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Marketingova strategie spoleCnosti Aon a.s.
Abstrakt

Diplomova pace je vénovana marketingu vybrané spolec¢nosti Aon, ktera plisobi ve
velmi specifickém odvétvi — zajistovaci a pojistovaci sluzby. Cilem diplomové prace je
navrh doporuceni a zmén v marketingové strategii pro vybranou firmu. Dil¢im cilem prace
je analyza konkuren¢niho postaveni firmy, definovani marketingovych cilii spolecnosti a
navrh konkrétnich marketingovych néstroji pro dosazeni téchto cili. Prvni ¢ast prace
obsahuje vysledky literarni reSerSe a pfehled metod analyzy marketingového prostiedi firmy.
Prakticka Cast prace obsahuje vysledky analyz STEP, VRIO, konkuren¢ni analyzy, analyzy
marketingového mixu 7P, finan¢ni analyzy, tvorbu EFE a IFE matic. Z vysledkl prace
vyplyva, zZe spolecnost Aon mé velmi silné strategické postaveni vici vn€jSimu a vnitinimu
prostiedi. SpoleCnost je schopna realizovat navrhy, tykajici se rastové strategie, rozsireni
produktové nabidky a zaméteni na pojisténi novych rizik. Podcenény je potencial online
marketingové komunikace, proto jsou vytvofeny navrhy pro tuto oblast. Soucasti prace je
tvorba a zhodnoceni marketingového rozpoctu. Rizika spojena s implementaci navrhi jsou

spojena s nedostatkem pracovnich zdroji a ristem cenové urovni.

Kli¢ova slova: Aon, komunikaé¢ni mix, marketing, marketingova strategie, marketingovy

miX, pojistovna, zajistovna.



Marketing strategy of the Aon company

Abstract

The diploma thesis is dedicated to the marketing of a selected company Aon, which
operates in a very specific industry — reinsurance and insurance services. The aim of the
diploma thesis is to propose recommendations and changes in the marketing strategy for
selected company. The partial goal of the work is the analysis of the competitive position of
the company, the definition of the company's marketing goals and the design of specific
marketing tools to achieve these goals. The first part of the thesis contains the results of
literary research and an overview of methods of analysis of the company's marketing
environment. The practical part of the work contains the results of STEP, VRIO analyzes,
competitive analyzes, 7P marketing mix analyzes, financial analyzes, creation of EFE and
IFE matrices. The results show that Aon has a very strong strategic position in relation to
the external and internal environment. The company is able to implement proposals
concerning the growth strategy, expansion of the product range and focus on insurance of
new risks. The potential of online marketing communication is underestimated, which is
why proposals are being made in this area. Part of the work is the creation and evaluation of
the marketing budget. The risks associated with the implementation of the proposals are

associated with a lack of labor resources and rising price levels.

Keywords: Aon, communication mix, insurance company, marketing, marketing strategy,

marketing mix, reinsurance company.



Obsah

(N 61 Y TP 12
2 Cil prace a MetodiKa ............ccooviiiiiiiiiiii 13
3 Teoretickd VYChodisKa .............cccoiiiiiiiiii e 14
3.1  Vymezeni pojmu Marketing..........ccovvverriieiiiiiiiiiiieiisie e 14
3.1.1  Strategicky marketing a strategické marketingové fizeni.............cooevenenn 15
3.1.2  MarketingOVa StTat@ZI€ ......cvvverivieiriiieiiiiie et 17
3.1.3  Segmentace trNU........c.cociiiieiicce e 18

3.2 Analyza marketingoveho prostiedi ..........cerveriiiiiiieiinee e 21
3.2.1  Analyza makroprostiedi — STEP analyza...........cccccceeriiiiiiiinieiniieenn, 21
3.2.2  Analyza mikroprostiedi — Porterv model péti konkurenénich sil........... 23
3.2.3  Analyza vnitiniho prostfedi — VRIO analyza .............cccoovevirieniiiinicnnns 24
3.24  MarketiN@OVY MIX.....oioueiuiiiiiiiiiieiisie st 25
325  IFEQEFE MALICE ..o 38

4 EmPIricka CASt..........ccooiiiiiiii 41
4.1  Charakteristika SPOIECNOStE AOMN .....c.ceueeieiiiiiiiiienii e 41
4.1.1  Historie SPOIECNOSTT AOMN.....cuuiiiiiiiiiiiieiiiiesiee s 41
4.1.2  Vize a mise SPOleCNOStl AOMN......ccivviiviiiiiiiiiiieiieie e 42
4.1.3  A0N CEE V Ceské 1ePUDLICE .....vuveevreeeceerceeeeeiecee e enee s 43

4.2  Analyza vn€jSTho Prostiedi........cccoveiiviiiiiiiiiiie s 45
421 STEP QNAlYZa.....cccoiiiiiiiiiiice e 45
4.2.2  Analyza konkurenniho trhun..........ccooooiiiiiiiiiiiii 56
423 EFE MALICE. ..ot 65

4.3  Analyza vnitiniho prostredi..........cccviiiiiiiiiiiici e 68
4.3.1  Marketin@OVY MIX......cuviiieiiieiieiie et 68
4.3.2  Financni zdroje podnikill ..........ccccoiiiiiiiiiiiiiiiie 75
4.3.3  VRIO ANALYZA ..o 79
434  TFE MALICE. ..ot 82

5 Navrh doporuceni a zmén v marketingové strategii..................ccccooveniiiiiennn 85
5.1  Definovani marketingovych cilll.........ccoooviiiiiiiiiiii 85
5.2 VyYbEr cllovych trhill.......ccoiiiiiiiiiic e 85
5.3  Navrh marketingovych NAStrojll.......cccveiiuiiiiiiiiiiie e 87
5.4 MarketinZOVY TOZPOCEL .......eervviiiiiiiiieiiiie st 90

B ZLAVEL ...ttt h ettt he e snae e be e e 93
7 Seznam pouZitych Zdrojil .............ccooooiiiiiiiiii 95



Seznam obrazku

Obrazek 1 Strategické a taktické marketingove aktivity ........ccoeviiiiiiiiiiiciicce 16
Obrazek 2 Marketingove prostredi firmy........cccocveiiiiiiie e 21
Obrazek 3 Porteriv model Petl Sil......uviiiiiiiiiiiiiiii i 24
Obrazek 4 Komplexni produkt..........ccociiiiiiiiiiiiiiii e 29
Obrazek 5 Zivotni CyKIUS PrOAUKLU ........eveveveeresceeceeeeeeeeseeseeses e sess s eesseseesee e, 31
Obrazek 6 Matice hodnoceni internich a externich faktorai...........cccoooeviiiiiniinien, 39
Obrazek 7  Logo SPOIECNIOSHT AN ...ciuuiiiiiiiiiiiiieiiiiie sttt siee et 41
Obrazek 8 Hodnoty SpPoleCnoStlh AON .......ccuiiviiiiiiiiiiiieri e 43
Obrazek 10 Logo spolecnosti FOrtegra .........ccuvviiiiiiiiiiiiiciieicseeseee e 60
Obrazek 11  Komunikace Fortegra — ozndmeni o ucasti na konferenci a reklamni

0L T W1 | PP TTPRTRTP 61
Obrazek 12 Logo spolecnosti Synergy Reinsurance Services..........couviiivriiniiiineiinnens 61
Obrazek 13 Logo spolecnosti VIG Re .......coocviiiiiiiiiiiice e 62
Obrazek 14  Priklad obsahového a kreativniho planu podcasti Aon ........ccccccvevveineennen. 71
Obréazek 15  Ptiklad propagace produktil AON........ccccveiieiiiiiiiiiieiee e 71
Obrazek 16  Kancelafe spolecnosti Aon v Praze ..........ccooviiiiiiiiiiiiiiiicee 74
Obrazek 17  Proces poskytovani zajisStovacich SIuzeb ..........cccocoviiiiiiiiiiiiciiiee e, 75
Obrazek 18  Klasifikace zAkaznikill...........ccovvuiiiiiiiiiiiiii e 86
Obréazek 19  Navrh marketingové komunikace, rozdélené podle jednotlivych fazi
rozhodovaciho procesu ZAKAZNTKA ..........ccuereriieriiiiieiieie e 88
Seznam tabulek

Tabulka 1 Marketingovy mMixX 4P ......coooiiiiii e 26
Tabulka 2 Cenové strategie v rtiznych fazich Zivotniho cyklu produktu.............ccevennee. 33
Tabulka 3 Zakladni udaje o spoleénosti Aon CEE v Ceské republice............cccco.erunnn.e. 43
Tabulka4 Prognéza CNB — HDP, inflace, trokové sazba, m&novy Kurz ...........c..cc....... 54
Tabulka5 TOP globalnich zajistoven v r0Ce 2020 .........coceviriiininiiieieiee e 57
Tabulka 6 Podty subjektil ve skupiné ,,Pojistovny a zajistovny* v CR, 2018-2022........ 58
Tabulka 7 EFE MAaLICE........ccoiiiiiiic e 67
Tabulka 8 Pramérny pocet zaméstnanct a osobni naklady Aon CEE, 2019-2020........... 73
Tabulka 9  VRIO ANAlYZaA......cccciiiiieieiieiiesie e see ettt aneennaennas 82



Tabulka 10 TFE MALICE. ......ciiiieieiirieie e 84
Tabulka 11  MarketingOVy TOZPOCEL ..........verieeririieiieie s 91

Seznam grafi

Graf I  Vyvoj obyvatelstva CR (po&et 0s0b), 2000-2020 ...........ccoerrrrrrrrreererereerererenens 46
Graf2  Tempo ristu HDP — svét, EU, CR (%, 2009-2020) .......c..cccvvrrrrermsrnrirrsenrenennes 51
Graf3  Celkova inflace (%) v CR (1.2020-1.2022, progndéza CNB do 3.2023) .............. 53
Graf4  Urokové sazby 3M PRIBOR (%) v CR (1.2020-1.2022, prognéza CNB do

32023 et h et E e bR £ e bt bRt b et Re e be e nre e 54
Graf 5 Pocet subjektti na ceském trhu — pojistovny (2009-2021, stav ke konci obdobi) 64
Graf 6  Aktiva — pojistovny v CR (2009-2021, stav ke konci obdobi) ...........cccveveeeneee. 64
Graf 7 Zisk za uc¢etni obdobi — pojistovny (2009-2021, stav ke konci obdobi).............. 65
Graf 8  Aktiva spolecnosti (tis. K&), 2016-2020..........ccceiiiriiiiiierieeie e 76
Graf 9  Pasiva spolecnosti (tis. KC), 2016-2020 .........cooviiiiiiiiiiieiieeee e 77
Graf 10  Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb spole¢nosti (tis. K¢), 2016-2020.................. 77
Graf 11  Vysledky hospodareni (VH) spolecnosti (tis. K¢), 2016-2020 .........cccocvvvviinenne 78
Graf 12 Objem a kurz akcii (USD) Aon PIc., 2016-2022...........ccceviiiineniiiieniee s 79

Seznam pouzitych zkratek

Aon CEE Aon Central and Eastern Europe a.s.

CNB Ceska narodni banka
OECD Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj
ZoDPz zakon €. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajisténi

11



1 Uvod

Marketing hraje dulezitou roli v dosazeni uspéchu podnikem v riznych ekonomickych
odvétvich. Marketing je dilezity, protoZe pomahé prodavat produkty a sluzby na cilovém
trhu strategicky. Marketingové analyzy poskytuji podniku informace o ptilezitostech, které
muize vyuzit pro dosaZeni Uspéchu na trhu. Systematickd analyza prostfedi zaroven
upozoriuje na rizika a umoziuje na né vcasn¢ zareagovat. Posouzeni vnitinich zdroji a
kompetenci, které vytvaii konkurenéni vyhody (nebo nevyhody) ma také pro fizeni podniku

strategicky vyznam.

Pojistovaci sektor méa zéasadni sektor pro stabilitu fungovani ekonomiky zemé. Ma
dlouhou historii vyvoje a v soucasné dob¢ zaziva nebyvaly rozmach v dusledku vyskytu
novych rizik na trhu. ZajiStovny jsou specifické subjekty na pojistovacim trhu, které prebira
¢ast rizik pojisténi jinych pojistoven nebo zajistoven (Rejnus, 2014).

Rizika ptedstavuji Sirokou skalu lidskych, socialnich, finan¢nich, ekonomickych a
environmentalnich dopadl s potencidln¢ dlouhodobymi dopady. Finan¢ni fizeni téchto
dopadu je klicovou vyzvou pro jednotlivce, podniky a vlady v rozvinutych a rozvojovych
zemich. Pojistné trhy mohou vyznamné pfispet k fizeni rizik tim, Ze poskytnou zdroj
financovani pro obnovu a rekonstrukci po katastrofé nebo utoku, a tim snizi finan¢ni zatéz
domacnosti, podnikd a vlad, které by jinak musely tyto naklady absorbovat. Globalni trh
zajisténi poskytuje dodateény zdroj kapitalu ke zmirnéni téchto financnich dopad,
diverzifikuje riziko od doméci ekonomiky a zvySuje kapacitu primarnich pojistitela
poskytovat cenove dostupné pojistné kryti pro piipad katastrofickych rizik (OECD, 2018).

Trendy v oblasti digitalizace poskytuji pojistovnam a zajistovnam bohaté moznosti,
jak vylepsit svoji produktovou a cenovou nabidku, analyzovat data a vytvaiet prognozy,

oslovovat nové trhy.

Marketing v tomto sektoru vyzaduje specificky pfistup, ale teoretické a praktické
informace pro tuto oblast jsou zna¢n¢ fragmentovany. Nedostatecna pozornost vici tomuto

tématu v odborné literatufe je jednim z divodu relevantnosti tématu prace.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie pro vybranou firmu
(zajistovna Aon). Dil¢im cilem prace je analyza konkuren¢niho postaveni firmy, definovani
marketingovych cili spole¢nosti a navrh konkrétnich marketingovych nastrojti pro dosazeni

téchto cilti. Soucasti prace je tvorba a zhodnoceni marketingového rozpoctu.

Préace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje vysledky literarni reserse
a vytvaii teoreticky rdmec prace. V této Casti jsou popsany metody a postupy situacni
analyzy, charakteristika marketingového a komunika¢niho mixd, metody hodnoceni

ucinnosti marketingovych strategii.

Druhé cast préace, prakticka, je vénovana navrhu marketingové strategie pro vybrany
podnik — zajistovna Aon. Navrhy vychazi z vysledki analyzy marketingového prostiedi. Je

popsan soucasny pristup spolecnosti k fizeni marketingu.

Pro analyzu vngjsiho prostiedi jsou pouzity metody STEP, metoda konkurenéni
analyzy, EFE matice. Analyza vnitiniho prostfedi je provedena podle modelu
marketingového mixu sluzeb 7P. Zakladni metody finan¢ni analyzy jsou pouzity pro analyzu
struktury majetku a vyvoje trzeb, vysledkt hospodaieni podniku. Pomoci metody VRIO jsou
vnitini  zdroje firmy posuzovany z hlediska ¢tyt kritérii  (cennost, vzacnost,
nenapodobitelnost a organizovanost zdroji). Byla provedena konzultace s manazerem
spolecnosti (Senior Broker / Makler) s cilem ziskat nazory odbornikl na zdroje firmy a jejich
vyznam pro tvorbu konkurenéni vyhody. Vysledkem VRIO analyzy je vymezeni
konkuren¢nich vyhod (stalych i doCasnych), identifikaci nevyuzitého potencidlu. Hodnoceni
vnitinich faktor je provedeno v ramci matice IFE. Podrobny popis pouZzitych metod je

uveden v teoretické casti prace.

Navrhy obsahuji charakteristiku jednotlivych nastroji  marketingového a
komunika¢niho mixt. Jsou definovany marketingové cile a proveden vybér cilovych trhi.

Je sestaven ak¢ni plan a rozpocet.
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3 Teoreticka vychodiska

Marketing je proces, ktery ovliviiuje naSe Zivoty. Jsme spotiebitelé, ale mnozi z nas
jsou soucasti marketingu, jako jsou prodejci, velkoobchodnici, dodavatelé surovin a sluzeb
atd. Pojem marketing je necustale redefinovan Vv reakci na zmény prostfedi a potieby
ucastnikt moderniho trhu (Rustamov a kol., 2020, s. 120). Na zacatku prace je proto dulezité
predstavit koncept moderniho marketingu a marketingového fizeni. Vyuziti marketingovych
konceptl v praxi podnikii pomaha jim sestavit i¢innou marketingovou strategii, ktera jim
pomuze dosahnout stanovenych cila (Kotler, 2013, s. 83). Postup sestaveni a obsah

marketingové strategie jsou dalsi diileZitou oblasti, kterou je tfeba nastinit.

3.1 Vymezeni pojmu marketing

Debata o definici marketingového konceptu a vyznamu marketingu probiha jiz od
zavedeni marketingové filozofie ve 40. letech 20. stoleti (Liu, 2017, s. 2). V procesu vyvoje
marketingu byly vytvareny rizné definice marketingu. Naptiklad v roce 1951 R. Bartels,
jeden z vyznamnych védci marketingu, definoval marketing jako obor, ktery zkouma
podminky a zakony ovliviiujici distribuci komodit a sluzeb; institucionalizovana funkce
poskytovani zbozi spotiebiteliim pro jejich pouziti (Liu, 2017, s. 1). Pozdé&ji byl tento pojem
upfesnén a podle nové definice byl marketing chapan jako proces, kterym spole¢nost, aby
uspokojila své spotfebni potieby, vyviji distribu¢ni systémy slozené z ucastnikli, ktefi
interaguji pod omezenimi — technickymi (ekonomickymi) a etickymi (socialnimi), a vytvari
transakce nebo toky, které fesi oddé€leni trhu a vedou ke smén¢ a spotiebé (Liu, 2017, s. 1).
Oproti ptedchozi verzi se tato definice zamétuje vice na proces a spole¢nost a naznacuje také
vyznam marketingu ve vymeéné, coz je vyrazné zlepSeni v chdpani marketingového

konceptu.

