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Zhodnoceni nastroju marketingové

komunikace

Evaluation of marketing communication's

tools

Souhrn

Tato diplomovéa prace ma za cil zmapovat jednotlivé nastroje marketingové
komunikace ING pojistovny v prabéhu prfechodu na nové jméno NN.

Teoreticka ¢ast se vénuje pfedevSim pochopeni marketingového mixu
ataké dllezitosti spravného 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.

Summary

The aim of this diploma thesis is to analyse various tools of marketing
communication of ING insurance through its rebranding to NN.

The theoretical part helps to understand the marketing mix and also
the importance of the correct setting of individual channels of marketing
communication.

The practical part is focused on the communication of ING Zivotni
pojistovna N.V., pobogka pro Ceskou republiku which is going through one

of the biggest marketeer's challenge — rebranding. The target of this part



of thesis is to evaluate its media mix and overall communication

of the comany and to suggest possible improvements.

KliGova slova: marketingova komunikace, marketingovy mix, situacni

analyza, marketing, media plan, medialni planovani, komunika¢ni mix, STP

Keywords: marketing communication, marketing mix, situation analysis,

marketing, media plan, media planning, communication mix, STP
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1. Uvod

V soucasnosti je reklama fenoménem, ktery na nas utoCi ze vSech stran.
| kdyZz zOstaneme doma, radio, televize a Casopisy na nas chrli desitky
reklamnich spotu a jakmile vystr€ime paty z domova, bojuje 0 nasi pozornost
nespocet billboardd, citylightd a dalSich outdoorovych reklamnich formata.
Nemluvé o internetu, ktery je dnes neoddélitelnou souc€ésti naSich Zivotd
a velka ¢ast z nas je online prakticky nonstop. A kazda jednotliva reklama
je vysledkem usili marketérd, ktefi se nas snazi presvédcit, Zze zrovna jejich

produkt je pfesné to, co potiebujeme.

AC je pojem marketing pomérné novym slovem, tak jeho kofeny sahaji
hluboko do starovéku; uz ve starovékém Egypté existovalo néco, co bychom
dnes nazvali ochrannymi zndmkami — tedy symboly, které na trhu odliSovaly
ur¢itého vyrobce produktu od ostatnich a fungovaly prakticky stejné jako
dnes, tedy slouzily jako ukazatel kvality. Obdobou ve stfedovéké Evropé
potom byly cechy, Ffemeslnickd sdruzeni, ktera krom jiného dohlizela

na jakost a cenu produktu, a jejich cechovni znamky.

Vzhledem k tomu, Ze v té dobé umélo Cist a psat pouze malé procento lidi,
propagace tak byla omezena prakticky pouze na mluvenou fe¢, napfiklad
vyvolavani ,reklamnich hesel” na trzich, nebo osobni doporuceni (to se
zachovalo do dneSka a ,word-of-mouth® je dnes takovym etalonem

marketérl mnoha firem).

Za zlomovy bod by se dal pokladat vynalez knihtisku, ktery odstartoval
masovou a levnou vyrobu knih a tedy rozkvét gramotnosti v Evropé.
Od poc¢atku sedmnéctého stoleti navic zaCaly v evropskych metropolich
vychazet noviny a netrvalo dlouho a objevily se v nich prvni inzeraty, tedy

placena reklamni sdéleni.

Stéle se vSak jednalo o vyrobkové orientovany marketing. NejvétSi zmény
potom pfinesla prdmyslova revoluce v 18. a 19. stoleti a jeji nasledky.
Poptavka jesté prevySovala nabidku a pfiliSna propagace nebyla potfeba —
obvykle se jednalo o informativni sdéleni. Postupné, na zacatku 20. stoleti se

ale s rozSitujici se vyrobou trh zacal sytit a bylo tedy tfeba pro své vyrobky
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najit kupce — propagace se tedy zacala orientovat na prodej. Vzhledem
k soubéznému narlstu gramotnosti tak pfiSel rozvoj marketingové

komunikace.

Po konci 2. svétové vélky se potom firmy postupné pfeorientovavaly
z prodejné orientovaného marketingu pfimo na zdkaznika — nabidka
postupné vyrovnala a nasledné prevysila poptavku, proto se zakaznik stal
tim, kdo urCuje strukturu trhu. Diky novym médiim jako rozhlas a televize
(a v souCasnosti i internet) se potom rozmach marketingové komunikace
jeSté umocnil a vsouCasnosti je marketing nedilnou slozkou kazdé

spolec¢nosti, ktera chce na trhu uspét.



2. Cil a metodika prace

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni nastroji marketingové
komunikace vybrané organizace a navrhnout pfipadné zmény v této oblasti.
Nejdfive je nutné analyzovat soucasnou situaci organizace - jaké
komunika¢ni néstroje vyuzivala 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.

2.2 Metodika

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

a komparace jednotlivych zdrojd.

Prakticka 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 dokumenti a odborné
literatury.

c) Charakteristika zvoleného subjektu — analyza dokumenta.

d) Realizace vyzkumu - série rozhovorl s vedoucim pracovnikem.
Rozhovory se skladaji z otevienych otazek na téma vyuzZiti nastrojl
marketingové komunikace — vyuZziti jednotlivych komunikacnich 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.



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Pod pojmem marketing vétSina lidi vidi pouze reklamu, respektive snahu
prodat své vyrobky €i sluzby, ale to jsou pouze dil¢i prvky této komplexni

discipliny.

Pojem marketing, jez ma plvod v anglickém jazyce, ma nespocet rlznych
definic, napf. Zze se jednd o “proces zaméfeny na uspokojovani potreb
zékaznika” (Kotler, 2007, str. 37), ¢i “Cinnost, soubor instituci a procesu pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.” (American
Marketing Association, 2007), respektive, ze ,0kolem marketingu je
pfeménovat spoletenské potfeby ve vynosné pfilezitosti” (anonym); nicméné
vSechny se toCi kolem kofene slova: market — trh — a primarnim ukolem
marketingu je vyvolani poptavky po produktech firmy. Pro G&ely této prace
vSak nejlépe vyhovuje komplexni Kotlerovo vysvétleni tohoto pojmu: ,Dnesni
marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
‘presvédCit a prodat - ale vnovém vyznamu uspokojovani potfeba
zékaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak
marketing zacina davno predtim, jez ma spole¢nost produkt k prodeji.
Marketing pfedstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké
jsou potteby, ur€ili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta
ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu,
snazi se pfilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled
a vykon produktu, uci se z vysledk( prodeje a snazi se Uspéch zopakovat.”
(Kotler, 2007, str. 38)

Prace marketéra tedy nezacina po tom, co se produkt vyrobi, dokonce ani
pfi vyrobé, ale jesté pfed samotnou vyrobou a pokracuje po celou dobu jeho
zivotnosti. Nejedna se tedy pouze o schopnost produkt prodat, ale zaroven

o schopnost poznat, co vyrabét, aby byly uspokojeny potfeby uzivatele.



Tedy, aby vyrobek ¢&i sluzba pfesné odpovidal zakaznikovu prani.
3.1.1  Potfeby, prani, poptavka

a) Lidska potieba — stav pocitovaného nedostatku

Zakladnim kamenem, na kterém je cely marketing zalozen, jsou lidské
potieby, které chceme uspokojit. ,Lidské potieby definujeme jako pocitovany
nedostatek. To zahrnuje i zakladni télesné potfeby, jako je potrava, oSaceni,
teplo a bezpeci; dale socialni potfeby sounalezitosti a citi; a potfeby
jednotlivce zahrnujici touhu po poznani a seberealizaci.” (Kotler, 2007, str.
40)

Pokud tato potfeba neni uspokojena, snazime se budto vyhledat pfedmét,
ktery tuto potfebu uspokoji (jidlo, zdroj tepla), nebo se pokusime tuto potfebu
omezit, nepodafi-li se nam ji uspokojit. V souCasné rozvinuté zapadni
spole¢nosti mame obvykle mnoho moznosti, jak naSe potfeby uspokoj —
mame-li hlad, vybereme si to, na co zrovna mame chut. Na druhou stranu
v rozvojovych zemich, kde nabidka zdaleka neni tak Siroka, se lidé obvykle

snazi potfebu omezit a spokojit se s tim, co je dostupné.

b) Lidska prani — utvarena kulturou a osobnosti

.Prani predstavuji lidské potfeby utvarené vnéjsSi kulturou a osobnosti
jedince. Hladovy ¢lovék na Mauritiu bude chtit mango, ryzi, Co¢ku a fazole.
Hladovy Clovék v Eindhovenu bude chtit sendvi€ se syrem a Sunkou a pivo.
Hladovy Clovék v Hongkongu zatouzi po misce nudli, vepfovém char-siu
a jasminovém ¢aji. Britsky pijan bude po odchodu z hospody chtit indické
kari. Pfani jsou utvafena spole€nosti a popisovana pomoci pfredmétu, které
potfeby uspokoji. Jak se spole¢nost vyviji, rozristaji se i pfani jejich ¢lena.
Lidé jsou vystavovani stéale vétSimu poctu predmétl, které vzbuzuji jejich
zajem a touhu, a vyrobci se jim snazi poskytovat stale vice vyrobku a sluzeb

uspokoijujicich jejich potfeby.“ (Kotler, 2007, str. 41)



c) Poptavka

Zatimco lidska pfani jsou prakticky neomezend, zdroje k jejich uspokojeni
jsou vzdy limitovany. Proto se spotfebitelé snazi volit takové produkty a jejich
kombinace, které jim pfinesou pfi omezeném rozpoctu nejvétsi uspokojeni —

a tak vzniké poptavka.

Jelikoz ma kazdy jiné preference a pfedevSim jiné prostfedky, existuje
na trhu pestra Skala produktl rdzné kvality a ceny, aby si kazdy spotfebitel
pfiSel na své. V automobilovém primyslu jsou takovymito protipdly napf.
Dacia, ktera se specializuje na jednoducha levna auta, zatimco Bentley Ci
Rolls Royce si zakladaji na luxusu a okézalosti — samozfejmé za patficnou

sumu.

3.1.2 Hodnota a uspokojeni

Diky této Sifi sortimentu si poté zakaznik vybira, ktery konkrétni produkt ma
pro néj nejvysSi hodnotu a miru uspokojeni. Malokdy vS§ak hodnotu posuzuiji
striktné podle objektivnich hledisek, ale ¢asto se rozhoduji podle svych
subjektivnich pocitd. Napf. U vySe zminéného pfipadu automobild se
nerozhoduji pouze podle bezpecnosti, spotieby apod., ale také podle
statusu, ktery se s danym vozem poji. Kvuli tomu jsou ochotni zaplatit

pomérné znacnou sumu navic oproti obdobnému autu, ale z nizsi kategorie.

,=Uspokojeni z&kaznika zavisi na tom, jak dalece je naplnéno jeho
oCekavani ohledné produktu. Pokud produkt ofekavani nesplni, je kupujici
nespokojen. Pokud o&ekavani spini, je kupujici spokojen. Pokud produkt
oCekavani dokonce pred¢i, je kupujici nadSen, skvélé marketingové
spole¢nosti jsou ochotni udélat pro spokojenost svych zakaznik( vSe. Védi,
Ze spokojeni zdkaznici u nich nakoupi znovu a feknou o svych dobrych
zkuSenostech s produktem ostatnim. Klic¢em je pfizpusobit vykon spole¢nosti

oCekavani zakaznika.“ (Kotler, 2007, str. 43)

3.1.3 Sména, transakce, vztahy

Sména je lidska ¢innost, pomoci niz ziskavame urc¢itou komoditu vyménou

za protihodnotu. Onou protihodnotou mohou byt (a v sou¢asnosti nej¢astéji
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jsou) penize, dale jiné zbozi i protisluzba. | kdyz sména neni jedinou cestou,
jak komoditu ziskat (Ize ji dostat darem, ale i ukrast &i vyZebrat), tak je

povazovana za nejvice prospésnou formu pfi uspokojovani potfeb.

