaciu na
socidlnych sietach. NajpozitivnejSie participantmi vnimany banner vyobrazujici vozidlo
v redlnom prostredi bola verzia A — 1, ktory vybrali az Styria uc¢astnici. Jeden z dévodov
ich vyberu bolo podl'a Jifiho (32 rokov) ,lepsi uhol zobrazeného auta“, ale zmietiovana
bola aj jednoduchost’ bez ruSivych elementov okolia. Verziu A — 2 volili iba dvaja

ucastnici, podl'a Mareka Br. (27 rokov) bol banner ,,realistickejsi zivsi.*

Rovnako ako pri redlnom, tak aj pri vozidle vyobrazenom v umelom prostredi sa zhodli
Styria participanti na verzii banneru B — 2. Uvedeny variant banneru prisiel Marekovi
Br. (27 rokov) ,,vizudlne Cistejsi“, naopak Marek Bl. (28 rokov) konstatoval: ,,pri verzii B
— 2 mi auto zanika s pozadim v pripade, Zze by bolo vozidlo inej farby by bol banner

zaujimavejsi, preto by som vybral verziu B — 1, lebo ten kontrast je tam vyraznejsi.
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Okrem jednotlivého vyobrazenia vozidla mali Gc¢astnici zhodnotit’ aj text umiestneny na
banneroch, ktory by ich najviac presvedcil k navstiveniu webovych stranok. Preferencie
ucastnikov z hladiska textu, ktory by ich motivoval ziskat’ viac informéacii o sluzbe boli
pomerne rozdelené¢ do textov Poridte si operativni leasing a o nic se uz nestarejte
a Operativni leasing pro kazdého, vyberte si ze zanovnich i novych vozii. Zvacsa kladne
vnimané boli oba texty napriklad podl'a Mareka Bl. (28 rokov) ,,najviac by ma zaujal text s
ponukou novych aj zdnovnych vozidiel, nakol'’ko som sa uz o dant tému zaujimal, pokial’
by som vsak o operaku este nepocul, tak o ni¢ sa nestarajte je rovnako vhodna verzia.” Iny
nazor vyjadril Marek Br. (27 rokov), ktorému text o mic se uz nestarajte, negativne
pripominal ,.direktivny* spdsob komunikacie, z toho dévodu by volil druhy variant textu,
ktory podl'a neho odovzdéva silnejSiu myslienku a zaroven aj viac motivuje k zisteniu viac
informacii. Dal3i odli§ny postoj prejavila Radka (44 rokov), ktora jednoznacne inklinuje
k formulacii o nic se uz nestarajte ,,v rdamci méjho pracovného vytazenia je najviac

dolezity ¢as, a preto uvedeny text, vo mne najviac zarezonuje."

Casto zmietiovany parameter pri hodnoteni bannerov bol aj tiéel umiestnenia konkrétnych
reklam, ktoré pomohli ucastnikom pri vybere vhodného banneru pre realizaciu, nakol’ko

pri propagacii v obsahovej sieti by volili iny vizual oproti reklame na socialnych siet’ach.

Zmeny v ramci vizualov banneru by Martina (35 rokov) odportcala v pripade cielenia na
Zeny: ,,umiestnenie Zeny na reklamu, by mohlo vyvolat’ osobnej$i dojem, a taktiez by to

zvysilo moju potrebu, ktora by ma donutila zistit’ viac o sluzbe.*
Zaver:

Ohodnotenim reklamnych bannerov v realnom prostredi bola vac¢Sinovo vybrana verzia A
—1 a v umelom prostredi verzia B — 2. Texty umiestnené na banneroch boli rovnako ako
pri obsahoch a formatoch rekldm, nerozhodne ohodnotené. Nakol'ko sa objavila iba jedna
negativna reakcia na text o nic se uz nestarejte, bol lepsie ohodnoteny popis banneru :

Operativni leasing pro kaZdého, vyberte si ze zanovnich i novych vozii.

Textové reklamy

Néslednym zhodnotenim bannerovych rekldm, boli individudlne posudzované aj navrhy

textovych rekldm vhodnych na implementéaciu do systémov Google Ads a Sklik.
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Velké vécsina ucastnikov zvolila parameter ceny automobilu, ako najddlezitejSiu sucast’
textovej reklamy, ktora by ich motivovala k navstiveniu webovych stranok. K zhodnoteniu
prispel aj Jiti (32 rokov) svojim vyjadrenim: ,,pokial’ je to v mojej cenovej relacii a zaroven
je tam zmienena aj znaCka vozidla, tak ma to donuati kliknat' na reklamu®, s ktorého
nazorom sa zhoduje aj Marek Bl. (28 rokov) ,,za mna najlepsia reklama je s cenou, pretoze
je tam uvedend aj konkrétna znacka, €o je pre mia druhy najddlezitejsi parameter.” Uz
z uvedenych tvrdeni je mozné interpretovat’ aj druhy rozhodujuaci faktor, vd’aka ktorému by

participanti navstivili webové stranky, ktorym je znacka automobilu.

Jednotlivé odpovede ucastnikov pri zoradeni navrhov rekldm obsahujtcich parametre ako
cena, vzhlad, vykon, znacka, boli rdznorodé. Spriemerovanim odpovedi vzniklo

nasledujuce poradie z hl'adiska dolezitosti: cena, znacka, vykon, vzhlad.

Popisy reklam boli rovnako hodnotené, pricom participanti mali vybrat’ popis, ktory by bol
pre nich najvacsim benefitom a presved¢il by ich k zisteniu viac informacii o sluzbe. Az
traja participanti by zvolili popisy, v ktorych je zmieneny benefit poskytovania vSetkych
sluZieb spojenych s opotrebovanim auta. ,,Urcite by mala reklama obsahovat’ ponuku

doplnkovych sluzieb, vd’aka ktorym mozem usetrit*, okomentoval Jiti (32 rokov).

Nasli sa aj iné nazory, pre ktorych je dolezité garantovanie fixnych splatok podl'a Martiny
(35 rokov) ,,mala by tam byt garancia fixnych splatok, aby som si to vedela meratelne
predstavit, ¢o to pre mia znamena*®, k stabilnym mesa¢nym splatkam sa priklonil aj Marek

Br. (27 rokov), ktory by benefit ocenil najmi ako osoba SZCO.
Zaver:

Z textovych formatov reklam boli vic¢Sinovo vybrané reklamy obsahujice parametre ceny
a znaCky az nasledne vykon avzhlad vozidla. Z hl'adiska popisov reklamy bolo pre
participantov najviac motivujuce k navstiveniu webovych stranok, zmienenie benefitu

poskytovania vSetkych sluzieb spojenych s opotrebovanim vozidla.

8.2 Celkovy zaver vysledkov polo-Struktirovanych rozhovorov

Vyhodnotenim individualnych rozhovorov bolo mozné zistit’, ak4 forma, obsah a platforma
online propagacie leasingovej spolocnosti st pre cielovlu skupinu zaujimavé a ktoré by ich

printtili navstivit’ webovej stranky pripadne vykonat’ konverziu.
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V prvej casti vyskumu bol zistovany postoj participantov k operativnemu leasingu.
Nakol'ko hlavnou podmienkou pre vyber vyskumnej vzorky bolo prejavovat’ urcity vztah
k leasingu, vSetci opytani sa hlasili k aktualnemu alebo budiucemu zaujmu o sluzbu. Vd’aka
cielenym otazkam by bolo mozné definovat' firemné prostredie spoloCnosti pomocou
registracie leasingovych spoloc¢nosti na ceskom trhu u cielovej skupiny. Na zaklade

uvedenych dat by sa mohli identifikovat’ konkuren¢né sily a postavenie podniku na trhu.

