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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace centra pro
snizovani télesné hmotnosti. Jejim hlavnim cilem je zjistit, zda byla pro zkoumanou firmu
vyhodnéjsi komunikace na zékladé PR strategie nez diivéjsi komunikace pomoci reklamy.
Srovnavam naklady na ziskaného zakaznika a vliv komunikace na provoz na webovych

strankach.

V teoretické casti popisuji trh s produkty pro redukci vahy a vyskyt a vnimani nadvahy
Vv ¢eské populaci. Dale se zamétuji na specifika sluzeb a jejich vliv na marketing. Do vetsi
hloubky rozebiram oblast public relations. Zabyvam se rovnéz méfenim efektivity marketin-

govych aktivit.

Kli¢ova slova:

Redukce hmotnosti, nadvaha, obezita, marketing sluzeb, public relations, métfeni efektivity,

Google Analytics.

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on marketing communication of a weight reduction centre.
The main goal is to find out if applied PR strategy was more effective for the chosen
company than advertising. | compare costs of attracting consumers and the influence of

marketing communication on website traffic.

In the theoretical part | describe the market of weight reduction products and not only the
incidence of obesity in the Czech population, but also its perception by Czech people. Then
| point out specifics of services and their influence on marketing of services. | especially
focus on public relations. The theoretical part also deals with effectiveness measurement of

marketing communication.

Keywords:

Weight reduction, overweight, obesity, marketing of services, public relations, effectiveness

measurement, Google Analytics.
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UVvOoD

Tato bakalaiska prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace centra pro
snizovani télesné hmotnosti. Téma jsem si vybrala na zdklad¢ praktické zkuSenosti
s propagaci brnénského Institutu redukce a prevence nadvahy kompliment® (dale jen Institut
kompliment), pro n€hoz jsem zacala pracovat v srpnu roku 2009 v ramci agentury Adison

Media.

Institutu kompliment ptisobicimu v Brné se neosvédcila klasicka reklama (v tisku, v rozhlase
a outdoorova) k osloveni cilové skupiny ve smyslu navratnosti investice. Proto pozadala
0 pomoc agenturu Adison Media, ktera doporucila a zacala realizovat strategii zaloZzenou na
public relations. Po pul roce bylo potfeba zhodnotit, nakolik byla tato strategie vhodnéjsi

neZ ptedchozi komunikace.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je tedy zjistit, zda a nakolik se firmé vyplatilo ,,vsadit*
na PR oproti tradicni reklamé&. Na zaklad€ tohoto zjiSténi formuluji doporuceni pro dalsi

komunikaci.

V teoretické ¢asti mapuji trh s produkty pro redukci vahy a vyskyt a vnimani nadvahy
Vv ¢eské populaci. Dale se zamétuji na specifika sluzeb a jejich vliv na marketing. Do vétsi
hloubky rozebirdm oblast PR. Zabyvam se rovné¢z méfenim efektivnosti marketingovych

aktivit. Poté uptesnuji cile prace, formuluji hypotézy a stanovuji postup pro analyzu.

V praktické ¢asti popisuji Institut kompliment a srovnavam jej s konkurenci. Dale seznamuiji
Ctenare bakalaiské prace s reklamou Institutu kompliment (kterou subjektivné hodnotim) a
s nasledné realizovanou PR strategii. Poté porovnavam ucinky reklamy a PR, a to pomoci
srovnani nakladii na ziskaného zdkaznika, miry premény nezavazné konzultujicich zajemcu

na platici zakazniky a vlivu marketingové komunikace na provoz na webovych strankach.

Vysledkem analyzy je zhodnoceni, nakolik je strategie zaloZzena na vyuziti prostfedki PR
vhodnéjsi pro komunikaci brnénského Institutu kompliment nez ¢isté reklamni komunikace,
a zjisténi, které z realizovanych PR aktivit se osvédcily v praxi. Logickym vyusténim jsou

doporuceni pro budouci marketingovou komunikaci Institutu kompliment.
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. TEORETICKA CAST
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1 TRH PRODUKTU V OBLASTI REDUKCE NADVAHY

Na ceském trhu existuje velké mnozstvi vyrobkl a sluzeb pro podporu redukce télesné

hmotnosti. Na zakladé¢ vlastniho monitoringu je délim na:

- individualni nebo skupinové poradenstvi pro vyzivu a pohyb,

- vyzivové poradenstvi kombinované s vedenim pii pohybové aktivité,

- internetové poradenstvi,

- pohybové aktivity,

- krabi¢kové diety,

- Iéky podporujici hubnuti na ptedpis (Lindaxa, Meridia atd.) a bez ptedpisu (All),

- specifické formy hubnuti (dopliky stravy, hubnuti fizené pocitatem, liposukce atp.).
Sluzby z oblasti snizovani nadvahy nabizi rizné organizace:

- poradny a centra pro komplexni redukci vahy,

- fitness centra,

- wellness centra a masazni salony,

- vefejné instituce,

- provozovatelé krabickovych diet,

- prodejci doplnkt stravy, 1ékti na podporu redukce vahy a cvicebnich pomucek.

Médii ¢asto zminovana je poradna pro zdravé hubnuti Merrylinka. Bézny uzivatel ji vnima
jako cisté edukacni nezavisly projekt (bezplatna internetova a telefonicka poradna, informa-
ce o snizovani nadvahy, medialni partnefi atp.), pfitom je tento projekt marketingovym na-
strojem pro propagaci léku Meridia spole¢nosti Abbott. Tento 1€k je vazany na predpis a je
jako soucast komplexniho redukéniho programu doporu¢ovan konzultacnimi centry Merry-
linka a spolupracujicimi zatizenimi obéznim pacientiim, u nichz nebyla samotna tprava stra-

vy a télesné aktivity dostatecné uc¢inna.

V posledni dobé vzrista obliba krabic¢kovych diet (pravidelny dovoz balené, nutri€né vyva-

zené stravy na cely den), jde o velmi pohodlnou metodu redukce vahy.
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2 NADVAHA V CESKE POPULACI A JEJI VNIMANI

2.1 Body image

Diskutovanym problémem v soucasné psychologii je tzv. body image (Cesky télesné sebepo-
jeti), jehoz soucasti je také vnimani télesné hmotnosti a jejiho rozlozeni. ,, Body image je
zpuisob, jakym clovek premysli o svém téle, jak ho vnima a citi. “ (GROAN, 2000, str. 11).
Jan Koudelka (2009, str. 18) zmituje, ze body image ,, vyjadiuje spotrebitelovo subjektivni

hodnoceni svého vnéjsiho fyzického ja*.

Ptedstavy o vlastnim téle jsou intenzivnimi vstupy do pribéhu kupnich rozhodovacich pro-
cest spottebiteld. Nepochybné to plati také pro sluzby z oblasti redukce hmotnosti. Proto
Vv této kapitole popiSu tti vyzkumy z posledni doby. Prvni je zaméfeny na skute¢nou nad-
véhu a obezitu Cechtl, v druhém a tietim jsou respondenti dotazani na vnimani vlastni vahy.
Tyto vyzkumy poté porovnam a zhodnotim, nakolik si ¢esky narod uvédomuje svoji nad-

vahu.

2.2 Vyzkum agentury STEM/MARK — vyskyt nadvahy v CR

V zavéru roku 2008 uskutecnila agentura STEM/MARK vyzkum mezi 2000 respondenty.
Tento vyzkum byl soudasti projektu Zij zdravé a spolupracovala na ném VZP CR a odbor-

nici 3. interni kliniky 1. LF UK a VFN v Praze.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Zze piebyteéné kilogramy ma 64 % ceskych muzua (41 pro-
cent ma nadvahu a 23 procent je obéznich) a 49 % Zen (28 procent ma nadvahu a 21
procent je obéznich). Od posledniho stejného vyzkumu z roku 2005 vzrostl poéet Cechil

S obezitou v priméru o pét procent, zatimco procento s nadvahou zistalo stejné.

Vysledky Setfeni také ukazaly, ze muZzi ztloustnou kolem tficitky a zeny vyrazné piiberou
kolem 40 let a pak 60 let. Do 30 let ma nadvahu nebo obezitu ,,jen‘ tfetina dospélé popula-
ce, nad 50 let jiz tii ¢tvrtiny populace. Za cely zivot tak ztloustneme primérné kazdy rok

0 Y kila. (PERGL, 2009)


http://www.novinky.cz/domaci/160631-cesi-stale-tloustnou-kazdy-treti-dospely-ma-nadvahu.html
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2.3 Vyzkum agentury Median — CeSi a vnimani hmotnosti

Agentura Median pokladala od zatfi 2008 do biezna 2009 otazky tykajici se problému s va-
hou a drzeni diet 7 842 respondentiim z Ceské republiky ve véku od 12 do 79 let. Vyzkum

probihal formou dotazniku i osobniho pohovoru.

Vysledky ukazuji, Zze problémy s vahou pocituji Zeny (nadvahu ptipousti asi 43 procent do-
tazanych zen) a star$i ro¢niky (v generaci Sedesatnikti 49,2 procent, u padesatniki 43 pro-
cent, u Ctyficatniki 41,5 procent) daleko Castéji nez muzi (nadvahu piipousti asi 29 procent

dotazanych muz{) a mladi lidé (mezi nactiletymi 17 %).

Témé polovina Cechii se proto omezuje v jidle (4 % hodné, 44 % trochu), pfidemz i v tom-
to ptipadé drzi redukéni diety &ast&ji zeny. Naopak 51 procent obyvatel diety nedrzi. (CTK,
2009)

V ¢lanku Zaméteno na body image Jan Koudelka (2009, str. 19) popisuje: ,,Podle MML-
TGI si hodné preje zhubnout 9,2 %, trochu 23,4 % Cechii. ...V soucasné dobé se pokousi
zhubnout 19,6 %, rizné redukcni diety drzi 5,3 %.“

2.4 Vyzkum agentury Factum Invenio — CeSi a vnimani hmotnosti

Setieni s nazvem ,,Global diet poll“ bylo provedeno technikou standardizovaného fizeného
osobniho rozhovoru na reprezentativnim vzorku 1012 respondentt starSich patnacti let,

vybraném kvétnim zptisobem. Dotazovani probéhlo ve dnech 9. 10. - 14. 10. 20009.

Na otazku, zda se respondenti nékdy pokouseli hubnout, odpovédélo ano 19 % muzi a
52 % Zzen. NejcastéjSimi diivody hubnuti bylo, aby se respondenti 1épe citili (zeny 71 %,
muzi 58 %) a 1épe vypadali (zeny 71 %, muzi 51 %), tietim nejcastéjSim divodem bylo zvy-
Seni sebevédomi (zeny 49 %, muzi 30 %). AZ na ¢tvrtém misté se umistilo zdravi. (Global

diet poll, 2009)

2.5 Vztah mezi skute¢nou a vhimanou nadvahou Cechu

Kdyz se podivame na vztah prvnich dvou popsanych vyzkumi, vidime rozdil mezi skutec-

nou a vnimanou nadvahou muzid a zen. Vysledky shrnuji v tabulce 1.
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Tabulka | — Vztah mezi skute¢nou a vnimanou nadvahou muzi a zen v CR

Muzi Zeny
Skutena nadvaha + obezita 64 % 49 %
Vnimana nadvaha + obezita 29 % 43 %

Je patrné, Ze muzi mnohem vice podcenuji vlastni nadvahu a obezitu nez Zeny. Avsak i ¢es-
kych Zen, které vnimaji svou hmotnost jako nadmérnou, je o néco méné nez téch, které

nadvéahou ve skutecnosti trpi.

Na rozpor mezi vnimanou a skute¢nou nadvahou poukazuje také Jan Koudelka (2009, str.
19): ,,Pokud jde o telesnou hmotnost, data MML-TGI ukazuji, Ze vice nez tretina populace
12 — 80 let (37 %) se domniva, ze ma nadvahu. Podle vyzkumii Mezinarodni asociace pro
studium obezity (IASO) md v CR nadvihu (BMI > 25) ovsem 60 % muzii a 46 % Zen.
V casti ceské populace se tedy pomérné zietelné projevuje shovivavost k pripadné nevumer-

né objemnosti své télesné schranky. “

V ¢lanku na www.obesity-news.cz (Tym projektu Zij zdravé, 2009, str. 7) se o Cesich do-
konce pise: ,, Lidé s nadvahou maji ve vetsiné pripadii tendenci tuto skutecnost podcenovat,
a to opét vice muzi nez zeny (78 % muzit a 51 % zZen nadvdahu podcenuje). Dokonce i cast

obéznich se domniva, zZe s nadvahou nema problémy (19 % muzii a 9 % Zen).

Pro uplnost dodédvam, Ze pii vyzkumech vyskytu nadvahy v populaci se pouziva idaj BMI
(body mass index), ktery mize byt v nékterych ptipadech nepiesny, protoze nezohlediuje
pomgér svalstva a tuku v téle, hmotnost kostry atp. To miize vést k tomu, Ze ¢lovék s BMI
Vv norm¢ miize mit ve skutecnosti nadvahu, stejné tak ¢lovék s vy$sim BMI nadvéhou trpét
nemusi (plati zejména u sportovci). Proto je potieba vyzkumy mapujici nadvahu v populaci

brat s jistou rezervou.


http://www.obesity-news.cz/
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3 SPECIFIKA SLUZEB

Oblast sluzeb je obtizné generalizovat, coz je patrné uz z pohledu na Ctyii kategorie nabidky

sluzeb podle Philipa Kotlera:
1) pouze hmatatelné zboZi (prodej zubni pasty, soli atp.),

2) hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, které maji zvysit ptitazlivost zboZzi pro

spottebitele (napt. prodej pocitach),

3) dulezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami (napf. cestovani leta-

dlem prvni tfidou),
4) pouze sluzba (napt. hlidani déti nebo psychoterapie). (PAYNE, 1996, str. 15)

Nabidka Institutu kompliment spada do tteti kategorie (kromé samotné sluzby dostanou

Klienti také edukacni materialy).