Sména je tedy zakladnim kamenem marketingu; aby ale mohlo dojit ke
smeéng, je nutné, aby byly spinény nékteré podminky. Smény se musi
zuCastnit alespon dvé strany, pficemz obé musi nabizet ke sméné néjakou
hodnotu, ktera je pro druhou stranu néjakym zpUsobem atraktivni. Splnéni
této podminky se velice zjednodusSilo s pfichodem penéz — ty jsou totiz
atraktivni pro kazdého. Tesaf, ktery potfebuje nové boty, tak uz nemusi
sménovat s pekafem, aby on smeénil s Sevcem, jelikoz Svec mél krovy
v porfadku, ale mél hlad. To ale neznamena, Ze by barterovd sména prestala
existovat; i dnes se pomérné Cast transakci realizuje barterem. Je vSak
nutné, aby obé strany potfebovaly produkt ¢&i sluzbu protistrany a to

ve stejném ¢asovém obdobi.

Obé strany samoziejmé musi byt ochotny ohledné smény jednat a zaroven
maji obé pravo nabidku pfijmout nebo odmitnout. Dale je pro Uspésnou

realizaci smeény tfeba schopnost komunikace a dodani produktu.

Pojmem vztahy je minén ,Proces vytvareni, udrzovani a rozSifovani
pevnych, hodnotach vztah(l se zakazniky a jinymi U€astniky. (Kotler, 2007,
str. 44) Misto kratkodobych transakci se tak prodavajici snazi vybudovat
dlouhodoby vztah jak s dodavateli, tak i se zakazniky — diky tomu, zZe jim
poskytuji kvalitni produkt ¢i sluzbu s odpovidajicim servisem za rozumnou
cenu, buduji tak silné vazby, a to nejen ekonomické, ale i socialni.
Zakaznikova loajalita tak roste a je velmi pravdépodobné, ZzZe si

od prodavajiciho v budoucnu koupi dal$i produkty.

3.1.4 Trhy

,1rh je mistem, kde kupujici a prodavajici ur€itého zbozi vstupuji do
vzajemnych interakci, aby urcili cenu zbozi a mnozstvi, jez se nakoupi
a proda.“ (Vaculik, 2005) Pojem trh pavodné oznacoval konkrétni misto, kde
se prodavajici a kupujici setkavali za U¢elem realizovani smény — napfiklad

nameésti Ci naves. Z ekonomického hlediska se jedna o skupinu subjektd,
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které obchoduji sdanou komoditou — napf. trh s nemovitostmi.
Z marketingového hlediska je ale vniman prodavajici jako tvlrce odvétvi
a kupujici jako tvirce trhu. Vztah mezi nimi je nazna¢en na obr. 1. Obé
strany jsou spojeny C&tyfmi toky: prodavajici vstupuji na trh s produkty,

sluzbami a sdélenimi a od kupuijicich ziskavaji penize a informace.

Sdéleni
Produkty/sluzby l
Odvétvi (soubor i Trh (soubor
prodavajicich) kupujicich)
T Penize |
Informace

Obr. 1 Jednoduchy marketingovy systém (Kotler, 2007, str. 87)

Diky technologickému pokroku v poslednich dekadach trh prestava byt
konkrétnim mistem — Kkupujici na zakladé reklamy pfijde na web
prodavajiciho, kde zboZi objedna a to mu je nasledujici den poslano
kuryrem. Cela sména tak probéhne aniz by se obé strany musely fyzicky

sejit.

,Pokud bychom se vratili k definici marketingu, mizZeme fFici, Ze marketing
znamena fizeni trhd tak, aby dochazelo ke sméné a vztahlm, s cilem vytvofit
hodnotu a uspokojit potfeby a pfani. Sménny proces vyZaduje préaci.
Prodavajici musi vyhledat kupujiciho, identifikovat jeho potfeby, vytvofit
kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je, skladovat a dodavat. Mezi klicové
marketingové aktivity patfi vyvoj vyrobkd, vyzkum, komunikace, distribuce,

cenovy politika a sluzby zakaznikam.“ (Kotler, 2007, str. 45)
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3.2 Nastroje marketingového mixu

“Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky,

podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty

a uspokojovat cile jednotlivell i organizaci.” (Bouckova, 2003)

K tomu, aby marketér dosahl vySe uvedenych cill, ma k dispozici nastroje

marketingového mixu, které se tradicné nazyvaji 4P. Jedna se o:

» Produkt (product)

= Cena (price)

» Misto, distribuce (place)

= Komunikace, podpora (promotion)

Vyrobek

Cena

Misto, distribuce

Komunikace, podpora

Pfinos, prospésnost
Vlastnosti

Varianty

Kvalita

Design

Znacka

Baleni

Sluzby

Zaruky

Deklarovana cena
Slevy

Uvérové podminky
Platebni Ihuty
Zvyhodnéni

Cesty
Logistika
Sklady
Doprava
Sortiment
Umisténi

Reklama

Public relations
Sponzorovani
Podpora prodeje
Pfimy marketing
Prodejni mista
Vystavy a veletrhy
Osobni prodej
Interaktivni marketing

Tab. 1 nastroje 4P (Kotler, 2004, str. 105)

S touto koncepci pfiSel jako prvni James Culliton ve C¢&tyficatych letech

minulého stoleti. Pozdéji byl tento koncept rozvinut Richardem Clewettem do

sou¢asné podoby C&tyf prvkd.

Posledni uprava byla provedena jeho

studentem Jerrym McCarthym, ktery namisto plvodniho prvku Distribution

zacal pouzivat termin Price, ¢imz vznikla zkratka 4P.

NejvétSim popularizatorem marketingoveho mixu byl potom Philip Kotler,

ktery vSak zdarazhuje, Ze je tfeba, aby marketingovému mixu vzdy

prfedchazela strategickd rozhodnuti tykajici se segmentace, targetingu
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a positioningu (STP).

3.2.1 Produkt (product)

Produkt zahrnuje vSechny jeho vlastnosti, tedy tvar, funkci, kvalitu apod. Dle
Pelsmackera obsahuje produkt tfi rizné vrstvy: “Jadro je unikatni zakladni
uzitek, ktery se prodava. Ve skuteCnosti je to unikatni prodejni prvek,
specificka pozice daného vyrobku ve védomi zakaznika. Znacka je Casto
shrnutim, vizualizaci kliCového uzitku a vSeho, co je s tim spojeno. Uzitek se
musi pfevést v néco uchopitelného, hmotného. Druha aroven produktu jsou
hmotné prvky. Vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, jeho variant, design
a baleni jsou dualezitymi nastroji, které udélaji produkt hmotnym. RozSifeny
produkt pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zédkaznika. RozSifeny
produkt se da definovat jako povrchova servisni vrstva. Zahrnuje promptni
dodavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro feSeni stiznosti

a reklamaci.” (Pelsmacker, 2003, str. 24)

3.2.2 Cena (price)

Cena je potom hodnota vyjadfena penézi, kterou prodejce za produkt
pozaduje. Navic jako jedina z nastrojl marketingového mixu vytvaFi pfijmy,
které jsou pro podnik nezbytné. Ta muize, ale nemusi byt fixni; prodejce
muze napfiklad poskytnout kupujicimu individualni slevu €i jina zvyhodnéni
v pfipadé osobniho prodeje, nebo v ramci podpory prodeje rlzné slevové
¢i mnozstevni akce. ,Honda navrhuje maloobchodni ceny, které jeji prodejci
stanovi pro kazdy vilz, ale prodejci malokdy Zadaji plnou cenu. Misto toho
s kazdym zakaznikem o cené vyjednavaji. Nabizeji slevy, koupi na protiucCet
a Gvérové podminky podle sou¢asné konkurenéni situace tak, aby cenu
uvedli do souladu s pfedstavou kupujiciho o hodnoté automobilu.” (Kotler,
2007, str. 71)

Cena se pouziva pro korigovani poptavky po produktu, napfiklad je-li
poptavka pfili§ nizka, cena se snizi a naopak. Vysoka cena ale muze

paradoxné byt i lakadlem pro potencialni zakazniky — koupi drahého

produktu si molze zvySit sebevédomi a spoleCenskou prestiz. Navic
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je vmyslich zakazniki Casto zakofenéno propojeni, Ze vysoka cena
znamena vysokou kvalitu. U drahého produktu tedy automaticky oCekavaji

patfi¢nou kvalitu.

3.2.2.1 Metody tvorby cen

Existuje mnoho faktorl, které ovliviuji cenovou politiku, nicméné daji

se rozdélit do dvou skupin: faktory vnitini — interni a vnéjsi — externi.

interni faktory externi faktory

- marketingové cile - povaha trhu a poptdvky

- marketingovy mix 3 - néklady, ceny a nabidka

- ndklady Cel.u?va konkurence

- firemn{ politika » politika ™ - ostatni vn&jsf faktory
(ekonomické podminky,
obchodni mezi€lanky,
politika vlady,

celospoleenské otdzky)

Obr. 2 Metody tvorby cen (Pelsmacker, 2003, str. 212)

Vv

mixu, pfedevsim proto, Ze je obtizné pfedem urcit, jak budou na danou cenu

reagovat potencialni zakaznici a konkurence.

3.2.2.1.1 Nakladové orientovana tvorba cen
Neboli stanoveni ceny pfirazkou je nejcastéjSi a nejjednodussi metodou
cenotvorby které spociva v tom, Zze k celkovym nakladlm pfidame pfirdzku —
marzi. Siroké pouziti této metody je zptisobeno jeji jednoduchosti, ale neni
zdaleka optimalni, jelikoz nebere v potaz poptavku po produktu a ani

konkurenci. Casto tak tato metoda nevede ke stanoveni optimaini ceny.

3.2.2.1.2 Hodnotoveé orientovana tvorba cen
Tato metoda je postavena na zékladé vnimani hodnoty produktu
zékaznikem, jedna se tedy do uréité miry o opak pfedchozi cenotvorby.
Nejprve se prlizkumem zjisti vnimana hodnota produktu a na jeho zakladé

se stanovi cilova cena. Od této ceny se potom odviji navrh vyrobku a jeho
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vyroba. Tato metoda se stava stale popularnéjsi, jelikoz tak vyrobclm

umoznuje pfijit na trh s produktem se spravnym pomérem kvality a ceny.

3.2.2.1.3 Poptavkoveé orientovana tvorba cen
Na rozdil od pfedchozich metod, zde se nevychazi zvysSe vlastnich
nakladl, ale zaméfuje se na chovani zakaznikl. Pfedpokladem pouziti této
metody je znalost poptavky po produktu a jejiho pribéhu, pomoci néhoz se
ur€i mnozstvi produktu, které je firma schopna pfi dané cené prodat.
Na zékladé tohoto se uréi cena, jez bude nejziskovéjSi. A¢ je tato metoda
v zasadé nejpfesnéjsi, je nesmirné naro¢na na spravny odhad a stoji

na pfesné analyze trhu.

3.2.2.1.4 Hodnotové orientovana tvorba cen
V tomto pfipadé firma ur€uje cenu pfevazné podle cen konkurence —
budto ji zachovavaiji stejnou, &i mirné vyssi/nizsi. Zjevna nevyhoda této

metody je nerespektovani poptavky a vlastnich nakladu.

3.2.3 Misto, distribuce (place)

Tretim prvkem mixu — place — je spiSe nezli doslovné ,misto“ distribuce
produktu a zahrnuje Cinnosti firmy, které Cini dany vyrobek dostupny pro
zakazniky. “Prostfednictvim distribuce firma Fidi proces pohybu vyrobku
k zadkaznikovi. Tento proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér
velko- a maloobchodnikl, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi
vyrobku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Distribuéni
strategie rovnéz obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a distributory
a hledani novych cest, jako je napi. e-commerce.” (Pelsmacker, 2003, str.