Dal§ia ¢ast bola zameranid na vyuZivanie socialnych sieti u vyskumnej vzorky.
U participantov s najviac vyuzivané Facebook, Instagram a prekvapivym zistenim bolo
u vSetkych ucastnikov pravidelné vyuZivanie socialnej siete LinkedIn na pracovné
ucely. Dané zistenia by mohli v budicnosti prispiet’ k zlepSeniu cielenia online
komunikacie leasingovej spoloc¢nosti a rozsirit' svoju propagaciu aj na LinkedIn, kde
cielova skupina travi znacné mnozstvo ¢asu. Obsahy a formaty na socialnych sietach boli
ucastnikmi ohodnotené v pomernom mnozstve. Z dévodu pozitivnejSich reakcii na obsah
vo forme obrazku, boli prave bannery vybrané pre testovanie online propagacie
leasingovej spolocnosti. V ramci formatov boli do PPC kampane umiestnené
statické prispevky, ale aj pribehy, ktoré boli rovnako nerozhodne ohodnotené. AvSak
buduca online komunikécia spolo¢nosti by mala obsahovat’ aj videa ¢i dynamické pribehy
scielom, ¢o najviac oslovit potencidlneho zakaznika. V&acSina vyskumnej vzorky
nesleduje na socialnych sietach profily alebo stranky leasingovych spolocnosti, ale zo
zaujmu ich obcasne navstevuji. Uvedené zistenie mdze sice prezentovat’ nizky pocet
fanusikov stranky, ktory vSak nedefinuje cielova skupinu, nakol’ko cielova skupina ich na
socidlnych sietach nesleduje, ale iba nezavisle navStevuje za Ucelom informovanosti.
Z toho vyplyva, ze ciePova skupina je podstatne vacSia ako fanuSikovska zakladia na
socialnych sietach. Ciastotne spravny vyber vyskumnej vzorky potvrdzuju aj data
o zaregistrovani online reklamy so sluzbou operativneho leasingu na socidlnych siet’ach,

nakol’ko su tcastnici cielovou skupinou konkuren¢nych leasingovych spolo¢nosti.

V poradi treti segment, na ktory boli zamerané rozhovory, bolo vyuzivanie internetovych
vyhladavacov participantmi. Ugastnici vyskumu jednohlasne uviedli vyuZivanie webového
prehliadaca Google. Z preferencii vyskumnej vzorky je mozné usudit, Ze cielova skupina
z vacSej Casti nie je situovana na internetovom prehliadaci Seznam. V ramci buduicej online
komunikacie spolo¢nosti by mohli byt vymedzené financné zdroje presunuté do platformy
Google, kde je vicsia pravdepodobnost’ zaujatia potencidlnych zdkaznikov. Rovnako bola

u participantov zistend niZSia registracia reklim vo webovych prehliadacoch, ktoré
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ponukaju operativny leasing s ¢im sa zhoduju aj vysledky z prvotného vyskumu, kde sa
respondenti stretli s uvedenou reklamou najmi na Facebooku a az nasledne na Googli,
pricom Seznam bol uvedeny na poslednej priecke. Z toho dovodu bola pri testovani
propagacie vécSia Cast’ rozpoCtu vyuzitd v distribucii reklam na socialnych sietach,
nakol’ko tam je verejnostou viac registrovana a tym vac¢Smi oslovuje relevantnt cielovi
skupinu. Z vyhl'adavanych vysledkov na strinke SERP vyberaju participanti najmé podla
relevancie textu, preto by mala textova reklama klast’ zretel' na vyuzivanie kl'aCovych slov

v reklame, ale taktiez by mala aj celkovym obsahom zodpovedat’ vyhl'adavanému vyrazu.

Poslednou sucastou kvalitativneho vyskumu bolo ohodnotenie a vyber z navrhov reklam.
Podra participantov najvhodnejsi reklamny banner s vyobrazenim auta v redlnom prostredi
bola verzia A -1 avumelom fotografickom prostredi to bola verzia B - 2. 'V ramci
bannerovej propagacie boli z celkového poctu bannerov najlepSie hodnotené verzie
vyobrazenia vozidla v reilnom prostredi, co potvrdili aj vysledky z dotaznikového
Setrenia. Vd’aka uvedenym datam je mozné predpokladat’, Ze vyobrazenie vozila v redlnom
prostredi umocni potrebu potencidlneho zdkaznika k vykonaniu konverzie. Z toho dévodu
by mala leasingova spolo¢nost’ do svojej online komunikacie viac zahfilat’ bannery
zobrazujuce automobily v prirodzenom prostredi. Vyber z dvojice textov umiestnenych na
banneri bol u Gcastnikov vyskumu nerozhodne ohodnoteny. Kvoli rovnakému poctu hlasov
bol vybrany text Operativni leasing pro kaZdého, vyberte si ze zdanovnich i novych vozi,
nakol’ko iba verzia Poridte si operativni leasing a o nic se uz nestarejte zahfiala negativnu
reakciu. Vyhodnotenim danej casti bolo mozné vidiet rozdiel medzi vysledkami
jednotlivych vyskumov, nakol’ko v dotaznikovom Setreni prevazoval benefit poskytovania

sluZieb spojenych s opotrebovanim auta, na ktory odkazuje druha verzia textu.

Z navrhov textovych reklam vécSina participantov vybrala reklamu so zakomponovanym
parametrom ceny vozidla. Z hl'adiska ddleZitosti pri spriemerovani odpovedi bolo moZné
ziskat’ poradie parametrov: cena, znacka, vykon, vzhPad, ktoré¢ sa vSak uz nezhodovalo
s vysledkami z dotaznika ohl'adom rozhodujucich faktorov pri vybere automobilu. Vd'aka
spominanému poradiu boli pre implementéciu do reklamnych systémov vybrané reklamy
obsahujuce parametre ceny aznacky automobilu. Naopak na rozdiel od bannerov,
v textovych reklamach bol ucastnikmi vybrany popis, ktory zahfnal benefit spojeny so
zaistenim sluZieb spojenych s opotrebovanim vozidla. Prave uvedeny popis by ich
najviac motivoval k navstiveniu strdnok a z toho dévodu bol umiestneny do popisov oboch

verzii textovej reklamy.
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9 A/BTESTOVANIE

Na zaklade predchddzajiacich vyskumov boli vytvorené anésledne vybrané z ponuky
navrhov verzie online PPC reklam, ktoré boli implementované do komparacného
zrovnavania v reklamnych systémoch. Hlavnym ucelom porovnavania vybranych verzii

4

reklamy bolo zistenie, aka forma propagécie generuje leasingovej spolo¢nosti vacsi pocet
konverzii. Splnené pozadované akcie oznacené za konverzie boli spolocnostou vopred
definované a zahfiiaj Siroké spektrum Ziaducich tkonov vykonanych na webovej stranke
vratane Casu straveného na webe alebo prejavenie zdujmu o Specifikaciu ¢i kalkulaciu
vozidla a d’al§ie iné. Vyhodnotenim A/B testovania je mozné vybrat varianty reklam
s vy$8§imi meratelnymi metrikami, vd’aka ktorym je mozné interpretovat’ najlepsi pristup

propagacie leasingovej spolo¢nosti vzh'adom na dosahovanie konverzii.

9.1 Vysledky implementovanych reklam

A/B testovanie PPC reklam prebichalo na platformach Facebook, Google a Seznam
v trvani od 21.2.2022 do 7.3.2022. Vyskum pozostaval zo zrovnavania bannerovych aj
textovych reklam. Pre Gcely vyuZitia propagacie v systéme Business manager boli vybrané
reklamné bannery upravené na potrebné rozmery do prispevkov, pribehov aj ¢lankov na
socialnych sietach s doplnenym logom spolo¢nosti. Rovnako tak boli upravené aj textové
reklamy aplikované do systémov Google Ads a Sklik, ktoré okrem iného obsahovali aj
nazov a slogan leasingovej spoloc¢nosti. Nizsie zobrazené ukazky su findlne navrhy reklam,

ktoré boli implementované do reklamnych PPC systémov.