Americkd marketingova asociace (AMA) aktualizovala svou definici marketingu
vV roce 2017 a uvedla, Ze marketing je ,,cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvareni,
komunikaci, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celek” (AMA, 2017). Ackoli to neni dokonald definice marketingu,
poskytuje nékteré zakladni prvky marketingu, které vedou k diskusim, jako je rozsah
marketingového konceptu, pojeti procesu, vyznam vymeény, zadkaznicka orientace a socidlni

marketing (Liu, 2017, s. 1-2).
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Marketingovy koncept je zaloZzen na myslence, ze Uspéch v podnikéani je postaven
na schopnosti poskytovat zakaznikiim vyssi hodnotu ve srovnani s tim, co miize nabidnout
konkurence (Brege, 2020, s. 4). Dostupna a hodnotnd nabidka ve vztahu k potfebam
zakaznik pomaha firmam ziskat konkurencni vyhodu a leps$i postaveni na trhu, a dosdhnout

tak vynikajicich obchodnich vysledki.

~Konkurencni vvhoda je urcujici charakteristika nebo stav, ktery umoznuje odlisit se
od konkurentiz a prekonat je. Konkurencni vyhodou podniku miize byt schopnost poskytnout
nejvyssi nebo jedinecny vykon nebo nabidnout nizsi ceny oproti konkurenci.* (Bednar¢ik,
2013, s. 588).

Je dulezité pochopit, Ze konkuren¢ni vyhoda neni jen n¢jaka vysoka absolutni
hodnota, ale také vysoka relativni hodnota v porovnani s konkurenci. Dale pak musi byt
konkuren¢ni vyhoda chapana z pohledu zakaznika (Kotler a kol., 2013, s. 68). To znamena,
ze se konkuren¢ni vyhodou muze stat rychlost dodéni produktu (v porovnani s konkurenci)

jen pokud zdkaznici ceni rychlost.

Firmy, které dodrzuji obchodni filozofii marketingového konceptu, se stavaji trzné
orientovanymi, coZ znamena, Ze provozuji své podnikdni s hlavnim zaméfenim
na uspokojovani potieb zakaznikl efektivnéji nez jejich konkurenti (Brege, 2020, s. 4). Trh
je voblasti marketingu chapan nejen nutné jako néjaka geograficka lokalita, kde
se uskuteénuje obchod (Rahnama, Beiki, 2013, s. 143). Produkty a sluzby se nakupuji
po telefonu, prostfednictvim poSty, pfes internet. Marketingovy specialista si musi tyto

roz$ifené hranice moderniho trhu brat v ivahu.

Bednar¢ik (2013, s. 589) upozoriiuje na to, Ze pro manazera je dileZité zvladnout
dovednosti, jak vytvofit a implementovat kvalitni strategii, protoZze to poméaha upevnit a

posilit konkuren¢ni vyhodu podniku. Je to jeden z ukolt strategického fizeni.

3.1.1 Strategicky marketing a strategické marketingové Fizeni

Termin ,,strategicky marketing™ se objevil relativné nedavno — koncem 80. let —
zacatkem 90. let minulého stoleti. Mezi teoretiky a praktiky neexistuje shoda ohledné
podstaty tohoto konceptu. Nékteti tedy uvazuji o strategickém marketingu v Sirokém smyslu,
opirajice se o pristupy specialistli z managementu, filozofie, sociologie a dalSich obort. Jini
na néj nahlizeji uZeji, predev§im jako na souhrn prvki marketingového mixu, ignorujici

otazky spokojenosti zakaznikd a budovani vztahl v distribu¢nich kanalech (Maier, 2014, s.
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36). Zastupci tietiho pfistupu se domnivaji, ze strategicky marketing je pfimo proces vyvoje
marketingové strategie (Maier, 2014, s. 36). Kotler a kol. (2013, s. 66) naptiklad definuji
strategicky marketing jako proces sladéni silnych stranek firmy se zakaznickymi segmenty,
kterym spole¢nost muze slouzit. Tento proces ovliviiuje celkovy smér a budoucnost
podnikani, a proto pro tento proces je nutna znalost prostfedi firmy. Jakubikova (2013, s. 74)
uvadi, Ze strategicky marketing bere v uvahu nejen soucasné prostiedi, ale ptipravuje firmu

na budouci zmény a pomaha ji rychleji na né reagovat nez konkurence.

Strategicky marketing vytvaii zdklad pro rozhodnuti o taktickych marketingovych
aktivitach (Bratenkova, 2012, s. 18). Na obrazku 1 jsou uvedeny aktivity, které patii ke
strategickému a taktickému marketingu. Strategicky marketing se zejména zaméfuje na
strategické analyzy trhu a firemni konkurenceschopnosti, strategicka rozhodovani v oblasti
vybéru strategie apod.; takticky marketing navazuje na tyto vysledky a rozpracovava
taktické nastroje, plan, rozpocet (Bratenkova, 2012, s. 18). Jakubikova (2013, s. 76) také
uvadi nazor, ze marketing 1ze rozdélit do hierarchickych rovni, které jsou spojené se tfemi

urovnémi hierarchie fizeni ve firmé: strategicky, takticky a operativni marketing.

Obrazek 1 Strategické a taktické marketingové aktivity

Strategicky marketing
(proces analyzy)

- analyza potfeb, vymezeni zékladniho trhu
- segmentace trhu

- analyza atraktivity: potencial trhu, Zivotni
cyklus

- analyza konkurenceschopnosti: udrzitelna
konkuren¢ni vyhoda

- vybér strategie rozvoje

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bratenkova, 2012

Takticky marketing

- vybér cilového segmentu trhu

- marketingovy plan (cile, positioning,
taktika)

- komplexni marketingové nastroje: produkt,
cena, distribuce, marketingové komunikace

- marketingovy rozpocet
- realizace kontrola marketingového planu
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3.1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je konstrukt, ktery lezi v koncepénim srdci oblasti
strategického marketingu a je Gstfednim bodem marketingové praxe (Morgan a kol., 2019,

S. 4).

Pojem strategie ma svij ptvod v fectin€ a znamena ,,umeéni velitele nebo generdla“
(Bednarcik, 2013, s. 589). V dnesni dobé je tento pojem obvykle definovan ve dvou
rovinach. Podle Slovniku Webster, za prvé jako obecna koncepce: ,,peclivy plan, metoda
nebo adapatace, které slouzi nebo se zda, ze slouzi diilezité funkci pri dosahovani evolucniho
uspechu’ (Webster, 2021) a za druhé jako jeji realizace: ,,véda a uméni vymyslet nebo

pouzivat plany nebo uskoky k dosazeni cile* (Webster, 2021).

Strategie jsou pouzivany v nejruznéjSich oblastech lidské cCinnosti: od valceni
po Sachovou hru. Pro oblast podnikani lze strategii obecné chapat jako ,,voditko pro
rozhodovani za neurcitych podminek.* (Fotr akol., 2020, s. 31). V podnikdni se management
setkava s celopodnikovou strategii, marketingovou a obchodni strategiemi, financni,
vyrobni, persondlni strategii atd. Existuji rizné piistupy ke klasifikaci podnikovych strategii.
Podle Jakubikové (2013, s. 35) Ize jednotlivé strategie rozdélit podle investi¢nich cild
podniku na:

e strategie rastové,

e strategie stabiliza¢ni / obranné,
e strategie zvratové,

e strategie Utlumové / sklizeni,

e strategie na ukonceni podnikani.

Tyto investi¢ni zaméry vychazi ze stanovenych cili a rozhodnuti managementu,
ktera by méla byt podlozena vysledky zhodnoceni zdrojii a moznosti firmy s prilezitostmi
a hrozbami v okolnim prostiedi. Hlavnimu zvolenému sméru (napf. rast, stabilizace, utlum)
by mély byt prizpisobeny vSechny ostatni firemni strategie a plany (Hanzelkova, 2013, s.

48). Business strategie jsou obvykle rozpracovany do podoby tzv. funk¢énich strategii:
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HFunkcni strategie je strategie, ktera dale detailnéji rozpracovava nadiazenou
business strategii stanovenou pro konkrétni SBU (strategickd podnikatelska jednotka) pro
tzv. funkcéni oblasti Fizeni SBU / firmy* (Hanzelkova a kol., 2013, s. 150).

Mezi funkéni strategie typicky patii marketingova strategie. Jakubikova (2013, s. 33)
uvadi, ze marketingova a obchodni strategie jsou zakladnimi strategiemi v podnikani, které
ovliviiuji ostatni strategie a plany. Dale je tfeba uvést n€kolik definici marketingové strategie

a popsat jeji obsah.

Bednarc¢ik (2013, s. 589) definuje marketingovou strategii jako smér k dosazeni
stanovenych marketingovych cilii v rdmci daného marketingového prostiedi. Tato definice
nastifiuje ulohu stanoveni marketingovych cili a analyzy marketingového prostiedi.
Marketingovou strategii l1ze podle této definice chapat jako nastroj. Ve skutecnosti je to

dokument, ktery vymezuje komplex nastroji k dosazeni cili.

Sislo a Androsik (2017, s. 18) podrobné&ji popisuji obsah marketingové strategie:
marketingova strategie je soubor strategickych rozhodnuti tykajicich se vybéru cilovych
segmentil a vyvoje koncepce umisténi produktu (znacky) na né, jakoz i jejich implementace
do podrobnych programi propagace, distribuce, cenotvorby. Tato definice zdlraziuje tlohu
segmentace a vyvoje marketingového mixu pro vybrané segmenty trhu. Koncepci

marketingového mixu je vénovana dalsi ¢ast prace (viz kapitola 3.6).

Podle dalsi definice, kterou také uvadi Sislo a Androsik (2017, s. 18),
je marketingova strategie vyladénim schopnosti firmy do souladu se situaci na trhu.
To znamenad, Ze strategie slouzi k vyvazeni a harmonizovéani vnitiniho prostfedi podniku

s vnéjSim prosttedim.

3.1.3 Segmentace trhu

Dulezitou soucasti marketingu je peclivda analyza spottebitelského chovani
zékaznikid. Segmentaci 1ze chapat jako ,,CoCku®, pies kterou podniky nahlizeji na urcity trh

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 5-9).

Existuji rizné pfistupy a kritéria segmentace zakaznikl. Pokud jsou zvolena spravna
kritéria segmentace, mohou vysledky segmentace zna¢né€ pomoci marketériim pochopit, jaci
jsou zékaznici na trhu, co potfebuji a ocekavaji, jak na rtizné marketingové podnéty reaguji
(Karlic¢ek a kol., 2018, s. 5-9). Nejznamé;jsi kritéria, kterd jsou Casto uvedeny v teoretické

marketingové literatufe, jsou (Jakubikova, 2012, ss. 158-159):
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e demograficka,

e geograficka,

e psychograficka,
e behavioralni.

Demografie je nejzndméjsi zpusob klasifikace lidi do skupin. Mohou to byt kritéria
veéku, pohlavi, pfijml, vzdélani, etnické pftislusnosti, rodinného stavu nebo povolani
(Kovaleva, 2020). Udaje o demografické struktuie populaci jsou zpravidla snadné dostupné

— jsou poskytovany statistickymi trady.

Geograficka segmentace je zalozena na odlisSnych rysech poptavky podle mista jejiho
vyskytu. Tyto rozdily mohou vznikat kvili mistopisu (region, hustota osidleni, mira

urbanizace), podnebi, narodnosti ¢i kultute (Jakubikova, 2012, s. 158).

Psychograficka kritéria zahrnuji postoje, hodnoty, stereotypy, Zivotni styly, konicky,
osobnostni vlastnosti zdkazniki. Tato kritéria pomahaji pochopit divody nakupu, emocni
kvality spojené s nadkupnim rozhodovanim. Informace pro sestaveni psychografickych
profilti zdkaznikli 1ze ziskat prostfednictvim rozhovord, prizkumt, dotaznikd, osobnich

udajii o zdkaznicich a zpétné vazby, ziskané napt. ze zékaznickych komentait na Facebooku
(Kovaleva, 2020).

Behavioralni segmentace souvisi s tim, jak zdkaznici produkt pouZivaji nebo jak
vnimaji jeho uzitek (Jakubikova, 2012, s. 159). Kotler a kol. (2013) uvadi, ze pti behavioralni
segmentaci je tieba pouzit kritéria jako jsou znalost vyrobki, postoje k nému, pouzivani
vyrobku, reakce na vyrobek. Na zdklad¢ této segmentace lze vymezit pét typa zakaznik,
kteti se lisi svoji roli pfi rozhodovani o nakupu: iniciatofi, ovliviiovateli, rozhodovateli,
kupujici a uzivatelé (Kotler a kol., 2013).

Podniky mohou vyuzivat rizna dalsi kritéria segmentace, kterd bude povazovat
za dilezita.

Jednim zmoznych kritérii segmentace je atraktivita segmentu. Je zaloZena

na hodnoceni trzniho rlstu segmentu, intenzity konkurence, dostupnosti dané¢ho segmentu

trhu apod.) (Kotler a kol., 2013).
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Dale je mozné segmentovat zékazniky podle kritéria ziskovosti. Piiklady segmentace
podle ziskovosti zakaznikt uvadi napf. Zhu a Gao (2019, s. 35-36), Karli¢ek a kol. (2018,
5-12).

Podle Paretova pravidla pouze 20 % zakaznikl vytvaii 80 % ziskil podnikd, zatimco
ostatnich 80 % zakaznikll — tvoii 20 % ziskd. Timto 20 % zakaznikd by podniky mély
vénovat nejvys$i pozornost, zejména jejich udrZzeni pomoci raznych marketingovych
nastroji. Podniky mohou ziskat optimalni vynosy pfi omezené spotieb¢ zdroji, pokud se jim
podaii zdkazniky z této nejziskovéjsi skupiny chytit. Urcitou skupinu zékaznikd podnikt
tvoii tzv. podhodnoceni zakaznici. Tito zakaznici maji nizkou loajalitu a snadno piechazi ke
konkurenci. Pokud mohou podniky stimulovat kupni silu téchto zakaznikl prostfednictvim
uc¢innych marketingovych strategii, tito potencialni hodnotni zakaznici se pravdépodobné

obrati na hodnotné zdkazniky (Zhu, Gao, 2019, s. 35).

K analyze ziskovosti zdkazniki a jejich naslednému rozdéleni do skupin podle tohoto
a jinych kritérii segmentace jsou v soucasné dob¢ pouzivany ruzné technologie dolovani

a analyzy velkych dat, CRM systémy, klasifikacni a regresni stromy (Zhu, Gao, 2019, s. 35).

Hodnoceni atraktivity a ziskovosti jednotlivych segmentt je dilezité nejen pro
rozde¢leni trhu do jednotlivych ¢asti, ale i zejména pro dalsi vybér cilovych segmentt, které

bude podnik obsluhovat. Tento proces se nazyva targeting trhu:

»IrZni targeting zahrnuje vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmenti

a vyber téch, kam chce spolecnost vstoupit.* (Kotler a kol., 2013, s. 457).

Targeting je podstatou cileného marketingu, v ramci kterého se firma zamétuje na
konkrétni peclivé vybrané segmenty, které jsou pro ni atraktivni, ziskové a které mize
efektivné obslouzit (vzhledem k disponibilnim zdrojim a schopnostem, pftilezitostem
a hrozbam). Je to odlisny od hromadného marketingu pfistup, ktery je velmi efektivni,
protoze umoziiuje piizpusobit nabidku firmy pfanim ocekavanim zdkaznikli a dokonale
naplnit jejich potieby. Pro jednotlivé segmenty vypracuje firma specialni marketingovou
strategii a plan, které budou zahrnovat nejvice efektivni marketingové nastroje (Kotler a kol.,

2013, s. 457).
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3.2 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi podniku je soubor aktivnich subjekti a sil piisobicich mimo
podnik i v ném a ovliviiujicich nebo majicich schopnost ovliviiovat jeho trzni podminky.
Marketingové prostiedi podniku se déli na vnitini a vnéjsi prostfedi — viz Obrazek 2.

Jednotlivé slozky prostiedi jsou propojeny (Jakubikova, 2013, s. 98).

Obrazek 2 Marketingové prostiedi firmy

vnéjsi prostredi

yefeinost
SYyoiouon®

echnologickg

k &
Nkur, ence odbé‘a\e\

Sociging-kulturn'

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98

Pro analyzu jednotlivych sloZzek prostiedi jsou pouzivany rizné metody a techniky.

3.2.1 Analyza makroprostiedi — STEP analyza

Faktory makroprostiedi jsou povazovany z hlediska podniku za neovlivnitelné,
je tieba je identifikovat a vhodné na né reagovat. Jedna se o faktory prostiedi, jako jsou:

politické, ekonomické, technologické, socialni (kulturni).

Analyza marketingového makroprostiedi se provadi pomoci: STEP / PEST analyzy.
Tato analyza vychazi ze studia faktorii: socialni povahy (Social), technologickych vlastnosti
(Technological), faktorii ekonomické povahy (Economic) a politickych vlastnosti (Political).
Aplikace STEP analyzy se rozsifuje na politicky stabilni ekonomicky vyspé€lé zemé. Pouziti
PEST analyzy je rozSifeno zejména na zemé, jejichz ekonomiky jsou slabé a v nichz

dominuji politické a ekonomické faktory (Akuli¢, Kruglinskij, 2015).
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S — socialni a kulturni faktory

Sociokulturni prostfedi ovliviiuje poptavku a preference zékazniki, které se méni
na méde a disponibilnim piijmu. Faktory tohoto prostfedi zahrnuji vlivy Zivotnich stylt lidi
a hodnot, faktor primérné délky zivota, hustoty obyvatelstva, migrace, rodinné struktury,
urovné vzdélanosti, podminek pro vyuziti volného ¢asu a rekreace apod. (Jakubikova, 2013,
s. 101). Organizace by si mély byt védomy demografickych zmén, protoze struktura
populace podle véku, bohatstvi, regiont, po¢tu pracujicich atd. mtize mit dilezity vliv na
poptavku jako celek a na poptavku po konkrétnich produktech a sluzbach (Koupmparoulis,
2013, s. 33).