24)

3.2.4 Komunikace, podpora (promotion)

Poslednim, avSak neméné dulezitym prvkem marketingového mixu je
komunikace. Ta oznacuje soubor aktivit, které vefejnosti sdéluji pfednosti

produktu a snazi se je presvédCit o tom, aby si dany produkt koupili.
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»..nNa svétovych trzich se v soucCasnosti svadi nelitostny boj o kazdého
zékaznika. Kdo ztraci zakazniky, ztraci na trhu perspektivu. Uspokojeny
zékaznik by mél byt kliCovou podstatou veskerého podnikatelského snazeni,
jeho smyslem i cilem. Chceme-li zakazniky ziskat a udrzet si je, musime

s nimi komunikovat.“ (Foret, 2006)

3.25 Pristup 4C

V posledni dobé Ize vidét i opacny pfistup k marketingovému mixu

v podobé 4C, ktery se na tuto problematiku diva o€ima zakaznika:

* Product - Customer needs

Potfeby a pfani zéakaznika

* Price — Cost

Naklady spojené s pofizenim a pouzivanim produktu

* Place — Convenience

Pohodli ¢ naro¢nost spojena s obstaranim produktu

*  Promotion — Communication

Vzajemna komunikace prodejce se zakaznikem

Hlavni mysSlenkou mixu 4C je zacit pfi tvorbé marketingové strategie nejprve
premyslet o ,C* z pohledu zakaznika a pak teprve o ,P“ z pohledu firmy.
Marketingovy mix 4C ma blizko k pojeti sluzeb (které vyzdvihuji pohled
zékaznika) a k principm CRM. Kli¢ovy rozdil je pfedevS§im v komunikaci -

zakaznik chce s firmou komunikovat, nechce ,reklamni masaz“.

3.3 Marketingova strategie

,V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma (projekt, smér)
postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vyty¢enych
cili (jak se chovat na cesté vedouci k dosazeni cilt). Je to pfehled moznych
kroku a Cinnosti, které jsou pfijimany s védomim ¢asteCné neznalosti vSech

budoucich podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny
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pfipustné alternativy a nelze prfesné oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody
pro potfeby budouciho rozhodovani. Konecnym uc¢elem strategie je dospét
k nalezité soucinnosti vesSkerych aktivit vSech sloZzek podniku a vytvofit
jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.“ (Horakova, 2003, str.
11)

Marketingova strategie vychazi z podnikové strategie a obé se vyznamnou
mérou prekryvaji. Marketing zkoumad, jak spole¢nost dokaze uspokojit
potfeby zakaznika a na to konto se dale ur€uje a upravuje strategie celého
podniku. ,VétSina strategického planovani pracuje s marketingovymi
proménnymi — trznim podilem, vyvojem trhu, rlstem — a nékdy neni
jednoduché rozlisit strategické a marketingové planovani. Nékteré firmy proto
své strategické planovani oznacuji jako ‘strategické marketingové
planovani'.“ (Kotler, 2007, str. 107)

Jedna se tedy o konkretizaci jakési marketingové filosofie spole¢nosti, ktera
udava smér, kterym by se marketing mél ubirat. Pfiprava marketingové
strategie je ale pouze zacCatek — i sebelepsi strategie pfijde vnive¢, pokud
nebude spravné implementovana. ,Realizace marketingovych plant
a strategii vyZaduje Ffadu kazdodennich rutinnich Okon(l, operaci, které
provadime kazdy meésic tak, aby byl marketingovy plan uspésné realizovan.
Zatimco marketingové planovani urCuje, co a pro¢ se ma vykonat,
pfi implementaci jde o to, kdo, kde, kdy a jak naplanované cinnosti udéla.”
(Kotler, 2004, str. 111) Ztoho vyplyvad, Ze spravna implementace
nez strategie samotna. Bez dobfe provedené implementace totiz i sebelepsi
strategie pfijJde vniveC. Muze se tak stat, Ze firma s horSi, ale dobfe
implementovanou strategii bude mit mnohem vétsi obchodni Uspéch nez ta,
ktera ma strategii sice vybrousenou, ale implementaci podcenila: ,, Délat véci

vvvvvv

right things).“ (Kotler, 2004, str. 111)

18



3.4 Marketingovy plan

V ramci marketingové strategie firmy je nutna existence marketingového

planu. Ten muze mit rlznou podobu, jelikoz i vramci jedné spolecnosti

muzou byt jednotlivé produktové fady Ci produkty natolik odli§né, Zze vyzaduiji

rozdilny pfistup.

Cast

Ucel

Executive summary

Nabizi

podnikové vedeni

struény prehled planu pro

Soucasna

marketingova situace

Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady

tykajici se trhu, produktu, konkurence a distribuce

Analyza SWOT

Uréuje hlavni silni a slabé stranky spoleCnosti
ataké hlavni pfilezitosti a hrozby, jimz musi

produkt Celit

Cile a problémy

Stanovuji cile spole€nosti v oblasti trzeb, trzniho
podilu a zisku a identifikuji problémy, které budou

mit na dosazeni téchto cild vliv

Marketingova

strategie

Predkladad Siroky marketingovy pfistup, ktery

bude pouzit k dosazeni cild planu

Programy ¢innosti

Uréuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy

to bude provedeno a kolik to bude stat

Ocekavany vykaz ziskl a ztrat vychazejici

Rozpocty z pfedpokladanych financ¢nich vysledkt planu
Kontrolni
mechanismy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu

Tab. 2 Marketingovy plan (Kotler, 2007, str. 109)
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3.5 Marketingové prostredi

Jelikoz firmy a jejich marketing nepracuji ve vakuu, ale ve stale se ménicim
sveéte, ktery se srozvojem komunikacnich technologii méni stéle rychleji
a trendy stfidaji trendy, je potfeba na tyto zmény reagovat a pfizplsobovat
se jim, jinak by zanedlouho spole€nosti skoncily v propadlisti déjin.

,Marketingové prostfedi spole¢nosti se sklada z(cCiniteld a sil vné
marketingu, které ovlivriuji schopnost marketing managementu vyvinout
a udrzovat Uspésné vazby s cilovymi zdkazniky. Marketingové prostfedi
predstavuje jak pfilezitosti, tak i hrozby, Uspésné spole¢nosti si uvédomuiji,
jak dulezité je neustale sledovat zmény v prostiedi a pfizplsobovat se jim.
PFilis mnoho spole¢nosti bohuzel nedokaze vnimat zmény jako pfilezitosti.
Ignoruji je nebo jim odolavaji, dokud neni pozdé. Jejich strategie, struktura,
systémy a kultura jsou ¢im dal zastaralejSi. Mocné spole¢nosti, jako je tfeba
IBM a General Motors, Celi krizim, protoz pfili§ dlouho ignorovaly zmény
prostfedi.“ (Kotler, 2007, str. 129)

3.5.1 Mikroprostredi

,Sily blizko spoleCnosti, které ovlivriuji jeji schopnost slouZzit zakaznikiim —
spolec¢nost, distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vefejnost, které
spole¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy.“ (Kotler, 2007, str. 130)

Do mikroprostfedi tak muzeme zahrnout krom vlastni struktury spole¢nosti
také dodavatele a marketingové zprostfedkovatele, coz jsou jednotlivci
¢i firmy, které spole¢nosti poskytuji zdroje potfebné pro vyrobu a poskytovani
sluzeb, dale zékazniky, ktefi jsou velice dulezitou soucasti mikroprostfedi.
Spole¢nost by méla vénovat zvlastni péci tomu, aby své zakazniky znala,
znala svUj spotfebitelsky trh a vychazela jim maximalné vstfic. DalSimi
faktory spadajicimi do mikroprostfedi je konkurence, kterou by se spole¢nost

meéla vzdy snazit pfekonat, nebo alespon dorovnat, a vefejnost.
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3.5.2 Makroprostredi

»opole¢nost a vSichni ostatni aktéfi operuji v SirSim makroprosttedi sil, které
vytvareji pfilezitosti a predstavuji pro firmu hrozby.“ (Kotler, 2007, str. 135)
V tomto prostfedi jsou zmény ovliviiovany celym svétem.

Do makroprostfedi spada demografické prostredi, tedy je nutné sledovat
rist a vyvoj populace, jelikoz kazda skupina ma sva specifickd pfani
a potfeby. Ekonomické prostfedi je sloZzeno z faktor( ovliviujicich kupni silu
trhu. V rozvojovych zemich, kde vétSina populace vyprodukuje a nasledné
sama spotiebuje vétSinu produktl, je obchodnich pfilezitosti 0 mnoho méné,
nez na rozvinutém trhu. Vramci technologického prostiedi je nezbytné
neustale sledovat vyvoj a zmény, jelikoz pokud by spole¢nost technologické
inovace ignorovala, tak uz za relativné kratkou dobu ztrati konkurencni

vyhodu a postaveni na trhu.

Politické prostfedi muze v ur€itych odvétvich razantné ovliviiovat trh,
spole¢nosti i jejich produkty/sluzby. Pomoci zakonl a regulaci omezuje
spole¢nosti, ale zaroven by mél chranit je i spotfebitele. Poslednim faktorem
makroprostfedi je potom socialni a kulturni prostfedi, tedy nazory a hodnoty
spole¢nosti. Nékteré prvky jsou velice stabilni, ale sekundarni nazory se

ve spoleCnosti ¢asto méni a je mozné je ovlivnit pomoci marketingu.

3.6 Marketingova komunikace
Aby spole¢nost své produkty a sluzby prodala, je nutné, aby se spotfebiteli
komunikovala. Tato komunikace probiha na mnoha urovnich, od té
nejzakladnéjsi informace, Ze tato spole¢nost viibec existuje a ze nabizi urcity
produkt &i sluzbu, pfes rlzné sofistikované metody, jak zdkaznika presvedcit,

Ze zrovna jejich produkt je pro néj ten pravy a nepostradatelny.

,otejné jako je kvalitni komunikace dulezitd pro budovani a udrzovani
jakéhokoli vztahu, je i kliCovym prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se
zakazniky.“ (Kotler, 2007, str. 809)

3.6.1 Komunikacéni mix

Komunikacni mix se sklada z péti hlavnich nastroja:
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* Reklama

* Podpora prodeje
* Public relations
* Osobni prodej

* Pfimy marketing

Tyto slozky se vzajemné doplfuji, ale zaroven je tfeba je pouzivat
a kombinovat sohledem na to, o jaky produkt se jedna. Zatimco
u spotfebniho zbozi obecné funguje komunikaéni mix postaveny na reklamé
a podpore prodeje, na prumyslovém trhu je tfeba se zaméfit vice na osobni
prodej, napf. na rlznych mezinarodnich veletrzich. Pouziti reklamy
je omezené na odbornd média — staCi si predstavit televizni reklamu

propagujici traverzy a nutnost tohoto omezeni je jasna.

3.6.1.1 Reklama

,Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize
¢i radio.” (Kotler, 2007, str. 855)

Toto je ve shodé s De Pelsmackerem, ktery tvrdi, Ze reklama je jeden
vysvétluje jako ,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci
a jednotlivel, ktefi jsou ur€itym zplsobem identifikovatelni v reklamnim
sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo presvédCovat osoby, patfici do
specifické Casti verejnosti, prostfednictvim rlznych médii.“ (Pelsmacker,
2003)

Mezi néstroje reklamy se fadi tisténé, vysilané Ci online reklamy, pfilohy
a priloze, letaky, cedule, katalogy €i symboly, ale také samotny vzhled baleni
vyrobku (napfiklad staci vidét siluetu lahve Coca-Cola a je vam na prvni

pohled jasné, o jakou znacku jde).

3.6.1.1.1 Druhy reklamy
Reklamu m(izeme definovat budto podle subjektu, tedy vysilatele sdéleni.

Tim jsou nejCastéji vyrobci, ale muze jim byt i vldda nebo neziskova
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organizace — tam jde ¢asto o propagaci néjaké myslenky i nazoru, ne pouze

sluzeb. Piijemcem byva bud koncovy zakaznik, nebo jina spoleénost, jedna-

li se o B2B reklamu.

Jeji druhy muazeme ¢Elenit dvéma zplsoby; prvnim zpusobem délime

na reklamu podle zaméreni:

a)

b)

Vyrobkova reklama — spole¢nost prezentuje konkrétni vyrobek a jeho
vlastnosti, resp. vyhody oproti konkuren¢nim produktim.

Institucionalni reklama - prfedmétem neni konkrétni produkt,
ale podnik samotny. Podporuje jeho koncepci, myslenku ¢i dobrou

povest.