L Operativni leasing

! _ pro kazdého
Vybertesize X Vyberte si ze
: zanovnich i novych vozi zanovnich i novych voz

Skoda
5| Fabialll
Mésicné jen
5 616 K&

" Skoda
Fabia il
i Wl Mé&siEné jen
4 5616 K
Y || W cocKe

sez DPH

Obrazok 20 Finalne navrhy bannerovych reklam (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Skoda na operativni leasing | Skoda Fabia mésiéné 6 331 K& Skoda auto bez starosti | Fabia, Octavia, Superb a dal3i
Skladem nova i zanovni vozidla. Vyberte si z modeld Skoda a mizete ho mit uz za 7 dni. Staéi Operativni leasing poskytuje sluzby, jako pneuservis nebo poskytnuti ndhradniho vozidla. U nas
jednoduché 4 kroky a mizete vyrazit. Zbytek zafidime my. V&echny sluzby v jednom garantujeme fixni mésiéni splatky vozidla po celou dobu trvani

Katalog vozidel FAQ Katalog vozidel FAQ

Vyberte si auto podle predstav. Casto kladené otazky. Vyberte si auto podle predstav. Casto kladené otazky.

My zafidime vse ostatni Prehledné na jednom misté. My zarfidime vSe ostatni. Prehledné na jednom misteé.

Magazin Kontakt Magazin Kontakt

Co je u nds nového? Cheete auto, které v nabidce chybi? Co je u n&s nového? Chcete auto, které v nabidce chybi?

Obrazok 21 Finélne navrhy textovych reklam (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Avizovany bol aj rozpocet pre online kampane, ktory vdaka vysledkom z kvantitativneho
aj kvalitativneho vyskumu bol do platforiem rozdeleny diferencovane, podla sily zasahu
cielovej skupiny v konkrétnom online priestore. Rozpocet vymedzeny na realizaciu 14
diovej optimalizacie online komunikécie leasingovej spolo¢nosti bol 15 000 K¢ (600 €).
Z dovodu najvacsieho zéasahu cielovej skupiny na socidlnych sietach bol vyhradeny
rozpocet pre propagaciu na Facebooku a Instagrame vo vyske az 9 000 K¢ (360 €).
Uvedena cena bola v pomernom pocte rozdelend do dvoch kampani obsahujucich odlisné
bannery, ktoré sa vzajomne porovnavali tak, aby doslo k relevantnym vysledkom. Zvys$na
suma bola v mensom pocte 3 000 K¢ (120 €), kvoli nizSiemu zadujmu a registracie reklam
v zmienenych online priestoroch, aplikovana do systémov Google Ads a Sklik. Rovnaky
rozpocet v systémoch pre distribuciu textovych reklam vo vyhladavacich sietach Google
a Seznam poskytuje zrovnanie vysledkov v ramci pdsobenia jednotlivych reklam, ale aj vo
vyuzivani konkrétnych vyhladdvacich prehliadacov a ich dosah na ciel'ovu skupinu. Avsak
pri reklaméach vo vyhladavacej sieti bola vyhradena cena nevycerpand z dovodu nizke;j

vyhl'adévanosti zadanych vyrazov.

9.1.1 Facebook Ads

Vytvorené online PPC kampane v systéme Business manager pozostavali z dvoch druhov
réznych bannerov, a to v redlnom a umelom prostredi, ktoré boli s rovnakym €asovym aj

finanénym horizontom porovnavané.

Kampane obsahovali rovnaké nastavenia, aby bolo mozné ziskat’ vierohodné data, ktoré by
boli zalozené len od zasahu jednotlivych obsahov reklamy na cielovt skupinu. Cielenie na
publikum bolo geograficky zamerané na tzemie celej Ceskej republiky, v ramci oboch
pohlavi a vo veku 20 — 55 rokov. Vdaka vicSiemu rozpoctu je mozny vyber SirSieho
publika, kde nie je nutné obmedzovat’ uzivatel'ov na zdklade demografickych parametrov

a taktieZ sa publikum odvijalo od vyskumnej vzorky z predoslych vyskumov. Zaroven
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cielenie bolo doplnené aj o zadujmy publika, ktoré koreSpondovali so zdujmami cielovej
skupiny leasingovej spolo¢nosti. Zaujmy zahfiiali uzivatel'ov, ktori prejavili zdujem alebo
sledujii stranky spojené s oblastami ohladom automobilov, leasingu, prendjmu auta,
odkupenie prenajatého auta, ale taktiez aj vietko spojené so znatkou Skoda Auto, vratane
konkrétnych modelov ako Skoda Fabia, Octavia, Superb a d’alsie, ktoré boli v aktualnej
ponuke azarovenn by mohli uzivatelov presved¢it navstivit stranky leasingovej
spolo¢nosti. Dalsi povinny parameter, ktory musi cielova skupina spliiat, je vlastnenie

vodi¢ského preukazu rovnako ako pri dotaznikovom Setreni.

Reklamy boli aplikované ako staticky obrazok sréznymi formdtmi umiestnenia na
socidlnych sietach, ktoré umoziovali tri r6zne rozmery bannerov. Reklamné bannery po
zakliknuti presmerovali uzivatela na stranky leasingovej spolo¢nosti s aktudlnym
kataldgom a ponukou vozidiel Skoda, nakol’ko bolo na uvedenti znacku priméarne cielené.
Konkrétne reklamy obsahovali vyzvu k akcii vo forme: viac informacii, vd’aka ¢omu

uzivatel'a naviedli na navstivenie webovych stranok podniku.

Text sponzorovanych prispevkov bol identicky v oboch verzidch bannerov, aby boli
zrovnavané iba reklamné bannery, a tym sa zamedzilo inym faktorom, ktoré by mohli
uzivatel'a presvedCit’ vykonat’ konverziu. Primarny text prispevku sa odvijal od vysledkov
kvantitativneho vyskumu, kde benefit zabezpefenia sluzieb spojenych s amortizaciou
vozidla dominoval vo vyhodéch, ktoré by uzivatel'ov presvedcili zistit' viac informaécii
o sluZzbe a zaroven aj cena, ktord je pre valnu vicSinu cielovej skupiny rozhodujucim
faktorom pri vybere vozidla. Oba parametre boli aplikované do uvedeného textu reklamy:
Poridte si elegantni Skodu Fabia III na operativni leasing a veskeré sluzby spojené s
opotiebovanim vozidla vyiesime za Vas. Skoda Fabia s nasim operdkem, mésicné jen za 5
616 K¢ bez DPH. Dalsou sucastou reklamy je aj popisny text, ktory rovnako vychadza
z vysledkov vyskumu, kde respondenti ako dovod nevyuZivania operativneho leasingu
uvadzali nedostatok informacii a neznalost’ funkcie sluzby. Z toho doévodu bol v popise
jednoducho zmieneny proces zaobstarania vozidla: Férovy operdak. Jednoduse a bez
zbytecneho cekani: 1. Vyberte si auto, 2. DolozZite podklady, 3. Podepisete smlouvu, 4.

Uzivate si své auto.
Vysledky kampani

Data ziskané A/B testovanim v systéme Business manager v kombinacii s doplnenymi

datami z analytického programu Google Analytics st zobrazené v tabulke ¢islo 10.
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Tabul'ka 10 Data kampani z Business managera (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Bannerové reklamy boli jediné formy propagécie, ktoré v ramci 14 dnovej optimalizacie
dokazali generovat’ konverzie. Dovod nizSieho poctu ziskanych konverzii mdze byt
kratke Casové obdobie testovania alebo Specifické zameranie sluzby, ktoré vsSeobecne

nedosahuje vysoky pocet vykonanych pozadovanych akcii.