T — technicko-technologické faktory

Technologie je Siroce uzndvana v riizné literatute o strategickém fizeni, jako soucast
organizace a vyrobni ¢asti obchodniho modelu, protoZze se pouzZiva pro vytvareni
konkurené¢ni vyhody (Koupmparoulis, 2013, s. 33). Technologické priillomy mohou vytvorit
nova primyslova odvétvi, ktera se mohou ukazat jako hrozba pro stavajici organizace,
jejichz produkty nebo sluzby by se mohly stat nadbytecnymi. Firmy, které by mohly byt
timto zplisobem ovlivnény, by si na tuto moznost mély dat pozor. Stejné tak by nova
technologie mohla usnadnit vstup na trh sluzeb (napi. nova mobilni aplikace, rezervacni
systém apod.), ale jeji nakup bude vyZzadovat finan¢ni prostfedky a moznéd i Skoleni

zaméstnancl, nez bude mozné ji pouZit.

Skupinu technicko-technologickych faktord tvofi naptiklad vySe statnich
a soukromych vydaji na védu a vyzkum, podpora vlady v oblasti vyzkumu a inovaci, nové
vyrobni technologie, objevy a vynélezy, mira pfijeti technologii ve spole¢nosti apod.

(Koupmparoulis, 2013, s. 33).
E — ekonomické faktory

V této oblasti jsou obvykle zkoumany makroekonomické faktory, jako jsou objem
a trend vyvoje HDP, mira inflace, ménovy kurz, mira nezaméstnanosti, zahrani¢ni investice,
ukazatele zahrani¢niho obchodu apod. Je diileZité pochopit sou¢asny a mozny budouci vyvoj
ekonomiky jako celku, trhu préace, zahranicniho obchodu, ménovych trhii — to znamena
vSech faktort, které mohou pozitivné nebo negativné ovlivnit podnikani. Zkoumani citlivosti
ekonomického odvétvi na fazi hospodaiského cyklu je také v této oblasti uzitecné

(Koupmparoulis, 2013, s. 34).
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P — politické faktory

Ekonomické podminky jsou ovlivnény vladni politikou. Nazornym ptikladem
je otazka, zda evropské zemé pftistoupi k jednotné evropské méné nebo ziistanou mimo
ni. Vyvazené nebo dovazené zbozi se v kazdém okamziku muize zdat drahé nebo levné,
Vv zévislosti na sménnych kurzech. Je proto dulezité zhodnotit také vliv politickych faktorti

na podnik (Jakubikova, 2012, s. 101).

Politické faktory jsou napiiklad politicka stabilita, zapojeni zemé do mezinarodnich

alianci, danova politika, legislativa, diilezita pro podnikani (Jakubikova, 2012, s. 101).

Pti provadéni analyzy je nutné vzit v uvahu uroven priority riznych faktorti prostiedi
z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku, stability, sily a vektoru vlivu (Akulic,
Kruglinskij, 2015). Shabanova a kol. (2015, s. 706) doporucuji navrhnout program akci

a reakci na kazdy faktor prostiedi.

3.2.2 Analyza mikroprostiedi — Porteriv model péti konkurenénich sil

Porter (1985) navlhnul model pro u¢innou analyzu a vyhodnoceni vlivii faktord
mikroprostiedi na podnik. Délken (2014, s. 1) uvadi, ze Porteriiv model péti sil je vykonnym
manazerskym nastrojem pro analyzu soucasné ziskovosti a atraktivity odvétvi s vyuzitim
perspektivy vnéjsku. Model péti sil je uziteénym vychozim bodem pro strategickou analyzu
i tam, kde kritéria zisku nemusi platit (Vaidheeswaran, 2020, s. 71). Pro vytvofeni strategie
je velmi dulezité mit dostatek znalosti o odvétvi, ve kterém firma pisobi. Faktory, které
ovliviiyji spole¢nost v ramci odvétvi, mohou byt velmi rlizné. Proto je moudré zvaZzovat
pouze ty faktory, které jsou dulezité pro vSechny zucastnéné spolecnosti v odvétvi. Kromé
konkurence mezi stavajicimi konkurenty identifikuje Porteriv model péti sil dalsi Ctyfi sily,
které charakterizuji intenzitu konkurence v ramci odvétvi: vyjednavaci sila dodavateld,
vyjednavaci sila odbératelii, hrozba substituti a hrozba vstupu novych konkurenti

(Jakubikova, 2012, s. 119). Porteritv model je ilustrovan pomoci Obrazku 3.
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Obrazek 3 Portertiv model péti sil

Substituty Stavajici
a jejich konkurence
hrozba v odvétvi

Vyjednavaci sila
odbératelu

Zdroj: Fotr a kol., 2017, s. 238

3.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi — VRIO analyza

Vnitini prostfedi charakterizuje potencidl podniku, jeho vyrobni a marketingové
schopnosti. Jinymi slovy, vnitini marketingové prostiedi zahrnuje ty prvky a charakteristiky,
které jsou uvnitt samotného podniku. Je obvykle povazovano, Ze vnitini prostfedi zahrnuje
samotny podnik, cile, které sleduje, jeho organiza¢ni strukturu, jeho zaméstnance
a (Castecne) vlastniky kapitalu (Akulic, Kruglinskij, 2015). Vnitini prostiedi zahrnuje také
zdroje a schopnosti podniku (Jakubikova, 2013, s. 109). To vS§e ma vliv na to, jak se ve firmé
rozhoduji a jak jsou efektivni. Faktory tohoto prostiedi jsou povaZovany za ovlivnitelné,
protoze je a jejich charakteristiky uruje samotny podnik. Je dilezité vyvinout takovy systém
uvazovaného prostiedi a takovou organizaci vyuZzivani vSech druhl zdroji, aby podnik byl
schopen s jejich pomoci zajistit jejich optimélni vyuziti a dosahnout trznich cilt
s piihlédnutim ke stavajicimu vnéjSimu prostiedi (Akuli¢, Kruglinskij, 2015).

V ramci analyzy vnitiniho prostiedi je zédkladnim néstrojem strategické analyzy
model VRIO, ktery jako prvni navrhl J. Barney. Tento model ptfedstavuje jednoduché

schéma pro analyzu zdroju a schopnosti firmy, které se sklada ze ¢tyf otazek. Model VRIO

umoziuje analyzu jednotlivych zdrojl a schopnosti jako faktorti konkurenéni vyhody. Podle
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modelu VRIO jsou vsechny zdroje a schopnosti firmy hodnoceny binarné (ano / ne) podle

Ctyf parametra (Fotr a kol., 2020, s. 65):
e Value — hodnota (jak je zdroje nakladny a jak snadné lze ho ziskat?),
e Rareness — vzacnost (jak je zdroj vzacny nebo omezeny?),
e Imitability — (ne)napodobitelnost (jak slozité je zdroje napodobit?),

e Organization — organizace (jak stavajici organizace podporuje vyuziti

zdroje?).

Interni analyza by se méla byt systematicky provadéna minimalné v nésledujicich

oblastech podnikani (Fotr a kol., 2020, s. 65):
e management,
e marketing,
e finance a ucetnictvi,
e vyroba,
e vyzkum a vyvoj,

e informacni systémy.

3.24 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu se hodné pouziva v teorii marketingu a praxi
marketérii. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které¢ firma
pouziva k prosazovani svych marketingovych cilti na cilovém trhu (Rahnama, Beiki, 2013,

5. 147).

Prvni, kdo zminil koncept ,,mixu jednotlivych ingredienci* v marketingu byl James
Culliton na konci 40. let minulého stoleti. S jednotlivymi mixy pozdéji pracovali R. Clewett,
J. McCarthy, N. Borden. Zékladni koncept marketingového mixu, zndmy jako 4P, byl

vytvofen Bordenem kolem roku 1949.

Ctyti kategorie prvki v modelu 4P tvofi: produkt, cena, misto (distribuce)
a propagace (marketingovy komunikace) (Kotler a kol., 2013). V Tabulce 1 jsou uvedeny
oblasti, které se tykaji jednotlivych néstroji 4P.
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Tabulka 1 Marketingovy mix 4P

Produkt Cena Distribuce Komunikace
sortiment ceniky distribu¢ni kanaly reklama

kvalita slevy dostupnost podpora prodeje
design zpusoby plateb sortiment osobni prode;
vlastnosti platebni lhity umisténi PR

znacka uvérové podminky zasoby pfimy marketing
obal doprava

sluzby

zaruka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2013

Mezi dalsi modely marketingového mixu, které¢ byly v pribehu let vyvinuty, patii
Boom a Bitnerovy 7P, nékdy nazyvané rozsifeny marketingovy mix, které zahrnuji prvni
4P, plus Lidi, Procesy a Fyzické prostfedi. Dal§i koncepci marketingového mixu je
Lauterborniiv 4C, ktery ptedstavuje prvky marketingového mixu spiSe z pohledu kupujiciho
nez prodavajiciho. Sklada se z potieb a Prani zakaznika (ekvivalent produktu), Naklada

(cena), Pohodli (misto) a Komunikace (propagace) (Shahhosseini, Ardahaey, 2011, s. 232).

Vsechny prvky marketingového mixu by mély spolupracovat, aby pomohly
navrhnout nejlepSi marketingové strategie na vybraném trhu. ProtoZe Casto rozhodnuti
o jednom prvku, napiiklad o produktu a cené, ovlivni volby dostupné v ostatnich

(Shahhosseini, Ardahaey, 2011, s. 233).

Usporadani velkého mnozstvi marketingovych proménnych nebo néstroji do
jednotlivych kategorii vyrazné usnadiiuje formulovani marketingové strategie. Velkou
vyzvou marketingovych tymu je skutecné rozhodovani o optimalnim marketingovém mixu

pro dosaZeni co nejvétsiho dopadu na trh (Badi, 2018).

Z hlediska zpracovani marketingovych strategii je dulezité to, Ze pro kazdy cilovy
segment by mél byt navrhnut vlastni marketingovy mix. Stejné marketingové nastroje
a techniky mohou pisobit na rizné zakaznické segmenty odlisn€. Jednoduché ptiklady jsou:
odlisné vnimani hodnoty médni znacky u starsi a mladsi vékové skupiny zdkaznika, odlisné
preference médii u mladdeze a seniorti (zejména z hlediska vyuziti internetu a socidlnich siti),

odlisna citlivost na slevy u zakaznikl s vys$§imi a niz§imi piijmy atd. (Badi, 2018).
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Rada vyzkumu je vénovéana analyze ptisobeni marketingovych nastrojii na riizné
zakazniky. Pozornost je typicky vénovana rozdilim mezi riznymi kultury a narody. Je to
zejména dano riistem mezinarodniho trhu a potfebou transformace marketingovych aktivit
na domaci urovni na to, aby se staly mezinarodnimi (Akgiin, Keskin, Ayar, 2014, s. 609).
Efektivni globalni marketingovou strategii a taktické modely pro lokdlni trhy ilustruje
ptiklad znamych znacek. Napftiklad ,,heslem* marketingového mixu McDonald’s je ,,think
global, act local (Warsia, 2019), tj. ,,myslet globalné, jednat lokaln¢*. Tématu globalniho
marketingu a potfebé porozuméni kulturnim odliSnostem pro tucely ptizpsobeni lokalnich

marketingovych mixl je vénovéana kniha de Mooij (2020).

Dalsi vyzkumy se zamétuji na specifické skupiny zdkaznikh. Naptiklad studie
Ibrahim a kol. (2015) a Siddiqui a kol. (2019) zjistuje G¢inky marketingového mixu sluzeb
na zékazniky, kteti maji sklon k impulzivnimu chovani. Studie Ahmed a Rahman (2015)
pojednava o tom, jak marketingovy mix ovliviluje zdkazniky z islamské perspektivy
a navrhuje specifické marketingové strategie, které se vice nez konvenéni strategie

marketingu zamétuji na ndbozenska pravidla a etiku.

Marketingové mixy riznych typd podnikti se také 1iSi. Jsou pfizpiisobeny
specifickym rystim daného podnikéni, trhu, zdrojim a moznostem firmy. Efektivita riznych
marketingovych néstrojl zavisi na specifickém podnikovém kontextu a obchodnim prostiedi
(Blut, Teller, Floh, 2018, s. 113). V dalsich kapitolach (viz 3.6.1-3.6.4) jsou podrobné&
popsany prvky zakladniho modelu marketingového mixu 4P, které vytvari dulezitou ¢ast

marketingové strategie.
Produkt
Kotler a kol. (2013, s. 687) definuji produkt jako cokoli, co 1ze nabidnout trhu
k pozornosti, akvizici, pouziti nebo spotiebé a co miiZze uspokojit pfani nebo potiebu. VéEtsina
definic marketingovych teoretikti (napt. Jakubikova, 2012, s. 192) je podobnych a je tieba

zdiraznit, Ze vyrobek neni omezen pouze na hotové vyrobky. Produktem mize byt hmotny

objekt, sluzba, lidé, misto, organizace a myslenky (Kotler a kol., 2013, s. 687).
Zajistovny obvykle nabizeji dva druhy produktd.

Prvni je zndmy jako smluvni zajisténi, coz je typ smlouvy, kde je zajistitel povinen
piijmout vSechny rizika nebo celou fadu rizik od zajisténych, véetné téch, které jesté nebyly

sepsany (Ross, 2021).
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Vv

pokryvat jednotliva rizika, jako je zajisténi nadmérného pojiSténi u spolecnosti nebo velké

budovy, nebo mohou pokryvat riizné ¢asti s nékolika riziky sdruzenymi dohromady (Ross,

2021).

2021):

Kromé téchto kategorii 1ze zajisténi povazovat za proporciondlni ¢i nikoli (Ross,

v ramci proporcionalniho zajisténi dostava zajistitel pomérny podil na celém
pojistném prodaném pojistitelem. V pfipad€ pojistné udalosti nese zajistitel
cast ztrat na zdkladé¢ pfedem sjednaného procenta. Zajistitel také hradi

pojistiteli naklady na zpracovani, pofizeni podniku a sepsani;

u neproporciondlniho zajiSténi je =zajistitel odpovédny, pokud ztraty
pojistitele prekroc¢i stanovenou ¢astku, zndmou jako prioritni nebo zadrzny
(retenc¢ni) limit. V disledku toho nema zajistitel pomérny podil na pojistném
a ztratach pojistitele. Priorita nebo zaddrzny limit je zaloZen na jednom typu
rizika nebo celé¢ kategorii rizika. ZajiSténi nadmérnych Skod je druh
neproporcionalniho kryti, ve kterém zajistitel kryje ztraty piesahujici
zadrzeny limit pojistitele. Tato smlouva se typicky aplikuje na katastrofické
udélosti a kryje pojistitele bud’ na zaklad¢ jednotlivych udélosti, nebo na

kumulativni ztraty béhem stanoveného obdobi.

Pti vytvareni marketingové produktové strategie je tfeba vzit v itvahu vyvoj produktu

(Pearson, 2014, s. 15) a jeho souvisejici aspekty, jako jsou jeho vlastnosti, kvalita, znacka,

baleni, design, zaruka, ponakupni servis, image produktu apod. (Richter, 2012, s. 145).

Koncepce orientace na zédkaznika vyzaduje, aby firma vychézela ze znalosti potieb a pfani

cilovych zakaznikl pti ur€ovani téchto jednotlivych aspektti produktu. Mnozi manazefi jsou

kratkozraci, kdyz pfemysleji o vyvoji produktu, a zaméfuji se na postupy namisto toho, jak

klient vnima produkt (Rahnama, Beiki, 2013, s. 147). Tato kratkozrakost jde ruku v ruce

s nedostateCnou pozornosti vaci dalSich aspekti vyvoje produktu — napf. brandingu,

zakaznického servisu. Produkt je proto tfeba vnimat komplexné (Lipovska, 2017, s. 238).

Schematicky je komplexni produkt a jeho jednotlivé vrstvy (jadro, dopliikkovy produkt,

rozsiteny produkt) jsou znazornény pomoci Obrazku 5.
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Obrazek 4 Komplexni produkt

zaruka

servis

poradenstvi

Zdroj: Lipovska, 2017, s. 238

Vyvoj komplexniho konkurenceschopného produktu potiebuje respektovat
zakaznické potieby, prani a pozadavky a také specifické rysy jejich ndkupniho chovani.
Marketingovy specialista musi v&dét, jak, kdy, v jakém mnozstvi, jak Casto a pro¢ cilovy
zakaznik nakupuje produkt. V tomto kontextu je tfeba zminit, Ze existuji rizné pfistupy
k vysvétleni zakaznického chovani. Piedev$im se jedna o ptistup, ktery predpoklada
racionalni chovani zékaznika, a pfistup, ktery bere v ivahu faktor iracionality v chovani

zakaznika (Kozék, Zavodny Pospisil, 2013, s. 100).

Chovani spotiebitele je racionalni, pokud védomé rozhoduje o ndkupu podle
posouzeni uzitku produktu, porovnani svych piijmi a ceny produktu. To znamena,
ze postupuje podle ,,chladné kalkulace* a emotivni, psychologické ¢i socidlni prvky zde hraji
zadnou nebo okrajovou roli (Dauner, 2018). Teoretické a empirické studie ov§em potvrzuji

existuje a vyznam iracionalnich, intuitivnich a emotivnich prvki v chovani spotiebiteltl.

Nositelé Nobelovy ceny za ekonomii z roku 2002, americky ekonom Vernon Smith
a izraelsko-americky psycholog David Kahneman, pohlizeji na lidsky kognitivni proces jako
na rozdvojeny proces, probihajici v rdmci dvou autonomnich systému psychiky —
intuitivniho a védomého. Ekonomické chovani se podle nobelistl ve vétsiné pripada fidi
intuitivnimi apely a raciondlni mysSleni slouzi pouze ke korekci (Osik, 2016, s. 7). Odtud je
zfejmé, ze hlavni véci pfi vyvoji produktu neni ovladat mysl, ale spiSe podvédomi

potencialnich kupujicich.

M. Akulich (in: Osik, 2016, s. 7) uvadi, ze ve svété, ktery je zbozim pteplnén,

ustupuje funkcénost do pozadi a ustupuje emocnim vlastnostem. Emoc¢ni marketing je
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vyrazn¢ efektivnéjsi ve srovnani s racionalnim marketingem, ktery se zaméetuje na vlastnosti
produkti. Tyto skuteCnosti musi byt zohlednény pii vyvoji hlavniho, doplikového

a roz§ifeného produktu.