Druhym zplsobem délime reklamu podle prvotniho cile sdéleni:

a)

Informaéni (zavadéci) reklama ma vzbudit zadjem po vyrobku,
sluzbé, misté ¢i situaci. Pouziva se pfedevsim pfi zavadéni produktu
na trh a spotfebitelé tak 0 ném nemaji zadné informace — vlastnosti,
cenu atp. Jedna se tedy o podporu pfi vstupu na trh, kdy je smyslem
seznamit spotfebitele s produktem.

Presvédcovaci reklama upevriuje pozici a méla by zvysit poptavku
po uz znamém produktu; pouziva se predevSim ve fazi rlstu
a na zaCatku faze zralosti. Zvlastni formou presvédcovaci reklamy
je obranna reklama, ktera pfichazi v momentu, kdy vefejnost
nezaujala spravny postoj k produktu; pfinasi tak dodate¢né informace
— argumenty — pro¢ by spotfebitelé méli zménit svlj postoj.
Pripominkova reklama se pouziva k zachovani vybudované pozice
na trhu a zabranéni poklesu prodeje. Vyuziva se predevSim

v zavérecné fazi zivotniho cyklu produktu.

3.6.1.1.2 Cile reklamy

Stanoveni cile reklamy je vlbec prvnim krokem. Cil by mél vychazet

positioningu, cilové skupiny a marketingového mixu — to ur€uje, ¢eho by méla

reklama dosahnout.
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Obvykle je cilem zvySit obrat, ale pokud se podivame z hlediska
komunikace, tak jde o to jak pfesvédcit spotiebitele o tom, Zze dany produkt
je pro néj ten nejlepSi — aby zaujal pozitivni postoj a produkt &i sluzbu si
koupil. Nejde vSak o jednorazovy nakup, reklama by méla také posilnit
loajalitu vuci znacce.

Pfi formulovani cill je tfeba brat v dvahu razné faktory, jako napfiklad
priority rdznych cild, jejich realisticnost, ¢asovy harmonogram,
¢i srozumitelnost a méfitelnost cild. Jejich sestaveni a spravné nastaveni
dovoluje subjektu efektivné komunikovat s kreativni a medialni agenturou,

aby se dosahlo kyZzeného vysledku.

3.6.1.1.3 Selekce médii
PFi vybéru médii je velice dulezité rozhodnout se pro takové médium, které
nam jakozto zadavateli pfinese maximalni efekt. Je tfeba brat v ivahu nejen
rozpocet, cilovou skupinu Ci produkt samotny, ale také vlastni kreativni

zpracovani, které nemusi byt vhodné pro kazdy kanal.
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média vyhody nevyhody

Televize Siroky dosah docasnost sdéleni
masové pokryti vysoké naklady
opakovatelnost nutnost rychlé zmény celych shotd
flexibilita nedostatecna selektivnost
vysoka prestiZ
Rozhlas rychlost pfipravy nekemplexnost
nizké naklady docasnost sdéleni
moinost selekce posluchaéd hor3i dostupnost infermaci pro vyzkum
mobilita
Noviny flexibilita kratka Zivotnost
jista spoleéenska prestiz nepozornost pfi {tena
intenzivni pokryti pomérné Spatnd reprodukce inzeratd

ctenar ovlivni délku pozornosti
mozZnost koordinace v narodni kampani

Direct mail |selektivnost vysoké naklady na kontakt
intenzivni pokryti zdvislost na kvalité provedeni
rychlost kvalita postovni sluzby
flexibilita tvard zasilané nabidky pocit narudeni osobni svebody zdkaznika

kompletni informace
dojem oscbniho kontaktu

Casopisy selektivnost nedostatecna pruinost
kvalitni reprodukce

dlouhd Zivotnost

prestiz nékterych ¢asopisu
zvlastni sluzby nékterych ¢asopisi

Outdoor rychla komunikace jednotlivych sdéleni |stru¢nost
opakeovani vefejnost posuzuje pouze estetickou
schopnost lokalni podpory stranku provedeni i umisténi

Tab. 3 Vyhody a nevyhody jednotlivych médii (Bouckova, 2003, str. 162)

Internet potom spojuje vyhody jednotlivych kanald, jako napf. Moznost
pfesného zacileni, interaktivita atp., na druhou stranu s rozvojem internetové
reklamy dochazi k pfesyceni uZivatele a ten tak trpi tzv. bannerovou
slepotou, tedy stavem, kdy pro nadbytek reklamnich sdéleni pfestane

jednotlivé reklamy vnimat uplné.

3.6.1.2 Podpora prodeje
,Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit
zakladni pfinosy nabizené vyrobkem i sluzbou, povzbudit nakup &i prodej
vyrobku Ci sluzby. Zatimco reklama nabizi davody, pro€ si vyrobek ¢&i sluzbu
koupit, podpora prodeje nabizi dlivody, pro¢ si je koupit pravé ted. SnaZi

se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu.” (Kotler, 2007, str. 880)

25



Podpory prodeje se vyuziva k posileni pozice na trhu, ziskani novych
zékaznikd ¢i odménovani téch loajalnich. Nevyhodou je potom
pfi konkurenénich bojich snizovani loajality zakazniku, pfedevSim pokud
se jedna o podporu prodeje ve formé slev — zakaznici potom nekupuji svuj

oblibeny produkt, ale ten, ktery je zrovna zlevnény.

VSechny formy podpory prodeje maji tfi spolec¢né vlastnosti:
* komunikace — pfitdhnuti pozornosti a poskytnuti zakladnich informaci,
které zavedou spotfebitele k urcitému vysledku
* motivace — Ulevy, stimuly nebo pfispévky, které maji pro zakaznika
néjakou hodnotu

* vyzva — vyzvani k okamzitému nakupu

3.6.1.2.1 Cile a cilové skupiny
Jednotlivé druhy podpory prodeje muzeme rozclenit podle dvou jevl — kdo
podporu iniciuje a kdo je pfilemcem. Podporu prodeje mdze iniciovat
vyrobce, ale i obchodnik; a zatimco obchodnik cili pouze na koncové
zakazniky, vyrobce muze cilit také na obchodniky nebo na distributory.
Cile podpory prodeje mohou byt rlzné, napf. zvySit objem prodeje, snizit
zasoby, podporovat zavedené znacCky, ziskat lepSi umisténi v prodejné

¢i pusobit proti konkurenci.

3.6.1.2.2 Nastroje podpory prodeje
Pelsmacker rozeznava tfi zakladni kategorie podpor: finan¢ni pobidky,

podpora produktu a moznost vyhrat.

Finanéni pobidky MozZnost vyhrat cenu Podpora produktu
SniZeni ceny zboZi v regélu Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez postovného
Vrédceni penéz Prémie

Extra objem Samolikvidaéni prémie
Spofici karty Spofici karty

Tab. 4 Nastroje zakaznické podpory (Pelsmacker, 2003, str. 300)
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Finanéni pobidky maji nékolik variant, v8echny ale maji za cil zlepSit
vhimani poméru ceny a kvality. Nej¢astéji pouzivané snizeni ceny
je nejjasnéjsi, nejjednodussi a velice efektivni. Hrozi zde vSak riziko, Ze pfi
naduzivani tohoto nastroje spotfebitelé zapomenou na normalni ceny
a budou produkt kupovat pouze tehdy, kdyz tato podpora prodeje probiha.

Soutéze a sazky oproti tomu oslovuji ty zdkazniky, ktefi radi o néco hraji.
Vyhodou jsou relativné nizké néklady, protoZze na rozdil od finanCnich
pobidek nejsou dodate¢né naklady na kazdého spotfebitele, ale pouze
na vyherce. Casto se naptiklad vymysleji slogany, nové prichuté apod.

Podpora produktu pomoci vzorkl je ¢asto vyuzivana pfi vstupu nového
produktu na trh. Forem této podpory je mnoho, muze se jednat napfiklad
o ochutnavky, pfibaleni vzorku ke stavajicimu produktu nebo do nap¥. pfilozi
do Casopisu. Cilem je spotiebitele pfimét k vyzkouseni produktu

a predpoklada se, ze ten bude v nakupech nadale pokracovat.

3.6.1.3 Public relations

PR neboli vztahy s vefejnosti maji za ukol ,budovéni dobrych vztahu
s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani
dobré ‘image firmy  a FeSeni &i odvraceni nepfiznivych fam, poveésti
a udalosti.“ (Kotler, 2007, str. 888) Oproti reklamé je PR dlouhodoba &innost,
kdy spoleCnost buduje své jméno a ,pfekonava rozdil mezi tim, jak je firma
skute¢né vnimana klicovymi skupinami verejnosti, a tim, jak by chtéla byt
vhimana.“ (Pelsmacker, 2003, str. 301)

Budovani pozitivniho obrazu o firmé je dlouhodoba zalezitost, kdy kazdy
pozitivhi posun vyZaduje mnoho €asu a Usili, zatimco negativni publicity Ize
dosahnout velice snadno a rychle a spolecnost ponese nasledky jesté
dlouhou dobu.

PR ma dle Kotlera (2003) nasledujici funkce:

* Vztahy stiskem nebo tiskovd kancelaf (vytvareni informaci
zajimavych pro média a obraceni pozornosti na firmu)

* Publicita produktu
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* \Vefejné zalezitosti (budovani vztahl na mistni i mezinarodni

arovni)

* Lobovani (budovani a udrzovani vztahu se zakonodarnou moci

za Ucelem ovlivnéni legislativy)

* Vztahy s investory

* Rozvoj (vztahy s darci ¢i NGO pro ziskani podpory)

| v ramci public relations je mozné — a vhodné — cilit na vybrané skupiny.

Aktivity mohou byt zaméfeny budto na interni oblast (zaméstnanci,

akcionafri), externi oblast (vefejnost, vlada) nebo na oblast marketingu

(zékaznici, dodavatelé, konkurenti). V pfipadé krizové komunikace se potom

PR zamétuje na v8echny oblasti sou¢asné.

Pro jednotlivé skupiny je tfeba pouzit rlznych nastroji; jejich pfehled

je uveden v nasledujici tabulce.

Firma
? Externi Marketing
Interni Veiejné
l zéleitosti Finanéni Média
i Konzultace Reklama firmy Reklama firmy | Tiskové mapy Umisténi produktu
. Dny ptevfeny'ch Vyroéni zprdvy | Vyroéni zprdvy | Tiskové zpravy Akce ve vztahu
| overl Firemni uddlosti | Porady Tiskové k produktu
; interni prezentace Sponzorovani Noviny konference Sponzorovéni
| Skolici programy Lobovani Porady Interview Porady
| Tymoveé projekty Noviny Videa a rozhlasové | Informaéni letdky
| Tymové porady Letdky a broZury By
| Spoledenské aktivity
: Direct malil

' Firemni bulletin

- Noviny nebo video
Fremni TV
Jyroéni zprévy

Schrénky pro
| ZepSovaci ndméty

| Plehledy

' Ostatni firemni
materidly

Tab. 5 Nastoje a kanaly PR (Pelsmacker, 2003, str. 311)

3.6.1.4

Primy marketing

Jelikoz prosSel pfimy marketing za posledni pulstoleti velkym vyvojem,

od vyslovené distribuéniho modelu zasilkovych katalogl az po soucasné
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pojeti budovani dlouhodobych vztahd, ménil se i nahled na néj a jeho
definice. NejvhodnéjSi sumarizaci je tedy tvrzeni, Ze ,pfimy marketing
znamend kontaktovani stavajicich a potencialnich zdkaznikl s cilem vyvolat
okamzitou a méfitelnou reakci. Slovo "pfimy’ zde znamena, Ze se vyuZivaji
média umoznujici pfimy kontakt, jako je napfiklad posta, katalogy, telefonni
kontakty nebo brozurky.“ (Pelsmacker, 2003, str. 388) jak je vidét v Tab. 5,
mezi masovymi a pfimymi médii je nékolik rozdild. Zakladnim kamenem
pfimého marketingu je totiz nahlizet na kazdého zakaznika jako na investici.
Je-li komunikace adresna a vécna, mohou byt ziskané informace pouzity

pro budovani dlouhodobého vztahu.