Reklama s vozidlom v realnom prostredi dosiahla az 11 konverzii vratane uzivatel'om
aktivne stravenych viac ako 2 minlit na stranke, navStivenie minimélne 5 podstranok
webovej stranky spolo¢nosti a prekliknutie na Specifikaciu vozidla pri konkrétnom modeli
auta. Vramci umelého prostredia vozidla bolo zaznamenanych 8 konverzii
zahrnujucich uzivatelom navstivenych 5 podstrdnok a strdvenia 2 minit na webovych
strankach spoloc¢nosti. Kampane udévaju priemerne vySSie hodnoty konverzného

pomeru, v porovnani s celkovou online komunikaciou leasingovej spolo¢nosti.

Zobrazovanie reklam dominovalo v bannere s fotografickym prostredim, ale dosiahlo
mensi pocet kliknuti ako banner s vozidlom v prirodzenom prostredi, kde bol pocet
impresii reklamy niz§i. Dany faktor reflektuji aj metriky CTR, ktorého percentudlna
hodnota je vysSia v pripade realneho prostredia, rovnako tak aj CPC, kde je cena za preklik
niz$ia. Jedinym parametrom v neprospech banneru vyobrazujuce vozidlo v realistickom
prostredi je miera okamzitého opustenia, ktord je mierne vyssia, avSak vzhl’'adom na vacsi
pocet dosiahnutych konverzii a uzivatelmi priemerne dlhs§i Cas strdveny na webe je

hodnota stale v norme.

Z vysledkov testovania je mozné interpretovat’ jednoznacne celkovo lepSi vykon aj
z hPadiska dosahovania konverzii v kampani s aplikovanymi bannermi

vyobrazujucich vozidlo v realnom prostredi.
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9.1.2 Google Ads

Reklamny systém Google Ads disponoval dvoma kampanami s odliSnym zameranim
textovych reklamam na cenu a znacku vozidla. Nastavenie kampani vo vyhl'adavacej sieti

bolo identické, aby bolo mozné vysledky porovnavat'.

Medzi kampane bol rozdeleny rozpocet 3 000 K¢ (120 €), ktory predstavoval maximalnu
cenu, ktord vSak nebola dosiahnutd z dovodu nizSej hladanosti kIi¢ovych vyrazov.
Primarna stratégia kampani bola zamerand na maximalizaciu konverzii, ¢o znamena,
zobrazovanie reklam uzivatel'om, u ktorych je najvysSia pravdepodobnost, ze vykonaju
finalnu konverziu. Dal3ie boli nastavené aj jazyky &estina, slovendina a angli¢tina, ktoré
definuju nastavenie jazyka vo vyhladavaci uzivatelov, na ktorom sa moéze reklama
zobrazit'. Z geografického hl'adiska bolo cielené na vSetkych 14 ¢eskych krajov. Reklamy
pozostavali z rovnakych kI'icovych slov, aby sa rovnomerne zobrazovali na vyhl'addvané
vyrazy. KIacové slova obsahovali vyrazy, ktoré sa spajali s ponukou leasingovej
spolocnosti ako: operativni leasing Skoda, operak Skoda, Skoda leasing, operativni leasing
Skoda pro soukromé osoby, operativni leasing Skoda cena, operativni leasing Skoda bez
starosti, ale taktiez aj vyrazy spajajice sa s konkrétnymi modelmi 4ut ako: Skoda fabia na
operativni leasing, operativni leasing Skoda superb, Skoda octavia combi operativni leasing

a iné, ktoré boli v aktualnej ponuke firmy.

Rovnako ako pri reklame na socidlnych sietach, tak aj reklama vo vyhladavani
presmerovala uZivatela na aktualny katalég vozidiel Skoda. Reklamy zahfiiali aj rozirené
odkazy na podstranky kontaktov, magazinu, katalogu vozidiel, ¢i Casto kladenych otazok.
Dalou ich su¢astou boli aj popisy, ktoré uvadzali vyber z ponuky osobnych aj uzitkovych
vozidiel na benzinovy, naftovy alebo elektro pohon s karosériou vozidla combi, sedan
alebo hatchback. Posledny rozsireny prvok rekldm bol Struktirovany uryvok, ktory uvadzal

Sirokt ponuku znaciek vozidiel, ktoré ponutka leasingova spolocnost’.
Vysledky kampani

V tabul’ke ¢islo 11 st prezentované data porovndvanych online textovych reklam zo

systému Google Ads s dopliiujicimi informaciami z Google Analytics.
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Tabul'ka 11 Déta kampani z Google Ads (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Online kampane vo vyhladdvani vramci A/B testovania mali nulové zastipenie
konverzii. Zrovnanie jednotlivych kampani je mozné vyhodnotit podla parametrov
kliknuti a CTR, ktorych hodnoty si obe vysSie v textovej reklame zameranej na cenu
vozidla a to aj s niz§im poctom impresii. Lepsi vykon reklamy dokazuje aj nizSia cena za
preklik, ktora je vSak rapidne vysSia v porovnani s PPC reklamou na socialnych
sieach. Hodnota CTR je naopak vysoka v pripade vyhPadavacich kampani, o
nasvedcuje vacsiu pravdepodobnost’ navstivenia stranky z reklamy vo vyhl'adavani ako na
socialnych sietach, avSak to nezaistuje zvySenie pocCtu konverzii. Rovnako aj
percentualnym pomerom bounce rate je mozné zhodnotit’ vyhodnejSie umiestnenie ceny do
textovej reklamy, pri ktorej je uddvana nizSia miera okamzitého opustenia stranok, ako

v reklame zameranej na znacku.

Ako uz bolo spominané, vymedzeny rozpocet 3 000 K¢ (120 €) pre distribtciu rekldm vo
vyhl'adévacej sieti Google nebol kompletne vy€erpany a zostalo k dispozicii eSte 500 K¢
(20 €). Vzhl'adom pocet kliknuti a hodnotu CPC bola minuta vicsia Ciastka v kampani

zamerane] na znacku vozidla.

Vysledky A/B komparacie textovych reklam vo vyhladavacej sieti Google je mozné
vyhodnotit’ podla ziskanych dat, zktorych vykonnejSiu kampan tvorila reklama

koncentrovana najmi na cenu automobilu.

9.1.3 Sklik

Platené textové reklamy vo vyhladavani boli realizované aj na internetovom prehliadaci

Seznam, kde boli aplikované prostrednictvom systému Sklik. Vytvorené online kampane
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taktiez pozostavali z rovnakého nastavenia, ktoré sa zhodovalo s nastaveniami kampani

v Google Ads, nakol’ko islo o rovnaky druh inzercie.

Rozpocet, ktorym mohli kampane po dobu 2 tyzdnov disponovat’ bol totozny ako pri
predchadzajtcej platforme a teda 3 000 K¢ (120 €), avSak suma bola rovnako nevycCerpana.
Zakladny parameter kampani definoval zobrazovanie reklam len vo vyhladdvacej sieti
Seznam a jeho partnerskych vyhl'adavacov, aby bolo mozné zrovnavat’ vykon s reklamami
na Googli. Geografické cielenie PPC rekldm pozostavalo zo vsetkych 14 ceskych krajov,
pretoZze inzercia na uvedenej platforme je situovand na oblast Ceskej republiky, kde
vyhl'addva¢ najviac dominuje aztoho dovodu ani neumoziuje cielit na uzivatelov
v zahrani¢i. Vyhodou rekldam na Skliku, ktoré boli vyuzité pri online optimalizacii je
moznost’ prepojenia kampani s i€tom na Firmy.cz, kde uzivatel’ jednoduchsie najde vsetky

informécie o firme v pripade kontaktovania alebo navstivenia prevadzky.

Klacové slova vybrané pre zobrazovanie inzercie boli jednotné v oboch reklaméch
a zéroven boli identické aj s kI'i¢ovymi vyrazmi umiestnenymi v reklaméach Google Ads.
Rovnako zahfnali kI'i¢ové slova spojené s ponukou operativneho leasingu znacky Skoda,

ale aj poskytovanie operativneho leasingu pre konkrétne modely Skoda.