Zkoumani racionalnich a emocionalnich apel v chovani zdkaznika je dilezité vSak
Z hlediska vSech prvkti marketingového mixu. Velkd pozornost v literatufe je vénovéana
zejména vlivu téchto apel na vnimani a ucinnost marketingové komunikace (Kozak,

Zéavodny Pospisil, 2013).

Vyvojem produktu se spolecnost zabyva nejen bezprostfedné pred jeho uvedenim na
trh. Produkt mtze vyt zdokonalovan, urcité vlastnosti nebo doplikové sluzby mohou byt
k jeho pivodni verzi pfidany. Nékteré produkty mohou byt z nabidky prodejce odebrany,
nebo naopak mohou byt uvedeny novinky. Pro podnik je dulezité znat, v jaké fazi zivotniho
cyklu se jeho produkt nachdzi. V zavislosti na tom muze pfipravit odhady budoucich
vysledkl prodeje produktu nebo piipravit u¢inné marketingové strategie, protoze kazda
z tazi se vyznacuje urcitymi rysy vyvoje trzeb a ziskll. V teoreticke literature se zpravidla

vymezuji nasledujici faze zivotniho cyklu produktu (Kotler a kol., 2013):

e uvedeni na trh: fAze pomalého rastu trzeb, kvili velkym vydajim na uvedeni

produktu nejsou zadné zisky,
e rist: pfijeti produktu trhem, rist ziski,

e zralost: zpomaleni rlstu trzeb, protoze produkt je akceptovan vétSinou
potencidlnich zédkaznik1, stabilni nebo klesajici zisky kviili potfebé zvysSeni

marketingovych nékladl na obranu konkurence,
e upadek: pokles zisku a propad trzeb.

Zivotni cyklus produktu, ktery se sklada z vyse uvedenych fazi lze znazornit pomoci
Obrazku 5. Tvar kiivky se u riiznych produktti, podnikt a trhti maze lisit. Naptiklad Gspésné
technologické startupy se vyznacuji znacné strméjsi kiivkou zavadéni na trh a ristu

(Jakubikova, 2013, s. 225).

30



Obrazek 5 Zivotni cyklus produktu

A
Obrat produkty/'\

v

zavadéni rust zralost pokles Cas
Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 225
Model Zivotniho cyklu produktu je nastrojem, ktery pomahé porozumét soucasnym
a budoucim podminkém trhu, ale ma urcitd omezeni. Za prvé je tieba zminit, Ze ne vSechny
produkty se stavaji Gispésnymi na trhu, proto po fazi uvedeni na trh ptejdou k fazi upadku.
Za druhé, vytvoreni grafu Zivotniho cyklu se opird o finan¢ni vysledky, které reflektuji
minulé obdobi. Prostfedi je ovSem velmi proménlivé a odhad vyvoje produktu na zakladé

tohoto grafu nebude relevantni (Bohacek, Matisko, Stromko, 2021, s. 27).
Cena

»Cena udava, kolik penéz musime dat za urcité zbozi nebo sluzbu.* (Lipovska, 2017,
s. 28). Tato jednoducha definice vysvétluje cenu z pohledu zdkaznika a predstavuje ndklady
pro zékaznika. Je diilezité zakaznické vnimani ceny z hlediska uzitku, ktery ziskd nakupem
produktu za tuto cenu, a zakaznické vnimani ceny daného produktu Vv porovnani
s konkurenci: ,,zdkaznici povazuji cenu za penézni vyjadreni hodnoty jako miry kvality ci
vlastnosti a uzitkit daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami.
(Vysekalova a kol., 2011, s. 205). Tato skutecnost zase naznacuje vysoky vyznam znalosti

cilového zakaznika.

Z pohledu firmy je cena ¢astkou, kterou vyzaduje za poskytovani sluzby nebo prode;j
produktu. Piedstavuje pro firmu vynos — trzby. Pii rozhodovéni o cené¢ produktu miize firma
pouzit rizné piistupy. Obvykle se jedna o nasledujici piistupy ke stanoveni ceny (Dvoracek,

2012, s. 51):
¢ ndakladové orientovany ptistup,
e poptavkove orientovany piistup,
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e konkurenéné orientovany piistup.

Néklady ptedstavuji spodni hranici ceny (Dvoracek, 2012, s. 51). Celkové nédklady,
které jsou nezbytné pro vytvareni, nabizeni a propagaci produktu nebo sluzby, 1ze rozdélit

na fixni a variabilni (Tausl Prochdzkova, Jelinkova, 2018, s. 18):

e fixni ndklady jsou stalé naklady, které se neméni se zmé€nou objemu vyroby
(ale pouze v delsim ¢asovém obdobi), napf. ndjemné, mzdové naklady,

pojisténi, splatky tivéru atd.,
e variabilni naklady, jak ndzev napovidd, se méni se zménou objemu vyroby
(typickym piikladem jsou naklady na suroviny).
Po kalkulaci nakladt se stanoveni ceny pak vychazi z analyzy bodu zvratu.

»Bod zvratu predstavuje objem vyroby, pri kterém se trzby rovnaji nakladiim*

(Scholleova, 2017, s. 46):

FN
P-VN

Qpz = 1)

QBz— objem vyroby,

P — cena za jednotku,
FN — fixni naklady,

VN — variabilni naklady.

Bod zvratu a nakladové orientovany pristup stanoveni ceny lze pouzit u vSech typt

firem, ale u vyrobnich firem je to znacné jednodussi.

Vypocet bodu zvratu poskytuje informace o tom, kolik jednotek produkce musi firma
vyrobit za danou cenu, aby trzby z prodeje téchto vyrobkia pokryly naklady na vyrobu a
prodej. K této cené muze firma pficist urcitou ziskovou pfirazku. Tato cena vSak neber
v uvahu faktor konkurence a poptavky, a proto nemlze pruzné reagovat na trzni situaci

(Dvoracek, 2012, s. 51).

Konkurenéni orientovany ptistup ke stanoveni ceny pouziva analyzu konkuren¢nich
cen a zjistény pramér konkurenénich cen. Pak miize firma uréit, jakou cenu stanovi — stejnou,
jako pramér konkurence, vyS$§i nebo niz8i nez primér. Rozhodnuti zalezi na zvolené
strategie — napt. strategie nizké ceny (cenové proniknuti na trh), strategie prémiové

(prestizni) ceny, strategie cenového zazitkova (,,sbirani smetany*) (Machkova, 2009, s. 139).
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V riznych fazich zivotniho cyklu produktu firmy obvykle pouzivaji rizné cenové strategie.

Ptehled doporucenych postupti pii fizeni ceny a nakladl v jednotlivych fazich cyklu je

uveden v Tabu

Ice 2.

Tabulka 2 Cenové strategie v riznych fazich zivotniho cyklu produktu

Faze

Cenova strategie

Zavedeni

produktu na trh

Cenové pronikani (nizké ceny, ziskani podilu na trhu s vysokou konkurenci).
Cenové zuzitkovani (u novych vyrobki, které nemaji vyznamnou konkurenci na

trhu, ale maji vysokou poptavku).

Faze ristu

Obvykle neni diivod ceny snizovat. U strategii ,,sbirani smetany“, uplatnéné pro
vyrobky dlouhodobé spotfeby muze nastat problém, kdy zékaznici jiz produkt
zakoupili a opakovany nakup provedou jen napft. za n€kolik let. V tomto ptipadé

je vhodné postupné snizovani ceny, osloveni novych trha.

Faze zralosti

Strategie prémiové ceny pro produkt, ktery upevnil svoji pozici ve vnimani
zakaznik.

Snizeni nakladt pfi ristu konkurence (napi. piesun vyrobnich kapacit do zemi
S niz§i urovni mezd)

Zvyseni nakladl na propagaci a produktové inovace

Utlum

Minimalizace nakladi (redukce distribucni sité, snizeni ndklad na komunikaci)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 286

Jednotlivé ptistupy maji své vyhody a nevyhody (Dvotacek, 2012, s. 51), proto firma

muze vyuZzit kombinaci nékolika pfistupt pfi stanoveni ceny.

V oblasti zajistovacich sluzeb jsou pouzivany vlastni velmi slozité vypocty cen.

Vyskyt katastrofickych udalosti, ekonomické, socidlni, politické a technologické zmény,

chybné predpovédi ¢i progndzy jsou hlavnimi faktory matematickych vypoctu zajiSténi

(Plischke, 2014).

Pro jednotlivé typy rizik a typy zajisténi jsou pouzivany také odliSné metody

cenotvorby. Napftiklad pro neproporciondlni zajiSténi Ize vyuzit nasledujici metody (Cipra,

2004):

burning cost: metody vychazi z minulych udalosti a zkuSenosti. Sazba se
vypocitavad jako pomér mezi zajistnym plnénim a pfijatym pojistnym.
Hodnoty téchto ukazatelti mohou byt upraveny napf. pouzitim pramért, aby

1épe ilustrovaly skutecnost,
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e exposure rating: portfolio pojistitele je rozdéleno podle rizikovych skupin,
podle pojistnych castek nebo podle ukazatele Probable maximal loss
(pravdépodobnd maximalni ztrdta nebo Skoda). Pro kaZdou skupinu je
urcovano nettopojistné a odlehCovaci faktor. Velikost nettozajistného je
zjisténo odectenim tohoto faktoru od 1 a vynasobenim hodnotou

nettopojistného,

e metoda scénarii: V daném scénafi se urCuje frekvence vyskytu sSkod, kdy

nettozajistné pokryje vyplacenou hodnotu zajistného.

Distribuce (misto)

Zbozi se vyrabi za Gcelem prodeje zdkazniklim a musi byt pfipraveno pro zékazniky
na vhodném mist¢, kde se mohou snadno dostat. Pro hmotné vyrobky jsou to maloobchody
a velkoobchody, distributofi a e-shopy. Pro distribuci hmotného zbozi mohou byt vyuzivany

velmi riznorodé kanaly, které se 1isi svym rozsahem a komplexnosti (Swedik, 2019, s. 2).

Distribucni kanal je fetézec podnikli nebo zprostiedkovatelli, kterym prochazi zbozi
nebo sluzba, dokud se nedostane ke konecnému spotiebiteli. To mulze zahrnovat
velkoobchodniky, maloobchodniky, distributory, a dokonce 1 internet. Kandly jsou
rozdéleny do pfimych a nepfimych forem: piimy kanal umoznuje spotiebiteli koupit zbozi
pfimo od vyrobce, nepiimy kandl — od velkoobchodnika nebo maloobchodnika (Swedik,

2019, s. 2).

Sluzby jsou vazany na svého poskytovatele (Vastikova, 2014, s. 16), a proto se zde
vyuzivaji pifimé distribuni cesty, pfimo spojujici vyrobce (poskytovatele sluzby)
a zakaznika (spotiebitele). S rozsifenim technologii se ovSem situace se zménila — dnes
mohou byt rizné sluzby poskytovany vzdalen¢ a nevyzaduji fyzickou ptitomnost
poskytovatele a zdkaznika na stejném misté. Ptiklady jsou riizné poradenské a informacni
sluzby, sluzby vzdélavani na dalku, kulturni sluzby jako jsou prohlidky muzei online,

nckteré finanéni sluzby (sjednani ¢t nebo plijcek online, sluzby online bankovnictvi).
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejsilnéjSich prvkd v marketingovém mixu.
Pomaha obchodnikovi ukazat produkt zdkaznikiim efektivnim zplisobem a povzbudit je
k ndkupu (Thabit, Raewf, 2018, s. 104), vykazuje piiznivy dopad na vSechny aspekty
¢innosti spolecnosti a hraje zasadni roli pfi utvareni kone¢nych ekonomickych vysledkt
(Todorova, Zhelyazkov, 2021, s. 1). Marketingové komunikacni cile se tykaji napiiklad
zvyseni povédomi o znacce a produktu, vylepsSeni postoji ke znacce, zvyseni prodeje, riist
spokojenosti a loajality zdkaznikd. Vyzkum (Tandoh, 2016, s. 97) poukazuje na to, Ze se
marketingové komunikace stavaji velmi dilezité pro poskytovatele finanénich sluzeb a
mohou vytvaiet konkurencni vyhodu pro malé¢ a stfedné¢ velké podniky v této sféfe.
Vysledky studie Zephaniah, Ogba a Izogo (2020, s. 1) naznacuji, Ze jednotlivé nastroje
marketingové komunikace jsou vyznamnymi prediktory zékaznické loajality v sektoru

finan¢nich sluzeb.

Ucinnost marketingové komunikace zavisi na mnoha smésich jejich slozek, které se
pouzivaji k realizaci marketingovych cilii organizace. Pojem komunika¢ni mix se pouziva
pro oznaceni podsystému marketingového mixu, konkrétné pro komplex nastrojii

marketingové komunikace, které pouziva firma (Ptikrylova, 2019, s. 45).
Pét hlavnich néstrojii komunikac¢niho mixu jsou (Kotler a kol., 2007, s. 809):
e reklama,
e osobni prodej,
e podpora prodeje,
e Public relations,
e Pfimy marketing.

Reklama je silnym prvkem propagac¢niho mixu (Thabit, Raewf, 2018, s. 104). Je to
neosobni placené forma prezentace a komunikace zbozi, sluzeb nebo myslenek ve vybraném
médii (Kotler a kol., 2013). Reklamni zpravy mohou byt Sifeny v tisténych médiich
(Casopisy, noviny, letaky, brozury), v televizi, rozhlasu, outdooru (venkovni reklama —
vyvesky, svitici tabule, billboardy, reklama na dopravnich prostfedcich atd.). Na internetu

muze byt pouzivan nastroj PPC reklamy, ktera na rozdil od vySe uvedenych tradi¢nich forem

35



reklamy, umoznuje lepsi zacileni na vybrané auditorium. Podle stejného principu miize byt

nastavena reklama na socialnich sitich.

Reklama je regulovana nékterymi zakony a pravidly. Uritd omezeni souviseji
s finan¢nimi produkty, pij¢kami, investovanim penéz a kryptoménami (Gotthans, 2021;
Google, 2021). Pro inzerenty v Ceské republice je dillezity predevsim zakon &. 40/1995 Sb.,
0 regulaci reklamy. § 2 tohoto zakona zakazuje napiiklad Sifeni nevyzadané a obtézujici

reklamy, srovnavaci reklamu, diskrimina¢ni reklamy atd.

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly, zamétené na rychlé zvyseni trzeb.
Svého cile dosahuji prostfednictvim poskytnuti uréité vyhody zakaznikd — naptiklad sleva,
darek / vzorek zdarma k ndkupu, ceny na soutézich, ochutnavka atd. (Piikrylova, 2019, s.
46).

Pouzivani Public relations (PR) v moderni spolec¢nosti neni nic nového a piivod tohoto
nastroje lze vysledovat naptiklad ve Spojenych statech, kdyz prezident Jefferson oslovil
Kongres v roce 1807 (Ofosu-Boateng, Agyei, 2020, s. 25). Nastroje PR zahrnuji specialni
publikace, ucast na komunitnich aktivitach, tiskové konference a zpravy, které se pouzivaji
k budovani vztaht s vefejnosti a ke zlepSeni image a povesti organizace. Ziskavani
finan¢nich prostfedkil a sponzorovani specidlnich akei jsou nékterymi autory zarazovany do
oblasti PR (Ofosu-Boateng, Agyei, 2020, s. 25), nékterymi — je vnimana jako samostatna

¢ast komunikac¢niho mixu (Piikrylova, 2019, s. 47).

Ptimy marketing lze definovat jako distribuci informaci, produktli nebo sluzeb
prostiednictvim jakéhokoli reklamniho média, které jednotlivce vyzyva, aby reagoval piimo

na inzerenta (Zephaniah, Ogba. 1zogo, 2020, s. 3).

Osobni prodej spociva v osobnim sdéleni informaci s cilem piesveédcit potencialniho
zékaznika, aby si néco koupil — zbozi, sluzbu, napad nebo néco jiného. Osobni prodej
zajistuji zameéstnanci spoleCnosti a je nezbytny pro poskytovatele financnich sluzeb
(Zephaniah, Ogba. 1zogo, 2020, s. 3)

Rozvoj technologii a konkurencnich prostfedi vedl ke vzniku novych forem
marketingové komunikace, jako jsou buzz marketing, Guerillovd komunikace, product
placement, life-placement, event-marekting, world-of-mouth, mobilni marketing, virtualni
marketing, celebrity marketing, aromaticky (sense) marketing aj. (Zephaniah, Ogba. 1zogo,
2020, s. 3)
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Lidé
Lidé jsou jednim z prvkl marketingového mixu sluzeb. Lid¢ definuji poskytovani
sluzeb. Mnoho spolecnosti se v dnesni dob¢ zabyva specialnim Skolenim svych zaméstnanct

pro oblasti mezilidskych dovednosti a zdkaznického servisu se zaméfenim na spokojenost

zakaznikl (Knihe, 2018).

Lidé oznacuji zaméstnance, ktefi sluzbu produkuji a poskytuji. Setkéani se sluzbou
nastava, kdyz se setkdvaji zaméstnanci a spottebitelé a tato setkani maji silny vliv na to, jak
zékaznik vnima kvalitu sluzeb. Uspéch zakaznicky orientované organizace neni mozny bez
spoluprace persondlu organizace. V pojistovacich sluzbach jsou zaméstnanci zodpovédni za
tvorbu nabidky produkti, cenovou kalkulaci, prognézu rizik a odhad vySe pojistného,
sepsani smlouvy a jiné sluzby. Uspé&$na sluzba poskytovatelé mize uspokojit pozadavky
zakaznikl prostfednictvim lidského prvku, zejména ,,0sobni* interakce se zdkaznikem. Za
zminku stoji, ze pfi diferenciaci bankovnich sluzeb hraje dilezitou roli chovani
zaméstnancl. Uvitani zdkaznika s Gismévem na tvafi, vstficnost, zdvofilost, pochopeni

problémi zakazniki atd. maji pozitivni vliv na vnimani zakaznik (Knihe, 2018).