Masova média Pfima média

Segmentace Individualizace

Zapamatovani, rozpoznani a méfeni image Méfeni relaci podle klientl
Masové jednostranna komunikace Zacilend dvoustranna komunikace
Trzni podil Podil zakaznika

Tab. 5 Rozdil mezi masovymi a pfimymi médii (Pelsmacker, 2003, str. 388)

Pfimy marketing Ize rozdélit do nékolika skupin:

* Pfimy prodej
Pfimym prodejem se mysli prodej produktu bez kontaktu s mezi€lanky, jako
je napf. velkoobchod, maloobchod ¢i dealefi. NejznaméjSim pfikladem

je katalogovy prodej.

* Podpora prodeje a distribuce
Pfimy marketing ale mlze také podporovat aktivity obchodnich mezi¢lanku
zminénych v pfedchozim bodé — pfimy marketing pfipravi prodej pfes tyto

dealery.

* Loajalita a udrzeni zakaznik(
Jelikoz ziskani nového zakaznika je nékolikanasobné drazsi, nez udrzeni
stavajiciho, je pfimy marketing vhodny nastroj pro budovani vztahu

se zakazniky.
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3.6.1.4.1 Nastroje pfimého marketingu
Nastroje se déli — a¢ to na prvni pohled mlze byt vzhledem k pfimému
marketingu nelogické — na adresné a neadresné. Rozdil v pouziti masmédii
v pfimém marketingu ale tkvi vtom, Ze je generovana pfima odpovéd

pfijemcl reklamy.

Média a nastroje

Neadresné Adresné

Tisténa reklama
s moznosti pfimé
odpovédi

Nova interaktivni
média

Teletext Telemarketing

Televizni reklama
s moZnosti pfimé
odpovédi

Pfimy mail
(rozesilka)

Obr. 3 Média a nastroje primého marketingu (Pelsmacker, 2003, str. 393)

3.6.1.4.2 Neadresné nastroje
Tento typ inzerce obsahuje kupon i telefonni &islo a je zvefejiiovan, aby
vyvolal pfimou reakci zédkaznika v podobé odeslani kuponu, kontaktovani
zadavatele a vytvoril tak pfimou vazbu mezi obsahem inzeratu a odpovédi.
Cilem je vybrat zainteresované zékazniky a poskytnout jim vice informaci.

Teletext se v sou¢asné dobé jiz prakticky nevyuziva s nastupem digitalni TV.

3.6.1.4.3 Adresné nastroje

Tyto nastroje umoznuji individualni komunikaci se zakazniky.

* Direct mail

Pfimé zasilky jsou obchodni sdéleni zasilana postou, pfizplsobena na miru
adresatovi, respektive cilové skupiné. Vzhledem k pfesyceni je direct mail
Casto adresatem vyhodnocen jako nevyzadana posta (junk mail) a odezva
na zésilky je Casto mala, i tak je ale tento nastroj nejcastéji pouzivanym

nastrojem pfimého marketingu.
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* Telemarketing

»1elemarketing Ize definovat jako jakoukoli méfitelnou Cinnost vyuzivajici
telefon, jejimz cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem.*”
(Pelsmacker, 2003, str. 396) telemarketing se rozdéluje na dva typy —
out-bound, kdy je voldno klientovi za GCelem prodeje, sjednani schuzky
s prodejcem nebo oslovovani novych zakaznikd; in-bound je potom pfipad,
kdy zakaznik vola firmé kvuli ziskani dalSich informaci nebo stiznostem.
Oblibenost telemarketingu je dana faktem, ze telefon je interaktivni, flexibilni
a rychly — operator mize rychle zménit tonalitu pokud je tfeba nebo zavolat

pozdéji podle domluvy.

* Katalogy

Katalogem je minén seznam produktd ve vizualni podobé, dfive vétSinou
tistény, posledni dobou stale Gast&ji v digitalni podobé&. Jedna se budto
o struény popis produktu a jeho parametrl, nebo muze mit i funkci
pomocného nastroje, napf. katalogy IKEA, kdy jsou jednotlivé produkty
zasazeny do prostfedi a pro zakazniky jsou tak inspiraci pro zafizeni

vlastniho domova.

* Nova interaktivni média

S rostoucim vyznamem internetu se pro pfimy marketing otevfelo nové pole
moznosti. Internet umoznuje vysokou personalizaci sdéleni a ve spojeni
s interaktivitou online prostfedi je mozné kombinovat jednotlivé prvky mezi

sebou a i propojit s offline komunikaci.

vvvvvv

je podkladem pro analyzy, segmentaci a zakaznickou podporu. Bez spravy
klientské databaze totiz ani sebelep8i direct kamparn nema vétSi nadéji

na uspéch.

3.6.2 Segmentace a cileni
Jelikoz je prakticky nemozné oslovit vSechny spotfebitele, ktefi na urcitém

trhu nakupuji — a i kdyby to mozné bylo, tak s nesmirnymi naklady a nizkou
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efektivitou - firmy se snazi svou komunikaci zaméfit na urcitou skupinu
na trhu, kterou dokazou uspokoijit nejlépe. Segmentaci se tedy odpoutame
od hromadného marketingu, kdy vSichni dostanou stejné sdéleni, ale zaroven
nemusime oslovovat kazdého potencialnino zakaznika zvlast. Pfi cileném
marketingu se trh rozdéli na nékolik Casti — segmentl — a tém se pfizpUsobi
cely komunikaéni mix.

Kazdy spotfebitel ma sice vlastni jedineéné potteby, takze teoreticky vzato
je kazdy kupujici samostatnym trhem, ale urcitd skupina lidi ma ¢asto velmi
podobny zZivotni styl, potfeby a reakce. Mezi Zzadnou segmentaci a uplnou

segmentaci je tak nékolik arovni, na kterych firmy mohou stavét:

3.6.2.1 Hromadny marketing
NejznaméjSim pfipadem hromadného marketingu je Fordova nabidka
modelu T, ktery byl ,v jakékoli barvé, pokud je to ¢ernad“. Pro vSechny
spotiebitele je tak stejny produkt a komunikace. Vyhodou hromadného
nejmensi naklady pfepoc¢teno na oslovenou osobu. Tento pfistup se dal
praktikovat dfive, ale na souCasném presyceném trhu je témeéf nemozné

vytvofit jeden produkt, ktery by oslovil vSechny skupiny.

3.6.2.2 Segmentace trhu
Pfi segmentaci firma rozdéli trh na nékolik vnitfrné homogennich skupin,
z nichz se zaméfi na jednu nebo nékolik z nich a tém pfizplsobi své
produkty a komunikaci tak, aby co nejlépe odpovidala danému segmentu.
Hlavni vyhodou je to, Ze spole¢nost ,odfizne“ ty skupiny, které nedokaze
optimélné obslouzit. Navic Casto Celi menSi konkurenci, pokud se na dany

segment orientuje méné firem.

3.6.2.3 Mikrosegmentace / niche (vyklenkovy) marketing
Jesté o krok déle je mikrosegmentace, kdy se firma rozhodne napino
vénovat pouze Uzké cilové skupiné. Castym prikladem muze byt produkce
kosher potravin ¢i cileni na homosexualni komunitu. Relativhé mala skupina
zaékazniku mikrosegmentu je vSak velice loajalni a z dlouhodobého hlediska

perspektivni. Nékteré mikrosegmenty se postupem ¢asu mohou rozSifit
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takika az masové — napfiklad skateboarding, kterym se dfive zabyvala pouze
hrstka lidi, se béhem nékolika dekad rozrostl natolik (respektive spiSe skate
moéda, nez pfimo sport, i kdyZz ten se do urCité miry stal také velice
popularnim), Ze z puvodné gardzovych firem se staly nadnarodni korporace,
které pohltily zavedené znacky (viz akvizice Rossignolu australskou skate

znackou Quiksilver v roce 2005).

3.6.2.4 Mikromarketing

Mikromarketing jde jeSté o krok dale nez mikrosegmentace a to tak,
Ze pfizplsobuje své produkty a komunikaéni mix tak, aby odpovidaly vkusu
jednotlivych zakaznik(, respektive lokalit. MiZzeme ho tedy rozdélit na lokalni
a individualni marketing.

V lokalnim marketingu znacka pfizplsobuje nabidku a komunikaci vkusu
mistnich zakaznikd. Casto je to vidét napf. u Fetézcll obledeni, kdy maji
obchody v riznych méstech — a nékdy i ¢tvrtich — rozdilnou nabidku a nékdy
i interiér. Rizikem je ale nerovnomérné vnimani znacky a omezeni uspor
zrozsahu, protoZze je tfeba vyrobit mnohem SirSi kolekci, ktera neni
rovnomeérné distribuovana.

Individualni marketing je potom extrémni podoba segmentace, kdy je kazdy
zékaznik samostatny segment; Casto byva oznaCovan jako one-to-one
¢i customizovany  marketing. Tento pfistup se vyuzivd zaprvé
u superluxusniho zboZi a zbozi vyrabéného na miru (obleky, boty), ale diky
rozvoji technologii vznikla takzvana hromadnd customizace, coz je
,Sschopnost hromadné pfipravovat individualné navrhovani produkty
a sdéleni, ktery uspokoji naroky jednotlivych zékaznika.“ (Kotler, 2007, str.
464) Dobrym pfikladem muze byt remarketing v podobé kontextové reklamy
na internetu, kdy po vyhledani urc€itych produktd prodejce dale nabizi vybér

podobného zbozi prostfednictvim banneru.

Zpusobdl, jak rozdélit trh na segmenty, je nékolik a Zadny neni jediny
spravny. Je tfeba vyzkouSet rlizné segmentaéni proménné s ohledem
na produkt a jeho potencialni uzivatele. Hlavni proménné jsou geograficke,

demografické, psychografické a behavioralni, jak je uvedeno v tabulce nize.
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region

velikost zemi
Geografické |velikost mést
hustota obyvatel
klima

vék

pohlavi

velikost rodiny
faze Zivotniho cyklu rodiny
prijem

povolani

vzdélani
nabozenské vyznani
rasa

narodnost
spoleenska tfida
Psychografické |Zivotni styl
osobnost

nakupni prileZitost
ocekavany uzitek
uZivatelsky status
Behavioralni |frekvence uzivani
loajalita
pripravenost
postoj k produktu

Demografické

Tab. 6 Segmentaéni proménné pro spotiebni trhy (Pelsmacker, 2003, str. 465)

3.6.3 Targeting
Potom, co se provede segmentace, je nutno rozhodnout, kolik a které
segmenty jsou pro spoleCnost nejzajimaveéjsi a na které se zaméfi. To zalezi
na velikosti segmentu, jeho vyvoji, reaktivité nebo napf. jeho dosazitelnosti.
Specializuje se tak budto na jeden segment, tzv. Single segment strategie,
kterd& ma sice jednoduchy a levny marketing, ale je zde riziko, pokud
segment zméni chovani nebo pfijde novy konkurent. Druhou moznosti je

vybér nékolika segmentu pro rlizné (nebo stejné) produkty, viz obr. nize.
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single segment strategie vyrobkova specializace trini specializace

M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3
P1 P1 P1
P2 . P2 - P2
P3 P3 P3
vybérova specializace Uplné pokryti
M1 M2 M3 M1 M2 M3
P1 P1 M - trh
P2 P2 P - produkt

P3 P3

Obr. 7 Segmentacni strategie (Kotler, 2004, str. 356)

3.6.4 Positioning

,Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentd
v povédomi zakaznik(. Tedy Volvo je bezpecné auto, baterie Duracell vydrzi
déle apod. V tomto procesu musime vzit v Gvahu slozitost vnimani, pocit
adojml zakaznika tykajicich se znaCky nebo produktu. Zakaznik totiz
umistuje znacku do uréitych asocianich schémat, dokonce i v téch
pfipadech, kdy firma aktivné nepropaguje konkuren¢ni vyhody svych
produktd.” (Pelsmacker, 2003, str. 140)

Pro umisténi zna¢ky a produkiu se pouziva ¢asto mapa vnimani, kdy se
umisti kazdy produkt i zna¢ka samotna na dvouosy graf, pficemz kazda osa
symbolizuje jednu kli¢ovou vlastnost, napf. levné/drahé, tradi¢ni/moderni,
bézné/odlisné atp. Positioning muzeme postavit na zakladé tfidy produktu,
jakozto alternativu jiné znacky, podle uzivatell, kdy je produkt spojen
s urCitou skupinou uzivatel(; dale podle konkurence (srovnavaci reklama)
Ci podle kulturnich aspektd a symbola.