Dalsimi zhodnymi prvkami v reklaméach na odlisnych platformach bolo presmerovanie
uzivatela po zakliknuti reklamy na aktualny katalég vozidiel Skoda, ale aj vyuzitie

totoznych rozsirenych odkazov na podstranky leasingovej spolo¢nosti.
Vysledky kampani

Ziskané data z A/B komparacie online rekldm vo vyhl'addvacej sieti Seznamu vyobrazuje

niz$ie uvedend tabul'ka s kombinaciou hodndét zo systému Sklik a Google Analytics.

Tabulka 12 Data kampani z Skliku (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Ako uz bolo avizované, PPC reklamy vo vyhladavani pocas testovania nevygenerovali
konverzie ani na platforme Googlu ani na Sezname. Z toho dovodu su kampane
vyhodnocované podla d’alSich faktorov ako pocet kliknuti a CTR, ktorych hodnoty st
rapidne vyssSie pri reklame obsahujicej cenu vozidla. Reklama zamerand na znacku sa
zobrazovala na rovnaké klacové slova iba 21krat v porovnani s druhou reklamou, ktora
pozostavala z204 impresii. AvSak vdaka hodnote CTR je jasne identifikovatel'na
vykonnejSia kampan, ktorou aj napriek vySSim impresiam je kampan zamerana na

cenu.

Dal§im pozitivnym parametrom v kampani pozostavajucej z ceny je aj celkovo najniZia
hodnota miery okamZitého opustenia, ktora dosiahla temer iba 50 %. Z uvedeného
vyplyva, Ze uZivatel' po prekliknuti reklamy vo vyhladdvani Seznamu je ochotny na
strankach stravit’ viac aktivneho Casu a navstivit' aj iné podstranky pre ziskanie viac

informacii o sluzbe.

Zo spominané¢ho nevycerpaného rozpoctu 3 000 K¢ (120 €) vyhradeného na inzerciu vo
vyhl'adavacej sieti Seznamu, zostala Ciastka vo vySke az 2 229 K¢ (89 €). Vicsia suma
bola minutd v kampani vyuZivajucej cenu automobilu, ale rovnako pozostavala aj z

celkovo najniz$ej hodnoty CPC v reklame na vyhPadavacej sieti.

Z interpretacie vysledkov A/B testovania PPC textovych reklam v systéme Sklik je

jednoznacne vykonnejSia kampari s reklamou zameriavajicej sa na cenu automobilu.

Porovnanie vykonnosti systémov sa kvoli nulovym dosiahnutym konverzidm odvija
najmé do hodnét CTR, CPC a Bounce rate. Vsetky spomenuté parametre maji najlepsie
vysledky v systéme Sklik v kampani zameranej na cenu. Napriek lepSim vysledkom
v systéme Sklik poskytovalo Google Ads perspektivnejSie prostredie z dovodu
CastejSieho zobrazovania a klikania na reklamy v oboch porovndvanych kampaniach, kde
zachytava majoritnu Cast’ cielovej skupiny a tak vznika vécsia pravdepodobnost’ vykonania

konverzie.
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10 ZAVERECNE ZHRNUTIE

Celkovym zhodnotenim zrealizovanych marketingovych vyskumov kvantitativneho
1 kvalitativneho charakteru je mozné reflektovat’ dosiahnutie stanoveného ciel'a bakalarske;j
prace, zamerané¢ho na zvysSenie dosiahnutych konverzii prostrednictvom optimalizéacie

online komunikécie leasingovej spolo¢nosti.

Vdaka kvantitativnemu dotaznikovému Setreniu bolo mozné identifikovat vztah
zainteresovane] verejnosti k operativnemu leasingu, ale aj najvhodnejSie spOsoby ich
oslovenia so zamerom vykonania konverzie. Na zdklade vysledkov vyskumu boli
skomponované najrelevantnejSie formy online PPC reklam pre cielova skupinu.
Primérnym parametrom prototypov bannerovej a textovej PPC reklamy bolo propagovanie
znatky Skoda, ktora bola verejnostou oznadena za najoblibenej$iu a najviac vlastnent
znacku. Konkrétne bol z aktualnej ponuky spolo¢nosti vybrany model Skoda Fabia III,
o ktory, ako dokazuju $tatistiky je dlhodobo na tzemi Ceska najvacsi zaujem. V ramci
bannerovej reklamy boli zhotovené 2 verzie vyobrazenia vozidla v redlnom prostredi a 2
verzie zobrazujuce vozidlo vo fotografickom prostredi s dvojicou réznych textacii
pozostavajucich z benefitov, ktoré by vacSinu respondentov presvedCili zistit' viac
informacii o sluzbe. Obsah textovej reklamy sa odvijal od najrozhodujucejSich faktorov pri
vybere automobilu pre respondentov, ktorymi boli: cena, vzhPad, vykon, znacka
s popismi zameriavajucimi sa na motivujuce benefity sluzby pre zistenie bliZSich

podrobnosti.

Nadvizujacim kvalitativnym vyskumom formou polo-S§truktirovanych rozhovorov bol
zistovany obsah, forma a platforma propagécie najrelevantnejSej na presvedcenie cielovej
skupiny vykonat' konverziu na webe spolo¢nosti. Z bannerovych verzii reklamy boli
vybrané dve participantmi najlepSie ohodnotené alternativy s vyuZzitim textu odvijajiceho
sa od benefitu poskytovania novych aj zdnovnych vozidiel v zneni: Operativni leasing pro
kaZdého, vyberte si ze zdnovnich i novych vozii, Vyber z navrhov textovych reklam bol
podmieneny z hladiska dodlezitosti rozhodujucich faktorov pri vybere automobilu, u
ktorych pri participantoch dominovali parametre ceny a zna¢ky automobilu. Z preferencii
ucastnikov vyskumu boli zvolené popisy reklamy zahfiiajice benefit spojeny s
poskytovanim sluZieb spojenych s amortizaciou vozidla. Zaroveil boli zistené najviac
vyuzivané  online platformy  participantov, ktorymi  boli  socidlne siete

Facebook, Instagram a Linked-In a z internetovych vyhladdvacov primarne Google.
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Formaty reklamy, ktoré ucastnikom najviac imponovali a motivovali by ich navstivit

webovu stranku boli statické prispevky a pribehy na socidlnych sietach.

Poslednou sucastou analytickej Casti bakalarskej prace bolo 14 dnové komparacné A/B
testovanie cielovou skupinou zvolenych verzii online PPC reklam v systémoch Business
manager, Google Ads a Sklik. Celkovy rozpocet v ramci optimalizacie v sume 15 000 K¢
(600 €) bol diferencovane prerozdeleny do jednotlivych kampani v systémoch podla, sily
zasahu cielovej skupiny. Najvacsia Ciastka az 9 000 K¢ (360 €) bola venovana propagéacii
na socialnych sietach Facebooku a Instagrame. Zvysnd suma bola v pomernom
mnozstve 3 000 K¢ (120 €), prerozdelena do inzercie na webovych prehliadacoch Google
a Seznam, vdaka ¢omu s vyuzitim rovnakého cielenia bolo mozné porovnat okrem
jednotlivych verzii reklam aj efektivitu PPC systémov. Prostrednictvom optimalizacie bolo
na stranke leasingovej spolo¢nosti vygenerovanych celkovo 19 konverzii vratane
nav§tivenia minimalne 5 podstrianok, aktivneho stravenia viac ako 2 minut na
webovej stranke spolo¢nosti a prekliknutie na Specifikaciu vozidla pri konkrétnom
modeli auta. VSetky zmienené pozadované akcie boli zaznamenané pri bannerovej
propagacii na socialnych sietach, priCom textové reklamy vo vyhl’adiavani mali nulové
zastlpenie konverzii. Pri porovnani bannerovych verzii reklamy ziskalo jednoznacne
lepSie merate'né¢ vysledky =zahfnajice hodnoty CTR, CPC a konverzny pomer,
vyobrazenie vozidla v realnom prostredi, co potvrdili aj vysledky z kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu. Z textovych verzii PPC reklam bola z hl'adiska dosiahnutych
vysledkov v oboch systémoch Google Ads aj Sklik, uspeSnejSia reklama
zameriavajlica sa na parameter ceny mesacného prenajmu vozidla, ktoré rovnako
zodpovedalo preferencidm ucastnikov v predchédzajucich vyskumoch. Podla ziskanych
vysledkov je mozné ohodnotit za najperspektivnejSiu inzerciu na platformach
socialnych sieti Facebook a Instagram. V porovnani reklamnych systémov vo
vyhladavani poskytuje aj napriek lepsSim vysledkom kampane na Skliku viési potencial

Google Ads kvoli via¢sinovému zasahu cielovej skupiny.