3.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi charakteristické vlastnosti sluzeb patfi: nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita,
zni¢itelnost a nemoznost vlastnictvi. (VASTIKOVA, 2008, str. 20)

Nehmotnost sluzby znamena, Ze ji nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji
pied koupi prohlédnout a vétSinou ani vyzkouset. Kvalitu sluzby lIze vétSinou zhodnotit az
PO jeji spotiebé. Je tedy ziejmé, ze nakup sluzeb je spojen s nejistotou, kterou mohou pro-
vozovatelé¢ sluzeb zmirnit pomoci marketingu — napi. posilenim marketingového mixu
0 prvek materialniho prostfedi a budovanim silné znacky. ,, Nehmotnost sluzeb je pricinou,
Ze zakaznik ... klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako zaklad pro hodnoceni kvality

pouziva cenu. “ (VASTIKOVA, 2008, str. 20)

Sluzby jsou vétSinou neoddélitelné od producenta a casto 1 od zdkaznika. | to se samo-
ziejmé promita do marketingu sluzeb (velky diraz je kladen na ,,paté P — lid¢).
Heterogenita sluzby spociva v tom, Ze sluzbu nelze vZdy poskytnout ve stejné kvalité.

Spolu s nehmotnosti vede heterogenita sluzeb k tomu, Ze sluzby lze jen obtizné patentovat.

Znicitelnost sluZeb znamend, ze pokud nejsou sluzby v daném ¢ase prodany a spotiebova-
ny, jsou pro dany okamzik ztracené, znicené. Nektefi autofi, napt. Payne (1996, str. 15)

operuji s pojmem pomijivost.
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NemozZnost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Zakaznik si kupuje
pouze pravo na poskytnuti sluzby. Management musi zdliraznovat vyhody nevlastnéni a

moznosti substituce hmotného zbozi sluzbami. (VASTIKOVA, 2008, str. 24)

3.2 ,,7 marketingovych P* sluzeb

Diky specifickym vlastnostem sluzeb se ke klasickému marketingovému mixu (produkt,
cena, distribuce, marketingova komunikace) pridavaji dalsi nastroje — materialni prostiedi
(pomaha zhmotnit sluzbu, napi. vzhled kancelafe, budovy, informacnich materiald), lidé
(zamé&stnanci, ale 1 zdkaznici, jejichz chovani se v ptipadé nékterych sluzeb miize korigovat
pravidly) a procesy (cilem je optimalizovat pribéh poskytovani sluzby ke spokojenosti za-

kazniki).

U producentt sluzeb se ukazuje potieba zaméfovat se na marketing vztaht, ze kterého vy-
chazi strategie fizeni vztaht se zakazniky (CRM — customer relations management) a fizeni
vztahti s partnery (PRM — partner relationship management). (KOTLER, 2007, str. 56)
Marketing vztahti zahrnuje komunikaci se Sesti trhy: trhy spotiebitelt, dodavateld, interni

trhy, trhy potencialnich zaméstnanct, referencni a ovliviiovani trhy.

3.3 Role znacky ve sluzbach

Vzhledem Kk vlastnostem sluzeb (zejména nehmotnost a zniCitelnost) hraje velkou ulohu
znacka, ktera snizuje zakaznikovu nejistotu (strach ze Spatného rozhodnuti). U sluzeb vétsi-
nou neexistuje fyzicky produkt, proto se buduje firemni znacka (tzv. corporate branding).
Veskeré aktivity firmy by mély vychazet ze znacky, samoziejmé véetné podoby komunikac-
niho mixu. ,, Obchodni znacka vypovida o tom, co si myslite, co Fikate, jak vypadate a jak
se chovate. Proto hraje globdlni konzistentnost, ktera vyplyne z integrovaného marketingu,

Zivotné diilezitou roli pri budovani obchodni znacky. “ (CAYWOOD, 2003, str. 400)
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4 KOMUNIKACNI MIX VE SLUZBACH

V této kapitole struéné popiSu komunikac¢ni mix s dirazem na jeho aplikaci ve sluzbach.
Poté se zaméfim na reklamu a zejména na PR, jejichz dopady na obchodni vysledky firmy a

navstévnost firemnich webovych stranek budu analyzovat v praktické ¢asti mé prace.

Komunikac¢ni mix se sklada z péti zakladnich nastrojii: reklama, direct marketing, podpora
prodeje, osobni prodej a public relations (PR). Kotler (2007, s. 574) vymezuje z komuni-
kaéniho mixu Sesty prvek — udalosti (eventy) a zazitky. VétSinou vSak byvaji eventy fazeny
mezi prostiedky vztaht s vefejnostni; napt. Vaclav Svoboda (2006, str. 136) je fadi mezi

ucelené akce PR. I ve své bakalaiské praci budu eventy tadit do oblasti PR.

4.1 Direct marketing

Direct marketing je charakteristicky ptimou vazbou mezi prodavajicim a kupujicim. Mezi
nastroje pfimého marketingu fadime direct mail, telemarketing, teleshopping, katalogovy
prodej nebo napf. e-mailovy marketing. V oblasti sluzeb ma pfimy marketing velkou bu-

doucnost — umoziuje piesny zasah cilové skupiny a oboustrannou komunikaci.

4.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodatecnych podnétii pro-
dej sluzeb. ... U sluzeb je nejcastéjsim cinitelem z palety ndstrojit podpory prodeje uplat-
néni cenovych slev (mnozstevnich i sezénnich).“ (VASTIKOVA, 2008, str. 142) Sezoénni
slevy jsou cCasto reakci na sezonnost v poptavce po uréitych sluzbach. (To plati i pro centra
redukce vahy; vliv sezonnosti na prodej sluzeb Institutu kompliment vystihuji v praktické
Casti prace.) Né&které nastroje podpory prodeje mohou budovat také skupinu loajalnich za-

kazniku.

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej mé v segmentu sluzeb velky vyznam, ktery vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb
(tedy z osobniho kontaktu mezi zakaznikem a poskytovatelem). V ptipadé firem, které maji
vysokou miru interakce se zdkaznikem, miiZe osobni prodej pfevladnout nad ostatnimi na-

stroji komunika¢niho mixu.
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4.4 Reklama

Reklama ma schopnost ovlivnit velké mnozstvi lidi a je vhodna pro komunikaci omezeného
mnozstvi informaci. Marketing sluzeb ji vyuziva ke ,,zhmotnéni* poskytovaného produktu.
., Prodejci casto hledaji hmatatelné prvky, které lze zduraznit a inzerovat. Proto napriklad
letecké spolecnosti propaguji kvalitu své kuchyné, pohodinost sedadel a vysokou uroven
obsluhy.“ (PAYNE, 1996, str. 159) Reklama tak mize pomoci budovat image a znacku.

Spotiebitele presvédéuje pomoci racionalnich a / nebo emocionalnich apeli.

Vétsina spotiebiteltl k reklamé pfistupuje s rezervou, maji k ni snizenou davéru. Proto je
v z4jmu budovani davéryhodnosti dilezité nejen integrovat marketingovou komunikaci, ale
udrzet i konzistenci mezi kvalitou sluzby a tim, co reklama tika. Zaroven se podle mého
nazoru vyplati vyhnout ustalenym reklamnim klis¢ (pfestoze by tato sd€leni byla pravdiva),

protoze automaticky vzbuzuji nedaveru.

Ve srovnani s PR ma reklama jiné ucinky. ,, Reklama obvykle rychle dostava vyrobek do
povédomi, zatimco PR buduje dlouhodobé vztahy a porozumeni.* (FAIRCHAILD, 1999,
str. 30) Vizualni nebo audiovizualni reklama ma navic velkou vyhodu v tom, ze muze byt
nositelem obrazovych a / nebo zvukovych apeld, které mohou siln¢ ptisobit na emoce a maji

schopnost ,,zhmotnit“ sluzbu, ¢imZ buduji znacku.

4.5 Public Relations

45.1 Definice PR

Ve své knize Public relations: Moderné a u¢inné Vaclav Svoboda (2006, str. 16-17) pise, ze
,,jednoznacné urceni definice PR jiz neni v soucasnosti ani mozné, nebot cile, aktivity,
techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obSirné, Ze jejich zjednodusSeni do definice je
prakticky nemozné“. Poté sestavuje vlastni definici: ,, Public relations jsou socialné komu-
nikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se
zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného

porozumeéni a duvery.

Asociace Public Relations Agentur na svych webovych strankach uvadi, ze mezi praktiky a

teoretiky je nejrozsifencjsi definici PR tato: ,, PR cinnost je zamerné, planované a dlouho-
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dobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich
verejnosti.” (APRA, Co je PR)

Oblasti Public Relations se ve své bakalatrské praci zabyvala Jana Hanzelkova (2008, str. 16)

a dosla k zavéru, zZe public relations jsou ,,aktivity spolecnosti, které:

Jjsou Fizené a maji dlouhodoby charakter,

vytvari schopnost dosahnout vzajemného porozumeéni,

vedou k vytvdreni dobrého jména spolecnosti,

ovliviiuji ndazory a chovani jinych,

Jsou nastrojem pro plnéni strategickych cilu spolecnosti.*

Doplnila bych tento zavér tim, ze zminénych aktivit mohou v ramci svého PR vyuzit nejen

spole¢nosti, ale také neziskové organizace, izemni celky (regiony, staty...) nebo jednotlivci.

45.2 Cilové skupiny PR

Zakladnim vSeobecné uzivanym délenim je rozliSeni externich a internich PR. Interni komu-
nikace je sméfovana k zaméstnancim, odbortim, organtim vedeni. Externimi cilovymi sku-
pinami jsou napi. zékaznici (v€. potencialnich), dodavatelé, konkurence, hospodaiské ko-
mory, svazy, statni a mistni sprava, instituce a ufady, politické strany, kapitalovy trh (inves-
tofi a majitelé, banky, burzy), tviirci minéni (média, ob¢anské aktivity, zajmové organizace)

nebo Siroka vefejnost (mistni obyvatelé, organizace v sousedstvi, obyvatelé statu apod.).

Je ziejmé, Ze kazda organizace komunikuje k jinym skupinam vefejnosti a s jinou intenzitou.

4.5.3 Prostredky PR

PR vyuziva riznych prostfedkt komunikace, které se odviji od cilové skupiny. Jde napfi-
klad o firemni ¢asopisy, webové prezentace, intranet, eventy, prézentace, seminafe, darky,

blogy, osobni osloveni telefonem ¢i dopisem, tiskové zpravy, press tripy apod.

45.4 Media relations

Mezi zékladni prostiedky media relations (nazyvanych také press relations) patii tiskové
zpravy, press Kity, tiskové konference, brifingy, press tripy, rozhovory, navstévy (jak na-

vstévy redakcei, tak pozvani novinaii do organizace nebo na potadanou akci), komunikace
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na veletrzich atp. Jozef Ftorek (2007, str. 26-27) dopliuje také komunikaci, ktera je za hra-
nici etiky — astroturfing a spin doctoring.

Vztahy s médii jsou navazovany na zakladé vzajemné prospésnosti. Organizace jsou Vy-
znamnym zdrojem informaci pro média, naptiklad v USA vznikéd 80 % zurnalistickych obsa-
htt médii na zakladé¢ PR informaci. (SVOBODA, 2006, str. 153) Pon¢kud jina ¢isla uvadi
Michael Fairchaild (1999, str. 26): ,, novindri sami odhaduji, ze 25 procent publicity vznika
na zaklade PR aktivit. Pracovnici PR odhaduji vetsi podil, kolem 40 procent.

Kolektiv autortt Vércak, Girgasova a LiSkatova (2004, str. 25) uvadi, Ze komunikace se
zéstupci sdelovacich prostredkit ma 80 % podil na celkové praci PR. Domnivam se vSak, Ze
tento podil se zmensSuje s ristem zajmu o on-line PR (napi. komunikace na blozich, na soci-

alnich sitich atd.).

4.5.5 Opinion leaders a opinion formers

V procesu komunikace pisobi na vefejné minéni tzv. opinion leaders (ndzorovi vidci) a
opinion formers (tvirci vetejného minéni). Nazorovi vidci pochazeji ze stejné socialni vrst-
vy jako lidé, ke kterym mluvi. VétSinou byvaji spolecensti a dokézou ovliviiovat nazory a
chovani jinych lidi. Opinion formers jsou specialisté, kteti ovliviiuji vefejné minéni na zakla-
de¢ své formalni odbornosti vyplyvajici z jejich statusu, zaméstnani nebo kvalifikace. V ramci
PR strategie navrzené pro Institut kompliment se agentura snazila pomoci media relations

budovat opinion formery z odbornych terapeutek.

45.6 Ucelené akce PR

Mezi ucelené akce PR fadime prezentace, konference, sympozia, firemni piednasky, recep-
ce, zahdjeni provozu, spolecensky reprezentativni akce, dny otevienych dvefi, dobrocinné
aukce a jiné akce. (SVOBODA, 2006, str. 136). Vyhodou je osobni kontakt s cilovou sku-

pinou, nevyhodou omezena kapacita eventu a organiza¢ni naro¢nost.

Ty z ucelenych akci, ,, pFi nichz multimedidlné nasazené prostredky vytvireji emociondlni
zazitek a pomahaji tak spolecné s obsahem uplatiovat cile subjektu ve verejnosti“ oznacuje
Viéclav Svoboda (2006, str. 140) za ,.events. Events tedy zapojuji emotivni oblast piijemcii
komunikace. Obecnym trendem je, aby se kazda ucelena akce PR formovala vice méné jako

event.
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4.5.7 V ¢em spociva hodnota PR pro centra redukce vahy

Neni sporu o tom, ze centra pro redukci vahy potiebuji a vyuzivaji marketingové komuni-
kace. V této kapitole se pokusim zodpoveédét otazku, jaké vyhody by mélo piinést zaclenéni
PR (zejména media relations) do komunika¢niho mixu.