Je mozné postavit positioning na konkurenc¢ni vyhodé, ale tam je uskali
nutné neustalé inovace. VyhodnéjSi je proto postavit ho na specifickém
prodejnim prvku (unique selling proposition, USP), coz je ,néco snadno
zapamatovatelného pro cilovou skupinu, zejména v pfipadech nizké

zainteresovanosti. Jiné firmy budou stavét na vice nez jedné konkurencni
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vyhodé. To je dulezité v pfipadech, kdy je vice konkurentd, ktefi chtéji byt
nejlepsSi ve stejnych oblastech. Pfikladem muze byt Volvo, které zdlrazruje

bezpecnost i dlouhou Zivotnost.“ (Pelsmacker, 2003, str. 141)

36



4. Prakticka cast

4.1 Situaéni analyza spoleénosti ING (NN) Zivotni
pojistovna N.V., poboéka pro Ceskou republiku
Spoleénost ING Zivotni pojistovna N.V., pobotka pro Ceskou republiku
(od 23.3. 2015 pod nazvem NN Zivotni pojistovna N.V., poboc¢ka pro Ceskou
republiku) je soucasti nizozemské nadnarodni finanéni spole¢nosti
NN Group, ktera vznikla vroce 2014 odtrzenim od matefské skupiny
ING Group a vstupem na burzu. Tento krok, tedy oddéleni pojistovaci ¢asti
od bankovni, byl vynucen Evropskou bankou po finan¢ni injekci béhem
ekonomické krize vroce 2008. V Cervenci 2014 potom probéhlo PO
(Initial Public Offering — prvotni nabidka akcii) na amsterdamské burze
Euronext. V prvnim kvartalu roku 2015 potom dochazi k rebrandingu, tedy
Ze vSechny lokalni pobocky v 18 zemich, kde NN Group plsobi (napfiklad
vy$e zminéna ING Zivotni pojistovna), zméni nazev zING na NN.
Pro Ceskou republiku bylo toto datum zvoleno na 23. brezna 2015.
Z davodu prehlednosti a pozdéjSi srozumitelnosti této prace budu nadale

pouzivat nazev ,NN*, byt v dobé psani této prace jesté oficialné neexistovala.

4.1.1 O spolecnosti a jeji produkty

| kdyz je z pravniho hlediska NN mlada firma, navazuje na 170 letou tradici,
kdy byl zaloZzen tehdejsi predchtidce dnedni NN Group. Do Ceské republiky
spole¢nost vstoupila vroce 1991 (tehdy jesSté pod nazvem Nationale
Nederlanden) jako prvni zahrani¢ni pojiStovna a zaroven jako prvni Zivotni
pojistovna na trhu. V roce 2006 do$lo k pfejmenovani na ING (International
Nederlanden Group) z divodu fuze nizozemskych finan¢nich domud Nationale
Nederlanden a NMB Postbank. Po rozdéleni, které bylo vysvétleno vyse,
vznika ke 23.3.2015 spole¢nost NN.
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4.1.1.1  Distribuéni kanaly

NN funguje na principu multidistribuce, tj. Ze své produkty prodava pres vice

distribuénich kanalu:

1)

Obchodni sluzba — jedna se o sit finan¢nich poradcl, sdruZenych
do 18 regionalnich pobocek, ktefi jsou s NN ve smluvnim vztahu
a nabizeji svym klientdim pouze produkty NN. Tento model do Ceské
republiky pfinesla pravé NN a dodnes jsou poradci Obchodni sluzby
Makléri jsou nezavisli poradci (sdruzeni pod makléfskymi spole€nostmi
jako jsou napf. OVB, Fincentrum, ZFP apod.), nabizejici svym klientdm
produkty od rliznych finan&nich instituci. Oproti vlastni Obchodni sluzbé
tento kanal pfindSi vice smluv, problém vSak tkvi vtom, Ze
u makléfskych klientl je velika fluktuace a makléfi maji tendenci klienty
Casto prepojiStovat (rusit stavajici smlouvy a sepisovat nové), jelikoz jim
z toho plynou nové provize.

Employee Benefits je distribuce produktl skrze spoleCnosti, které
svym zameéstnanclm nabizeji benefit formou pfispévku na Zivotni
pojisténi nebo doplrikové penzijni spofeni (DPS).

Direct je nejmlad$im prodejnim kanalem NN a jedna se o pfimy prodej

vybranych produktd pfes internet.

4.1.1.2 Produkty

NN je z legislativnich divodd rozdélena na nékolik entit, z produktového

NN

vvvvvv

Penzijni spoleCnost, pfiCemz kazda, jak uz z nazvu vypovida, nabizi

odliSné produkty.

Zivotni pojisténi se déli na tfi typy podle povahy rezervotvorné slozky:

a)

Rizikové, které kryje pouze rizika a nema zadnou rezervotvornou
sloZzku, zastupuje produkt ,Proaktiv‘ a také specialni produkt
.For you“, coz je pojisténi pro pfipad rakoviny prsu a pohlavnich

organt pro zeny.
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b) Kapitalové ma rezervotvornou slozku s garantovanym vynosem, jedna
se tedy o jistou formu spofeni pro konzervativni typy. Zastoupené
produktem ,Rodina“.

c) Investiéni nema u rezervotvorné slozky garantovany vynos, ten zavisi
na vynosu jednotlivych fondl, kam se klient rozhodne své penize
investovat. Jedné se tedy o charakter investice a nikoli spofeni, jak je
Casto mylné mysleno. V portfoliu NN tento typ zastupuje ,Smart“, ktery

NN se v Ceské republice rozhodlo nevstoupit do 2. pilite ddichodové

reformy (na Slovensku vSak do néj vstoupilo) a proto v souCasné dobé

nabizi pouze jeden produkt zaméfeny na penze, doplnkové penzijni

sporeni (dfive penzijni pfipojisténi).

4.1.2 Cena

Ceny produktt jsou uréovany regionalné, kazda polozka musi projit fetézem
analyz pfes nékolik oddéleni — od produktového pFes actuary (pojistna
matematika), compliance a pravni odd. az po obchod — a pravidelné také
prochazi revizi. Kazda zména je tedy zdlouhavy proces a navic musi byt
schvalena regulatorem, CNB. Z toho divodu je tfeba kazdou tpravu pedlivé
propoCitat a zvazit, protoze pfi pfipadné chybé v procesu cenotvorby
by naprava trvala velice dlouho, v fadu mésicu.

V soucasné dobé nabizi NN 9 produktu Zivotniho pojisténi a 26 pfipojisténi.
Zatimco vlastni produkty, tedy hlavni kryti Zivotniho pojisténi, se méni
relativné zfidkakdy, pfipojisténi se aktualizuji pomérné ¢asto — jedna se totiz
o slozky, které si klient voli podle svych aktualnich potfeb, které se méni
nejen s jeho vékem, ale ¢asteéné také situaci na trhu.

Vzhledem k faktu, Ze pfipojisténi obvykle tvofi vétSinu celkového pojistného,
je u nich tlak na cenu vétsi, nez u hlavniho kryti. JelikoZ ale kazda pojistovna
produkty sestavuje podle vilastniho uvazeni, je pfimé srovnani velice obtizné.
Nejlépe to vystihuje pfipojisténi zavaznych onemocnéni, které je jedno
z nejprodavangjSich — mezi jednotlivymi konkurenty jsou obrovské rozdily

v poctu krytych diagnéz:
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pripojisténi zavaznych onemocnéni
Ceska
NN pojistovna MetLife Pojisfovna CS
pocet
diagn6z 67 33 32 29

Tab. 7 Srovnani po¢tu krytych diagnéz (vlastni zpracovani 2015)

Obecné vSak NN stavi na vnimané hodnoté — profiluje se jako drazsi
pojistovna, nicméné za vys$si cenu klient dostane prémiovou sluzbu a servis.
Jak vyplyva z vySe uvedené tabulky, NN u svého pfipojisténi zavaznych
onemocnéni kryje dvakrat vice diagnéz nez konkurenti. Ve spojeni
s distribu¢nim kanalem Obchodni sluzby, kdy mé& klient svého poradce, ktery
je mu plné k dispozici a pfijede pfimo za nim napt. kvali zméné ve smlouvé
¢i kvdli sepsani pojistné udalosti, jedna se o pfidanou hodnotu, ktera

u mnoha klient vyvazi vyssi cenu.

4.1.3 Podil na trhu a konkurence
V soucasné dobé se podil NN na trhu Zivotniho pojisténi pohybuje okolo 11
%, coz ji fadi na 4. misto na trhu. Jistym handicapem je fakt, Ze NN
se specializuje pouze na zivotni pojisténi a nezivotnimu se vlbec nevénuje
(napf. pojisténi majetku, havarijni ¢i cestovni pojisténi). DalSi spole¢nosti
na Ceském trhu, kterd se vénuje pouze Zivotnimu pojisténi, je MetLife, ktera
je s5 % na 8. misté. Klienti totiz maji ¢asto tendenci uzavirat si vSechna

pojisténi u jedné finanéni instituce, se kterou jiz maji zkusenost.
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Ostatni

METLIFE
50,

Obr. 8 Trzni podil pojisfoven v Ceské republice (Ceska asociace pojistoven, 2015)

4.2 Analyza marketingové komunikace
Vzhledem k rebrandingu, ktery v této dobé probiha, je veSkera komunikace
zameérena Cisté na znacku, aby vefejnost co nejrychleji pfijala nové jméno,
spojila si s nim hodnoty spole¢nosti a nedochazelo ke zmatk(m, napfiklad
Ze spole¢nost zkrachovala, byla prodana neznamym investordm a smlouvy
klientd by mohly byt v ohrozeni. Komunikace tak zahrnuje nad- i podlinkové
kandly plus PR podporu, aby byla tato informace co nejlépe doru€ena cilové

skupiné.

4.2.1 Sestavovani rozpoctu
Rozpocet na rebrandingovou kamparn, jelikoz se jedna o globalni aktivitu
fizenou z nizozemské centraly, byl pfidélen pravé centralou po tzv. deep-dive

analyze a pozadavku regionalnich poboc¢ek. Hlavnim kritériem Uspésnosti
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je dosazeni 50% Urovné podpofené brand awareness ING pojistovny
koncem roku 2015 a 75 % na konci roku 2016. Stavajici urovern je 54 %, tedy

cilem je dosahnout na konci roku 2015 27 % a o rok pozdéji 40,5 %.

4.2.2 Reklama

V poslednich letech ING investovala do reklamy v poméru ke konkurenci
relativné malé &astky, pfedevSim z davodu planovaného rebrandingu v roce
2015 — masivni investice zejména do TV reklamy, ktera dokaze ze vSech
kanalu nejvice podpofit brand awareness, s vidinou zmény znacky nedavalo
vedeni smysl. V pfedchozich letech se tedy kampané omezily na online
prostfedi a POSM. V roce 2015 se vSak chysta mnohem rozsahlejsi reklamni
podpora. Kampar je rozdélena do dvou fazi, tzv. pre-launch, ktera probéhne
jesté pred vlastni zménou znacky, a launch od vySe uvedeného data zmény,
tedy 23/3. Sirsi cilova skupina byla zvolena 18+ All, core cilova skupina
potom 25 — 45 ABC.

Pre-launch je z dlvodu autorskych prav omezen pouze na TV a okrajové
online (viz nize), v ramci launch faze jiz probéhne 360° komunikace napfic
vSemi kanaly.