Prospesnost’ kampani udava aj fakt rezervacie celkovo az 12 vozidiel znatky Skoda
vratane dvoch vozidiel Skoda Fabia III, na ktora boli vytvorené online PPC reklamy
z celkovych 14 modelov, pricom pred zaciatkom kampane bolo rezervovanych iba §
automobilov. Narast rezervacii automobilov v kritkom casovom horizonte mohla
zapri¢init’ aj distribucia reklam, ktora nepresvedcila uzivatela kliknit’ reklamu, ale zvySila

u neho povedomie na zaklade, ktorého neskor navstivil stanky leasingovej spolo¢nosti
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z vlastnej iniciativy. Uvedené tvrdenie potvrdzuju aj data najcastejSich zdrojov prichodu
na stranky, ktoré v ¢ase optimalizacie boli najméa z organického vyhPadavania a prichod
bez uvedeného zdroja tzv. priame navStevy, pricom oba zdroje su charakteristické pre

uzivatel'om vlastné vyhl'adavanie ponuky leasingovej spolo¢nosti.

Vd’aka zmienenym dovodom je mozZné posudit’ stanoveny ciel’ bakalarskej prace za
splneny, pretoZe boli identifikované najrelevantnejSie mozZnosti online PPC reklamy,
ktoré zvySili v skimanom obdobi pocet dosiahnutych konverzii na webe leasingovej

spolo¢nosti.

10.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

VO 1: Aky format a obsah online reklamy je najvhodnejSi pre vybranu cielovi
skupinu v oblasti operativneho leasingu?

Na zaklade dat ziskanych z kvantitativneho, kvalitativneho a A/B testovania online PPC
reklamnych systémov je mozné identifikovat’ najrelevantnej$i spdsob a formu online
propagdcie spolo¢nosti zameriavajlcej sa na poskytovanie operativneho leasingu.

V rdmci bannerovej reklamy vyuzivanej pre propagaciu na socialnych sietach Facebook
a Instagram, najviac cielovej skupine imponovalo zobrazenie vozidla na reklame
v prirodzene redlnom prostredi, ¢o reflektovali aj vysledky zkomparacného A/B
testovania, kde kampan s uvedenym vyobrazenim generovala vicsi pocet dosiahnutych
konverzii. Text banneru, ktory bol vybrany na zdklade vysledkov kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu pojednéval o poskytovani novych aj zanovnych vozidiel na
operativny leasing.

Textova reklama urcend na distribiciu inzercie vo vyhladdvacich sietach Google
a Seznam bola ucastnikmi vyskumu vybrana verzia zameriavajlica sa na cenu automobilu.
Dany vyber rovnako potvrdili data z doCasnej implementacie kampani v oboch webovych
prehliadacoch, kde kampan so zmienenou reklamou poskytovala vicsi vykon a zdsah
cielovej skupiny.

Najperspektivnejsi format propagécie leasingove] spolo¢nosti z hl'adiska dosahovania
konverzii a zasahu cielovej skupiny je inzercia na socidlnych sietach formou bannerovych

reklam umiestnenych v platenych prispevkoch a pribehoch.
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Dalsou relevantnou propagaénou platformou je vyuZzivanie textovej reklamy vo
vyhladavacoch, z ktorych Sklik dosahoval lepsie meratel'né vysledky, avSak vzhl'adom na

zasah cielovej skupiny dominoval systém Google Ads.

VO 2: V akom rozsahu sa zmenil pocet dosiahnutych konverzii na webe vplyvom
PPC kampane?
Po¢nuc spustenim kampane bolo v obdobi Strnastich skimanych diioch stcasne aktivnych

celkovo 5 kampani, vratane 3 testovacich verzii vytvorenych pre ucely bakalarskej prace.

Vo vymedzenom obdobi bolo analytickym ndastrojom Google Analytics na webe
leasingovej spolo¢nosti prostrednictvom platenej propagacie zaevidovanych 35 konverzii,
pricom az 19 z nich vygenerovali testovacie kampane na socidlnych sietach, z coho 11
konverzii ziskal banner vyobrazujuceho vozidla vrealnom prostredi. Dalsich 8
vykonanych pozadovanych akcii bolo uvedenych pri banneri zobrazujuceho automobil
vumelom fotografickom prostredi. Testovanie textovych reklam vo vyhladavani

propagujucich konkrétny model vozidla nedosiahlo ani 1 konverziu.

Zvysné 2 aktivne kampane pozostavali z remarketingovej kampane na socidlnych sietach
s po¢tom 6 dosiahnutych konverzii a online kampane vSeobecne propagujucej leasingova
spolo¢nost’ vo vyhl'addvani s 10 konverziami, ktorych zameranie je z pravidla vykonnejSie

ako pri reklamach na jednotlivé automobily.

Celkovym zhodnotenim optimalizacie online komunikécie zameranej na operativny leasing
z hl'adiska dosahovania konverzii, je mozné realizované A/B testovacie kampane
povazovat’ za uspeSné, nakolko v skimanom obdobi nebola aktivna ina kampai
s podobnym zameranim, ktord by generovala uvedeny alebo vysSi pocet konverzii.
Zaroven z dat je mozné interpretovat’ zvySeny vykon propagécie na socidlnych siet’ach
vplyvom vytvorenych verzii PPC reklamy v porovnani s kontinudlnou online

komunikaciou spolo¢nosti.

10.2 Odporucanie pre budicu online komunikaciu spolo¢nosti

Vyhodnotenim vyskumov je moZné interpretovat’ zistenia, ktoré by mala v budlcnosti
leasingova spolo¢nost’ zahrnit' do svojej online komunikédcie pre lepSie zaujatie

potencidlnych zakaznikov, ktori s najva¢Sou pravdepodobnost’ou vykonaju konverziu.
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Perspektivne cielové publikum spolocnosti by mohli tvorit’ ucastnici kvantitativneho
vyskumu, z ktorych vicSina nevlastni svoju oblibeni znacku automobilu, vd’aka ¢omu
vznikd prilezitost na vyuZzivanie operativneho leasingu. Uvedenu skupinu tvoria
fanusikovia aut, ktori by ocenili najmi okamzité vyuzivanie automobilu podla svojich
predstav bez velkej financnej zataze. Vd’aka vyskumu bolo taktiez mozné zistit' vyssi
zaujem o vyuzivanie operativneho leasingu u zenského pohlavia z dovodu zabezpecenia
vSetkych sluzieb spojenych s opotrebovanim vozidla. Preto d’alSim potencidlnym cielovym
segmentom su Zeny, u ktorych by reklama vyobrazujuca zenu za volantom mohla vytvorit

osobitejsi dojem a zvysit’ u nich potrebu zistit’ viac informadcii o sluzbe.

V ramci vSeobecnych preferencii vyskumnej vzorky na socidlnych sietach prevazoval
zaujem najmi o osobné vozidld vhodné na stikromné ucely, preto by sa mala uvedene

situovana online propagécia zameriavat’ na vozidla zmieneného charakteru.