Za jedno z hlavnich pozitiv povazuji budovani divéryhodnosti. Protoze mluvime o sluzb¢,
spotiebitel na jeji kvalitu muZze usuzovat pouze nepiimo — napi. z designu firemniho webu a
informaci na ném, vzhledu prostor organizace nebo diky opinion formeriim, kterymi mohou
byt naptiklad novinafi. Myslim, Ze jiz fakt, ze se zaméstnanec firmy objevi v médiich, vyvo-
lava ve spotiebiteli vétsi divéru nez placena reklama. Centra redukce vahy musi neziidka
ziskavat duvéru diive zklamanych zakaznikt, ktefi casto vyzkouseli ,,v§echno* a maji pocit,
ze jim uz nikdo nedokaze pomoci.

V souvislosti s davérou bych jesté zminila dilezitost transparentnosti. Spotiebitel by mél
mit moznost se dozvédét, v ¢em spociva sluzba, kterou si hodla zakoupit. Fakta by méla byt
podana tak, aby sluzbu pochopil a aby nasledné porozumél, pro¢ je zvolen k dosazeni cile
(redukce vahy) prave tento postup.

Pomoci PR miize firma ukazat ochotu pomahat ,,vefejnému zajmu*. Reklama vyvolava po-
cit jednostranného zajmu — prodat. PouZiti PR je zaloZeno na oboustranné vyhodé jak pro
firmu, tak pro recipienta, kterému je tato vyhoda dopiana i v ptipadé, ze sluzeb firmy nevy-
uzije. Poradny, zvefejiiovani odbornych informaci (na webu, v médiich), ptirucky ke stazeni
zdarma atp. maji hodnotu pro ob¢ strany. Pomahaji tedy budovat dobré jméno firmy.

Dalsi vyhodou je, ze zejména pro mensi centra redukce vahy mize byt vyuziti prostiedkl
PR finan¢n¢ mén¢ nakladné nez zaplaceni reklamniho prostoru (vzhledem k velikosti zasahu

cilové skupiny). Hubnuti je obecné medialné zajimavé téma.

4.6 Integrovana marketingova komunikace

V dobé¢, kdy klesa duvéra v klasickou reklamu, zvySuje se pocet komunikacnich kanalt a
tFisti se masova média, je kladen ¢im dal vétsi duraz na integrované marketingové komu-
nikace (IMC). Tento proces se snazi spojit slozky komunika¢niho mixu do jednotného cel-
ku se zamérem dosahnout synergického efektu. Jde o ,zajisténi, aby postaveni znacky na
trhu, charakteristika produktu a komunikacni sdeéleni byly systematicky soucasti kazdeho

prvku komunikace a byly predavany v ramci jednoduché konzistentni strategie. “ (APRA,

Marketing a PR)
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5 MERENI EFEKTIVNOSTI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Vybér vhodné metody pro méteni efektivnosti marketingovych komunikaci se odviji od po-
uzitych komunikacnich nastroju. Vzhledem k tomu, Zze budu srovnavat efektivnost pouziti
reklamy a PR, zaméfim se v této kapitole na méteni vlivu téchto dvou nastroju.

Vétsinou byva problém odd¢lit ucinky reklamy a PR, protoze tyto aktivity u firem s vétsimi
rozpoCty bézi soucasné. Naopak u Institutu kompliment mizeme naleznout pomérné pies-

nou ¢asovou hranici mezi vlivem reklamy a PR, proto povazuji téma své prace za piinosné.

5.1 Meéreni efektivnosti reklamy
Efektivnost reklamy 1ze méfit bud’ z hlediska komunikaéniho efektu, nebo dopadu na obrat.

Vyzkum komunika¢niho efektu se pokousi urcit, zda reklama komunikuje u¢inn€; mize byt
proveden pted nasazenim kampané 1 po ni. Mezi metody testovani patii metoda zpétné vaz-
by od spotiebitelt, portfoliové testy nebo laboratorni testy. (KOTLER, 2007, str. 621) Ta-
kové testy si vSak mohou dovolit jen zadavatelé velkych reklamnich kampani. Vzhledem
K velmi malému rozsahu ,,reklamni kampané* Institutu kompliment budu komunikac¢ni efekt

reklamy hodnotit pouze subjektivné.

Zmetit dopad na obrat je u vétSich spolecnosti jesté obtiznéjsi nez zmétit komunikacni do-
pad. Vzhledem k tomu, Ze obrat je citlivou interni informaci, budu v praktické ¢asti prace
analyzovat vliv reklamni komunikace na poc¢et nezavaznych vstupnich konzultaci a z nich

rekrutovanych klienta.

5.2 Méreni efektivnosti PR aktivit

Mezi odborniky se vedou diskuze, nakolik jsou vysledky ¢innosti PR méfitelné. Jisté je, ze
naroky na méfitelnost téchto aktivit se zvysuji, coz vychazi i z definice PR jako funkce pod-
niku. Hlavnim ,,produktem® PR je publicita v médiich, nejinak je tomu v pfipadé Institutu

kompliment. Analyza publicity je proto nej¢astéji pouzivanym nastrojem hodnoceni.
Ke sledovani poctu a vyznéni uvetejnénych materialti se pouziva napft.:

- potencialni ohlas (Oportunity to See — OTS; Opportunity to Hear — OTH) — pocet

ptileZitosti, kdy se urcita cilova skupina ma moZnost setkat s danym sdélenim,
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- hruby zasah (Gross Rating Point; GRP) — métitko statistické miry ¢tenosti nebo
poslechovosti TV / rozhlasu (jeden GRP odpovida zasahu jednoho procenta cilové
skupiny — obvykle Vsichni 15+; celkovou hodnotu hrubého zasahu vypocitame jako

soucet zasahi jednotlivych medialnich vystupt),

- ekvivalent inzertni hodnoty (Advertising Value Equivalent; AVE) — zalozeny na
ekvivalentu ceny, kterou bychom zaplatili na ndkup prostoru vénovaného redakéni-
mu ¢lanku. (FAIRCHAILD, 1999, str. 27) Hodnotu AVE (jednoduchou nebo vaze-
nou — tzn. se zohlednénim vyznéni, dopadu na ¢tenafe atp.) umoziiuje zjistit placena

sluzba firmy NEWTON Media.

Metoda AVE se velmi Casto pouziva, jeji spolehlivost je ale diskutabilni. Reklama a PR mayji
odlisné cile, navic cena nékterych redakcnich prostort je t€Zzko odhadnutelnd, protoze neni
na prodej. ,, Nepresnost tohoto ukazatele ilustruje skutecnost, ze nékteré PR agentury casto
pouzivaji koeficienty, kterymi ndasobi hodnotu prostoru — dvojnasobné, trojndasobné ¢i do-
konce pétinasobne, aby tak zvyraznily rozdil mezi placenym reklamnim prostorem a re-
dakcnim materialem prezentovanym treti stranou. Odbornici soudi, Ze tyto techniky viitbec

nejsou spravné a nemély by se pouzivat. “ (FAIRCHAILD, 1999, str. 27)

Uspé&$nost PR aktivit mize byt zméfena také vyzkumem, napf. zména ve znalostech a po-
védomi, zména v nazorech a postojich, vyvoj image a dobrého jména nebo rozsah zmén
Vv chovani. (PELSMACKER — GEUENS - BERGH, 2003, str. 315) Efektivnost PR muize-
me hodnotit napf. i analyzou navstévnosti internetovych stranek organizace. Posuzovat mi-
zeme také vliv na prode;j, ale je tfeba mit na paméti, ze primarnim ucelem PR neni prodej a

efekt budovani vztahu s vetejnosti je spiSe dlouhodoby.

5.3 Navratnost investic

Efektivita kampané se da zhodnotit na zaklad¢ navratnosti investic (ROl — Return on
Investment). Nejvétsi uplatnéni ma u internetového marketingu (zejména PPC reklamy), ale

da se pouzit 1 na off-line kampané. Po¢ita se podle vztahu:

ROI (v %) = zisk z reklamni kampané | ndaklady na reklamni kampan * 100

e Pokud je ROI rovno 100 %, vynosy plné pokryly investice.

o Pokud je ROI vétsi nez 100 %, projekt generuje zisk.
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e Pokud je ROI mensi nez 100 %, je projekt ve ztraté.
Vyslednd hodnota nebyva nikdy Uplné piesna (napi. pocitd i se zdkazniky, kteti nakoupili,

anizZ na n¢ pusobila kampaii).

Pokud bych chtéla vypocitat navratnost investic do komunikace Institutu kompliment, mu-

sela bych zjistit zisk z prodanych programu, ktery bych spocitala takto:

Zisk = celkové trzby za prodané programy / (variabilni naklady na prodané programy +
fixni naklady)

Pti vypoctu zisku bych tedy neobesla bez citlivych dat firmy; se zvefejnénim takovych tdaji
nedal Institut kompliment souhlas. Proto budu v praktické ¢asti prace pocitat pouze naklady
na ziskani nového zakaznika (tzn. budu délit naklady na komunikaci poctem prodanych

programil).

5.4 Google Analytics

Google Analytics slouzi k analyze navstévnosti webovych stranek. Je dilezitym zdrojem
informaci pro marketingové ¢innosti, protoze diky poznatkiim z méfenych dat Ize proméeno-

vat zobrazeni stranek v zisk a také lze ziskat zpétnou vazbu o realizované propagaci.

Google Analytics poskytuje nepieberné mnozstvi metrik (zakladni seznam uvadim v pfilo-
ze). Je dulezité se v nich spravné orientovat a sledovat ty udaje, které jsou pro konkrétni
web podstatné, tedy vypovidaji o jeho vykonnosti. Takové udaje se nazyvaji KPI (Key Per-

formance Indicators).

KPI vétsinou neni Cislo v absolutni hodnoté¢, ale jedna se o procentualni zmény, podily nebo
poméry. Kazdy KPI by m¢l byt métitelny v ¢ase — diky tomu miizeme registrovat zmény a

reagovat na né.

5.4.1 Vyzkumna sonda - pomér navrati

Pomér ndvratl (neboli mira opusténi, bounce rate) udava procento navstévniki webu, ktefi
odchazeji po zhlédnuti pouze jediné (prvni) stranky. Agentura Roberta Némce testovala
bounce rate na vzorku 53 ceskych webt (s primérnou navstévnosti 2,5 milionu navstév

mési¢n¢) v obdobi od 1. 1. 2009 do 1. 8. 2009.
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Weby byly rozdeleny do dvou skupin — weby generujici poptavky (primérna mira opusténi
byla 45,15 %, u vSech webt nad 30 %, u e-shopi 50,54 %) a na ty, jejichZ cilem je posky-
tovat informace nebo pobavit (primérna mira opusténi byla 50,15 %). Vysoké hodnoty
jsou naptiklad u zpravodajskych stranek, coz je ddno mj. tim, Ze se na zpravodajskou stran-

ku navstévnik mize dostat pres vyhledavac a zajima se jen o konkrétni ¢lanek.

V USA je az na kategorii ,,B2C prodej* mira opusténi az o 16 procentnich bodt nizs$i nez
v Ceské republice. ,, V Cesku weby mnohem méné likaji k dalsimu prochdzeni, “ komentuje
vyzkum Némec. Navic jsou &eské weby daleko méné optimalizované. (NEMEC,

BOHACKOVA, 2009a)

5.4.2 Zdroje provozu

Zdroj je oznaceni pro web, ze kterého byl navstévnik odkdzan na stranky. Patii sem placené
1 neplacené odkazy ve vyhledavacich, reklama na jinych webech, blogy, prokliky z e-mailt
atd. Pokud ¢lovek zadal adresu ptimo do vyhledavace nebo pouzil zalozku v prohlizeci,
jako zdroj je uvedeno ,direct. V tomto piipadé vSak miize dochazet k mnoha chybam,
proto ne vSechny navstévy oznacené jako piimy provoz opravdu vzniknou pfimym provo-
zem (mj. se tak ozna¢i i odkazy z dokument jako napf. Word, odkazy na stranky
V javascriptu pfi pouziti Internet Explorer — pop up okna, pfesmérovani aj., dokonce i né-

ktera kliknuti na reklamu — bannerovou a nékdy i PPC). (PROUZA, BOHACKOVA, 2009)

U zdroje je udano také médium — coz je internetovy kanal, ktery navstévnik pouzil. Existuji

Ctyfi hodnoty:

- cpc — platba za proklik (napf. navstévy ze systému AdWords a Sklik),
- organic — navstévy z piirozeného vyhledavani,
- none — navstévnici napsali adresu do prohlizec¢e nebo pouzili zdlozku v prohlizeci,

- referral — navstévy z referenénich stranek, véetné vyhledavani obrazki.

Je tieba si uvédomovat, ze zdroje vedouci ke konverzi nemusi byt tipln€ vérohodné. ,, Pred-
stavte si napr. muze, ktery si chce koupit kravatu. Nejdrive se na vase stranky dostane pres
reklamu. Prohlédne si vasi nabidku a odejde, aby se podival i v jinych e-shopech. Za hodi-
nu zjisti, Ze vase kravaty jsou nejlepsi, a proto si vas vyhleda ve vyhledavaci (zapamatoval

si vas nazev - tak opravdu postupuje rada lidi). ... Jaky byl tedy zdroj, ktery vedl ke kon-
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verzi? Google Analytics pripisuje konverzi vzdy poslednimu zdroji, ze kterého byla navste-
va vykondana. To znamend, Ze v tomto pripade bude ndkup pripsin médiu organic.
(NEMEC, BOHACKOVA, 2009b) Vyjimku tvoii direct (piimy zdroj). Pokud dojde ke
konverzi, je pfipsana poslednimu piedchozimu pouzitému zdroji.

r o

5.4.3 Srovnavani udaji

JS LA KR PRATE 55 24

Srovnani ndm vétSinou prinasi dilezitéjsi poznatky nez absolutni Cisla.

Obecné je vhodnéjsi provadet srovndni za delsi Casovy Usek (po tydnech nebo mésicich) a
pokud mozno stejné dny ¢i mésice. Neni vhodné porovnavat naptiklad tseky pond¢€li az
stteda a ¢tvrtek az sobota, nebot’ Casto dochdzi k vyraznym vykyviim béhem dni v tydnu.