Z hlediska intenzity kampané ma spoleCnost suverénné nejintenzivnéjsi
komunikaci v sektoru pojistoven — pfi porovnani TRPs (Target Rating Point -
Kumulovana sledovanost v cilové skupiné) s konkurenci ma NN o 40 %

TRPs vice nez tradi¢né nejintenzivnéji komunikujici konkurent — Kooperativa.

Srovnani TRPs* s
konkurenci
Znacka TRPs
NN 4465
Kooperativa 3186
Ceska pojisfovna 2737
Allianz 2058
Pojistovna CS 1812

Tab. 8 Srovnani TRPs pro rok 2015 napri¢ konkurenci (zdroj: NN)
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V néasledujicim grafu je znazornéna alokace rozpoctu na jednotlivé media

typy, detailni popis jednotlivych kanalt nasleduije.

Print

4% Radio

3%

Obr. 9 Alokace rozpoctu na jednotlivé media typy (zdroj: NN)

4221 TV

Televizni reklama je i nadéle pfes vSechny jeji nevyhody nejvySe
zasahovym médiem — mésicné Ize prostfednictvim TV zasahnout cca 90 %
populace. Hlavnimi nevyhodami jsou vysokad cena medialniho prostoru
ve srovnani napf. s online kampani, vysoké produkcéni naklady na natoceni
reklamnich spotl a v neposledni fadé zahlcenost reklamnich blokd, kdy je
v ramci jednoho bloku v priméru 13 spotu.

Vzhledem Kk faktu, Zze cilem kampané je pfedevS§im informovat o zméné
jména a soucasti neni zadny ,call to action“ prvek, TV reklama je zakladnim
kamenem kampané a je na ni alokovano 55 % rozpoctu.

a) V pre-launch fazi, ktera probiha od 21/2 do 22/3, bézi spot ve stopazi
30% po dvou tydnech potom zkracena 10“ verze. V této fazi NN
vyuzila centralni spot, ktery vytvofila kreativni agentura K&R McCann

a rezisér Asger Leth. Ve spotu U€inkuje skotsky herec Ewan
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McGregor, ktery divakum pfedstavuje novy nazev spole€nosti v jejich
rodném jazyce — v pripadé Ceské republiky tedy v Sestiné.

b) Launch faze zacina 23/3 a v ramci ni se budou tocit 3 20 vtefinové
spoty do poloviny Cervna. Koncept vytvofila kreativni agentura
Saatchi & Saatchi Prague a reZie se ujal Dominik MiSkovsky.

Do media planu byly pro obé faze zvoleny kanaly Prima Group, CT2 a CT
Sport, Barrandov, O¢ko TV a doplrikové Golf Channel. Na podzim, kdy je
planovana tfeti vina TV spotd, NN planuje vyrobu nového spotu. V tuto chvili

vSak neni znamo ani zaméfeni, ani kreativni koncept.

4.2.2.2 Online
Vzhledem k vysoké penetraci internetu u Ceské populace (71 % v roce
2013, za rok 2014 se odhaduje narlst az na 79 % (Kolaf, 2014)) byl tento
21 % medialniho rozpocétu. S ohledem na cil kampané byly zvoleny weby
s co nejvySSi navstévnosti a na nich poptany nejvyraznéjSi formaty —
branding homepage ¢i video bannery. Zaroven se vyuziva popularity
streamovaného obsahu a na webech jako youtube.com Ci stream.cz bézi TV
spoty ve formé pre-rolli. Sou¢asné je planovana i podpora na socialnich

sitich, pfedevSim na Facebooku, formou sponzorovanych postu.

4.2.2.3 Print
Tiskova reklama je vyuzivana pouze jako doplnék v pribéhu prvniho tydne
po zméné jmeéna. Jelikoz jde opét pfedevsim o co nejvétsi vizibilitu a zasah,
byly vybrany velké formaty (fake cover, 1/1, 1/2) v celostatnich ¢i prazskych

denicich a tydenicich (MF Dnes, Metro, Tyden, Reflex atd.).

4.2.24 OOH
Venkovni reklama spociva pro rok 2015 ve dvou vinach — prvni vina je CLV
kampan v Praze a dalSich 11 méstech, kde ma NN pobocky, soucasti niz
budou také obrandované zastavky MHD s atypickymi nastavbami. Druha
vina venkovni kampané jsou potom dlouhodobé outdoorové plochy (plachty,

bigboardy), které nebudou vizualné navazovat na medialni kampan.
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4.2.2.5 Radio
V radiu NN vyuziva dvou reklamnich formata: na celoploSném radiu Impuls
planuje klasické 30“ spoty, na regionalnich stanicich ExpresFM a Classic
Prague potom sponzorské odkazy. Radiova kampari je pouze doplinék celého
media planu a nestoji na ni Uspéch ¢i neuspéch celé kampané. Jedna se
o podpurny kanal, aby cilovd skupina méla moznost informaci o0 zméné

znacCky vstiebat skrze co nejvétSi mnozstvi kanald.

4.2.3 Direct marketing
NN vyuZilo vramci rebrandingové kampané direct mailovou komunikaci
na své klienty, aby jim pfineslo informaci o zméné znacky. Aby byl efekt
co nejvétsi, vedeni se rozhodlo neposilat klasicky dopis, ale DL kartiCku
se zakladnimi informacemi o tom, Ze se zING pojiStovny a penzijni
spole¢nosti stavd NN, spolu s pfipojenym brandovanym Post-it bloCkem.
Tato zasilka byla posldana v8em klientdm jesté pfed zaCatkem mediélni

kampané, aby byli informovani v€as a pfedesSlo se pfipadnym zmatkum

a panice.
ING, &
e ek
3 o e
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... ale i pfes zménu ndzvu pro vds chceme byt (%ﬂfmf/\}/\)
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2ivorni rou stovma  PewzRI sPoLE enost 7/ NN

Obr. 10 Ukazka direct mailu oznamujici zménu znacky (zdroj: NN)

424 PR
Podpurnym prvkem reklamni kampané je také PR — oddéleni komunikace
pribézné vydava tiskové zpravy a komunikuje s novinafi, aby se krom
reklamnich sdéleni do médii dostaly také clanky, které vysvétluji pozadi
a ddvody zmény znacky. Soucasti celkového media planu jsou také volné PR
¢lanky, kterych je vyuzito pravé pro tyto ucely. Vzhledem k tomu, Zze mnoho

v

lidi at uz zamérné ¢i nevédomky reklamy ignoruje, tento kanal je vhodnou

rv

podporou pro rozSifeni povédomi o zméné pro Sirokou masu populace.
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Historicky se NN vénuje ve velkém méfitku CSR aktivithm — dlouholeté
partnerstvi s danymi projekty také muize pozitivné pfispét k lepSimu pfijeti

nové znacky, jelikoz je z téchto partnerstvim jasna kontinuita.

4.2.5 Podpora prodeje

NN podpory prodeje vyuzivd smérem k zédkaznikim spiSe okrajové.
Primarné ji soustfeduje na poradce Obchodni sluZzby, ktefi maji pravidelné
motivaéni programy a bonusy vazané na urcity produkt — nejCastéji se jedna
o vybrana pfipojisténi, takZze napfiklad za kazdé sjednané pfipojisténi
pro pfipad zavaznych onemocnéni dospélych dostane poradce CCS kartu
nabitou na urc€itou ¢astku. V mensi mife je potom podpora prodeje vyuzivana
smérem ke klientdm, nejCastéji jde o kampané s navySenim
¢i zdvojnasobenim pojistné Castky u vybranych pfipojisténi (tj. napfiklad
u pfipojisténi trvalych nasledkl Urazu plati klient pojistné na Castku

500.000 K¢, ale v pfipadé Urazu s trvalymi nasledky Cerpa dvojnasobek).

4.3 SWOT analyza marketingové komunikace NN
Zpracovanad SWOT analyza zachycuje podstatné vlivy v komunikaci NN
abyla sestavena na zékladé prlzkumu a hodnoceni vyuzitych

komunikaénich kanalt

Silné stranky Slabé stranky
Rozdéleni komunikaéniho planu do Absence produktového sdéleni
nékolika vin
Komunikace napfi¢ véemi kanaly
Rozlozeni media typu na kratkodobé | OOH kampar pouze v méstech kde
i dlouhodobé plochy jsou pobocky
Pre-launch faze vyuziva uznavanou
celebritu
TV spoty se vymykaji odvétvovému
standardu

Prilezitosti Hrozby

Navazani na tradi¢ni znacku Nedoruceni sdéleni a nasledna
Nationale Neederlanden panika na trhu
Stat se "fresh" znackou na trhu, Nepfijeti nové znacky a jeji
podobné jako napf. Airbank komunikace

Tab. 9 SWOT analyza marketingové komunikace NN (vlastni zpracovani 2015)
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4.3.1 Silné stranky

Silné stranky spole¢nosti jsou postaveny predevS§im na komplexné
pfipraveném media planu — NN komunikuje napfi¢ vSemi kanaly, a kampar
je rozdélena na dvé logické faze — vprvni (pre-launch) komunikuje
nadchazejici zménu, v druhé (launch) jiz pfedstavuje novou znacku, pficemz
klienti dostali informaci o budouci zméné formou direct mailu jesté pred
startem medialni kampané.

Vyuziti celebrity se muze jevit jako prezitek, Casto maskujici absenci
opravdoveho sdéleni, nicméné tento krok byl miniméalné v odbornych kruzich
pfijat pozitivné: ,Tvarci reklamy pouzili hereckou hvézdu sice ne pfilis
kreativné, zato velmi uc€inné. Ewan McGregor v televiznim spotu uplné
polopaté vysvétluje, Zze z "ING zivotni pojistovny a penzijni spole¢nosti se
stava NN", a kvdli lepSimu zapamatovani jedno pismenko "n" pfidava
ke svému jménu Ewan. A kdyz to jeSté zopakuje i lamanou ¢eStinou, na
tadvé "n" se prosté neda zapomenout. A o to NN jde v rebrandingu
pfredev8im. Neni nad to, kdyz znama tvar mluvi za sebe a je autentickd.”
(Hladky, 2015)

TV spoty pro launch fazi byly v pribéhu psani této prace teprve v podobé
konceptu, respektive byly nataéeny, nicméné i ze storyboardu (v pfiloze) je
patrné, Zze se do urcité miry vymykaji obvyklym reklamam pojistoven. To je
co se tykéd zapamatovatelnosti reklamy velké plus, hrozi zde vSak riziko jejiho
nepfijeti nebo nedoruCeni sdéleni — divaci se budou pfili§ soustfedit
na zapletku a nezapamatuji si uz, na jakou znaCku reklama byla (toto se
stalo napf. u kultovniho spotu “Bobika” z roku 2004, ktery si vSichni pamatuji

dodnes, ale malokdo uz vi, Ze se jednalo o reklamu na Centrum.cz).

4.3.2 Slabé stranky
Mezi slabé stranky patfi pfedevS§im absence produktového sdéleni.
Ve vSech reklamnich spotech je pouze sdéleni “NN. Specialista na Zivotni
pojisténi a penze,” ale chybi odkaz — at uz vizualni nebo ve voice overu —
na konkrétni produkt. Tato pfipominka vzesla i ve fazi testovani, kdy nékolik
skupin zkuSebnich divdka napfi¢ cilovou skupinou hodnotilo kampan ve fazi

animatiku. Tato pfipominka v8ak nakonec nebyla do konceptu zapracovana
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ze dvou duavodu: v této kampani jde primarné o pfedstaveni nového jména
spole¢nosti a zminka o produktu by toto sdéleni mohla rozmélnit ¢i upozadit
a druhym dlvodem je fakt, Ze aktualné spole¢nost nema zadnou vyznamnou
produktovou novinku, kterou by mélo smysl v tuto chvili komunikovat.

Dalsi slabou strankou je absence celoplosné venkovni kampané.
OOH reklamy jsou ve formé CLV vitrin a brandovanych zastavek MHD pouze
v Praze (tam jsou zastavky s 2D nadstavbami) a ve méstech, kde ma NN
pobocky. Toto rozhodnuti bylo u¢inéno na zakladé prodejniho modelu NN,
ktery je z velké Casti postaven na poradcich vlastni Obchodni sluzby, ktefi
za klienty jezdi domu (vyjimkou je pouze Praha, kde jsou lidé zvykli chodit
za svymi poradci pfimo na pobocku). Obyvatelé mést, ve kterych NN nema
pobocky, tedy budou 0 novém nazvu informovani pouze prostfednictvim TV,

internetu a radia.