Materialni prostiredi

Pro lepsi zékaznickou zkuSenost jsou vSak se sluzbou dodavany i hmatatelné prvky.
Tento rozsah sluzeb zahrnuje tii dimenze fyzického prostiedi, které pfedstavuji vztah mezi

sluZzbami a prostfedim, jmenovité (Knihe, 2018):
e podminky prostedi, jako je teplota, zvuk, zapach atd.,
e prostor a funkce jako mapa, vybaveni, dekorace atd.
e znaky, symboly a artefakty jako podpis, styl dekorace, osobni dotyk atd.

V oblasti pojistovacich sluzeb zahrnuji faktory materidlniho prostfedi naptiklad rizné
firemni dokumenty (ndvody, standardy, smlouvy), marketingové materidly (brozury a
ceniky), vizitky, dopisy, design kancelate (BMS Team, 2013). Vné&jsi pohled na budovu,
areal dvora, vnitini nabytek, vybaveni, smérovky, tiStén¢ info a dal§i pozorovatelné
pfedméty a hmotné dokumenty dokladaji kvalitu sluzeb spole¢nosti (Dastak, Aligholi,
2014).
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Proces

Pro nabizeni produkti zdkaznikim je nezbytny efektivni ndvrh a implementace
procest. Zda se, ze nevhodné navrzené procesy zpusobuji zdkaznikiim problémy, protoze
sluzby jsou zékaznikiim nabizeny pomalu a neefektivné. Podobné slabé procesy vytvareji
problémy pro zaméstnance v prvni linii a brani jim v efektivnim plnéni jejich povinnosti,
coz CasteCné snizuje produktivitu a zvySuje pravdépodobnost selhani sluzeb (Dastak,
Aligholi, 2014).

Vyuziti modernich technologii poméha automatizovat fadu procesii pojiStovny.
Rychly pokrok technologii podporuje nové zptisoby, jak najit, obsluhovat a udrzet zdkazniky
v osobnich 1 komercnich oblastech podnikani. 70 % pojistiteli uvadi, Ze jsou nékde na cesté
k digitalni transformaci (Pierznik, 2019). To je jasné znameni, ze si uvédomuji, Ze o¢ekavani

zakaznikl jsou na nejvyssi urovni.

3.25 IFE a EFE matice

Vysledky analyzy vnéj$iho a vnitfniho prostfedi 1ze zhodnotit pomoci matic IFE
a EFE (Fotr a kol., 2020, s. 66):

e |FE — internal forces evaluation,
e EFE — external forces evaluation.

Postup sestaveni obou matic je shodny a skladéd se z nésledujicich péti krokti (Fotr

a kol., 2020, s. 66-67):

1. Zpracovéani tabulky faktorli interniho prostiedi (silné a slabé stranky)

a externiho prostredi (ptilezitosti a hrozby).

2. Vybér stejného poctu silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (aby

matice byla symetricka).

3. Urceni vah kazdého faktoru (od 0,00 do 1,00) podle stupné diilezitosti pro
konkurenceschopnost podniku. Suma vSech vah faktord interniho prostiedi

by se méla rovnat 1,00, suma vSech vah faktorti externiho prostredi — také

1,00.

4. Hodnoceni vSech faktord podle jejich vlivu na strategicky zamér podniku:
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1 — vyznamna slabina nebo hrozba,
2 — mén¢ vyznamna slabina nebo hrozba,
3 — mén¢ vyznamna silna stranka nebo piilezitost,
4 — vyznamna silnd stranka nebo pfilezitost.
5. Vynasobeni vah a hodnoceni kazdého faktoru — vypocet vazeného primeéru.

6. Secteni vazenych pramért a urceni celkového vazeného poméru. Nejlepsi
hodnoceni je 4, nejhorsi — 1. Primérné hodnoty ¢ini cca 2,5. Lepsi hodnoty
celkového vazené¢ho priméru v matici IFE znamenaji, Ze podnik a jeho
strategicky zamér je podlozen silnou interni pozici. Lepsi hodnoty tohoto
ukazatele v matici EFE znamenaji, Ze strategicky zamér podniku je podlozen

silnou externi pozici.

Vysledky EFE a IFE matice jsou dale vyuZivany pro stanoveni vhodnych strategii,
které respektuji vlivy vnitiniho a externiho prostiedi. Tento pfistup uspé$né vyuzila firma
General Electric. V souladu s Obrazkem 3 je tfeba na osu X uvést celkové hodnoceni
internich faktor®, na osu Y — celkové hodnoceni externich faktor. Graf na Obrazku 4 je

rozdélen do 9 poli (I. — IX.).

Obrazek 6 Matice hodnoceni internich a externich faktora

Externi hodnoceni

R it S ittt

slabé 4

1
i
1 silné 2 stiedni

Interni hodnoceni

Zdroj: Fotr a kol., 2020, s. 75

39



Pozice firmy jako celku lze rozdélit do tii oblasti. Pro kazdou z oblasti odpovida

urcita vhodna strategie (Fotr a kol., 2020, s. 75):

e oblast I, Il., Ill. — ,stavéj a zajiStuj rust” (firma musi vyuzivat své silné
stranky a prilezitosti v rdmci strategii penetrace na trh, rozvoje trhu, vyvoje

produktu, diverzifika¢ni strategie, integrace),

e oblastlV., V., VI. — ,udrzuj a potvrzuj* (firma uréité piedpoklady k naplnéni
své vize v ramci strategii penetrace na trh, vyvoje produktu, omezeni, Joint

Venture),

e oblast VII., VIII., IX. — ,sklizej a zbavuj se* (firma nema dostate¢n¢ silnou
pozici, aby naplnila své cile. Vhodné strategie jsou defenzivni strategie,

opusténi trhu nebo likvidace).

Vybér strategie predpoklada znalost trhu a pochopeni na jakém trhu, resp. jeho

segmentu/segmentech bude firma operovat.
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4 Empiricka cast

Cilem empirické Casti prace je analyza prostfedi spolecnosti Aon. Je zamétfeno na
navrh doporuéeni a zmén v marketingové strategii pro vybrany podnik — zajistovna Aon.
Navrhy vychazi z vysledkii analyzy marketingového prosttedi. Je popsan soucasny piistup

spole¢nosti k fizeni marketingu.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Aon

Aon Plc. (NYSE: AON) je pifednim svétovym poskytovatelem feSeni pro fizeni rizik,
zprostifedkovani pojisténi a zajisténi (pojisténi pro pojistovny), feSeni v oblasti lidskych
zdrojl a outsourcingovych sluzeb. Logo spole¢nosti je uveden na Obrazku 7.

Obrazek 7 Logo spole¢nosti Aon

AON

Zdroj: Aon.com, 2022

4.1.1 Historie spolecnosti Aon

Spolecnost Aon, Plc. byla zalozena v roce 1982, kdy se Ryan Insurance Group sloucila
s Combined Insurance Company of America. V roce 1987 byla tato spolecnost
pfejmenovana na Aon, coz je gaelské slovo, které znamena ,,jeden®. Spole¢nost ma centralu

ve Spojeném kralovstvi a je zapsand v Irsku a jeji kotace sidli v USA.

Historie spole¢nosti méa kofeny ve Americe, kdy v roce 1918 pani Stoneova koupila
malou detroitskou pojistovaci agenturu a piivedla do podnikani svého syna — W. Clementa
Stone. Pan Stone na misté prodaval nizkondkladové a malo vyhodné Urazové pojisténi,
upisovani a vydavani pojistek. Pfisti rok zalozil svou vlastni agenturu Combined Registry
Co. Kdyz zacala Velka hospodaiska krize, Stone omezil mnozstvi pracovni sily a zlepsil
Skoleni. V roce 1939 koupil American Casualty Insurance Co. of Dallas, Texas. V 50. a 60.

letech spole¢nost pokracovala v prodeji zdravotniho a urazového pojisténi (Hmong, 2021).

V 70. letech spolecnost Combined expandovala do zdmofi, pfestoze ji tvrdé zasdhla
recese. V roce 1982, po 10 letech stagnace za Clementa Stonea Jr., star$i Stone, tehdy 79lety,
ptevzal kontrolu. Dokonceni fuze s Ryan Insurance Co. umoznilo pak prevést kontrolu na

Patricka Ryana, ktery provozoval svou spole¢nost jako pojistitel iivérii na auta od roku 1964.
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V roce 1976 spolecnost koupila jednotky pojistovacich makléri konglomeratu Esmark.
Ryan se zaméfil na zprostfedkovani pojisténi a ptidal dalsi luxusni pojistné produkty. Také
snizil pocet zaméstnanct a ptijal dalsi opatieni ke snizeni ndkladi a v roce 1987 zménil
nazev Combined na Aon. V roce 1992 koupil holandského pojistovaciho makléte Hudig-
Langeveldt. V roce 1995 spolecnost prodala své zbyvajici podily na piimém zivotnim
pojisténi  spoleCnosti  General Electric, aby se zaméfila na  poradenstvi

(InsuranceNewsNet.com, 2021).

V roce 1987, kdy Combined Insurance byla slouc¢ena s Ryan Insurance Group a
zménila svilj nazev na Aon, Cinily ro¢ni vynosy firmy zhruba 2,5 miliardy dolar. Pocet
obyvatel Chicaga zaméstnanych ve spolecnosti vzrostl z 1500 v poloving 70. let na ptiblizné
6000 na konci 90. let. V roce 2002 byla Aon velkou mezinarodni korporaci s vice nez
55 000 zaméstnanci v 600 pobockach ve 125 zemich po celém svété (Chicago Historical
Society, 2005).

V soucasné dobé¢ pro spolecnost pracuje vice nez 66 tisic lidi, které poskytuji sluzby
ve vice nez 120 zemich. Inovativni a efektivni feSeni pro rizika, Spickové globalni zdroje,
diraz na rozvoj pracovniki a vysoké odborné znalosti jsou dillezité konkurencni vyhody
Aon. Spolecnost byla opakované¢ jmenovana nejlepSim svétovym makléfem, nejlepSim
zprostiedkovatelem pojiSténi, zprostiedkovatelem zajiSténi, zajatym manazerem a nejlepsi

poradenskou firmou pro zaméstnanecké benefity (Aon.com, 2022).

4.1.2 Vize a mise spole¢nosti Aon

,Vizi spolecnosti je byt uzndavanym globdlnim lidrem v odvétvi profesiondlnich sluzeb
se zameérenim na oblast rizik podlozenych daty a analyzami. Misi je posouvat hranice
ekonomickych a lidskych moznosti pro klienty, kolegy a komunity na celém sveéte.*

(Aon.com, 2022). Hodnoty spolecnosti jsou uvedeny na obrazku 8.
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Obrazek 8 Hodnoty spole¢nosti Aon

INTEGRITA SPOLUPRACE

V Aon si zakladame na cestném
jednani, vzajemné dlvére a

X > spolupraci tak, abychom mohli
OTEVRENOST ZODPOVEDNOST stabilné prinaset klientdm to

nejlepsi a podporovat kolegy pfi
dosahovani jejich potencialu.

Zdroj: Aon.jobs.cz, 2022

Nasledujici aspekty jsou definovany spole¢nosti jako jeji odlisitelné rysy (Aon.jobs.cz,
2022):

e podpora bezpecného podnikani, stability a novych piilezitosti pro zakazniky,
e podpora inovativnich feSeni pracovnikti a partnera,

e oteviena a pratelska firemni kultura, atmosféra na pracovisti, podpora upfimnosti,

proaktivniho pfistupu, autenti¢nosti,
e podpora vzdélavani a rozvoje,

e naslouchani klientiim, jeho potfebam, pochopeni jeho cilt.

4.1.3 Aon CEE v Ceské republice

Aon nabizi produkty a sluzby v Ceské republice od roku 1992. Dnes Aon Central and
Eastern Europe a.s. (Aon CEE) zaméstnava vice nez 160 kvalifikovanych odbornikii v Ceské

republice a na Slovensku. Zakladni tidaje jsou uvedeny v tabulce 3.

Tabulka 3  Zakladni udaje o spole¢nosti Aon CEE v Ceské republice

Nazev Aon Central and Eastern Europe a.s.

Datum vzniku a zépisu  18. zafi 1992

Sidlo Vaclavské namésti 832/19, 110 00 Praha
Identifikacni ¢islo 47123672

Prévni forma akciova spole¢nost

Predstavenstvo T. Novotny (pfedseda) a 5 Clenil predstavenstva
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Prokura 9 prokuristt

Dozor¢i rada 2 ¢lenové dozor¢i rady

Akcie 458 ks kmenové akcie na jméno v zaknihované podobé ve
jmenovité hodnoté 91 012 K¢

Zakladni kapital 41 683 496 K¢

Zdroj: Ministerstvo spravedInosti, 2022

Spole¢nost Aon se dle obchodniho rejstitku zabyva nasledujicimi ¢innostmi

(Ministerstvo spravedlnosti, 2022):
e Vvyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona,
e ¢innost samostatnych likvidatort pojistnych udalosti,
e zprostfedkovani pojisténi,
e zprostfedkovani zajisténi,
e zprostfedkovani doplitkového penzijniho spofeni.

V registru CNB (2022) je spole¢nost Aon CEE evidovana jako Samostatny
zprostiedkovatel dle zakona o distribuci pojisténi a zajisténi (Z0DPZ), ktery ziskal opravnéni
k ¢innosti 1.2.2019. Dalsi role subjektu je dle registru Samostatny zprostfedkovatel dle

zékona o doplitkovém penzijnim spofeni. Povolené ¢innosti jsou:
e osoba odpoveédna nebo skute¢né fidici zprostiedkovani pojisténi nebo zajisténi,
e pobocka zahrani¢ni pojistovny v CR,
e pojistovna,
e samostatny zprostiedkovatel zahranicni pojistovny a pobocky zahr. pojistovny
poskytujici preshraniéni sluzby v CR dle ZoDPZ.

Rok 2020 byl pro Aon CEE uspésny, celkové vynosy se podatilo navysit o 4 % a
celkovy vysledek hospodaieni pied zdanénim o 7 %. V divizi Commercial Risk Solutions a
Health Solutions se vynosy zvysily o vice nez 8 % (Aon Central and Eastern Europe a.s.,
2021). K uspéchu piispéla nartistajici spokojena klientela ve vSech oblastech pienosu rizika,

zajisténi, pojisténi a jejich alternativnich forem a feseni.
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4.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Na tivod je tieba charakterizovat soucasny stav trhu a odvétvi, kde ptisobi spolenost
Aon. K tomuto tcelu jsou pouzity metody STEP analyzy, konkuren¢ni analyzy a na zavér

jsou vysledky hodnoceni kvantifikovany pomoci matice EFE.

Analyza pftilezitosti a hrozeb pro vybrany segment pojiStoven a zajisStoven je dost
specificka, protoze tradi¢ni rizika, ktera zpravidla negativné ovliviiuji podniky (napft. riziko
pfirodnich katastrof, riziko znehodnoceni mény, online hrozby) jsou pro pojistovny a
zajiStovny piilezitosti k rastu novych trhl, produkti a poptavky. Firmy, a dokonce i jiné
pojistovny se obraceji na zajiStovny, aby ziskaly dodatecnou jistotu v ochrané proti rizikiim

vnéjSiho prostiedi.
4.2.1 STEP analyza

STEP analyza zahrnuje identifikaci a zhodnoceni nejdalezitéjSich faktori socialng-
kulturniho prostiedi, technicko-technologického prostiedi, ekonomického a politického

prostiedi.
Socialné-kulturni prostredi

Socialni blahobyt je jednim z nejdulezitéjsich faktord rozvoje spoleénosti. Zahrnuje
jak materialni blahobyt, jako je bohatstvi nebo disponibilni ptijem, tak subjektivni blahobyt
odrazejici distribuci zdrojii ve spolecnosti. ZlepSovani pracovnich podminek, Zivotni irovné
a rovnosti ve spolecnosti patii mezi klicové priority rozvoje evropskych spolecenstvi

(DataBio, 2017, s. 32) a lze je povazovat za vyznamné trendy socialniho prostiedi.

Smyslem existence pojistovaciho sektoru je do znacné miry zajistit socialni blahobyt,
respektive jeho zachovani v piipadé pojistnych udalosti — nemoci, pracovni neschopnosti,
ztraty zaméstnani, Upadky podniku, umrti atd. Velka pozornost ze strany jednotlivcl o
zachovani dilezitych pro né aspekti blahobytl je vyznamnym faktorem ristu pojistovaciho
trhu.

Na riist poptavky reaguji pojisStovny vytvarenim novych flexibilnich produkti, které
se kromé¢ ,tradi¢nich® rizik, pojiStuji nové vznikajici rizika. Stejny trend lze pozorovat 1
Vv segmentu pojistoven, pokud je na né nahliZzeno jako na zakazniky zajistoven. Cim vice

produktovych segmentli maji pojistovny, tim vice poptavanym se stava produkt zajistoven.
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zajistovny k poskytovani novych, netradi¢nich produktii s nejistym vyvojem.

Nekteré zmény v socidlné-demografickém prostiedi v posledni dobé znacné ovliviuji
poptavku po produktim pojistoven a jako disledek — poptavku pojistoven po sluzbam
zajistoven.

Obyvatelstvo Ceské republiky — 10,7 miliondt osob (CSU, 2021), je atraktivni z
hlediska velikosti trhu. Vyznamnymi mésty s vyznamnym podilem na celkovém poctu
obyvatel jsou Praha (1,2 mil. osob), Brno (378 tis. osob), Ostrava (323,5 tis. osob) a Plzen
(170,5 tis. osob) (CSU, 2021). Graf 1 znazorfiuje rast poétu obyvatel v Ceské republice po
roce 2011. Za rustem stoji kladné saldo migrace, zatimco ptirozeny ptirastek ma v celku

bilanci zapornou (CSU, 2021).

Graf 1 Vyvoj obyvatelstva CR (pocet osob), 2000-2020
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Zdroj: CSU, 2021

Primémy vék lidi v CR je 42,7 roku, coZ znamena, Ze pramérny obyvatel béhem 10
let zestarl o 1,7 roku (CSU, 2022). Starnuti populace vyvolava globélni rizika pro pracovni
trhy a zejména pro dichodovy systém pojisténi. V soucasné dobe se hodné diskutuje o
moznostech vylep3eni systému diichodového pojisténi. V CR je zatim penzijni pfipojisténi
dobrovolné (CSU, 2022). Nicméng, zajem o tuto sluzbu roste a lze tvrdit, ze miize to vyvolat

rust poptavky po sluzbam pojistoven.

