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Souhrn
Tato diplomovéa prace ma za cil zmapovat jednotlivé nastroje marketingové

komunikace ING pojistovny v prabéhu pfechodu na nové jméno NN.

Teoreticka Cast se vénuje predevS§im pochopeni marketingového mixu
a také dulezitosti spradvného nastaveni jednotlivych kanald marketingové
komunikace.

Prakticka ¢ast je potom zaméfena na komunikaci spolegnosti ING Zivotni
pojistovna N.V., pobo&ka pro Ceskou republiku, ktera touto dobou prochazi
jednou z nejvétSich vyzev pro marketéry — rebrandingem. Cilem této Casti
diplomové prace je zhodnotit media mix a celkovou komunikaci spole¢nosti

a navrhnout mozna zlepSeni.
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Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni nastroji marketingové
komunikace vybrané organizace a navrhnout pfipadné zmény v této oblasti.
Nejdfive je nutné analyzovat soucCasnou situaci organizace - jaké
komunika¢ni néstroje vyuzZivala v minulosti a jaké v soufasnosti a také
s jakou intenzitou. Dale si prace klade za cil identifikovat mozné problémy
spojené s vyuzitim danych nastroju a na zakladé této identifikace navrhnout

mozna zlepSeni v komunikaci organizace.

Metodika

Prace sestdva ze dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Prvni,
teoretickd Cast je zpracovana na zakladé metody studia odborné literatury
a dokumenta v titéné i elektronické podobé, kterému néasledovala analyza

a komparace jednotlivych zdrojd.



Praktickd Cast je zpracovana na zakladé vysledk( dosazenych metodou

rozhovoru a dotazovani vedoucich pracovniku podniku.

a) Formulace cile a metodiky préace.

b) Syntéza vychozi znalostni baze — analyza dokumentid a odborné
literatury.

c) Charakteristika zvoleného subjektu — analyza dokumentd.

d) Realizace vyzkumu - série rozhovorll s vedoucim pracovnikem.
Rozhovory se skladaji z otevienych otazek na téma vyuzZiti nastrojl
marketingové komunikace — vyuZziti jednotlivych komunikac¢nich néastrojl
v budoucnosti i sou¢asnosti, dlvody specifického nastaveni media mixu
¢i sestaveni konkrétniho media planu.

e) Agregace ziskanych poznatkl, tvorba navrh( na zménu a vylepSeni
komunikace.

f) Formalni dokonceni prace.

Vysledky a diskuze

Vybrany subjekt, NN Zivotni pojistovna N.V., pobogka pro Ceskou republiku
(dale jen NN), vtomto roce prochazi velice sloZitou etapou. NN je nejdéle
plsobici Zivotni poji§tovnou na trhu, ale za tuto dobu jiz podruhé méni nazev
— poprvé v roce 2007, kdy se z puvodniho Nationale Nederlanden stalo ING,
a letos, v roce 2015, kdy se méni jméno na NN, které je odkazem na puvodni
nazev. Tyto zmény je vzdy velice slozité komunikovat, jelikoz mnoho lidi se
obava, zZe jejich uspory a investice jsou v ohrozeni, protoze firmu (jisté pred
krachem) koupil neznamy investor a ten ji planuje ,vytunelovat® (toto jsou
autentické reakce klienta, které =zaznély pfi testovani kamparovych

koncept().

Uz ve fazi sestavovani rozpoctu tedy bylo dulezité spravné nastaveni cild;
a tim hlavnim cilem je krom pFedstaveni nové znacky vybudovat co nejvysSi
brand awareness — povédomi o znacce. Proto bylo jako hlavni KPI (klicové
ukazatele vykonu) urCeno dosazeni 50 % stavajici urovné poveédomi

0 znacce na konec roku 2015 a 75 % na konci roku 2016.



S ddrazem na co nejjasnéjSi a nejsrozumiteln&jSi komunikaci NN zvolila
dvoufdzovou komunikaci. V prvni fazi, tzv. pre-launch, informuje
prostfednictvim herce Ewana McGregora o planované zméné, tedy jesté pod
stavajicim jménem ING (koncept vytvofila nizozemskd agentura
K&R McCann). Diky této fazi se podafilo vefejnost pfipravit na zménu
a pfipadné naznaky paniky na trhu podchytit véas. Po mésiéni intenzivni
kampani, ktera byla pfedzvésti zmény, potom jiz mohl probéhnout vilastni
rebranding, tedy zména znacky, aniz by byli klienti a vefejnost pfekvapeni.
Tato faze byla z hlediska vyuZiti komunika¢nich kanall omezena pouze
na TV a vybrané online kanaly, coz bylo zapfi¢inéno pfedevSim autorskymi
pravy, které byly spole¢nosti udéleny pouze pro televizi a tzv. pre-rolly —

reklamni spoty pfed videem u sluzeb typu YouTube.com, Stream.cz apod.

V druhé fazi se NN rozhodla jit cestou lokalniho kreativniho konceptu, ktery
vytvofila agentura Saatchi & Saatchi Prague. Koncept byl rozpracovan
do tfech pfibéhl, které se budou objevovat napfi¢ jednotlivymi
komunika¢nimi kandly. Na rozdil od pre-launch faze se kampari objevi
prakticky ve vSech media typech: nejsilngjSi nasazeni je v TV, jelikoz i pfes
jeji nevyhody se stale jedna o nejvySe zasahové médium a je a ni alokovano
je internet. Vzhledem k vysoké penetraci internetu u ¢eské populace (odhad
za rok 2014 je 79 %) na néj bylo alokovano 21 % rozpoctu a kombinace

vysoko zasahovych portall a socialnich siti.

Po TV a internetu je tfetim nejintenzivnéji zastoupenym kanélem venkovni
reklama, jejiz plochy jsou rozdéleny na kratkodobé kamparnové (zastavky
MHD, CLV vitriny) a dlouhodobé (bigboardy a velkoplosné plachty), které
nejsou navazany na kreativni koncept a budou v duchu nové vizualni identity

znacky pro udrzeni vybudovaného povédomi o znacce.

Celkova strategie je pfipravena kvalitné a zodpovédné, nicméné i presto
je zde hrozba nedoru€eni sdéleni u reklamy, coz by pro NN mohlo mit
nedozirné nasledky. V pfipadé, Z2e by kreativni koncepty ¢i medialni

planovani selhaly a lidé by nepochopili, Ze ING pojistovna pouze méni



jméno, mohla by na trhu nastat panika. To se snazi NN eliminovat nékolika
uroviiovou komunikaci a A/B testovanim konceptu, takze toto riziko by mélo

byt eliminovano.

| pfes profesionalné zpracovanou strategii je mozné najit nékolik mist,
kde by bylo mozno komunikaci zefektivnit. Mezi navrhy Uprav tak patfi
recyklace TV spotu nato¢enych pro jarni fazi kampané namisto produkce
novych. USetfené produkéni prostfedky by bylo mozné investovat
do medialniho prostoru, idealné do online prostfedi, jelikoz internet je jednim
z nejsilnéjSich kanall pfi zlomkovych nékladech v porovnani s TV. DalSim
navrhem je pfehodnoceni radiové kampané na lokalnich radiich ExpresFM
a Classic Prague zduvodu silné venkovni kampané v Praze. Medialni
i produkéni rozpoget by tak bylo mozné alokovat budto na posileni

celoplo$né radiové kampané ¢i do jiného media typu.
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