Hlavné¢ o vikendech mtiZete sledovat vSeobecny pokles internetové aktivity.

Porovnavat mizeme také jednotlivé ukazatele v témze obdobi. Tim mtizeme odhalit vazby

mezi metrikami, které bychom jinak nezjistili.

5.5 Mira konverze

Mira konverze (neboli konverzni pomér) je veli¢ina zndma z internetového marketingu.
., Konverze je akce, kterou chceme, aby uzivatel internetu na nasem webu udélal. V pripa-
de, Ze vlastnite napr. e-shop, se za konverzi da urcit Objednavka zbozi. V jinych pripadech
si muzete za konverzi stanovit napr. vyplnéni on-line dotazniku nebo zaregistrovani se do
(nejakého) klubu. ... Konverzni pomér je pomérem jiz zminénych konverzi ku poctu klikii
(mysleno klikiit na reklamy, které privedly potencialni zakazniky prave na Vas web).

(Konverze — Konverzni pomér)

Ve své praci pouzivam pojem konverzni pomér v pieneseném smyslu jako procento lidi,
ktefi se rozhodli zaplatit si program po realizované nezdvazné osobni vstupni konzultaci.
Budu se snazit zjistit, zda se konverzni pomér liSil u zakaznikd, ktefi se o Institutu dozveédeli
z reklamy, v porovnani s témi, kteti se o ném dozveédéli z publicity nebo diky jinym nastro-
jum PR.
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6 DILCIi ZAVER

Vysledky vyzkumt ukazuji, ze prebytecné kilogramy ma 64 % ceskych muzii (41 procent
ma nadvahu a 23 procent je obéznich) a 49 % zen (28 procent ma nadvahu a 21 procent je
obéznich). Cesi s nadvahou viak maji ve vét§ing piipadt tendenci tuto skuteénost podceiio-
vat. Dokonce i ¢ast obéznich se domniva, ze s nadvahou nema problémy (19 % muzi a 9 %

vvvvv

nepocit'uje potiebu hubnout.

Pokud se Cesi rozhodnou snizit hmotnost, nejéast&jsim diivodem je, aby se citili Iépe a 1épe
vypadali. Tretim nejCastéji zmiovanym divodem je zvySeni sebevédomi. Az na Ctvrtém

misté se umistilo zdravi. Tyto informace mohou poslouzit jako komunikacni apely.

Produkty Institutu kompliment jsou sluzbami. Z charakteru sluzeb vyplyva, Ze nédkup je spo-
jen s vysokou mirou nejistoty; tuto nejistotu lze zmirnit pomoci marketingu, napf. posilenim
marketingového mixu o prvek materialniho prostiedi a budovanim silné znacky. Reklamou

Ize uspésné vytvaret image a znacku, diky PR je mozné znacku podpofit a zejména budovat

davéryhodnost.

Vyhodou zatazeni PR do komunika¢niho mixu centra pro redukci vahy je vedle posilovani
duvéryhodnosti také vytvaieni dobrého jména tim, ze firma pomaha vefejnému zajmu (tzn.
ze informace a dalsi vyhody zdarma miize ziskat i ¢lovek, ktery si sluzbu nezakoupi). Navic

muze byt pouziti PR pro firmu méné nakladné nez zaplaceni reklamniho prostoru.

VétSinou byva problém oddélit vliv reklamy a PR na ekonomické vysledky firmy, protoze
tyto aktivity u firem s vétsimi rozpoCty béZi soucasné. V Institutu kompliment mizeme na-
leznout pomérné piesnou hranici mezi vlivem reklamy a PR (tedy obdobi od jeho zalozeni
do srpna 2009 a obdobi od srpna dale).

Efektivnost reklamy a ¢innosti PR miZzeme méfit napiiklad pomoci webového analytika
GoogleAnalytics. Pti analyze navstévnosti webu nejdtleZitéjsi informace pfinasi porovnani
udaji, nikoli absolutni velikost ukazateli. Je potieba pocitat s pfirozenymi vykyvy navstév-
nosti stranek v jednotlivych dnech tydne a v jednotlivych ¢astech roku.

K méfeni efektivity kampané se da pouzit také vypocet navratnosti investic (ROI), k tomu
jsou vSak potiebna citliva data firmy; misto ROI proto budu pocitat jen ndklady na ziskané-

ho zakaznika.
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7 CILE AHYPOTEZY
Po dikladngjsim prozkoumdani problému upfesiiuji a rozvijim cile prace, naznacené jiz
Vv uvodu.
ZakKladni cil: Zjistit, zda byla pro Institut kompliment realizovana PR strategie vyhodnéjsi
nez predchozi komunikace pomoci reklamy. Na zakladé vysledkt analyzy poté formulovat
doporuceni pro dalsi komunikaci Institutu kompliment.
Dil¢i cile:

1. Stanovit moZné ptiCiny, pro¢ se neosvédcila komunikace pomoci reklamy.

2. Zjistit, jak se zménil provoz na firemnim webu Vv porovnavanych obdobich.

3. Porovnat naklady na ziskani zdkaznika pomoci reklamy a pomoci PR.

4. Zjistit, zda a jak se zménil pomér poctu platicich klientd ku poctu realizovanych ne-

zévaznych vstupnich konzultaci (tzn. jak se zménila mira konverze).

Posledni dil¢i cil jsem zaradila na zdkladé domnénky feditelky Institutu kompliment, Ze se
Z nezévaznych konzultaci rekrutuje vice klienti nez diive, protoze lidé Institutu kompliment

vice véti diky pouziti prostiedkit PR.

Na zéakladé teoretické ¢asti prace, stanovenych cili a dostupnych informa¢nich podkladi

stanovuji tyto hypotézy:

1. Ptedpokladam, Ze publicita na vyznamnych internetovych portalech zalozena na pre-
zentaci firmy jako opinion formera (tzn. odbornice z firmy se vyjadiuji

k problematice v ¢lanku) zvySuje navstévnost firemnich internetovych stranek.
2. Predpokladam, ze mira pfemény na zakaznika je vétsi u lidi, kteti se o firm¢ dozve-
déli diky aktivitam PR, neZ u téch, ktefi se o ni dozvédéli z reklamy.

Abych dosahla stanovenych cili a ovéfila / vyvrétila hypotézy, zvolim pro analytickou cast

prace tento postup:

- Shromazdim dostupné materialy, které se tykaji reklamy Institutu kompliment a jeji-
ho nasazeni. Nasledné posoudim vhodnost pouzité reklamy z hlediska formy, obsahu

a zacileni.
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- Pomoci néstroje Google Analytics budu analyzovat navstévnost firemnich webovych
stranek z riznych hledisek — napt. pocet navstévnikt, mira opusténi, klicova slova
atp. Metodou srovnavani budu zjiStovat rozdily mezi ptusobenim reklamni komuni-

kace a PR strategie.

- Spocitam celkové naklady na marketingovou komunikaci v dob¢, kdy Institut kom-
pliment komunikoval pomoci reklamy, a naklady na strategii vyuZzivajici prostiedky
PR. Tyto naklady budu konfrontovat s po¢ty nezavaznych konzultaci a z nich rekru-
tovanych platicich klientli. Pro rozdéleni téchto potencidlnich a rekrutovanych klien-
ta podle zdroje, ze které¢ho se o Institutu kompliment dozvédéli, pouziji klasifikacni

analyzu.

- Srovndm miru pfemény nezavaznych konzultaci na platici klienty zvlasté pro dva

zdroje informaci o existenci Institutu kompliment — reklamu a prosttedky PR.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 INSTITUT KOMPLIMENT

Institut kompliment je ojedin€lé zatizeni, kde klienti efektivné hubnou podle osobniho pro-
gramu sestaveného na miru. Redukce télesné hmotnosti je zaloZzena na odborném individu-
alnim vyzivovém poradenstvi, osobnim vedeni, edukaci klienta a cviCeni ve specidlnich me-
chanoterapeutickych lizkach. Diky metodé kompliment® zredukuje hmotnost 98 % klienttL.

Tempo hubnuti je 0,5 - 1,5 kg tydné.

Institut kompliment byl zalozen v roce 1992 na Slovensku, kde ziskal zastitu Ministerstva

zdravotnictvi. Ceska pobocka sidli v Brn&, provoz zahéjila 8. zai{ 2008.

Institut kompliment se profiluje jako seridzni spolecnost, kde pracuji profesionalové na vy-
zivu a pohyb a ktera ma za své dlouholeté ptsobeni cenné know-how. Velice si zaklada na
kvalitnich sluzbach a osobnim vztahu s klienty. Konkuren¢ni vyhodou je také kombinace
pohybu a poradenstvi ve stravovani — vétSina spole¢nosti je v tomto zaméfena pouze jed-
nostranné. Poradenstvi ve stravovani navic probiha formou vzdélavani klienta o metabolis-
mu a potravinach. Nejde tedy o sestaveni jidelnicku bez hlubsiho zasvéceni do principi stra-
vovani, klienti si naopak na zékladé poznatkli sestavuji jidelnic¢ek sami. Diky tomu jsou

schopni svou vahu udrzovat i po skonceni reduk¢éniho programu.

8.1 Konkurence Institutu kompliment

Institut kompliment poskytuje vysoce nadstandardni sluzby, tomu odpovidaji relativné vy-

soké ceny za reduk¢ni programy.

Za konkurenci Institutu kompliment mizeme povazovat v podstaté veskeré formy hubnuti
(zde odkazuji na monitoring trhu v teoretické ¢asti prace). Napiiklad moznost objednat si
krabi¢kovou dietu do domu jisté snizuje procento lidi, ktefi jsou ochotni si zaplatit vyzivo-

vého poradce.

Nejblizsi konkurenci jsou vyzivové poradny se sidlem v Brné a skupinové kurzy hubnuti

pofadané v Brné.

Diky monitoringu trhu jsem uréila hlavni konkurenty Institutu kompliment — jsou jimi spo-
le¢nost STOB obezité (www.stob.cz, www.stobbrno.cz) a dietologicka poradna Nutrivia
(www.nutrivia.cz). Mezi dalsi konkurujici spole¢nosti patii Klub Diana (www.Klub-

diana.cz), Business Support s.r.o. (www.idealnivaha.cz), Home Business Centrum s.r.o.


http://www.stob.cz/
http://www.nutrivia.cz/
http://www.klub-diana.cz/
http://www.klub-diana.cz/
http://www.idealnivaha.cz/
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(www..info.na-hubnuti.cz), Trend hubnuti.cz nebo naptiklad poradna dietologa Mgr. Marti-

na Forejta, Ph.D. (www.poradnavyzivy.cz). V ptiloze prikladam tabulku, kde blize predsta-

vuji sluzby zminénych spolecnosti a jejich cenu.

8.1.1

Rozdily Institut kompliment X STOB

Institut kompliment nabizi individualni programy, STOB skupinové terapie,

Institut kompliment ma intenzivnéjsi program (konzultace 2x tydné versus 1x tydng),
Institut kompliment ma nékolikandsobné vyssi ceny,

Institut kompliment ma leps$i design www stranek, STOB lepsi obsah,

STOB je na ¢eském trhu zavedena znacka, ¢asto se objevuje v médiich,

STOB piisobi po celé CR,

STOB ma mnohem vice klientq,

STOB ma $irsi portfolio sluzeb.

Ob¢ spole¢nosti se prezentuji jako profesiondlové ve svém oboru, ob¢ si zakladaji na bez-

peéném a seridznim hubnuti, jehoZ zakladem je trvald zména zivotospravy. Obé firmy maji

tradici (STOB vznikl v roce 1991, Institut kompliment v roce 1992 na Slovensku).

8.1.2

Rozdily Institut kompliment X Nutrivia

Nutrivia ma $ir$i portfolio sluzeb (méfeni na pfistroji Bodystat bez nutnosti byt kli-

entem, hubnuti pfes internet),

Nutrivia nenabizi pohybovou aktivitu v ramci redukénich programi (pouze zaskole-

ni),

Institut kompliment ma intenzivnéjsi redukéni program (2x tydné versus 6x béhem

tfi mé&sict u nejpodobné&jsiho programu Hubneme nejen do plavek),

Institut kompliment je levnéjsi v pfepoctu na jednu navstévu.

Nutrivia se stejn¢ jako Institut kompliment zaméfuje na individualni programy (nekteré je

vSak mozno absolvovat také ve dvojici). Ob¢ zafizeni plsobi v rdmci CR pouze v Brné.

Nutrivia nabizi stejn€ jako Institut kompliment piijemné moderni prostiedi.


http://www.info.na-hubnuti.cz/
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V porovnani s Nutrivii ma Institut kompliment vzhledem k charakteru nabizenych sluzeb
vétsi potencial pro budovani znacky (jako vysoce profesionalni spole¢nost by naptiklad ni-

kdy neptistoupil k nabidce internetového poradenstvi).

8.2 Znacka Institut kompliment

Jak jsem zminovala jiz Vv teoretické ¢asti, vzhledem k charakteru sluzeb je obzvlasté vyhod-
né budovat firemni znacku. Navic ma Institut kompliment nadstandardné kvalitni sluzby a

vyS$i ceny, ¢imz se potfeba konzistentniho brandingu jesté zvySuje.

Hlavnimi charakteristikami Institutu kompliment a jeho sluzeb jsou:

individualni ptistup ke kazdému klientovi,
- komplexni program redukce vahy (vyzivové poradenstvi, pohyb, odborné vedeni a
edukace),
- prirozena redukce vahy bez pouziti 1¢kti a dopliikt stravy,
- vysoka odbornost (letité know-how a vysokoskolsky vzdélani profesionalové).
U webovych stranek a placené reklamy Institut kompliment dodrzuje firemni design. Rezer-
vy vsak vidim v obsahu a form¢ informaci na webovych strankéch. Institut kompliment mélo

komunikuje svou jedinecnost, piinosy pro klienty a hodnoty znacky. V podstaté¢ v tomto

ohledu nevybocuje z fady, vymezeni vici konkurenci neni patrné.