Dalsie odpora¢anie ohladom budicej propagacie podniku sa tyka formulacie reklam,
v ktorych apelovanim na cenu automobilu a zarovenn jednoduchym informovanim o
vyuzivani operativneho leasingu, by sa zvySila motivacia uzivatel'ov k navstiveniu stranok,
¢o by viedlo k vykonaniu konverzie. Distribucia zmienenych reklam by mala byt primarne
na socidlnych sietach Facebook a Instagram, kde je najvacsi pohyb cielovej skupiny. Pre
zefektivnenie vykonu budlcej online komunikécie spolo¢nosti by prospelo zapojenie

inzercie na LinkedIne-e, kde potencialny zékaznici trdvia dostatok Casu.

Obsah na socidlnych sietach leasingovej spolo€nosti by mali tvorit’ statické bannery aj
dynamické vided, ktoré by mohli cielova skupinu viac zaujat. Zaroven vo vyskumoch
vramci reklamnych bannerov z hladiska preferencie ucastnikov, ale aj dosahovania
konverzii, jednozna¢ne dominovalo vyobrazenie vozidiel v redlne prirodzenom prostredi.

Z toho dovodu by online propagacia mala zahfiiat’ uvedenu formu bannerov.

Poslednou sucast'ou online propagécie su textové reklamy vo vyhladévani, ktoré¢ by mali
zodpovedat’” klI'iCovym slovam s ich aplikéaciou v texte, tak aby relevantne reflektovali

hl'adany vyraz.
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ZAVER

Ciel bakalarskej prace pozostaval zoptimalizacie online komunikacie spolocnosti
poskytujucej operativny leasing prostrednictvom implementacie zhotovenych verzii

bannerovych aj textovych PPC reklam za u¢elom zvySenia konverzii.

Uspesné naplnenie ciela prace bolo dosiahnuté realizovanim kvantitativneho
a kvalitativneho vyskumu, na zaklade ktorych boli cielovou skupinou definované prvky
pre tvorbu navrhov PPC reklam. Nasledne boli zvolené navrhy rekldm umiestnené do PPC
systémov a v ramci 14 dnového komparacného A/B testovania zrovndvané podla vykonu

jednotlivych verzii.

Vyhodnotenim ziskanych dat z vyskumov bolo mozZné interpretovat’ najrelevantnejsi
format a obsah PPC reklamy vhodny pre budicu propagaciu vybranej leasingovej
spolo¢nosti. Z preferencii vyskumnej vzorky adat zo systémov bola preukazatelne
vykonnejsia verzia banneru vyobrazujuceho vozidlo v redlne prirodzenom prostredi
s vyuzitim textu zameran¢ho na vyber z novych aj zdnovnych vozidiel spolu s apelom na
cenu prenjjmu automobilu. Podobné vysledky dosiahli aj textové reklamy, kde
jednozna¢ne motivacnej$im faktorom na vykonanie akcie bolo uvedenie parametra ceny
vozidla v reklame. Z hladiska  formatov propagacie najperspektivnejSou formou
umiestnenia reklamy su platené prispevky a pribehy na socidlnych sietach s najvacsim

zasahom na ciel'ovu skupinu.

Vdaka vysledkom z porovnavaciecho A/B testovania bol zisteny celkovy narast
dosiahnutych vykonanych pozadovanych akcii pri aplikovanych reklamnych kampaniach
zhotovenych pre ucely bakalarskej prace v zrovnani s kontinualnou online komunikaciou
spolo¢nosti. Online kampane na socidlnych sietach v skimanom obdobi vygenerovali
celkovo 19 konverzii, z ¢oho az 11 konverzii dosiahol banner vyobrazujici automobil

v redlnom prostredi a zvySnych 8 banner zobrazujuci vozidlo vo fotografickom prostredi.

Uvedomujuc si znacne presiahnuty rozsah bakalarskej prace, dosiahnuté data aich
interpretacia prina$aji reprezentativny hibkovy pohlad na problematiku, ktora pontka
propagacii podnikov v odvetvi operativneho leasingu. Pre budlce spracovanie a lepSie
preskiimanie oblasti, by mohlo byt vo vyskume vyuzité pozivatel'ské testovanie pre

zistenie recipientového hodnotenia a orientdcie na webovych strankach spolo¢nosti.
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PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKU
Dobry det,

som Studentkou odboru Marketingovych komunikacii Fakulty multimedialnych
komunikacii Univerzity Tomasa Bati v Zline. Chcela by som Vés poziadat' o vyplnenie
dotaznika pre ucely bakaldrskej prace zameranej na online komunikaciu spolo¢nosti
poskytujucej operativny leasing. Cielom dotaznika je zistenie povedomia a zdujmu
o vyuzivanie operativneho leasingu a jeho propagacie v online prostredi. Dotaznik je
anonymny a vsetky ziskané informécie buda sluzit’ len na vyskumné ucely bakalarske;j
prace. Vopred Vam d’akujem za spolupracu a vyplnenie dotaznika, ktory Vam zaberie
priblizne 8 minnut.

1. Vlastnite vodi¢sky preukaz na osobny automobil?

e Ano
e Nie

2. AKa je Vasa obl'ibena automobilova znacka?

e Audi

e BMW

e Ford

e Hyundai
e KIA

e Peugeot
e Skoda

e Toyota

e Volkswagen
e Volvo
e Ina (otvorena)

3. Aku automobiloviu znaéku vlastnite?

e Audi

e BMW

e Ford

e Hyundai
e KIA

e Peugeot
e Skoda

e Toyota

e Volkswagen

e Volvo

e Nevlastnim

e Ina (otvorend)



Co je pre vas rozhodujuci faktor pri vybere automobilu? (vyber z viacerych
moznosti)

Cena

Vzhl'ad

Vykon

Znacka

Vybava

Spotreba

Bezpecnost’

Velkost kufra

Druh prevodovky

Typ karosérie (sedan, combi...)
Pohon vSetkych 4 kolies

Pocet najazdenych kilometrov

Typ paliva (benzin, diesel, elektro...)
Pocet dveri

Dostupnost’ nahradnych dielov

Iny (otvorend)

. Pre aky ucel by ste si vyberali automobil?

Firemné¢ ucely
Stkromné ucely
Firemné aj sikromné ucely

Stretli ste sa s pojmom Operativny leasing?
Ano

Nie

Neviem

. Viete ako operativny leasing funguje?

Ano
CiastoCne
Nie

. Vyuzivali/vyuZzivate alebo plianujete vyuZzivat’ sluZbu poskytujicu operativny
leasing?

Vyuzival/a som

Vyuzivam

V buducnosti mam zaujem ju vyuzivat



e Nevyuzival/a som, nevyuzivam, nepldnujem vyuzivat’

9. AK nie, preco? (nepovinna)
e (otvorend)

10. AKy benefit Vas motivoval, pripadne by Vas mohol motivovat’, k zisteniu
blizSich informécii o operativnom leasingu?

e Moznost trvania operativneho leasingu na 1 - 5 rokov

e Operativny leasing poskytuje vSetky sluzby spojené s opotrebovanim vozidla
(pneuservis, asistencna sluzba s poskytnutim ndhradného vozidla atd’.)

e Vyber z novych, zdnovnych aj ojazdenych vozidiel

e Administrativu spravuje leasingova spolo¢nost’ (registracie vozidla, platba dane z
motorovych vozidiel, zaistenie poistenia, zabezpecenie inych sluzieb atd’.)

e Garancia fixnych mesac¢nych splatok po celi dobu trvania

e Ziadny, nemam zaujem o sluzbu

e Iny (otvorend)

11. Videli ste niekedy online reklamu s ponukou operativneho leasingu?

e Ano
e Nie
e Neviem

12. Pokial’ ano, kde to bolo?
e Na Facebooku

e Na Instagrame

e Na Youtube

e Na Google

e Na Sezname

e Nevidel

e Ina (otvorend)