4.3.3 Prilezitosti

Nejvétsi pfilezitosti je bezpochyby navazani na plvodni jméno Nationale
Nederlanden, jak se spoleénost do roku 2006 v Ceské republice jmenovala.
Byt ji z plvodniho jména zbyly jen inicidly, logo do velké miry navazuje
na ptvodni N, které méla spole¢nost ve znaku. Nationale Nederlanden méla
ve své dobé na trhu velice silnou pozici na trhu a dodnes si ji mnoho lidi
pamatuje — vroce 2012, tedy sedm let po pfejmenovani na ING, méla
podpofenou brand awareness 12 %.

DalSi prilezitosti je uvést se jako moderni, dynamicka znacka a pfilakat tak
nové klienty zejména z fad mladsich lidi. Ze je toto mozné i u finanénich
instituci, které obvykle nejsou pfijimany kladné a vétsina lidi je vnima jako
zkostnatélé instituce, které jen ucCtuji poplatky, ukazala Air Bank, ktera

se diky své komunikaci stala do urcité miry tzv. love brandem.

4.3.4 Hrozby
Hrozba je pak pfedevsSim nedoruceni sdéleni. Pokud by selhal kreativni
koncept, eventualné medialni planovani, a lidé by nepochopili, Zze ING
pojistovna pouze méni jméno na NN, mohla by na trhu nastat uréita panika.

Klienti by se mohli domnivat, Ze ING pojistovna zkrachovala, eventualné Ze ji
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koupila néjakd neznama spolec¢nost a jejich smlouvy a penize jsou
v ohroZzeni. Tomu by néasledovalo hromadné ruSeni smluv a v extrémnim
pfipadé by to mohlo vyustit az v krach spole¢nosti. Tomu se v8ak NN snazi
predejit pravé nékolika vinami komunikace, v€etné vySe zminéného direct
mailu na klienty. Z vice nez 600 tisic odeslanych dopisu vSak pfiSly pouze
2 negativni reakce (klienti si stézovali na ,neoficialnost® komunikace
a pozadovali formélni dopis na hlavickovém papife podepsany ,nékym
z nejvy$siho vedeni®).

Zarovenn by mohla nastat situace, kdy vefejnost sdéleni pochopi,
ale negativné pfijme celou kampar. Ztohoto ddvodu byly provedeny
pre-testy mezi cilovou skupinou, na zakladé kterych byl koncept upraven,

takze tato hrozba by méla byt minimalizovana.

4.4 Navrh aprav marketingové komunikace
Jak je zvySe uvedeného patrné, NN vtomto roce (a s velkou
pravdépodobnosti i v tom nasledujicim, vzhledem k faktu, ze byl nastaven cil
dosazeni 75 % stavajici brand awareness v roce 2016) do marketingové
komunikace investuje nemalé prostiedky. | pfes peclivé pfipraveny media
plan zahrnujici prakticky vSechny kanaly bych v§ak navrhnul nékolik dil¢ich

zmeén, které by mohli komunikaci jesté zefektivnit.

441 TV

V rdmci televizni kampané neni nutné tocit pro podzimni vinu novy spot —
byt by se proti tomuto navrhu mohlo argumentovat faktorem okoukanosti
reklamy, tak razantni propad oblibenosti obvykle pfichazi az pfi tfeti viné
vysilani kampané. Navic ma na jarni vinu NN pfipraveny 3 rizné spoty, takze
jejich okoukanost by méla byt relativné nizka. V pfipadé, Ze by se pouzily
existujici spoty, je mozné k nim pfidat produktovy add-on (dovétek), ¢imz by
se do jisté miry osvézily/obnovily a vySlo by se vstfic divakim, kterym
ve stavajicich reklamach chybi konkrétni produktové sdéleni (viz kapitola
4.3.2).

Usporené produkéni naklady by pak bylo mozné pouzit na dal$i nakup

médii a tedy posileni podzimni ¢asti kampané. Dale by stalo za zvazeni
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vyuziti product placementu, i kdyz u sluzby je tato forma reklamy

komplikovanéjSi nez u fyzického produktu.

4.4.2 Online

Jak jiz bylo vySe uvedeno, u ¢eské populace je penetrace internetu velmi
vysoka (cca % populace) a v ramci definované cilové skupiny (25-45 ABC) je
toto Cislo jesté vyS8Si — prfes 85 %. Vzhledem k vysokym cenam medialniho
prostoru v TV vyvstava otazka, zda by nebylo efektivnéjsi ¢ast TV rozpoctu
pfesunout do online prostfedi, kdyZz je mozné prostiednictvim internetu
zasahnout prakticky stejné velkou skupinu jako prostfednictvim TV — ta ma
u dané cilové skupiny zasah cca 90 %.

Muj navrh je pfesunuti 5 % medialniho rozpo¢tu z TV do internetové
reklamy — celkovy z&sah zustane prakticky stejny, ale navy$eni intenzity
uonline bude znacné vy$Si, nez snizeni intenzity v televizi. Krom
vysokozasahovych titulll by se tak mohlo investovat vice prostfedkt do GDN
(Google Display Network) ¢i RTB (Real Time Bidding) nastroju, diky kterym
by se kampar dostala i na mensi, specializované portaly, které vSak v souctu

nabizeji vysokou navstévnost.

4.4.3 Print, OOH, radio
Tyto prvky media planu povazuji podobné jako NN pouze jako doplriikové
a jedinou vytku bych mél vyuziti kampané na prazském radiu ExpresFM
a Classic Prague — Praha ma oproti zbytku republiky velmi intenzivni OOH
kampan, nékolik set CLV vitrin a polepené zastavky MHD s nastavbami.
Vzhledem k faktu, Ze Prahu tak jako tak zasahne celoplo$na kamparn
naradiu Impuls, naklady vynaloZzené na tyto radia bych vyuZil budto

posilenim kampané na Impulsu ¢&i jiného media typu.

4.4.4 Direct marketing
Direct marketing je dle mého nazoru nejméné efektivné vyuzitym kanalem
celé kampané. | kdyz je exekuce provedena velmi dobfe a chytfe (pfilozeny
,<darek“ ve formé brandovaného ,post-it“ blo¢ku si klient d& napf. do kabelky

¢i na psaci stdl a bude ho pouzivat, ¢imz si snadno zapamatuje nové jméno

51



a logo), myslim, Zze vynalozené prostiedky by bylo mozné vyuzit mnohem
efektivnéji — pfi po€tu cca 650 tis. klientl se produkéni naklady pohybovaly
okolo 9 mil. K&.

PFi dotazu, pro¢ zprava o planovaném rebrandingu nebyla klientim sdélena
elektronickou formou, jsem se vSak dozvédél, Zze spole¢nost ma emailovou
adresu pouze na cca ftfetinu klientd. | tak by vSak bylo mozné obeslat
maximalni pocet klienta elektronicky a zbytku poslat klasicky dopis, ktery
by byl z hlediska produkénich nakladi o fad nize nez stavajici karticka
s bloCkem. Zakladnim kamenem této komunikace totiz je oznameni o zméné
znacky — varianta s blo¢kem je sice pro klienty jisté zabavnéjsi, ale ohledné
doruceni sdéleni ma stejnou ucinnost i nékolikanasobné levnéjsi standardni
dopis Ci email. Uspofené naklady by se jako v pfedchozich pfipadech daly

pouzit na ndkup medialniho prostoru, pfedevSim v online prostredi.
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5. Zaver

Cilem této prace bylo zhodnoceni nastroji marketingové komunikace, které
v soudasné dobé vyuziva NN Zivotni pojisfovna N.V., pobogka pro Ceskou
republiku, kterd je nejdéle pusobici Zivotni pojistovnou na ¢eském trhu
a v tomto roce méni svlij nazev, jiz podruhé v historii (na trh vstoupila v roce
1992 pod nazvem Nationale Nederlanden a po roce 2006 doSlo ke zméné
nazvu na ING; vtomto roce se Caste¢né ,navraci ke kofenm®, i kdyz
z plvodniho nazvu zbyly pouze inicialy). Na zakladé analyzy jsem se pokusil
navrhnout zmény v nastavené komunikaci.

NN v nasledujici dobé ¢eka velice naro¢né obdobi co se tyka marketingové
komunikace — rebranding je jednou z nejvétSich vyzev pro marketéry a také
a predevsim zarucit jeho konsistenci. V dobé, kdy na trh pfichazi spolecnost
s novym, pro vefejnost neznamym, jménem, je velice dulezité, aby byla
Zaroven je dulezité, aby se zvoleného konceptu drzela minimalné nékolik let,
aby si vefejnost zvykla nejen na nové jméno, ale aby si spole¢nost také
vytvofila néjakou charakteristickou komunikaéni linku — toto se povedlo napf.
Airbank prostfednictvim svych dvou hrdind zreklam nebo Kooperativa
se svymi charakteristickymi pouta¢i na mostech kfizicich vyznamné
komunikace.

Nejdfive jsem studoval odbornou literaturu, ktera se touto problematikou
zabyva, vychazel jsem predevSim z publikaci Patrika De Pelsmackera
a Philipa Kotlera. Nasledné jsem prostfednictvim rozhovorl se zaméstnanci
NN, pfedevSim z oddéleni marketingu, ziskal informace ohledné planované
komunikace a vyuZziti jednotlivych kanald.

Pravé kvdli rebrandingu je komunika¢ni plan mnohem komplexnéjSi nez
v pfedchozich letech — v uplynulych 3 letech byly marketingové aktivity
spole¢nosti utlumeny pravé z dlvodu pladnované zmény znacky. Intenzivni
budovani jména znacky, které béhem kratké doby pfestane existovat,
respektive pfipadne jiné spolecnosti (bankovni &asti skupiny — v Ceské

republice to je ING Bank N.V. — zlstane jméno ING; jedna se o nafizeni
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Evropské centralni banky, podminkou finan¢ni pomoci v dobé krize bylo
pravé oddéleni bankovni a pojistovaci ¢asti), neni zrovna moudra investice.
Reklama byla omezena pouze na online prostfedi a POS materialy (letacky,
plakaty), zatimco v letoSnim roce se jedna o 360° komunikaci s nékolika
vinami televizni reklamy, radiovymi kampanémi, venkovni, tiskovou
a internetovou reklamou a dalSimi podparnymi prostfedky.

Nasledné, po zjisténi informaci o planované komunikaci, jsem se pokusil
takto nastaveny media plan zhodnotit, najit v ném pozitiva a negativa,
a nasledné navrhnout nékolik moznych zlepSeni, kterd by byla ucinna jak
z hlediska komunikacniho, tak i finanéniho. Dle mého nazoru je komunikaéni
plan sestaven kvalitné a komplexné&, nicméné i tak jsem v ném nasel prostor

na jisté Upravy a vylepseni.
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Priloha 1 Storyboard pre-launch reklamniho spotu
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DIRECTOR’S SHOOTINGBOARD
NN “OLDA" 1 x 20"

1. Polocelek muze, mraziva
atmosféra, podhied

Vidime stojiciho starsiho muze v
roztrhaném obleceni. Soustredi
se. Vlasy mu vlaji ve vétru. Ma
orosené elo, stoj pred
osudovym rozhodnutim. Jeho
rysy prozrazuji maximalni
soustredéni. Za nim je mlha,
opar, opakované se modre
zablyskne. Slysime jen tlukot
srdce, zrychleny dech a Sum z
povzdali. Atmosféra se da
krajet...

2. Polodetail muze

Muz uéinil rozhodnuti. Podiva
sebejistym pohledem skrz
kameru a pronese nahlas a
zretelné: ,Nebe Nepocka!™

3. Velky detail oéi
Westernovy zabér hlubokych
oéi.

Priloha 2 ukazka storyboardu launch reklamniho spotu
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