Pokud ¢loveék nenavstivi Institut kompliment osobné a nehovoii s jeho zaméstnanci, nema
moznost z webovych stranek ,,odhalit* hodnoty, na kterych firma zaklada a se kterymi by se

m¢él ztotoznit (zdravi klienta, osobni pfistup, nesouhlas se ,,zazraénymi dietami‘...).
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9 KOMUNIKACE PRED VYTVORENIM PR STRATEGIE

Do Iéta 2009 komunikoval Institut kompliment pomoci inzeratd v tisku, reklamy v mistnich
radiich a venkovnich nosi¢li. Reklama byla vybirana bez dlouhodobé&jsi strategie a vyuzivala

cenovych akci, protoze rozpocty na komunikaci byly nizké.

Nize uvadim tabulku, kterd shrnuje reklamni komunikaci Institutu kompliment. V zati 2008
probéhla kampan k otevieni centra v Brn¢. Polozka ,,Konzultace* udava pocet prvnich ne-
zavaznych bezplatnych konzultaci, polozka ,,Klienti* pocet platicich klientt, ktefi se z téch-

to konzultaci rekrutovali.

Tabulka 2 — Reklama Institutu kompliment

Kon-
Mésic Médium Délka, format Cena zultace | Klienti
14 dni, 30s+10s 33.000,-
zari 08 Rédio Petrov spot +2X poukaz 2 1
3x inzerce, 1x PR
zari 08 Brnénsky tydenik | ¢lanek poukazy 1 1
zafi, fijen 16.500,-
08 tramvaje venkovni plakat +2X poukaz 2 2
listopad 08 |Program Brnénsko |inzerce 1/3 strany 6.500,- 4 0
listopad 08 | Velky Spalicek promoakce 4.500,- 1 0
prosinec 08 | Dieta inzerce 1/3 strany 20.650,- 5 0
prosinec 08 | Hair and Beauty | inzerce 1/3 strany 17.000,- 1 1
unor 09 billboardy 2x, hl. aut. nadrazi 4.018,- 4 2
14 dni, 30 s spot + 10
brezen 09 | Kiss Hady s spot + rozhovor 36.000,- 6 2
srpen 09 Bio Styl inzerat 1/2 strany 8 000,- 0 0
Celkova cena za reklamu: 113 168 K¢ (+ barter)
Konzultaci, kdy byla jako zdroj informace o Institutu kompliment uvedena reklama: 26
Z toho klientii: 9

Je patrné, Ze reklama nepiinasela dostate¢nou odezvu, proto Institut kompliment zkousel
rizna média. Kritériem pro vybér byla zejména cena — vyuzivali slev a moznosti barteru.
Vedle toho zaméstnanci Institutu kompliment distribuovali letaky po znamych. Na duben
2009 se podafilo zdarma domluvit rozhovor v pofadu Apetit na Ceském rozhlasu Brno, coz
pfineslo 25 konzultaci a z toho 13 klientii. Proto se Institut kompliment rozhodl vyuZit slu-

zeb PR agentury, kterd by navrhla strategii zaloZenou na vyuziti prostiedki PR.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Prvni vystupy Cinnosti PR byly zaznamenany 31. srpna. Do té doby byli (vedle rozhovoru
Vv radiu) zékaznici rekrutovani zejména na zéklad¢ reklamy a doporuceni znamych (nékolik

klientt piivedla sama feditelka Institutu kompliment).

V dalSich kapitolach subjektivné zhodnotim pouzité reklamni formaty.

9.1 Tiskovy inzerat

Obrazek 1 — Tiskova reklama

£_offsde 2008

Jde o standardni inzerat nijak nevybocujici
z fady. Jedinou informaci, ktera charakterizuje
spolecnost, je ,,bezpecné hubnuti“. Doporucila
bych vSak pouzit spiSe spojeni ,,pfirozené hub-
nuti®. ,,Nejucinnéj$i program* je vcelku nedui-
véryhodné klisé.

Fakt, ze ,,95 % lidi miZe mit idealni vahu* se
nijak nevaze k Institutu kompliment, lepsi by
bylo pouzit ,98 % klientd zhubne* (toto cislo
vyplynulo z internich statistik slovenského In-

stitutu kompliment). Chybi mi struény text

0 spole¢nosti, ktery by naldkal potencialni kli- klimlllilllﬂll't‘D
Institut
enty a charakterizoval spole¢nost. Apelovala redukes lidi muize mit

idealni Amotnost*
*vyskdiy bdbormy ch vizkuml

. prevences nadvé
bych téz na bezplatnou prvni konzultaci (jako . i

motivaci pro reakci na inzerat). V celonarod- BRNO, Havlitkova 67
brno@komplimentinstitut.cz

nich médiich bych dale zvyraznila slovo Brno infolinka: 805 577 273

www.komplimentinstitut.cz

(domnivam se, Ze Ctenafi predpokladaji sidlo

spolecnosti spise v Praze). Zdroj: Institut kompliment, zpracoval

Tiskovou reklamu je mozné cilit regionalng (Br- Branislav Linek

no a okoli), nebo vyuzit celonarodnich tiskovin. Celkem logicky se ukazalo, ze inzerce
v Casopise Dieta ma vétsi smysl nez v Casopisech, které nejsou specializovany na redukci
vahy. Inzerce v8ak vzhledem ke své cené nepfinesla dostatek klientd ani v jednom ze zvole-

nych médii.
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9.2 Billboard

Podle mého nazoru bylo vhodné zvoleno mnozstvi textu vzhledem k umisténi (autobusové
nadrazi v Brn¢). Co se tykéa textového obsahu, své vyhrady jsem popsala jiz u tiskového
inzeratu. Billboardy se jako jediné z pouzitych nastroju reklamy ,,zaplatily” (4 konzultace,
z toho 2 klienti), ale to jen proto, ze Institut kompliment vyuzil mimotadné akce a platil za

ob¢ plochy véetné tisku pouze minimalni ¢astku.

Obrazek 2 — Billboard

é 0/, lidi miZe mit
9 5 /0 idealni hmotnost
k li t® * wsledky odbornych vjzkumd
ompiimen
= Institut
redukce
a prevence nadvéhy

BRNO | Havlickova 67 | 605 577 279 _20

www.komplimentinstitut.cz logramg

Zdroj: Institut kompliment, zpracoval Branislav Linek

9.3 Rozhlasovy spot

Piepis rozhlasovych spotu (30 s, 10 s) piikladam do ptilohy. Obsah a zpracovani spotu po-
vazuji za nevhodné vzhledem k cilové skuping i image Institutu kompliment. Spoty se mi
zdaji nepfirozené, svym zpracovanim pusobi az agresivné. Sled informaci je v 30 sekundo-

vém spotu nelogicky. V obou spotech jsou dale pouzity zvuky nesouvisejici s kontextem.

Véta ,,Staci jen poslouchat, co fikaji, a kila jdou doli sama.* ptsobi jako z reklamy na ,,za-

zra¢né hubnuti“, proti kterému se Institut kompliment striktné vymezuje.

9.4 Celkové zhodnoceni reklamy

Vzhledem k pomérné malému rozpoctu nelze ocekavat zazraky. Kdyby vsak bylo zahajeni

provozu Institutu kompliment spojeno s podporou prodeje (napt. zavadéci cena, kupon na
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slevu v Brnénském tydeniku a souvisejici call to action v rozhlasovém spotu), myslim, Ze by

méla reklama vétsi ohlas.

Lepsi vysledky nez tiskova reklama by podle mého nazoru pfinesla investice do PPC rekla-

my ve vyhledavacich zacilena na Brno (vyuziti klicovych slov jako ,,hubnuti Brno* aj.).
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10 STRATEGIE ZALOZENA NA VYUZITI PROSTREDKU PR

Kvili netspéchu reklamy Institut kompliment vyhledal komunikacni agenturu, kterda dopo-
rucila strategii zalozenou zejména na prostfedcich PR. Primarnim cilem bylo co nejdiive
ziskat klienty pro Institut kompliment, z dlouhodobéjsiho hlediska pak budovat image od-

bornika na zdravou redukci vahy.
Pro spInéni téchto cilti byla zvolena strategie s vyuzitim prostiedk PR:
- navazovani vztahli s médii (zejména tisk pro Zeny a on-line média),
- 1x mésicné tiskova zprava o zajimavém tématu z oblasti redukce vahy,
- projekt ,,Hubneme pro zdravi“ s medialnimi partnery Dama.cz a radio Petrov,
- poradny pro redukci vahy na Dama.cz,Kafe.cz a Zeny.cz,
- dodavani autorskych receptl 1x tydné na portaly Prozeny.cz a Toprecepty.cz,
- Ucast na Brnénskych dnech pro zdravi,
- den otevienych dvefi.

Projekt Hubneme pro zdravi umoznil tfem vybranym zdjemctim ziskat bezplatny redukcni
program za to, Ze budou pravideln¢ psat své dojmy na blog na strankach Institutu kompli-
ment a na Dama.cz (kde byla ziizena samostatna sekce s vyraznou propagaci Institutu kom-
pliment). Také vystupovali na radiu Petrov v ramci pravidelného osmidilného serialu (od
fijna do ledna jednou za 14 dni), a projekt byl dale medializovan (napt. vystoupeni v pofadu
Sama doma). Tim byla jiz od zaii podpotena poptavka po redukénich programech Institutu

kompliment. O ucast v projektu projevilo zajem téméi sedmdesat lidi z Brna a okoli.

Ucast na Brnénskych dnech pro zdravi v zafi 2009 vyzadovala minimalni p¥i¢inéni (pouze
zajisténi programu na jeden den V prostorach Institutu kompliment). Propagaci akce zajistil

brnénsky magistrat. Pfislo asi 40 navstévniki, z toho se do biezna 2010 tii lidé stali klienty.

RovnéZ Den otevienych dveti Institutu kompliment u ptilezitosti zakonceni projektu Hub-
neme pro zdravi (30. ledna 2010) mél béhem ¢ty hodin svého trvani asi 40 navstévnikl pti
neptili§ velké propagaci (asi tfi tydny na strankach Institutu kompliment, 50 spotti na radiu
Petrov a ¢lanek na Dama.cz). Z toho si do biezna 2010 dva lidé zaplatili redukéni program.

vvvvvv

v Casopisech (Dieta, Fit Styl, Puls, Zena a zivot, Katka, Svét zeny zdravi, Moje zdravi...).
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11 POROVNANI NAKLADU NA ZISKANI KLIENTA A MIRY
KONVERZE

wevr

Cilem této kapitoly je zjistit, zda byla pro Institut kompliment vyhodnéjsi komunikace po-
moci reklamy, nebo pomoci prostiedkd PR. Hodnotim tu spise kratkodoby dopad, neni zde
zohlednén dlouhodoby dopad aktivit PR. Je tfeba brat v tivahu, Ze PR ma obecné dlou-
hodob¢jsi efekt nez reklama (napft. ¢lanky na internetu zastavaji dlouhodobé a PR na rozdil
od reklamy ma obecné vétsi schopnost zaujmout 1 lidi, ktefi v sou¢asné dobé jesté nepie-
mysleji o redukci vahy pomoci odbornikll — ¢lanek dané tematiky si pfectou, zatimco rekla-

mé by nevénovali pozornost).

Tabulka 3 — Naklady na marketingovou komunikaci, pocet a zdroje konzultaci a

klient v porovnavanych obdobich

Z4vi 2008 — srpen 2009 Z:axi 2009 — Unor 2010
(12 mésicii) (6 mésicii)
Celkové  niklady 113 168 K& 188 830 K&
. C**** C****
na marketlngovou
. . (pramérné 9 431 K& / mésic) (pramérné 31 472 K¢ / mésic)
komunikaci
Pocet Kkonzultaci
110 146
celkem
Z toho Z toho Z toho ostat- Ztoho | Ztoho Z toho Z toho
reklama rozhovor* ni** reklama PR internet*** | ostatni**
26 25 59 3 63 44 36
Z toho Kklientt 45 51
(prameérné 3,75 novych klientt za mésic) (prameérné 8,5 novych klientll za mésic)
Z toho Z toho Z toho ostat- Ztoho | Ztoho Z toho Z toho
reklama rozhovor* ni** reklama PR internet*** | ostatni**
9 13 23 1 23 14 13
Mira konverze 41 % 35 %
35 % 52 % 39 % 33 % ‘ 37 % ‘ 32 % 36 %

* Rozhovor v dubnu na Ceském rozhlasu Brno (jedina PR aktivita v daném obdobi)

** Mezi ,,ostatni jsou zatazeni vSichni lidé, ktefi na otazku, odkud se o Institutu kompliment dozvédéli, nepodali
odpovéd, ktera by jednoznacné vymezila, zda se o ném dozvédéli z reklamy nebo diky PR aktivitam (tzn. odpovédi —
nevim, ptes zndmé na zakladé doporuceni, prochazim kolem budovy Institutu kompliment...)

*** J zdroje internet neni jasné, zda v jakém poméru by se dal rozdélit do kategorii ,,Z toho PR* a ,,Z toho ostatni*.
Lidé se totiz mohli dozvédét o Institutu kompliment na zdkladé on-line PR (publicita, recepty, poradny...), nebo jej
mohli najit ndhodné pomoci vyhledavani a katalogt.

**xk Zapocitany vSechny externi naklady. Nezapocitany naklady na mzdu zaméstnancl a barterova spoluprace.
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V druhém obdobi se Vv piepoctu na jeden mésic zvysila investice do marketingové komuni-
kace 3,3X. Za tyto investice se mnohonasobné zvysilo medialni pokryti, cilova skupina méla
vyrazné¢ vétsi moznost se setkat se sdélenim. Pocet novych klientd v pfepoctu na mésic se
zvedl ,jen” 2,3x. Myslim, Ze je to dano jednak vlivem rozhovoru v radiu v prvnim obdobi,
jednak dlouhodobych efektem PR — vétsinou pfi této ¢innosti nejde o vyvolani okamzitych

vysledkd, ale o zejména o dlouhodoby efekt (budovani znacky a divéryhodnosti).