Velky podil na celkové populaci tvoii cizince (4,7 %) a jejich pocet se zvySuje.
Z pohledu statniho ob&anstvi vyrazné mezi cizinci v CR dominuji Ukrajinci a Slovaci (CSU,

2021). Rust poctu cizincti vytvari nové pozadavky pro bankovni a pojist'ovaci trh — produkty
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musi byt pfizpisobeny zejména specifickym pozadavkim, vyplyvajicim ze zdkona (napft. na

zdravotni pojisténi).

Rust migrantd vyvolava u rezidenti CR obavy ze ztraty pracovnich mist nebo
komplikaci pti hledani prace. Nasledkem je rostouci poptavka pro produktiim pojistoven,

které poskytuji rizné zaruky v dob¢ ztraty zaméstnani apod.

Migraéni krize je spojena také se zatézi pojiStovaciho systému obecné. Dobie to
ilustruje soucasna situace, kdy vétSina uprchlikti z UKrajiny jsou zeny a déti, které se zapojily
do systému zdravotni a socialni péce. VSeobecna zdravotni pojistovna (VZP) odhaduje, ze
naklady na zdravotni péci, poskytovanou pro tento segment, budou kolem 5,9 miliard korun,
tj. zhruba o 2 mld. K¢ vys$$i, nez platby statu za jejich pojistné. Pojistovna uvadi, Ze soucasny
systém péci o uprchliky zvladne, ale otazkou jsou dopady na pfijmovou stranu pojisténi

(CTK, 2022).

»VSeobecna zdravotni pojistovna (VZP) odhaduje, Ze ndklady na zdravotni péci o
ukrajinské uprchliky budou kolem 5,9 miliardy korun, tedy zhruba o dvé miliardy K¢ vyssi
nez platby statu za jejich pojistné. (CTK, 2022). Finanéni planovani poji§toven se kvili
migracéni krizi setkava s velkou nejistotou ohledné budouciho vyvoje. ,,Predikce je zatizena
celou Fadou neznamych.” (CTK, 2022). Z pohledu zajistoven je faktor pravdépodobného

narastu poptavky.

Mensi rizika pro systém pojisténi piedstavuje situace, kdy vétSina béZencl zane na
tizemi CR pracovat a budou hradit pojistné. To, Ze vét§ina uprchlikii nezna jazyk a vétsina
Z nich jsou Zeny a déti, a také obecné napjata situace na trhu prace v CR, snizuje pozitivni
vyhled v této perspektivé. Nejistota pojistoven se proto zvySuje a roste poptavka po

poradenskym a zajiStovacim sluzbam.

Po vypuknuti pandemie Covid Vv roce 2020 se poéet volnych pracovnich mist v CR
mirné zvysil a ke konci roku 2021 ¢inil 343 148 mist a na jedné pracovni misto ptipada 0,7
dostupného uchazede (CSU, 2022). V zemi je jedna z nejniz$ich trovni nezaméstnanosti (v
roce 2021 primérny mira nezaméstnanosti doséhla 3,8 % a pro rok 2021 je ocekévana okolo
3,4 % (CSU, 2022). Napjaty trh prace, nedostatek zaméstnancii a tlak na rist mezd vytvaii
znaéné problémy pro podniky a negativné ovliviiuji blahobyt lidi (skrz inflac¢ni tlaky
rostoucich mzdovych nakladti podniki) (CSU, 2022). S nedostatkem pracovni sily na trhu

prace klesa i1 kvalita uchazecii o praci (HR Mag, 2018). Ma to vSechno z nasledek rlst
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vyznamu sluzeb zajistoven. Nicméné mohou zajistovny, stejn¢ jako jiné podniky, potkavat

S problémy s nedostatkem nebo nevyhovuji kvalifikaci pracovnikd.

Na celém trhu prace je ostra potieba kvalifikované pracovni sily: napt. poptavka po
pracovnikim v oblasti analyzy velkych dat (Big Data analysis) je znacné vyssi, nez je
dostupnych pracovnikli s potfebnymi dovednostmi. 32 % evropské pracovni sily ma
nedostatecné digitalni dovednosti (DataBio, 2017, s. 33), coz ma negativni dopad na
dostupnost kvalifikovanych pracovnika v riznych podnicich. Segmenty pojisStovnictvi a
bankovnictvi, které patii k relativné stabilnim oborim, se vSak nevyhnuly nedostatku
zamé&stnancu. ,,Banky a pojistovny nejcastéji hledaji prepdzkové pracovniky, back-office
specialisty a financni analytiky.“ (Novak, HR Mag, 2018). To, Zze v Ceské republice neni
obor na vysokych skolach, ktery by se pfimo zamétoval na ptipravu pracovnikil zajistoven,
je dalsi problém, kterému se zajiStovny Celi. Musi vynakladat znacné zdroje na vlastni

ptipravu a vzdélavani kvalifikovanych pracovnika.

vvvvvv

vyzvou pro obory bankovnictvi a pojiStovnictvi je potfeba pouzivat individualizovany
ptistup k zdkaznikim a jejich pottebam (HR Mag, 2018). Pojistovaci a zajistovaci trh by
m¢él zareagovat na zmény zakaznickych preferenci a chovani tim, Ze by namisto tradi¢nich
druhti pojiSténi nabizel flexibilnéjsi typy sluzeb, ochranu proti volatilité¢ zisku a ,,riziku
zkazy“, sluzby s piidanou hodnotou (Deloitte, 2020, s. 3). Tyto zmény nabidky umozni
poskytovatelem sluzeb obsadit mensi, zatim ,,studené* a velmi diverzifikované segmenty

trhu.

vvvvvv

Podle zpravy The State of Connected Customer (2021) 84 % zakaznikt tvrdi, ze zkuSenosti,
které spolecnost poskytuje, jsou stejné dulezité jako jeji produkty nebo sluzby — a pfesto
existuje obrovsky rozdil mezi ocekavanimi zdkaznikid a tim, co vétSina podnikli skutec¢né

dodava (Michaux, 2021). To je i pfipad modernich pojistoven.

Po mnoho desetileti zdkaznici pojiSténi pohliZzeli na pojiSténi jako na komoditni
produkt, ktery si museli koupit na zaklad€ toho, co bylo k dispozici. Béhem posledniho
desetileti se vSak trh nasytil vice pojistnymi produkty a rliznymi moznostmi, ¢imz vznikl
sofistikovangjsi kupujici s velkym rozsahem potieb a prani. Aby pojistitelé splnili tyto
meénici se potfeby, musi byt pohotovéjsi, pracovat rychleji a poskytovat prvotiidni

zakaznickou zkusSenost jako svou nejvyssi prioritu (Michaux, 2021).
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Jak ale odhalila neddvna zprava IBM Institute of Business Value (2021), 42 %
zakaznikd svému pojistiteli pln¢ nedivéiuje a vétsina pojistitelti (60 %) souhlasi s tim, ze
jejich organizace postrada strategii uzivatelské zkuSenosti. To ponechava tomuto odvétvi

znaény prostor pro zlepSeni.

Finan¢ni gramotnost lidi je dal§im faktorem socidlniho prostfedi, ktery je dulezity
z pohledu bankovniho a poji§tovaciho trhu. Podle Indexu finanéni gramotnosti (CBA, 2022)
je finanéni gramotnost Cechtl primérna, a navic se tento index v roce 2021 po letech riistu
poklesl na 55 %, coZ je uroveti roku 2017 (v roce 2020 &inil 61 %) (CBA, 2022). Agentura
Ipsos, ktera pro CBA provedla prizkum, uvadi: ,.stdle trvajici pandemickd situace a s ni
viddou prijata opatient se promitaji nejen do penézenek Cechii, ale také do jejich znalosti a
postoje k financim samotnym. Vice nez ctvrtina Cechii se hiie orientuje ve financnich
zalezitostech a kazdy treti povazuje v soucasné dobé radu informaci za zbytecnou ...Na dalsi
sebevzdélavani v této oblasti zkrdtka neni ndlada a ani cas. (CBA, 2022). Tyto skuteénosti
mayji spise negativni dopad na poptavku po produktiim pojiStoven a jako nésledek se to mtize
projevit o mirné snizeni zajmu o sluzby zaji§toven. Vylepseni ekonomické situace v CR se
vSak pravdépodobné projevi v riistu zajmu lidi o informace z oblasti financi a v rastu Indexu
finanéni gramotnosti (CBA, 2022). Lze tedy piedpokladat, ze pokles indexu finanéni

gramotnosti nebude mit dlouhodob¢ negativni vliv na poptavku.

Technicko-technologické prostiredi

Nové technologie jsou faktorem, ktery bude v budoucnu formovat trh zajistovacich

sluzeb (Deloitte, 2020, s. 3).

Rozvoj technologii vytvari obrovské moznosti pro digitalizaci a automatizaci
nejriznéjSich podnikovych procesii. Rutinni administrativu, masivni vypocty a praci
s velkymi objemy informaci mohou nahradit rizné systémy a software. Cloudova ulozisté
zvysuji dostupnost a bezpe¢nost dat, pokrocilé analytické nastroje zrychluji a zkvalitiuji
matematické a analytické procesy (Deloitte, 2020, s. 5). Na pracovistich dochazi k zavedeni
bezpapirového systému pro uzavirdni smluv pomoci tablet / iPadi. Vyviji se mobilni
aplikace pro pohodlné fizeni pojistovacich smluv a plateb. Rtizné druhy podpory v piipadé
pojistnych udalosti (napt. dopravnich nehod, utokil) jsou poskytovany rychle na zaklade

automatického kontaktovani asistence.
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Technologie poskytuji moznosti pro vylepSeni tvorby produktu a nastaveni ceny
pojisténi. Naptiklad, ke sledovani stylu jizdy fidie lze vyuzivat riizné nastroje. Specialni
zatizeni sleduje, jak fidi¢ jezdi po méste, jak rychle, jak blizko k autim, zda dodrzuje
bezpecnostni vzdalenost a podobng&. Dobry fidi¢ tedy ziska pojisténi levnéji a naopak.

Cenova nabidka je tedy dokonale ptizpisobena situaci.

Nové technologie vytvaii piileZitosti pro automatizaci procesti product placement
v sektoru zajistovacich sluzeb, vyhledavani vyhodnéjsich distribu¢nich platforem a

poskytovatell alternativniho kapitalu (Deloitte, 2020, s. 3).

Mezi pozitivni zmény, které byly umoznény rozvoje technologii, a které byly pfijaté

mnoha pojiStovnami v poslednich letech patii (Michaux, 2021):

e pfidavani novych kanalti pro komunikaci se zdkazniky ohledné otazek a naroki
tykajicich se zasad pojisténi,
e zmeéna jazyka v dokumentech a komunikaci tak, aby se pouzival méné pojistné

terminologie,

e nabizi hybridni zazZitky (lidskd a uméla inteligence, fyzicka a virtudlni, pfima

a zaloZena na agentech),

e komunikace se zdkazniky denné nebo po cely rok, nikoli pouze v dobé¢
obnoveni pojisténi.

Srozvojem technologii vSak stoupd kybernetické riziko a jeho efekt se zaCina
projevovat i v CR. Pojistovny potiebuji zajisténi, aby zvladly své vystaveni znaéné velkym
a nejistym ztratam, jako jsou utoky na energeticky systém nebo cloudovou infrastrukturu.
Z pohledu zajistoven je to faktor rustu poptavky. Kybernetické Utoky maji vSak kratkou
historii v porovnani se ztratami v tradi¢nich oblastech. Udaje o zkuSenostech s kyberatoky
mohou byt navic nejednotné, protoze ztraty jsou Casto neprihledné a nehlasené (Deloitte,

2020, s. 10). Piedstavuje to urcité komplikace pro pojistovny a zajistovny, protoze analyza

vvvvvv

Dalsi nové vznikajici rizika s nedostatkem zkuSenosti a informaci souvisi S
modifikovanymi plodinami a zménou klimatu (Deloitte, 2020, s. 10). Rozvoj informaénich

a komunikac¢nich technologii vSak piedstavuje jasnou ptilezitost ziskat vice a lepSich dat o
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vznikajicich (a tradi¢nich) rizicich. Strojové uceni mize pomoci s identifikaci vzorct a

korelaci v datech, se kterymi se lze zarucit.

Klicovym trendem mnoha poslednich let je odmitnuti pojisténi t€zby uhli, protoze neni
to ekologické. Jako dusledek, pojisténi se piesunulo do sektoru alternativni energetiky —
zejména pojisténi vétrnych a slunecnich farem. VétSina odborniki se shoduje, ze energeticky
sektor se v disledku globéalniho oteplovani a zmény klimatu posouvd od nadmérného
spoléhani se na konven¢ni zdroje energie k ¢istSim a udrzitelnéjsim fesenim (Dill, 2020). Do
roku 2035 se ocekava, ze 25 % globalni spotieby energie bude pochdzet z Cistych zdrojt, do
roku 2050 — jiz 34 % (McKinsey, 2019). Obnovitelna neboli zelena energie ze zdroju, jako
je solarni a vétrna energie, slibuje Cist§i budoucnost, ale nejistota novych technologii,
problémy s financovanim a vlastnictvim, dalsi ptekazky a dokonce i kradeze znamenaji, ze
obnovitelné zdroje mohou byt riskantni pro pojistovny i investory (Dill, 2020). Néaro¢né
technické pozadavky, stavebni rizika, vysoké nadklady a extrémni povétrnostni podminky
jsou jen nékteré z vyzev, které projekty v zelené energetice obvykle zahrnuji (Swiss Re,
2022).

Lze tvrdit, ze nové technologie pfichazeji s novym souborem rizik, coz otevira

pojistovnam a zajistovnam cestu na nové produktové a zakaznické trhy.

Ekonomické prostiedi

Globalizac¢ni trendy v ekonomice a rostouci vzajemna zavislost ekonomik rtiznych
zemi je dilezitym faktorem prostiedi. Graf 2 ilustruje vyvoj ukazatele tempa rtistu HDP ve
svété, v EU a v CR. Je patrné, 7e vyvoj makroekonomického ukazatele v CR je téméf
soubézny s vyvojem v EU a v celém svété. Zejména v letech 2018-2020 se trendy v téchto
regionech navzajem podobaji. Je to dano rostouci propojenosti ekonomik vSech zemi svéta.
Strategie zajistoven, ktera spoc¢iva v optimalizaci portfolia prostfednictvim geografické

diverzifikace (Rejda, McNamara, 2017), v dusledku tohoto trendu zacala byt obtizna.

Graf 2 Tempo rustu HDP — svét, EU, CR (%, 2009-2020)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle dat Svétové banky (2022)

Ceska ekonomika je atraktivni pro piimé zahrani¢ni investice (PZI) kvili svému
vyhodnému geografickému umisténi, znaénému primyslovému potencialu a stabilnimu
bankovnimu sektoru (Coface, 2020). Vzhledem k tomu ziskava zem¢ znacné investice a
stava se lakavym trhem pro zahrani¢ni podniky, které¢ umist'uji zde své pobocky. Disledkem

je rust poptavky po sluzbadm pojistovacich instituci.

Nevyhody a rizika ceské ekonomiky vSak vyvolavaji potiebu zajiSténi rizik
pojistoven. Mezi nevyhody patii zejména vysoka otevienost ekonomiky, zavislost na
evropskych trzich, zejména na trhu Némecka, vysokd koncentrace automobilového

priumyslu v ekonomice, nedostatek pracovni sily (Coface, 2020).

Ekonomika Ceské republiky a jinych zemi svéta byla silné ovlivnéna koronavirovou
krizi. Pfes urcité oziveni ¢eské ekonomiky v dob& uvolnéni restrikci, tempo ristu nebylo
dostate¢né k tomu, aby se pIn¢ vratilo na pfedpandemickou Uroven. Pfisna omezeni platna
na konci roku 2020 oZiveni oddalila, naruSeni dodavatelského retézce se v roce 2021 stalo
zéasadni brzdou rastu. Tento faktor bude pocitovan i v pribéhu roku 2022, ale ke konci roku
bude slabnout. Ocekava se, ze by v roce 2022 ¢inilo tempo rtistu HDP 3,0 %, v roce 2023
3,4 % (CNB, 2022).

Odbornici (Forinsurer, 2022) upozorfiuji na to, ze makrorizika pro segment zajistoven
jsou na vzestupu. Stale vice se zajistovny zaméfuji na scénafte rostouci inflace a urokovych

sazeb, které by mohly vyvolat neptiznivy vyvoj rezerv a ztraty v ocenéni aktiv.
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Vyvoj celkové inflace v CR ilustruje graf 3. Od za¢atku roku 2021 ukazatel znaéné
roste a dosahuje kulminace na pocatku roku 2022 (vice nez 9 %, coz je nejvyssi za témer 24
let). Na rastu inflace se podili zejména rist ceny bydleni, pohonnych hmot a potravin. ,,Ceny
elektriny stouply v lednu mezirocné o 18,8 procenta, zemni plyn podrazil o 21,5 procenta. Z
potravin se ceny zvySovaly nejvice u pekarenskych vyrobkit a obilovin (9,4 procenta) a

mléka, syrii ¢i vajec (7,2 procenta).” (CSU, 2022).

Graf 3  Celkova inflace (%) v CR (1.2020-1.2022, progndza CNB do 3.2023)
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Zdroj: CNB, 2022

Vyvoj trokovych sazeb v CR v poslednich dvou letech a prognézovany vyvoj do
bfezna 2023 jsou zobrazeny pomoci grafu 4. ZvySovanim trokovych sazeb chce CNB
zabranit dlouhodobému nartistu inflacnich o¢ekdvani v ekonomice a dopad tohoto opatieni
by mél projevit s odstupem 4-6 ctvrtleti, tj. bude nejvyraznéjsi pusobit v prubéhu roku 2023
(Aktualné.cz, 2022). Vyssi sazby zdrazuji Gvéry, zejména hypotecni, ale 1épe zhodnocuje
uspory. Drahé uvéry lze hodnotit jako riziko, proti kterému pojistovny mohou pozadovat

zajisténi.