13. Je pre vas pri propagacii sluzby atraktivnejSie zobrazenie vozu

Vo fotografickom prostredi V realnom prostredi




14. Co by Vis najviac zaujalo pri online reklame?
e Textacia — uvedenie benefitov

e Fotografia automobilu

e (Celkovy dizajn

e In¢ (otvorena)

15. Pohlavie

e Zena
e Muz
16. Vek
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
e 065+

17. Zamestnanie

e Podnikatel’, Zivnostnik

e Zamestnanec

e Veduci pracovnik

e Profesional (doktor, programator..)
e Student

e Nezamestnany

e Iné (otvorend)

18. Do akej prijmovej skupiny patrite? (nepovinna)
e Nezardbam

e Menej nez 8 000 K¢/ mesiac (320 €/ mesiac)

e 8000 -21999 K¢/ mesiac (320 - 879 €/ mesiac)

e 22000 -30 000 K¢/ mesiac (880 - 1 200 €/ mesiac)
e 30000 a viac K¢/ mesiac (1 200 a viac €/ mesiac)



PRILOHA P II: DEMOGRAFICKE VYSLEDKY DOTAZNIKU

Pohlavie respondentov

B Muz

B Zena

124; 76%

Tabul’ka 13 - Graf - Pohlavie respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vek respondentov

3;2% 2;1%

m18-25
m 26-35
W 36-45
40; 25%
0 46-55
W 56-65

H65+

48; 29%

Tabulka 14 - Graf - Vek respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)



Zmestnanie respondentov

HIné

16; 10%

M Podnikatel, Zivnostnik
58;35%

42;25%
H Profesional (doktor,
programator...)

= Student

B Veddci pracovnik
11; 7%

24; 14% B Zamestnanec

Tabul’ka 15 - Graf - Zamestnanie respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Prijmova skupina respondentov

11; 7%
8; 5% M 22 000 - 30 000 K&/ mesiac (880 - 1 200

€/ mesiac)

39; 24%
25; 16% M 30 000 a viac K&/ mesiac (1 200 a viac €/
mesiac)

M 8000 - 21 999 K¢/ mesiac (320 - 879 €/
mesiac)

1 Menej nez 8 000 K¢/ mesiac (320 €/
mesiac)

78; 48% B Nezardbam

Tabul’ka 16 - Graf - Prijmova skupina respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)



PRILOHA P III: SCENAR POLO-STRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

1)Uvod a predstavenie G¢astnika

2)Zéakladné otazky ohl'adom skiimanej témy

3)Jednotlivé ukazky online reklam a ich nasledné hodnotenie
4)Porovnanie a celkové zhodnotenie reklam

5)Priestor pre doplnujuce otazky a pod’akovanie

1) Uvod a predstavenie ti¢astnika

Vyskum zac¢ne privitanim a néslednym vysvetlenim, ¢o sa bude pocas vyskumu diat’.
Zaroven ucastnik bude uisteny, ze ziadna odpoved’ nie je spravna ani nespravna a ze ide
o vyjadrenie jeho osobného nazoru. V neposlednom rade bude upozorneny na nahravanie

diskusie, ktorej cely zaznam sluzi iba pre Gcely bakalarskej prace.

Po uvodnom monoldgu sa pristipi k predstaveniu samotného ucastnika, priCom povie svoj

vek a pracovnu poziciu/troven vzdelania ¢i profesie.

2) Zakladné otazky ohPadom skumanej témy

Otazky zamerané na operativny leasing

Stretli ste sa s pojmom Operativny leasing? A viete ako funguje?

Vyuzivali ste, vyuZivate alebo planujete vyuZzivat sluzbu operativneho leasingu? A preco?
Poznate nejaki spolognost’, ktora poskytuje sluzbu operativneho leasingu v CR?

Ak ano, aka?

Otazky zamerané na vyuZivanie socialnych sieti

Aké socidlne siete vyuzivate?

Aku socidlnu siet’ navStevujete najcastejSie? Ako Casto? Za akym ucelom?

Aky typ obsahu na socialnych sietach (obrazky, vided, text) Vés najviac zaujme? A preco?



Aké formaty obsahu na socialnych sietach (prispevky, pribehy, filmové pasy) Vas najviac

oslovia? A preco?

Sledujete na socidlnych siet’ach profily/stranky ponukajice operativny leasing?

Stretli ste sa na socialnych sietach uz s online reklamou pontkajucu operativny leasing?
Ak ano, kde a ¢o na nej bolo zobrazené?

Otazky zamerané na internetové vyhPadavace

Aky internetovy vyhl'adavac vyuzivate (Google/Seznam)?

Registrujete reklamy v tychto vyhl'addvacoch?

Podla akych parametrov vyberate na stranke s vyhl'adanymi vysledkami (umiestenie, text,

stranka..)? A preco?

Stretli ste sa v internetovych vyhl'adavacoch uz s online reklamou pontkajicu operativny

leasing?

3) Jednotlivé ukazky online reklam a ich nasledné hodnotenie

Po diskusii sa plynulo prejde k ukaZkam online reklam, na ktoré bude participant nasledne
reagovat. Pri skupine ukaZok mu budi poloZené otvorené otdzky pre zistenie jeho

osobného nazoru na reklamy.
Otéazky:
Bannerové reklamy:
Aké verzia vyobrazenia vozidla v redlnom prostredi Vam pride lepSia?
Aké verzia vyobrazenia vozidla v umelom prostredi Vam pride lepSia?
Ktory text na bannere by Vas viac presvedcil k navstiveniu webovych stranok?
Co by ste na banneroch zmenili ?
Textové reklamy:

Aké zameranie (cena, vzhlad, vykon, znacka) textovej reklamy Vam pride

najlepsie?
Zorad'te reklamy z hl'adiska dolezitosti od 1 — 5

Aké zameranie popisov Vam pride najlepsSie?



(vwber z novych aj zanovnych vozidiel, poskytovanie vSetkych sluzieb spojenych
s opotrebovanim auta, ponuka produktov pre firmené alebo sukromé ucely,
moznost’ uzatvorit zmluvu na 1 — 5 rokov a garancia fixnych splatok po celu dobu

trvania)
Co by ste na textoch zmenili ?
4) Porovnanie a celkové zhodnotenie hodnotenie reklam

Ohodnotenim vsetkych formatov online rekldm a po ich jednotlivom hodnoteni sa budt
vzajomne porovnavat’ vSetky uvedené ukazky. PriCom, otdzky budu smerované na to, ktory
format a spracovanie bannerovej atextovej rekalmy sa participantom pacil najviac,
rovnako aj naopak, ktory najmenej alebo ¢i by ich reklamy presvedcili navstivit' stranky

a pripadného objednania skuskovej jazdy.

5) Priestor pre dopliiujuce otazky a pod’akovanie

Nakoniec sa ponukne priestor na dopliujuce otazky alebo pripomienky a rozhovor bude
zakonceny podakovanim za spolutiCast na vyskume pre bakalarsku pracu s ndzvom

Optimalizacia online komunikacie spolo¢nosti zameranej na operativny leasing.



PRILOHA P IV: ODKAZ NA AUDITIiVNE ZAZNAMY POLO-
STRUKTUROVANYCH ROZHOVOROV A ZDROJOVE DATA
VYSLEDKOV Z DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Auditivne zaznamy polo-Struktiurovanych rozhovorov

https://drive.google.com/drive/folders/121v7kMWXOJfl_thZY48L XucyBDdEtg6z?usp=s

haring
Zdrojové data vysledkov z dotaznikového Setrenia

https://drive.google.com/drive/folders/12ALLT3IDLHUPNi2GZCvIxur 7uJthWFiz?usp=s

haring


https://drive.google.com/drive/folders/121v7kMWXOJfl_thZY48LXucyBDdEtg6z?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/121v7kMWXOJfl_thZY48LXucyBDdEtg6z?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/12ALLT3DLHUPNi2GZCvJxur_7uJfhWFiz?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/12ALLT3DLHUPNi2GZCvJxur_7uJfhWFiz?usp=sharing