11.1 Naklady na ziskani klienta

Tabulka 4 — Naklady na ziskani klienta

Naklady Klienti Niéklady na ziskani
klienta
Z4xi 2008 — srpen 2009 113 168 45 2515
(12 mésicii) 32 (bez vlivu 3536 (bez vlivu PR)
PR*)
Z:4¥i 2009 — Unor 2010 188 830 51 3703
(6 mésici) 50 (bez vlivu 3777 (bez vlivu re-
reklamy**) klamy)

* Odecteni byli klienti, ktefi jako zdroj informace o Institutu kompliment uvedli rozhovor na Ceském rozhlase Brno.
** Odecten byl jeden klient, ktery v daném obdobi uved! jako zdroj informace o Institutu kompliment reklamu.

Naklady na ziskani klienta jsou nizsi v prvnim obdobi. Je to vSak vyrazné ovlivnéno tim, ze
se béhem tohoto obdobi podaftilo ziskat tfinact klient pouze na zaklad¢ neplacené¢ho roz-
hovoru v radiu. Proto je pfesnéjsi hodnotit naklady na ziskaného klienta v daném obdobi
bez tohoto vlivu. Potom je ¢astka na ziskani jednoho klienta témét vyrovnana.

Pfestoze nebudu pocitat ndvratnost investic z ditvodl, které jsem uvedla jiz v teoretické
¢asti, jsem presvédcena, Ze byla vyssi v druhém obdobi. Institut kompliment ma totiz vysoké
fixni nédklady na provoz (prondjem prostord, poplatky za francizu atp.), a vV prvnim obdobi

mél vyrazné méné zakaznikda.

11.2 Mira konverze

Mira konverze (pfemény konzultaci na klienty) byla v prvnim sledovaném obdobi 41 %,
v druhém 35 %, jak vyplyva z tabulky 3. Chceme-li ovSem zjistit, zda PR zvySuje miru kon-
verze oproti reklamé, méli bychom porovnavat data ,,0¢i$téna* od jinych vlivii — napt. vliv

vyhledavani na internetu, doporuceni znamych atp. Potom jsou vypovidajici jen udaje
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,»Z toho reklama®, “Z toho rozhovor* a ,,Z toho PR*. Jejich soucty provedu v nésledujici

tabulce.

Tabulka 5 — Mira konverze u konzultaci na zakladé reklamy a na zakladé PR
Zdroj Konzultaci Klienti Mira konverze
PR 88 (25 + 63) 36 (13 + 23) 41 %
Reklama 29 (26 + 3) 10 (9 +1) 34 %

Srovnani tedy fika, Ze konzultace, jejichz zdrojem byla publicita v tisku, rozhlase, TV, na
Tento daj je ale potieba brat s rezervou, zejména kviili nizkému poctu konzultaci na zakla-
dé reklamy. K jednoznacnému ovéfeni hypotézy mame k dispozici nedostacujici mnozstvi
dat. Domnivam se také, Ze nejvétsi roli hraje dojem z osobniho setkani s konzultujici tera-

peutkou a aktualni finan¢ni situace Klienta (vzhledem k pomérné vysoké cené sluzeb).
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12 POROVNANI PROVOZU NA WEBU

Navstévnost www.komplimentinstitut.cz zacala byt pomoci Google Analytics méfena az
Vv priub¢hu 6. dubna 2009. Nize uvadim grafy vypovidajici o navstévnosti stranek od 7. dub-
na 2009 az do konce tinora 2010 (28. Gnor je koneénym datem pro sledovani tidaji pouZi-
tych v této bakalatské praci).

Budu rozliSovat mezi celkovou navstévnosti a navstévnosti z Brna, protoze zékaznici Insti-
tutu kompliment jsou zejména z Brna a blizkého okoli (po zakoupeni redukéniho programu

je potieba Institut kompliment navstévovat 2x tydné).

Graf 1 — Podet navstév od 7. dubna 2009 do 28. tinora 2010
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Graf 2 — Podet navstév z Brna od 7. dubna 2009 do 28. tinora 2010
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Jiz z téchto grafu je patrné, Ze strategie zaméiena na vyuziti prostiedkit PR méla zasadni
vliv na navstévnost webovych stranek. Jeji vysledky se zacaly projevovat od 31. srpna 2009,
kdy byla vyhlagena moznost piihlasovani do projektu Hubneme pro zdravi a byly zazname-
nany prvni medialni vystupy.

V dalsich kapitolach budu srovnavat jednotlivé metriky u obdobi, kdy byla komunikace na-
hodild a byla vyuZzita zejména reklama, s obdobim od 31. srpna, kdy se dostavily vysledky
navrzené PR strategie.

Vliv na navstévnost webu ma vSak nejen samotnd propagace, ale také sezonnost. Voditkem
pro kvantifikaci tohoto vlivu by mohl byt graf vyvoje zajmu o redukéni programy

Z bratislavského Institutu kompliment (ohodnoceno na stupnici 1-5: 1 = velmi nizky zdjem,


http://www.komplimentinstitut.cz/
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5 = velmi vysoky zajem). V Bratislavé spolecnost pusobi uz od roku 1992, takze na rozdil
od brnénského Institutu kompliment ma vybudované vétsi povédomi o zna¢ce a ma vice

klientd. Cisla ze Slovenska jsou proto méné zavisla na ptisobeni komunikaénich aktivit.

Graf 3 — Vyvoj zajmu o redukéni programy v jednotlivych mésicich roku

:]II”Iu”h

Od pracovnikii portalu Seznam.cz se podatilo ziskat statistiky hledanosti relevantnich kli¢o-

=
I

vych slov. Také na zaklad¢ téchto dat mizeme odhadovat vliv sezonnosti na piirozenou

navstévnost stranek www.komplimentinstitut.cz.

Graf 4 — Hledanost kli¢ovych slov na Seznam.cz v roce 2009
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Vzhledem k tomu, Ze navstévnost stranek www.komplimentinstitut.cz se zacala méfit az 6.

dubna 2009, nemizu porovnavat stejné mésice. Proto budu srovnavat obdobi od 30. 4.

2009 do 30. 8. 2009 se stejné¢ dlouhym obdobim od 31. 8. 2009 do 31. 12. 2009 (123 dni).


http://www.komplimentinstitut.cz/
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Vyhneme se tim také zkresleni statistik sezonnim vykyvem zajmu o hubnuti na zacatku
roku. Se¢teme-li indexy zajmu o reduk¢ni programy v obdobich kvéten — srpen a zaii — pro-
sinec, vyjde nam shodné ¢islo 12. Proto je porovnani téchto obdobi nejidealnéjsim moznym

fesenim.

12.1 Porovnani navstévnosti

Nize srovnavam navstévnost ve sledovanych obdobich — jak celkovou, tak jen navstévy

Z Brna.

Graf 5 - Navstévy v obdobi 31. 8. 2009 do 31. 12. 2009 ve srovnani s obdobim 30.
4. 2009 do 30. 8. 2009
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Graf 6 — Navstévy z Brna v obdobi 31. 8. 2009 do 31. 12. 2009 ve srovnani s ob-
dobim 30. 4. 2009 do 30. 8. 2009

Predchozi: Navitévy @ MNavstévy
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Tabulka 6 — Navstévnost webu ve srovnavanych obdobich

Ukazatel 30. 4. do 30. 8.2009 | 31.8.do31.12.2009 |Zména
Pocet navstév 1787 6 816 +281,42 %
Navstév z Brna 438 2035 +364,61 %
Podil navstév z Brna | 24,51 % 29,86 % +5,35 %
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Z tabulky vyplynulo, ze pozitivni zménu zaznamenala nejen celkova navstévnost (ktera se

vvvvvv

Z cilové oblasti Brno.

12.2 Porovnani dalSich ukazatelu

Nize uvadim dalsi udaje vypovidajici o provozu na webu, rozliSuji celkovy provoz a provoz
u navstév z Brna.

Tabulka 7 — Porovnani metrik vyjadiujicich provoz na webu (vSechny navstévy)

Ukazatel 30. 4. do 30. 8. 2009 | 31. 8. do 31.12. 2009 | Zména
Mira opusténi 50,92 % 26,91 % -47,16 %
Primérnad doba na webu | 00:13:31 00:05:44 -57.58 %
Stranky / navstéva 5,32 8,59 +61,51
Nové navstévy 69,33 % 71,76 % +3,50 %

Tabulka 8 — Porovnani metrik vyjadiujicich provoz na webu (navstévy z Brna)

Ukazatel 30. 4. do 30. 8. 2009 | 31. 8. do 31.12. 2009 | Zména
Mira opusténi 26,48 % 22,95 % -13,35%
Primeérna doba na webu | 00:28:05 00:09:03 -67,77%
Stranky / navstéva 7,79 9,50 +21,90 %
Nové navstévy 65,75 % 62,36 % -5,16 %

Je ziejmé, Ze se vyrazné sniZila hodnota miry opusténi (zejména u mimobrnénskych na-
vs§tév) na velmi dobrou troven (odkazuji zde na vyzkum Roberta Némce prezentovany
Vv teoretické Casti — Ceské weby generujici poptavky mély primérnou miru opusténi
45,15 %, zahrani¢ni weby generujici poptavku podle jiného vyzkumu 33 %).

Zarézejici je, jak se sniZila primérnd doba stravena na strankach. Podivala jsem se proto na

graf, ktery ilustruje vyvoj primérné doby stravené na webu.
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Graf 7 — Primérna doba stravena na strankach
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Je patrné, ze prumérna doba na strankéch byla ovlivnéna vykyvy v obdobi od 8. ¢ervence do
2. srpna (nejdelsi primérna doba byla 2 hodiny 35 minut). Neznam piesny duvod této ab-
normality, na zaklad¢ jeji identifikace v§ak mizeme fici, ze strategie zaméfena na vyuZiti

PR dobu stravenou na webu negativné neovlivnila.

12.3 Analyza vstupnich zdroji a klicovych slov

V prvnim srovnadvaném obdobi zastupovala nejvetsi procento piima navstévnost (lidé zjistili
z reklamy www adresu a rovnou ji zadavali do piikazového fadku). V druhém obdobi se
zvysil zejména podil odkazujicich stranek, protoze Institut kompliment zacal v ramci PR

strategie vice pouzivat internet (mj. zacal dodavat recepty na vyznamné portaly za zvetejné-

ni zpétného www odkazu).

Graf 8 — RozloZeni zdroju provozu ve srovnavanych obdobich
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V nésledujicich tabulkach blize uréim zdroje provozu a uvedu nejcastéjsi vstupni klicova

slova ve srovnavanych obdobich.
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Tabulka 9 — Nejcasté&jsi zdroje provozu na strankach Institutu kompliment

Zdroj provozu Pocet navstév | Zdroj provozu Pocet navstév

(zBrna) (z Brna)

(30. 4. do 30. 8. (31. 8. do 31.

2009) 12. 2009)
Direct / none 664 (133) Seznam / organic 1433 (413)
Google / organic 191 (59) Direct / none 1412 (383)
Seznam / organic 155 (69) zdravi.dama.cz / referral 755 (113)
Search / organic 130 (21) google / organic 567 (222)
Kompliment.sk / referral 105 (36) hubneme.dama.cz / referral 494 (89)
superhry.cz / referral 101 (3) radiopetrov.com / referral 342 (219)
Firmy.cz / referral 86 (54) toprecepty.cz / referral 164 (15)

Tabulka 10 — Klic¢ova slova pro vstup na webové stranky Institutu kompliment

Klicové slovo

Pocet navstév

Klicové slovo

Pocet navstév

(30. 4. do 30. (31. 8. do 31.
8. 2009) 12. 2009)
kompliment 78 Kompliment 261
kompliment institut 44 institut kompliment 216
institut kompliment 39 www.komplimentinstitut.cz 145
kompliment brno 28 kompliment institut 75
www.komplimentinstitut.cz 18 Kristyna Galova 55
vysledky hubnuti 15 Komplimentinstitut 47
kompliment studio 9 institutu redukce a preven- 46
ce nadvahy
komplimentinstitut.cz 9 institut redukce a prevence 42
nadvahy kompliment
dieta 5 Kompliment brno 41
hubnuti 5 komplimentinstitut.cz 39
komplimentinstitut 4 Formovani postavy 36
Kompliment hubnuti 4 institut redukce a prevence 33

nadvahy kompliment
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Drtiva vétSina lidi, ktefi pfisli na stranky Institutu kompliment pies vyhledavace, hledala
Institut kompliment cilené. To svéd¢i o dvou faktech:

1) Institut kompliment ma Spatnou optimalizaci webovych stranek,

2) velké procento navstévniku piisSlo diky propagaci (at’ uz reklama, nebo pro-

sttedky PR), jen mensi ¢ast diky nahodnému vyhledavani.

12.4 Ovlivnéni provozu na strankach Institutu kompliment publicitou

na vyznamnych internetovych portalech

V této kapitole budu zjistovat, zda a jak ovliviiuje publicita na vyznamnych zpravodajskych
portalech navstévnost webovych stranek Institutu kompliment. Komplikaci je, Ze neni moz-
né zhodnotit pfesny vliv publicity na navstévnost, protoze u vétSiny ¢lankl neni proklik na
stranky, ale pouze zminéni nazvu Institutu kompliment (ktery musi byt v piipadé zajmu do-

hledan pomoci vyhledavace).

Zaméfim se zejména na vykyvy navstévnosti vV dobé vydani ¢lankt a klicova slova pro vstup
na stranky Institutu kompliment.

Je vsak nezbytné brat v uvahu ptirozené denni vykyvy ndvstévnosti / navstév béhem tydne.
Zpramérovala jsem proto hodnoty pro celkovy pocet navstév v jednotlivych dnech tydne ve

sledovaném obdobi (od 31. srpna 2009 do 28. tnora 2010). Vysledky uvadim v grafu.