53



Graf 4  Urokové sazby 3M PRIBOR (%) v CR (1.2020-1.2022, prognéza CNB do 3.2023)
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Zdroj: CNB, 2022

Kli¢ové informace zprognéozy CNB (2022), zalozené na datech dostupnych
k 21.1.2022, jsou uvedeny v tabulce 4.

Tabulka4 Prognéza CNB — HDP, inflace, tirokové sazba, ménovy kurz

2021 2022 2023
HDP, % 3,1 3,0 3,4
Celkova inflace, % 3,8 8,5 2,3
Urokové sazby 3M PRIBOR, % 1,1 4.3 3,3
Meénovy kurz (CZK/EUR) 25,6 24,1 23,9

Zdroj: vlastni zpracovani podle dat CNB, 2022

Pravné-poltické prostiedi

Ve druhé poloving 20. stoleti byl pojistny trh siln€ ovlivnén politickymi situacemi.
Hlavni zménou byla monopolizace tohoto trhu. Po pddu komunismu byl zruSen monopol
statni pojistovny a vznikl konkurenéni pojistny trh. V transformac¢nim obdobi liberalizace a
privatizace stimulovaly poptavku po pojisténi, protoze podnikovy sektor potiebuje
odskodnéni v ptipadé€ velkych ztrat a spotiebitelé hledaji ochranu svého majetku v obdobi
rostouci kriminality nebo zarudeni zdravotni péce, piijmt v diichodu apod. Vstup Ceské
republiky do Evropské unie v roce 2004 znamenal integraci do pojistného trhu EU

(Stojanova, Blaskova, Janousek, 2019, s. 146).
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Existence pojistovaciho zprostfedkovatele v Ceské republice zaGala po sametové
revoluci s nastupem konkuren¢niho trhu. V zapadnich zemich tato profese vznikla mnohem
dfive a na pojistném trhu ma respektované postaveni (Stojanova, Blaskova, Janousek, 2019,
s. 146). Podminky pro pojistovny v Evropé byly upraveny smérnici. Po vstupu CR do EU
zasadni roli v pravni Upravé prace pojistoven a zajiStoven hraly harmoniza¢ni smérnice
vramci sjednocovani evropského prava. Jednd se obecné smeérnice (obecnd uprava
pieshrani¢niho poskytovani sluzeb) — napf. smérnice o Zivotnim a nezivotnim pojisténi,
a specialni smérnice — napf. smérnice zabyvajici se povinné smluvnim pojisténim z provozu
vozidel, soupojisténim, pojisténim Gveéru a zaruky atd.

V ramci Ceské legislativy je pro podnik zasadni zdkon o pojiStovnictvi (zékon
¢. 277/2009 Sb., znéni od 1.2.2022), ktery upravuje pravidla provozovani pojistoven

a zajiStoven, pravidla pro vnitini kontrolu a vnitini audit, posuzovani rizik a externi zajisténi

ginnosti. Dale musi podnik respektovat nasledujici pravni piedpisy (CNB, 2022):

e zikon €. 89/2012 (obcansky zakonik),

e zakon €. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajisténi,

e vyhlasku ¢. 289/2021 Sb., kterou se meéni vyhlaska ¢. 305/2016, o predkladani
vykazii pojistovnami a zajistovnami Ceské narodni bance (CNB),

e vyhlaska ¢. 306/2016 Sb., kterou se provadi ncktera ustanoveni zakona
o pojistovnictvi a jeji odiivodnéni,

e vyhlaska €. 307/2016 Sb., o zadostech podle zdkona o pojistovnictvi a jeji
odivodnéni,

e vyhlaska ¢. 205/1999 Sb., kterou se provadi zdkon ¢. 168/1999 Sb., o pojisténi

odpovédnosti za Skodu zptisobenou provozem vozidla.

Zajistovatelé zvladaji slozitd rizika a musi spliovat urcité regulacni a finanéni

podminky, aby mohli fungovat.

V soucasné dobé jednotlivec nebo spolecnost, kterd planuje plisobit jako pojistovna,
zaji§tovna nebo pojistovaci zprostiedkovatel, potiebuje licenci od CNB. Zadosti se podavaji
elektronicky na formulatich, zvefejnénych na strankach CNB. Na strankiach CNB Ize také
najit informace souvisejici s vykonem téchto ¢innosti. Dostupnost informaci a vytizeni

zadosti online usnadniuje proces ziskani licence (je to faktor sniZeni bariér vstupu novych

55



konkurentti na trh). Nicmén¢ formular zadosti obsahuje spoustu souvisejicich formulait a
vyzaduje ziskat mnoho dalsich dokumentt a povoleni (CNB, 2022), a tuto administrativni

z4téz lze povazovat za bariéru vstupu novych podniki.

Co se tyka soucasného politického prostfedi, hlavni rizika a nejistoty jsou spojeny
S probihajici pandemii a vladnimi opatfenimi, valecnym konfliktem na Ukrajin€ a jeho

nepiedvidatelnymi disledky, politickou nestabilitou.

4.2.2 Analyza konkurenéniho trhu

Analyza konkuren¢niho trhu zahrnuje globalni a lokélni pohled na vyvoj zajistovaciho
trhu. Vzhledem Kktomu, Ze zajiStovaci trh ma vzdy uzké vazby se zahrani¢im (s
pojistovnami a partnery z jinych zemi) je dulezité nastinit globalni vyvoj. Dale je analyza
zaméiena na trh Ceské republiky — charakteristiku pojistného trhu a identifikaci zajigtoven-
konkurentti. Rozvoj pojistoven lze povazovat za pozitivni fakt, protoZe to znamena rist
zékaznického trhu pro zajistovny. Vzhledem ke komplikovanému systému klasifikace
subjektii na pojistovacim trhu v CR, je dost obtizné najit statistické informace konkrétné o
zajistovnach.

Globalni pohled

Globalni trh zajisténi je segmentovan na zéklade€ typu pojisténi, distribucniho kanalu
a regionu. Z hlediska druhu pojisténi se déli na Zivotni pojiSténi a nezivotni pojiSténi. Na
zaklad¢ distribucniho kandlu se déli na piimé poskytovatele zajiSténi a makléfe

(zprostiedkovatele).

Nejvétsi zajistovny ve svété (podle objemu hrubého predepsaného zajistného v roce
2020, viz tabulka 5) jsou Munich Reinsurance Company, Swiss Re Ltd., Hannover Riick
S.E. S vétsim odstupem nasledu;ji dalsi zajistovny — SCOR S.E. a Berkshire Hathaway Inc.
Spole¢nost Aon spolupracuje s ruznymi zajiStovnami po celém svété a pracuje jako
zprosttedkovatel mezi pojiStovnami a velkymi zajiStovnami. Rast velkych zajistoven
(ptimych poskytovateld) je proto pro Aon pfilezitosti (moZnost nabidnout lepsi produkty
z sirsi nabidky apod.) a zaroven hrozbou, protoze s rozsifenim jejich pisobnosti na vice trhti
zacCinaji konkurovat zprostfedkovatelim jako je Aon (zakaznici — pojistovny se mohou

pfimo obratit na tyto globélni hrace bez i€asti zprostfedkovatele).
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Tabulka5  TOP globalnich zajistoven v roce 2020

v Hrubé piredeprané zajistné
zivotniho a nezivotniho pojisténi
1. Munich Reinsurance Company 45 846 mil. USD
2. Swiss Re Ltd. 36 579 mil. USD
3. Hannover Riick S.E. 30421 mil. USD
4, SCOR S.E. 20 106 mil. USD
5. Berkshire Hathaway Inc. 19 195 mil. USD
6. China Reinsurance (Group) Coporation 16 665 mil. USD
7. Lloyd’s 16 511 mil. USD
8. Canada Life Re 14 552 mil. USD
9. Reinsurance Group of Amerika Inc. 12 583 mil. USD
10. | Korean Reinsurance Company 7777 mil. USD

Zdroj: vlastni zpracovani podle A.M.Best (Reinsurance News, 2021)

Sazby zajisténi a pojisténi se od roku 2018 zptisiuji, pficemz rist cen v roce 2021
zrychlil. Zavedené spolecnosti v oblasti globalniho zajisténi a n¢kolik novych spole¢nosti
ziskalo v roce 2020 kapital ve vysi ptiblizné 15 miliard USD, aby vyuzili ptilezitosti na trhu,

které nabizeji atraktivni sazby (Forinsurer, 2022).

Ocekava se, ze globalni trh =zajisténi bude svédkem vyrazného rustu béhem
nasledujicich let. Podle vyzkumu Alied Market Research (2022) je rtst trhu a konkurence
podporovan zejména dvéma faktory — ristem poptavky po zajisténi v rozvijejicich se zemich
a rustem piijeti technologii. Poptavka v téchto zemich je zplisobena zvysSenim povédomi o
pojisténi mezi lidmi a prudkym nartstem ekonomické expanze zemi. Navic pokrocilé
technologie, jako automatizace procesii a uméla inteligence, pomohly zaji§tovnam sniZit
lidské chyby a pomohly spole¢nostem udrzet se na trhu s vysokou konkurenci. Kromé toho
mnoho hraci na trhu pfijima pokrocilé technologie pro zefektivnéni procesu hodnocenti rizik

a zlepSeni svych obchodnich modell pojisténi.

Podle spolecnosti Fitch Ratings (2022) kapitalova ptfimétenost vSech globalnich
zajistoven, méfend rizikovym kapitalovym modelem, zlstala na konci roku 2021
prinejmensim ,,silnd*. Vyrazné zlepSeni vynostu a silné schopnosti fizeni rizik pomohly v
pribéhu roku 2021 vyvazit spotiebu kapitalu z ristu objemu obchodi. Kvili finan¢nim
katastrofam v roce 2021 vSechny globalni zajistovny vSak zaznamenaly znacné ztraty.

Zajistitelé s vyznamnymi operacemi v oblasti zivotniho zajisténi byli také negativné
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ovlivnéni pojistnymi udalostmi s nadmérnou imrtnosti souvisejicimi s pandemii Covid-19.
Rust se vSem zajistitelim podafilo financovat prostiednictvim nerozdéleného zisku (Fitch

Ratings, 2022).

Fitch (2021) oc¢ekava, ze potvrdi rating vétsiny zajistiteli v roce 2021 a v roce 2022, s
vyjimkou extrémnich pfirodnich katastrof. Zajistitelé s ratingem Fitch byli dosud obecné v

dobré pozici, aby absorbovali ztraty souvisejici s pandemii.

Podminky zajiSténi se ovSem zpiisnily, z mnoha obnovenych smluv jsou vylouceny
infekéni choroby a kybernetické hrozby. Ne&ktefi zajistitelé omezuji nebo odebiraji

fakultativni zajistné kryti souvisejici s fosilnimi palivy (Fitch Wire, 2021).

Vyhlidky pro globélni sektor zajisténi se pro rok 2022 zlepSuji, uvadi Fitch Ratings v
nové zprave (Fitch Wire, 2021). Oc¢ekava se vyrazné zlep$eni finanénich vysledki zajistitelt
v disledku vysSich cen na ustaleném trhu, silného oziveni ekonomické aktivity a nizSich
ztrat souvisejicich s pandemii. Tyto pozitivni faktory by mély pievazit nad negativnimi
dopady klesajici ndvratnosti investic, rostoucich narokl na ptirodni katastrofy v disledku

klimatickych zmén a do¢asného zrychleni inflace.

Konkurenéni trh Ceské republiky

Zkoumana firma Aon CEE je dle klasifikace CNB samostatnym zprostfedkovatelem
dle zakon o distribuci pojisténi a zajisténi (zakon ¢. 170/2018 Sb., ZoDPZ). Ke dni 31.3.2022
je v CR evidovano celkem 822 samostatnych zprostiedkovateltl dle ZoDPZ. Vyvoj poétu
subjektt ve skupiné ,,Pojistovny a zajistovny* je uveden v tabulce 5. Vzhledem ke zna¢nym
upravam kategorizaci zprostiedkovatelt v disledku nabyti u¢innosti zékona ¢. 170/2018 Sb.
(ZoDP2Z) je pocet subjekti sledovan pouze od roku 2018. Je patrny ubytek subjekti ve vSech
kategoriich — napft. pocet samostatnych zprostfedkovatelti dle ZoDPZ se v roce 2022 snizil
0 30 % oproti stavu na konci roku 2019. Lze tvrdit, Ze pocet potencialnich konkurentii v CR

klesa.

Tabulka 6 Pocty subjekti ve skupiné ,,Pojistovny a zajistovny“ v CR, 2018-2022

) 31.12. | 31.12. | 31.12. | 31.12. | 31.03.
Skupina
2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
Pojistovny a pobocky zahrani¢nich pojistoven 48 47 44 41 41
Zajistovny 1 1 1 1 1
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Zahrani¢ni pojistovny a pobocky pojistoven
_ pol ‘y P y{” 965 975 973 826 826
poskytujici preshrani¢ni sluzby v CR

Samostatni zprostiedkovatelé dle ZoDPZ 1| 1164| 1121 829 822
Vazani zastupci dle ZoDPZ 0| 35049 | 34648 | 28473| 28737
Doplitkovi pojistovaci zprosttedkovatelé dle ZoODPZ 0| 2268| 2232| 1575| 1567

Pojistovaci zprostredkovatelé s domovskym
5 6508 | 6612 6779| 5495| 5438
¢lenskym statem jinym, nez je CR
Akreditované osoby dle ZoDPZ 0 18 23 26 26

Zdroj: vlastni zpracovani; data CSU (2022)

Pro posouzeni aktualni situace na trhu nestaci pouze zjistit pocet subjektl, majicich
licenci CNB, ale je tieba prozkoumat kvalitu firem a kam se zaméfuji. Vyse uvedeny pocet
subjektli zahrnuje zprostiedkovatele v§ech druhli pojisténi a zajiSténi. Kli€ové je nastinit, Ze
v soucasné dob¢ nabizi sluzby podobné sluzbdm Aon jen velmi malo firem. Vzhledem
k vysoké specializaci Aon obvykle nelze na trhu identifikovat ptimou konkurenci, ktera by
nabizela zcela identicky produkt. Nicmén¢ na trhu jsou subjekty, které poskytuji zajistovaci

sluzby a ptisobi jako zprostiedkovatel mezi firmami a pojiStovnami. Dale jsou popsany

vvvvvv

Konkurent — spole¢nost Fortegra

V roce 2021 doslo ke vstupu vyznamného zahrani¢niho konkurenta na Cesky trh.
Fortegra - mezinarodni specializovana pojistovna a dcetina spole¢nost Tiptree, oznamila 24.
zati 2021 registraci pobocky v Praze (Wood, 2021). Tento krok posiluje evropskou
pritomnost spolecnosti, kterd se diive vice zamétovala na americky trh a dnes realizuje
expanzivni strategii. Ceskd pobotka méa viechna regulatni schvaleni a je pfipravena s
okamzitou platnosti zahajit podnikani v Ceské republice. Fortegra si Prahu vybrala pro jeji
strategickou polohu v srdci Evropy a blizkost k spravci Fortegra pro stiedni a vychodni
Evropu. Pobocku vede Andrew Quirke, ktery diive po dobu 25 let pracoval v segmentu
automobilového pojistovnictvi v péti zemich. Vzhledem ke svym bohatym zkuSenostem
muze pravdépodobné zajistit kvalitni management firmy, ¢imz se hrozby konkurence pro

Aon zvySuje.

Logo spolecnosti je uvedeno na obrazku 10. Spole¢nost byla zalozena v roce 1970 ve

Spojenych statech (ptivodni nazev — Life of the South). Béhem doby dvé existence poskytla
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sluzby fizeni rizik pomoci inovativniho pojisténi a ochrannych produkti milionim
zakaznikl po celém svété. Nabidka spolecnosti zahrnuje pojisténi a zajisténi, od produkti

na ochranu spotiebitelll az po pojisténi specialnich programti.

Obrazek 9 Logo spolecnosti Fortegra

SONFORTEGRA

Zdroj: Fortegra.com, 2022

Celkova aktiva spolecnosti ¢ini 2 450 milionti dolarii (Fortegra.com, 2022). Pobocky
Fortegra jsou umistény prevazné v USA, v Evropé je 3 pobocky — v CR, na Malté a ve Velké

Britanii. Aon ma ve srovnani s Fortegra Sirsi sit’ pobocek, coz je jeho vyhodou.

Mezi silné stranky spolecnosti, které jsou zdiiraznény na webovych strankach

Fortegra.com (2022) patii:

e sila a stabilita: lidr v oboru jiZ vice nez 40 let s hodnocenim A- vynikajici

finan¢ni sily v ratingu A.M. Best,

e rozsah pusobeni: jako vertikaln¢ integrovany pojistitel je firma schopna

podporovat v§echny prvky podnikani,

e zkuSenosti: zkuSeny tym pojistnych matematikii zajist'uje konkurenceschopné

a udrzitelné ceny,

e seridzni pfistup: piistup zaloZeny na spolupraci, ktery podporuje Uspésné a

dlouhodobé vztahy.

Aon nezdiraziuje presné tyto vyhody, jako Fortegra (coz je nevyhodou), ale urcité
disponuje stejnymi charakteristiky. Zjistit hodnoceni Aon v ratingu A.M.Best (2022) neni
mozné (pfistup je omezen). V ratingu Fitch (2022) je hodnoceni spole¢nosti Aon BBB+, coz
je trochu horsi vysledek nez u Fortegra. Nicmén¢ spolecnost Fortegra nebyla v ratingu Fitch

nalezena.

Dulezitym marketingovym ndastrojem spolecnosti Fortegra je ucast na ruznych
eventech, business setkanich, videokonferencich apod. Oznameni o ucasti Fortegra na
poslednim eventu — PiMA Conference je uvedeno na obrazku 11. Kreativni feSeni
komunikace je obvykle zpracovano ve firemnich barvach spole¢nosti a respektuje zasady

firemniho stylu. Na obrazku je vidét také reklamni materidly, které pouziva firma béhem
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konferenci, vystav a veletrhi. Infografika je zpravidla ¢asto pouzivana pro ucely vizualizace

informace. Lze tvrdit, Ze marketingova komunikace Fortegra je na dost vysoké urovni.