Graf 9 — Denni vykyvy po¢tu navstév stranek www.komplimentinstitut.cz
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12.4.1 Pivod vychylek v navstévnosti

Nejdiive se podivejme na vyznamné jednorazové vykyvy V poctu navstév v obdobi a analy-

zujme jejich ptivod. Nasla jsem jen tfi jednoznacné vychylky, které nemohly byt zptisobené
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sezénnosti ani vyvojem navstévnosti béhem tydne (vétSina nahlych vychylek byla totiz za-

vrwe

Graf 10 — Vyvoj po¢tu navstév na www.komplimentinstitut.cz
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Tabulka 11 — Pficiny vychylek navstévnosti

Vychylka Navstév (cel- | Pravdépodobna pficina
kem / Brno)
Ut 1. zafi 152/ 32 vyhlaseni soutéze Hubneme pro zdravi na Dama.cz a na

radiu Petrov

P4 9. fijna 140 /50 lanek na Novinky.cz / rubrika Zena + vystoupeni na
CT1, potad Sama doma

Ct 22. fijna 145/ 36 na Zena.cz vyhlaseno pokladani dotazii pro odbornici

z Institutu kompliment (dotazy zodpovézeny 23. fijna)

12.4.2 Vliv nejvyznamnéjSich medialnich vystupti na navs§tévnost

Nyni identifikuji nejvyznamnéjsi on-line medialni vystupy a zazna¢im datum jejich publiko-
vani svislou ¢arou do grafu.

Za nejvyznamnéjsi ¢lanky povazuji tyto (odvijim od navstévnosti portali):

Tabulka 12 — Nejvyznamnéjsi internetové ¢lanky

Datum | Server geljlf ! WWW

Ut1.9. | Dama.cz 20293 | Clanek smazén
http://ona.idnes.cz/pet-mytu-o-hubnuti-

40 594 biopotraviny-ani-odtucnene-jogurty-

P4 11.9. | Ona.idnes.cz nepomohou-p9c-
/ona_krasa.asp?c=A090910 120423 ona_kras
a_jup

Ut 15. 9. | Dama.cz 23 108 http://zdravi.dama.cz/clanek.php?d=11020

Ct22.— ena.cz 62 230, http://zdravi.centrum.cz/zivotni-

P4 23. 9. ) 53130 styl/2009/9/22/rozhovory/zhubnete-



http://ona.idnes.cz/pet-mytu-o-hubnuti-biopotraviny-ani-odtucnene-jogurty-nepomohou-p9c-/ona_krasa.asp?c=A090910_120423_ona_krasa_jup
http://ona.idnes.cz/pet-mytu-o-hubnuti-biopotraviny-ani-odtucnene-jogurty-nepomohou-p9c-/ona_krasa.asp?c=A090910_120423_ona_krasa_jup
http://ona.idnes.cz/pet-mytu-o-hubnuti-biopotraviny-ani-odtucnene-jogurty-nepomohou-p9c-/ona_krasa.asp?c=A090910_120423_ona_krasa_jup
http://ona.idnes.cz/pet-mytu-o-hubnuti-biopotraviny-ani-odtucnene-jogurty-nepomohou-p9c-/ona_krasa.asp?c=A090910_120423_ona_krasa_jup
http://ona.idnes.cz/pet-mytu-o-hubnuti-biopotraviny-ani-odtucnene-jogurty-nepomohou-p9c-/ona_krasa.asp?c=A090910_120423_ona_krasa_jup
http://zdravi.centrum.cz/zivotni-styl/2009/9/22/rozhovory/zhubnete-vedecky/?p=3
http://zdravi.centrum.cz/zivotni-styl/2009/9/22/rozhovory/zhubnete-vedecky/?p=3
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vedecky/?p=3

Novinky.cz /zena http://www.novinky.cz/zena/zdravi/180759-pri-
P49.10. |+ CT1, Samado- | 143511 | redukci-vahy-plati-heslo-nepijes-
ma nezhubnes.html
&t http://zdravi.centrum.cz/jime-
19.11 Zena.cz. Dama.cz 68 901, | zdrave/2009/11/19/clanky/nejezte-k-snidani-
o - ' 24 663 lupinky/
http://zdravi.dama.cz/clanek.php?d=11314
Ct Novipky.cz, rub- 106 165 http://www.novinky.cz/vanoce/185131-jak-
26.11. rika Zena zvladnout-vanoce-bez-pribirani-na-vaze.html
So ) http://zdravi.centrum.cz/jime-
Zena.cz 46 180 zdrave/2009/12/19/clanky/vanocni-menu-0-23-
19.12. :
mensi-bomba/
Zdravi.idnes.cz http://zdravi.idnes.cz/jak-o0-vanocich-nepribrat-
St 23.12. ' ' 16 298 tradicni-pokrmy-zkuste-odlehcit-pzo-/vase-
telo.asp?c=A091221 094801 vase-telo pet
Novinky.cz/zena http://www.novinky.cz/zena/zdravi/188572-
PASL. + 305 677, | pricinou-nadvahy-muze-byt-i-podvyziva.html

zdravi.centrum.cz | 70 438 http://zdravi.centrum.cz/zdravi-a-
my/2010/1/8/clanky/tlusta-z-podvyzivy/

http://www.novinky.cz/zena/zdravi/193054-
Pa26.2. | Novinky.cz/zena | 241554 | krabickova-dieta-pomuze-zhubnout-shozena-
kila-se-ale-vetsinou-vrati.html

* RU = pocet realnych uzivateld. Data z Netmonitor.cz.
Graf 11 — Data vydani nejvyznamnéjSich on-line vystupt

Navitévy z Brna (segment) @ Viechny navitévy (segment)
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Vidime, Ze online vystupy, kde Institut kompliment vystupuje jako opinion former, vétSinou
nezpusobuji patrné vykyvy v navstévnosti www stranek. Jejich vliv je spiSe dlouhodoby, coz

signalizuji také klicova slova.

12.4.3 Kli¢ova slova

O vlivu internetovych ¢lankll na navstévnost webu jednoznaéné svéd¢i néktera klicova
vstupni slova — napf. ,Kristyna Galova“ nebo ,.institutu redukce a prevence nadvahy*.
U vétsiny klicovych slov (jako ,.kompliment™ aj.) bohuzel nemizeme odhadnout pivod —

zdrojem mohl byt napt. periodicky tisk nebo rozhlas.
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12.4.4 Klienti

Potencialni klienti, ktefi pfichdzeji na konzultace, nékolikrat odpovedéli, ze se o Institutu
kompliment dozvédé€li z Novinky.cz nebo z jiného portalu. VétSinou si vak server nepama-

tuji a udavaji jako zdroj internet.

12.1 Ovlivnéni provozu na strankach dalSimi nastroji PR

V piedchozi kapitole jsem analyzovala, jaky vliv méla on-line publicita (prezentace firmy
jako opinion formera) na provoz na webu. Tim jsem ovéfila prvni hypotézu bakalaiské pra-
ce, tedy ze prezentace firmy jako opinion formera na internetovych portalech zvySuje na-

v§té&vnost www stranek.

Nyni budu zjistovat, jaky vliv na provoz na webu mély jiné typy on-line prezentace.

12.1.1 Vliv zvefejiiovanych receptu

Recepty byly umistovany na dva portaly. U kazdého receptu je poznamka, ze autorem je
,ornénsky Institut redukce a prevence nadvahy kompliment®, kratké doprovodné info a pro-
linkovani s www.komplimentinstitut.cz (datum prolinkovani uvadim v zavorkach v nasledu-

jici tabulce).

Tabulka 13 — Vliv zvefejiiovani autorskych receptti na navstévnost webu

Zdroj Navstévy (Brno) Navstévnici (Brno) | Mira opusténi (Brno)

Toprecepty.cz 375 (44) 336 (39) 20,00 % (13,64 %)
(od 14. 9. 2009 do
28. 2. 2010)

Prozeny.cz 175 (45) 154 (35) 12,00 % (4,44 %)
(od 12. 1. 2010 do
28. 2. 2010)

Efektivnéjsi je tedy umisténi receptl na portal Prozeny.cz. Za necelych 7 tydnii ptilakal 35
Brilanti. Recepty jsou zvefejiiovany 1x tydné. Tuto formu prezentace povazuji za velmi

efektivni vzhledem k nepatrnym nakladiim a velkému zasahu cilové skupiny.

12.1.2 Vliv on-line poraden

Institut kompliment radi ve tfech on-line poradnach pro redukci vahy. V zavorkéach v na-
sledujici tabulce uvadim datum, kdy byl v medailonku poradny prolinkovan nazev firmy se

strankami www.komplimentinstitut.cz. Protoze datum 28. 2. 2010, do kterého provadim



http://www.komplimentinstitut.cz/
http://www.komplimentinstitut.cz/
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statistiky, je v tomto piipadé nedostacujici, uvadim udaje ziskané do doby zpracovani této

tabulky, tedy do 20. 3. 2010.

Tabulka 14 — Vliv poraden na navstévnost webu

Zdroj Navstévy celkem | Navstévnici celkem | Mira opusténi celkem
(navstévy z oblasti | (navstévnici z ob- | (mira opusténi v ob-
Brno) lasti Brno) lasti Brno)

Kafe.cz 70 (18) 61 (16) 10,00 % (5,56 %)

(od 24. 9. 2009 do

20. 3. 2010)

Zeny.cz 17 (6) 13 (6) 21,05 % (16,67 %)

(od 1. 2. 2010 do

20. 3. 2010)

Dama.cz 30 (4) 30 (4) 13,33 % (0,00 %)

(od 15. 2. 2010 do

20. 3. 2010)

Poradny negeneruji zdaleka tolik navstévnika jako recepty. Na druhou stranu, odpovidani
dotazli neni ¢asové naroc¢né (dotazt pfili§ nechodi) a prolinkovani se strankami Institutu
kompliment miize posilovat pozici ve vyhledavacich, proto bych existenci poraden hodnotila

spiSe pozitivng.

12.1.3 Vliv radia Petrov

Na réadiu Petrov probéhlo osm potadii, ve kterych byly prezentovany pokroky ucastnikli
projektu Hubneme pro zdravi a kde odpovidala odbornice z Institutu kompliment na otazky
poslucha¢ti. Na webu radia Petrov byly umistény internetové odkazy na stranky
www.komplimentinstitut.cz, coz mélo nasledujici vliv na navstévnost stranek Institutu kom-

pliment:

Tabulka 15 — Vliv odkazii na webu radia Petrov na navstévnost firemnich stranek

Zdroj Navstévy celkem | Navstévnici celkem | Mira opusténi celkem

(navstévy z oblasti
Brno)

(navStévnici z ob-
lasti Brno)

(mira opusSténi v ob-
lasti Brno)

Radio Petrov
(od 4. 9. 2009 do
28. 2. 2010)

515 (298)

312 (204)

21,55 % (21,14 %)

Prezentace na radiu Petrov byla zacilend na Brilany, proto je velké procento navstévnikl
z tohoto zdroje z oblasti Brno. Celkovy vliv na navstévnost stranek nelze urcit, protoze si

poslucha¢i mohli zapamatovat nazev projektu nebo ndzev firmy a najit si ji ve vyhledavaci.
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13 DOPORUCENI

Ma doporuceni pro dalsi komunikaci vychadzi zejména z celkové analyzy, diky které jsem

dospéla mj. k silnym a slabym strankam obou strategii.

Tabulka 16 — Silné a slabé stranky komunikace pomoci reklamy a PR

Silné stranky

Slabé stranky

Komunikace | - Moznost regionalniho cileni - Neosvéddila se realizovana reklama
Institutu - Moznost vyvolat okamzitou po- | V tisku, regionalni rozhlasové spoty
kompliment | ptavku, zejména v kombinaci | ani outdoorova reklama
pomoci s podporou prodeje - Kromé PPC reklamy vysoka cena za
reklamy - Vhodny dopIn¢k PR zasah cilové skupiny

- Miize vizudlng€ prenaset informace

o znacce
Komunikace | - Velmi nizké naklady za zasah ci- | - Velmi omezené moznosti zasazeni
Institutu lové skupiny regionalnich médii
kompliment | - Buduje divéryhodnost a image | - VEétSinou neptinasi okamzity efekt
pomoci PR | odbornikt v oboru - On-line publicita postavena na pre-

- V ptipad¢ projektu ,,Hubneme pro
zdravi“ se dostavil okamzity efekt
(skokovy nartist navstévnosti www
stranek, rychlé zvyseni poctu klien-
t)

- Pomérné trvaly efekt (Clanky, re-
cepty a poradny ziistavaji na inter-
netu dlouhodobg)

- Dny otevienych dvefi maji vyso-
kou navstévnost a rekrutuji se
z nich klienti

zentaci firmy jako opinion formera

nema navstévnost  firemnich
webovych stranek tak velky vliv, jak

by se dalo ocekavat vzhledem k ob-

na

rovskému medialnimu zasahu

- Vyzaduje participaci personalu na
komunikaci (tvorba receptii, posky-
tovani odbornych informaci médi-
im...)

V ramci analyzy nebylo mozné posoudit dlouhodoby dopad PR aktivit, proto bych doporu-
Covala provést analyzu ndkladl na ziskaného zékaznika a ndvratnosti investic v zafi roku
2010. Zasah cilové skupiny pii vyuziti PR je vSak bezpochyby vétsi, nez by byl v pfipadé
tychZ investic do plosné reklamy. Na druhou stranu primarnim ukolem PR neni okamzity
prodej, proto minimalné v téchto pocatcich byly naklady na ziskani jednoho zakaznika (i
pres nékolikanasobné vyssi zasah cilové skupiny) téméft stejné jako u reklamy.

vvvvvv

je neptehlednd) a informaci na firemnim webu. Protoze firma nema vzhledem ke své velikos-
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ti a lokalnimu piasobeni velké prostiedky na reklamu, web je pro Cloveka, ktery Institut
kompliment nikdy nenavstivil a nemluvil s personalem, v podstaté jedinym nosi¢em informa-
ci a emoci spojenych se znackou. Web musi zieteln¢ komunikovat hodnoty znacky, budovat
divéryhodnost, srozumitelné popisovat, co vse sluzba zahrnuje a mél by byt dobie optimali-
zovan pro vyhledavace. V ramci budovani diivéryhodnosti je mozné ptidat nahledy ¢lankd
0 Institutu kompliment a piidat sekci s odbornymi informacemi (které sice neprozradi
know-how firmy, ale na navstévnika stranek budou pusobit jako dalsi ,,zaruka®, ktera zmirni

jeho nejistotu v rozhodovani). Doporucuji také piidat sekci Aktuality.
Jednoznaénym métitkem pro urceni, jak se pripadné zmény www stranek osvéd¢i, bude:

- zména poctu navstévnika z vyhledavani, ktefi nehledali ptimo Institut kompliment

(souvisi s optimalizaci pro vyhledavace — SEO),

- zmeéna konverzniho poméru (pocet lidi, ktefi vyplni formulaf pro objednani nezavaz-
né konzultace / pocet navstévnikt * 100). Od 25. listopadu 2009 (kdy se konverzni

pomér zacal métit) do 28. tinora 2010 mél hodnotu pro navstévy z Brna 4,42 %.

Jako uspésné se ukazaly dny otevienych dveti a vydavani receptl. Existence poraden zatim
nevykazala takovou uspésnost v ziskani navstévnikli na web, nicméné jde také o dalsi fakto-
ry (zpétny odkaz pro podpofeni page ranku webu, budovani dobrych vztaht s médii, ,,zaru-
ka* daveéryhodnosti spolecnosti a budovani image odbornikil), proto si myslim, ze maji sviij

smysl a doporucovala bych i v této aktivit€¢ pokracovat.

Placenou reklamu bych vzhledem k malému rozpoé¢tu doporucéila pouzivat maximalné cilené
(média zamétena na hubnuti a lokalni média) a v piipad€, Ze neimérné nesnizi investice do
PR (PR je dlouhodoba aktivita a jeji vynechani by bylo neefektivni kvili pferuseni pravidel-
ného kontaktu s novinafi). Inzerci je mozné pouzit také Kk podpote vyjimeénych situaci, kdy
je potieba ziskat poptavku co nejdiive (napf. spoty v radiu s vyzvou k rychlé odezvé —
pokud si poslucha¢ domluvi konzultaci do konce mésice, ziska slevu nebo né&jaky bonus).
Déle se domnivam, Ze pouziti reklamy jako doplitku PR aktivit by mélo synergicky efekt —
vzhledem k velkému medialnimu zasahu PR by potencialni klient jiz mohl byt s Institutem
kompliment obeznameny, a reklama by zde plnila zejména ulohu ,startéru® pro domluveni si

vstupni konzultace.

Z placené reklamy rovnéz doporucuji vyuziti PPC reklamy ve vyhledavani (Sklik, Google
Adwords).
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ZAVER
Cilem prace bylo posoudit, zda méla lepsi dopad na hospodaiské vysledky Institutu kom-

vvvvvv

ce pomoci reklamy.

V analytické ¢asti prace jsem zjistila, Ze komunikace pomoci reklamy méla sice své rezervy
a mohla byt G¢inné&jsi (pfi zvoleni jiné formy a propojeni napf. s podporou prodeje), ale

piesto byl jeji dopad na pocet klientl piekvapive maly.

Nasledna komunikace zaloZena na vyuziti public relations pfinesla 2,3x vyssi pocet klientd
Vv pfepoc¢tu na mésic. Investice do PR byla v piepoctu na mésic 3,3x vySsi nez investice do
reklamy. Mize se tedy zdat, ze naklady na ziskani klienta byly diky reklamé nizsi; to je vSak
ovlivnéno tim, ze v ,,obdobi reklamy* probéhl neplaceny rozhovor v radiu, ktery piinesl
mnoho novych zakaznikii. Po odecteni tohoto vlivu vychazi ndklady na ziskani zdkaznika
témer stejné.

I ptesto, ze naklady na ziskaného zakaznika jsou témét shodné, jsem presvédcena, ze inves-
tice do PR se oproti investici do reklamy Institutu kompliment vyplatila vice. V analyze
jsem totiz neméla moznost zhodnotit dlouhodoby dopad PR — jeho primarnim cilem totiz
neni okamzité prodat, ale dlouhodobé prodavat na zaklad¢ budovéani dobrych vztaha a po-
védomi o znacce. Zasah cilové skupiny byl jednoznaéné mnohem vyssi nez pti pouziti re-
klamy, vétsina on-line medialnich vystupl navic zlistava na internetu dlouhodobé. Navstév-

nost firemniho webu (z relevantni oblasti Brno) se zvysila ve srovnavanych obdobich 4,6x.

Stanovila jsem dvé hypotézy. Prvni byl predpoklad, Ze publicita na vyznamnych inter-
netovych portalech zaloZena na prezentaci firmy jako opinion formera (tzn. odbornice
z firmy se vyjadiuji k problematice v ¢lanku) zvySuje navs§tévnost internetovych stra-
nek firmy. Tuto hypotézu jsem ovéfila. Je vSak potieba dodat, Ze podle mé analyzy on-
line ¢lanky vétsinou nezvysuji navstévnost firemnich webovych stranek tak zasadné, jak by

se dalo ocekavat vzhledem k vysokému medialnimu zasahu.

Druha hypotéza predpokladala, Ze klienti, ktefi p¥isli na nezavaznou vstupni konzul-
taci na zakladé informace z publicity nebo jinych prostfedka PR, si program zakoupi
S vétsi pravdépodobnosti nez klienti, ktefi se o Institutu kompliment dozvédéli

z reklamy. Tato hypotéza vychazela z predpokladu, ze diky aktivitiam PR budou mit klienti
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vétsi divéru ve spole¢nost a budou mit tedy mensi strach investovat nemalé penize do re-
duk¢niho programu. Vysledky analyzy této hypotéze nasvédcuji, ale Kk jednoznaénému

potvrzeni hypotézy by bylo potieba vice dat.

Doporucovala bych pokracovat ve vSech dosavadnich PR aktivitach a jejich ptinos zhodno-
tit v zafi 2010. Pozornost by se v soucasné chvili méla zaméfit na zménu struktury a infor-
maci na firemnich internetovych strankach s cilem dosdhnout vétsi davéryhodnosti, vyssi
miry konverze a lepsi optimalizace pro vyhledavace. Reklama se podle mého nazoru hodi
nejvice v situaci, kdy je potfeba okamzité¢ zvySit poptavku — idedlni je kombinace
s podporou prodeje (slevou, bonusem); reklama mtize rovnéz dobie poslouzit jako doplnék

PR aktivit k dosazeni synergického efektu.

Ptinos prace vidim v origindln¢ zvoleném tématu. Malokdy je u poskytovatele osobnich
sluzeb mozné tak jednoznacné srovnavat Ucinky reklamy a PR na navstévnost webovych
stranek, poptavku a konverzni pomér. Jako pfinos pro praxi vidim zejména poznatek, Ze
prezentace firmy jako opinion formera na internetovych portalech zvySuje navstévnost
webovych stranek prezentované firmy, ale vétSinou ne skokové a tak vyrazné, jak by se

vzhledem k navstévnosti danych portala dalo ocekavat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVE

GRP

KPI

MML-TGI

oTS

PPC

ROI

SEO

Advertising Value Equivalent (ekvivalent inzertni hodnoty)
Gross Rating Point (hruby zasah)
KPI (Key Performance Indicator)

Market & Media & Lifestyle — Target Group Index (kontinualni vyzkum, rea-

lizuje agentura Median)

Opportunity to see (potencialni ohlas)

Pay per click (platba za proklik)

Return on investment (navratnost investic)

Search engine optimalization (optimalizace pro vyhledavace)
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PRILOHA Pl: VYSLEDKY VYZKUMU FACTUM INVENIO

(zdroj: Global diet poll, 2009)
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(Poznamka — v odpovédi ,,ano* v grafu vysSe neni rozdil mezi muzi a Zenami)



PRILOHA PII: ZAKLADNI METRIKY GOOGLE ANALYTICS

Vétsina definici je prevzata z napovédy Google Analytics (GOOGLE, 2009).

Pocet navstev

Udava, kolikrat byli navstévnici na strankach (jedinecné relace zahajené
vSemi navstévniky). Pokud neni uzivatel na strankach aktivni po dobu
presahujici 30 minut, jakakoli nova aktivita bude pfifazena nové relaci.
Uzivatelé, kteti opusti vase stranky a vrati se do 30 minut, budou pocitani

jako soucast pivodni relace.

Nové navstévy

Pocet navstév uskutecnénych uzivateli, ktefi jeSté nikdy tyto stranky ne-

navstivili.

Navstévnici

Navstévnik je uzivatel, ktery navstivi stranky. Pivodni relace uzivatele
behem jakéhokoli daného ¢asového obdobi je povazovéana za dalSi na-
vstevu a dalsitho ndvstévnika. Jakékoli budouci relace stejného uzivatele
béhem zvoleného casového obdobi se pocitaji jako dalsi navstévy, ale

nikoli jako dalsi ndvstévnici.

Doba na stran-

kach

Doba, kterou navstévnik stravi na strankach.

Doba na stran-

ce

Toto pole uvadi, jak dlouhou dobu stravil navstévnik na konkrétni strance
nebo skupiné stranek. Vypocita se odectenim pocatecniho ¢asu zobrazeni
konkrétni stranky od pocatecniho Casu zobrazeni nésledujici stranky. Tato

metrika se tedy nevztahuje na stranky odchodu z webu.

Cilové konver-

e

Konverze znamend naplnéni cile navstévnikem webu. Cile jsou odlisné
podle typu webu, mohou jimi byt napf. objednavka zbozi, registrace, pfi-
hlaseni k odbéru newsletteru, stazeni souboru, vyplnéni kontaktniho for-

mulare atp.

Pomér navratu

Pomér navratii (neboli mira opusténi, bounce rate) udava procento na-

vstévnikl webu, kteti odchéazeji po zhlédnuti pouze jediné (prvni) stranky.




PRILOHA PIII: KONKURENCE INSTITUTU KOMPLIMENT

Spolecnost, www

Charakteristika sluzeb

Cena

Institut kompliment,
www.komplimentinstitut.cz

Riazné dlouhé programy — 15, 20, 30 a 45
navstév. 2x tydné individudlni konzultace a
cviceni pod vedenim terapeutky.

500 — 700 K¢
Za navstévu

STOB,
www.stob.cz,
www.stobbrno.cz

Skupinové kurzy pro dospélé i déti, redukéni
pobyty. Vydava pomiicky pro redukci vahy a
elektronicky ¢asopis.

Zakladni kurz trva 12 tydnt, kazdy tyden tfi-
hodinova lekce (1 hodina pohybové aktivity, 2
hodiny skupinova terapie). PouZzivaji metodu
kognitivné-behavioralni psychoterapie.

2200 K¢ za
zakladni kurz

Nutrivia, Nabizeji vice programu, nejvetsi konkurenci | individuani
www.nutrivia.cz predstavuje program Hubnuti nejen do plavek, | 4980 K¢, ve
ktery trva tfi mésice. Obsahuje pét individual- | dvojici 8480
nich navstév dietologa a konzultaci u fyziote- | K¢
rapeuta.
Klub Diana, Zakladni skupinovy kurz obsahuje 11 lekei, | 1549 K¢ za-
www.klub-diana.cz setkani 1x tydn¢ obsahuje 1 hodinu vybraného | kladni kurz
cviceni a 1 hodinu klubového povidani s od-
bornym vedenim. Kromé¢ hubnuti se probira
také liceni, barevna typologie, relaxace, masa-
ze.
Business Support s.r.0., | Individudlni setkani s vyzivovym poradcem, | Neuvadi.
www.idealnivaha.cz pouziti patentovanych produktt pro snizovani
vahy.
Home Business Centrum | Individualni poradenstvi v oblasti stravy a po- | Neuvadi.
s.r.o., hybu. Piesnéjsi informace nepiSou, ze stranek
www.info.na-hubnuti.cz mam pocit, ze néco skryvaji.
Trend hubnuti.cz Individuélni poradenstvi pro trvalou zménu | Neuvadi.
stravovacich navyki.
poradna dietologa Mgr. | Individudlni poradenstvi, materialy v cené. 500 K¢ jed-
Martina Forejta, Ph.D., notliva  kon-
www.poradnavyzivy.cz zultace, 2 000
K¢ (5 k),

6 000 (20 k.)



http://www.komplimentinstitut.cz/
http://www.klub-diana.cz/
http://www.idealnivaha.cz/
http://www.info.na-hubnuti.cz/

PRILOHA PIV — PREPIS ROZHLASOVEHO SPOTU

Spot 30 s:
(,,plechovy zvuk*)
(zatroubeni automobilu)

Zensky hlas 1: Vyzkousela jsem snad viechny diety, ale az v Komplimentu jsem zhubla. A

dodnes nepfibrala.
(zacatek podkresu)
Muzsky hlas 1: AZ 98 % naSich klient zhublo podle svych predstav.

Muzsky hlas 2: Kompliment — vic jak $tihlost. Vyziva, pohyb, edukace, vedeni. Kompliment

— Institut redukce a prevence nadvahy. Brno, Havli¢kova 67.

(zapipani mobilu)

Zensky hlas 2: Je to jednoduché. Staéi jen poslouchat, co fikaji, a kila jdou doli sama.
(konec podkresu)

Muzsky hlas 2: www kompliment institut tecka cz.

(,,plechovy zvuk*)

Spot 10 s:

(zacatek podkresu)

Muzsky hlas: Kompliment.

Zensky hlas 1: Neju¢inngjsi metoda bezpecného hubnuti.
(zapipani mobilu)

Zensky hlas 2 (slovensky): Doporucujem aj ja. Zdena Studénkova.
Muzsky hlas: www kompliment institut tecka cz.

(konec podkresu)

Muzsky hlas: Kompliment.