Obrazek 10  Komunikace Fortegra — oznameni o ucasti na konferenci a reklamni materialy

ANFORTEGRA

EXPERINCE MATTERS
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We're attending

PIMA's 2022
Winter Insights
Conference

January 27-30, 2022
Naples Grande Resort & Spa

Zdroj: Twitter, 2022

Konkurent — spole¢nost Synergy Reinsurance Services

Sidlo spole¢nosti Synergy Reinsurance Services se nachazi v centru Prahy — v Panské

pasazi (Ovocny trh 573/12, 110 00 Praha). Logo spole¢nosti je vidét na Obrazku 12.

Obrazek 11  Logo spole¢nosti Synergy Reinsurance Services

SYNERGY

REINSURANCE SERVICES

Zdroj: Synergyre.eu, 2022

Sluzby spolecnosti 1ze rozdélit do dvou skupin:

e sluzby pro pojistovny: firma zpracovava proporcionalni a neproporcionalni
smlouvy, véetn¢ Quota Share, prebytku ztraty (Risk, CAT, Stop Loss), nabizi
fesSeni alternativniho pfenosu rizik (ART). Dale poskytuje komplexni sluzby v
souvislosti s fakultativnimi riziky (na pomérné i neproporcionalni bazi). Firma
pomaha zajistit ochranu vuci specialnim a velkym rizikdm s vyuZzitim

rozséhlych vztahl s pfednimi svétovymi zajistiteli,
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e maklétské sluzby: Synergy spolupracuje s makléfi jak na doméacim trhu, tak v
celé Evropé. Pro tyto obchodni partnery nabizi zajiStovaci a pojistovaci sluzby
pro Sirokou Skalu rizik, nej€astéji formou fakultativniho zajisténi, a to bud’
frontingove€, nebo na piimé bazi. Spole¢nost uvadi, ze je schopna realizovat
jakékoliv pozadavky na pojisténi a dodat rizna feSeni i1 pro velmi specifické

typy rizik.

Zajistovaci sluzby maji komplexni povahu a zahrnuji rizné aspekty, jako jsou analyzy
stavajicich programt, modelovani rizik, vyhodnocovani konkuren¢nich nabidek, zpracovani
dokumentt apod. Komplexnost sluzeb pomaha firmé Synergy poskytnout zékaznikovi lepsi

zazitek a spokojenost.

Marketingova komunikace Synergy je mén¢ intenzivni a viditelna neZ napf. u Aon a
zejména nez u Fortegra. Webové stranky Synergy (2022) uvadi velmi malo informaci o
spolecnosti a jeji sluzbach. Uvedené stru¢né informace jsou obvykle ukonéeny odkazem na
vyplnéni kontaktniho formuléfe. Z pohledu firmy je to dobfe, protoZze umoznuje zahdjit
osobni prodej a odborné prezentovat své sluzby. Z pohledu zakaznika je vSak komunikace
nedostatecné informativni a presvédcujici. Naptiklad nejsou na webu uvedené informace o

postaveni firmy, jeji spolehlivosti, finan¢ni stabilite, vztazich s akcionafi.

Konkurent — spole¢nost VIG Re

Spole¢nost VIG Re byla zaloZena v Praze v roce 2008 a poskytuje feSeni zajisténi
fizeni rizik a kapitalu pojistovnam v rdmci Vienna Insurance Group i tietim strandm. Logo
spole¢nosti je uvedeno na obrazku 13. V Praze (Templova 747/5, 110 01 Praha 1) se nachazi
hlavni sidlo spolecnosti, které se zamétuje na trh centrdlni, vychodni a jizni Evropy,
management a podpirné funkce. Kancelare spole¢nost v jinych zemich se zaméiuji na
francouzsky a némecky trhy. Aktiva spole¢nosti ¢ini 1 470 milioni EUR ke konci roku 2021.
Zakladni kapital ¢ini 126 850 tisic EUR (VIG Re, 2022). Spole¢nost zaznamenava rust trzeb
a zisku v posledni dobé¢, coz je tazeno predev§im pokracujicim rozvoje fransizy ve vSech
regionech, zejména obchody, které jsou zajiStény pobockami ve Frankfurtu a Patizi

(Sheehan, 2021).

Obrazek 12 Logo spolecnosti VIG Re
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VIG Re

Zdroj: VIG Re, 2022

Firma se specializuje pouze na spolupréci s pojistovnou Vienna Insurance Group, a
proto jeji nevyhodou mohou byt omezené moznosti tvorby konkurenceschopné nabidky.
Vyhodou firmy je jeji blizkost k trhiim v kombinaci s obezfetnym upisovanim, dikladnym

fizenim rizik, robustni kapitalizaci a zdravou likviditou (VIG Re, 2022).

Zajistovaci sluzby spole¢nosti jsou rozdéleny do tii skupin:

e majetkové a urazové zajistént,
e Urazové a zdravotni zajiSténi,
e zivotni zajisténi.

Vyhodou spole€nosti je velmi vysoky rating finan¢ni stability, coz je pravdépodobné
dano spolupraci s Vienna Insurance Group. Hodnoceni od Standard & Poor’s Financial
Services (S&P) se drzi na velmi vysoké trovni ,,A+“ (,,stabilni vyvoj*) jiz od roku 2008.
Toto hodnoceni je dano s ohledem na dlouhodoby rating vetejného emitenta, coz je
Z pohledu akcionaii a zdkaznikii velmi pozitivni fakt. S&P ve své nejnovéjsi ratingoveé
zprave z prosince 2021 uznéava také prospésnou roli VIG Re pfi poskytovani ,,geografické a
obchodni diverzifikace* pro profil podnikatelského rizika celé Vienna Insurance Group

(VIG). VIG tak zGstava spolecnosti s nejlepsim ratingem ze vSech spole¢nosti kotovanych v

ATX videnské burzy (VIG Re, 2022).

Na webovych strankach VIG Re (2022) je zvefejnéno mnoho informaci, coz
pfesvédCuje o transparentnim a zodpovédném chovani spolecnosti. Kli€¢ové hodnoty
podnikani jsou: etické chovani, stabilita a bezpecnost, vykon, profesionalni infrastruktura
(investice do riiznych inteligentnich nastroju a technologii), lidsky rozvoj, ,,barevna‘“ firemni

kultura (,,do zajisténi dodavame cerstvost™) (VIG Re, 2022).

Marketingova komunikace VIG Re zahrnuje pfedev§im nastroje PR (tiskové zpravy,
¢lanky — napt. v Casopisu Reinsurance News), prezentaci na socidlnich sitich (zejména

LinkedIn a Twitter).
Zakaznicky trh v Ceské republice (pojistovny)
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Zéakaznici spoleénosti Aon — pojistovny. Pojistny trh v Ceské republice zaznamenava
v poslednich letech pokles poétu subjekt (viz Graf 5). Podle udaji CNB, poskytovanych
v systému ARAD (2022) bylo v CR celkem 41 pojistoven, z toho 12 tuzemskych a zna¢né
vice — zahraniénich (29 pojistoven). Ubytek poétu subjektl v poslednich letech je vyvolan
predevsim snizenim poétu zahraniénich subjektti (CNB, 2022). Z pohledu firmy znamena to

zmenSeni potencialniho trhu, ktery je predstaven pojistovnami, které plisobi na izemi CR.

Graf 5 Pocet subjektti na ¢eském trhu — pojistovny (2009-2021, stav ke konci obdobi)
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Zdroj: vlastni zpracovani, data CNB (2022)

Z hlediska ukazatele celkovych aktiv je vSak patrny mirny rostouci trend (Graf 6). To
znamena, Ze bez ohledu na pokles podtu subjektil, hodnota jejich majetku roste. Cim vétsi
aktiva maji pojiStovny, tim vétsi rizika mohou pifijmout, a proto mohou poptéavat zajisténi
zna¢né vétsich rizik).

Graf 6  Aktiva — pojistovny v CR (2009-2021, stav ke konci obdobi)
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Zdroj: vlastni zpracovani, data CNB (2022)
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Z pohledu zisku (Graf 7) se situace pojistoven znacné zlepsila v roce 2021, coz bylo
dano ristem témét vSech segmentl pojisténi. Rekordni zisky v poslednich letech
zaznamenaly napf. Pojistovna VZP, a.s. (PVZP, 2021), Generali, MetLife, Crédit, MAPFRE
(Kurzy.cz, 2021). Rist zisku je dal$im faktorem, ktery umoziiuje pojistovné piijmout vetsi

riziko, coz mize také mit za nasledek rast poptavky po vétSim zajisténi.
Graf 7 Zisk za ucetni obdobi — pojistovny (2009-2021, stav ke konci obdobi)
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Zdroj: vlastni zpracovani, data CNB (2022)

4.2.3 EFE matice

Pro ucely tvorby EFE matice je tieba shrnout vysledky analyzy vnéjSiho prostiedi a
vymezit hlavni faktory tohoto prostfedi — pfileZitosti a hrozby, a nasledné je zhodnotit

z pohledu vyznamu a vlivu na podnik.

Poptavka je podpotena socialnimi faktory — riistem pozornosti vii¢i ekonomickému a
socialnimu blahobytu ve spolecnosti, starnutim populace. PtileZitosti pro rozvoj produkti a
ziskani pracovnich zdroji vytvaii ptiliv migrantd. Zmény zakaznickych preferenci vytvaii
ptileZitosti vytvofit produkty s pfidanou hodnotou. Napjaty doméaci trh prace naopak
komplikuji moznosti ziskani kvalifikovanych pracovnich zdroji a zvysuji osobni naklady
podniki. Relativné nevysoka finan¢ni gramotnost obcanti a jeji pokles v dobé ekonomické
krize negativn¢ ovliviiuje poptadvku, ale ma pravdépodobné kratkodoby efekt a v dobé

o¢ekavaného oziveni ekonomiky by méla zvysit.

Rozvoj technologii je velmi dulezity faktor, ktery formuje dne$ni odvétvi zajistoven.

Vytvaii obrovské prilezitosti pro tvorbu konkurenceschopnych produktii, vylepseni cenové
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a distribuéni politiky a fizeni rizik, automatizaci podnikovych procest, zefektivnéni
komunikace. Negativnim vlivem technologickych trendd je rust sily konkurentd.
Technologické prostiedi vytvari hrozby kyberutokd, které vytvari hrozbu pro samotné
zajistovny (ztrata dat apod.), ale znacné zvySuji poptavku (jsou proto hodnoceny jako
prilezitost). Zména klimatu, ekologické trendy, rozvoj alternativnich zdrojii energii, zmény
v odvétvi letectvi — jsou dalsi faktory, které pozitivné ovliviiuji poptavku po sluzbdm

pojistoven a zajistoven.

Lze tvrdit, Ze poptavka po sluzbam zajiStovny Aon je zavisla na ekonomickém vyvoji
a stavu podnikatelského prosttedi. Jednoduse feceno, ze se ¢im lépe podnikiim v soucasnych
podminkach vede, tim vice moznosti maji ke sjedndni drazsich variant pojisténi, tim vice se
zabyvaji o pokrocilé feSeni v oblasti managementu rizik. PojiStovny reaguji na tuto
zvySenou poptavku a vice poptavaji sluzby =zajistovny. Pokles ekonomiky v dobé
koronavirové krize ma kratkodoby negativni efekt na poptavku. Globaliza¢ni trendy a
rostouci propojenost ekonomik zemi komplikuje strategii zajiStoven, spocivajici v
optimalizaci portfolia prostfednictvim geografické diverzifikace. Atraktivnost Ceské
republiky pro zahrani¢ni investory je faktorem, ktery pozitivné ovliviiuje poptavku po
sluzbam zajistoven. Inflacni tlaky a rist irokovych sazeb mohou vyvolat negativni disledky
V podnikéni zajiStoven.

Ptisna legislativa pro obor pojistovnictvi a zajistovnictvi je faktor, ktery zvysuje

naro¢nost podnikani a vytvaii bariéry pro vstup novych konkurentt.

Prognézy odbornych instituci (Alied market Research, 2022; Fitch Ratings, 2022)
naznacuji o¢ekavany rast globalniho zajiStovaciho trhu. Pro zprostiedkovatele obchodu
mezi globalnimi zajiStovnami a pojistovnami znamena to rist obchodu a rozsifeni nabidky
produktli. Podminky zajiStoven (napf. odstranéni nekterych rizik ze smluv, zpiisnéni
cenovych podminek) se ovSem zpfisiuji, coz ma negativni dopad na firmu. Pozitivni
hodnoceni kapitdlové pifiméfenosti globalnich zajiStoven (Fitch, 2022) je pozitivnim
faktorem, ktery umoznuje jim pifijmout vyssi rizika a zvysit objem obchodil.

Na ceském trhu je malo firem, které predstavuji pfimou konkurenci pro firmu Aon.
Mezi silné konkurenty je tfeba oznadit spole¢nosti Fortegra, Synergy Reinsurance Services,

VIG Re. Marketingova komunikace je siln€j$i u Fortegra a Aon nez u Synergy Reinsurance

Services. Nevyhodou VIG Re je zaméfeni pouze na jednoho poskytovatele zajiSténi —
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Vienna Insurance Group. Vyhodou VIG Re je vysoké hodnoceni podle mnoha ratingu (S&P,
Firch, ATX burza).

Rast aktiv a ziskli pojistoven na Ceském trhu Ize hodnotit jako pozitivni faktory,
protoze jim to umoziuje piijmout vyssi riziko a jako nésledek — zvysit poptavku po sluzbam
zajistoven.

Na zéklad¢ provedené analyzy a udélanych zavéri o vnéj$im prostiedi podniku jsou
vymezeny 19 faktori, kterym jsou ptidéleny vahy (podle vyznamu pro podnik) a provedeno
jejich hodnoceni (podle vlivu na podnik: 4 a 3 jsou vyznamnéj$i a méné vyznamné
ptilezitosti; 2 a 1 — méné vyznamné a vyznamnéjsi hrozby) (tabulka 7). Soucet vaZenych
pomeéri €ini 3,295, coz znamena, ze postaveni podniku vici externimu prostiedi je velmi

silné. V externim prostiedi je vice pfilezitosti nez hrozeb, vyznamnych pro podnik.

Tabulka7 EFE matice

Faktor externiho prostiedi Vaha Vliv Véie?y
pomér
1. Zmény zakaznickych preferenci 0,068 4 0,274
2. Kyberneticka rizika 0,089 4 0,358
3. Rozvoj technologii 0,100 4 0,400
4. Zména klimatu a ekologické trendy 0,084 4 0,337
5. Zmény v odvétvi letectvi 0,079 4 0,316
6. Hodnoceni globalnich zajistoven 0,095 4 0,379
7. Rist aktiv a ziski pojistoven (zakazniki) na ¢eském trhu 0,074 4 0,295
8. Riist pozornost viici socialnimu blahobytu 0,063 3 0,189
9. Starnuti populace 0,016 3 0,047
10. Priliv migrant 0,011 3 0,032
11. Napjaty pracovni trh 0,021 3 0,063
12. Atraktivita zem¢& pro zahrani¢ni investory a podniky 0,058 3 0,174
13. Finanéni gramotnost lidi 0,005 2 0,011
14. Hrozba vstupu novych konkurent 0,047 2 0,095
15. Globaliza¢ni trendy a rostouci propojenost ekonomik 0,026 2 0,053
16. Pokles ekonomiky v dobé koronavirové krize 0,042 2 0,084
17. Inflace 0,037 2 0,074
18. Urokové sazby 0,032 2 0,063
19. Stavajici konkurence na ¢eském trhu 0,053 1 0,053
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Soucet 1 56 3,295

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi je provedena zpohledu jednotlivych néstroji
marketingového mixu a vnitinich zdroji podnikl. Soucésti analyzy je aplikace metody
VRIO, kterda umoznuje posoudit konkuren¢ni vyhody podniku. Na zavér je vytvorena IFE

matice.

4.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix sluzeb tvoii 7 prvki — produkt, cena, distribuce, marketingova

komunikace, lidé, procesy a materialni prostiedi.
Produkt

Hlavni produkt Aon — sluzby, zahrnujici pojistné a zajiStovaci sluzby. Spole¢nost
pomaha pojistovnam zajistit ¢ast rizik.

Napiiklad Energeticka spole¢nost CEZ chce pojistit sviij majetek. Obraci se na
pojistovnu — napf. Kooperativu. Pojistovna Kooperativa se miize samostatné obratit na
zajistovnu, Castéji se vSak obraci na makléte (Aon), aby se na zajistitele obratil sdm. Proc¢?
ProtoZe specialisté Aon jsou na tyto otdzky odbornici a mohou ziskat ty nejlepsi podminky

v ramci smlouvy.

Vyznamné jsou také vedlejsi sluzby Aon — poradenské sluzby v oblasti lidskych zdroji
a fizeni rizik.

V regionu CEE poskytuje Aon nésledujici feSeni pro firmy:

e smluvni zajisténi: Aon poskytuje flexibilni smluvni programy, v¢. nezivotnich a
zivotnich programt, strukturované zptisobem, ktery odrazi jedine¢né cile a profily

spolecnosti,

o fakultativni zajisténi: Aon poskytuje klientim transakéni sluzby a rizikové

poradenstvi ve fakultativnim sektoru,
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e analytika: tym analytikti Aon CEE, sidlici v Praze a Bratislavé je rozdélen do 3 center

excelence — pojistné-matematické, predikce dopadu a fizeni katastrof.

Spolecnost poskytuje zajisSténi pro rlizna rizika: napt. majetkova, stavebni a instalacni,
letecka, zemédélska, ohrozeni Zivota a nehody, rizika spojend s motorovou dopravou a také
kombinované program pro nékolik druht rizik. V soucasné dob¢é se firma zaméfuje na
roz$iteni produktového portfolia a zajisténi novych rizik — kybernetickych a ekologickych,

a perspektivni trhy — odvétvi letectvi a energetiky (alternativni zdroje energie).

Dilezitymi vlastnostmi produkti spolecnosti jsou komplexnost a zakaznicka

orientovanost (individudlni pfizpisobeni potiebam zakaznika).

Cena

Stanoveni cen sluzeb zajistovny je slozity proces, fizeny firemnimi standardy a
postupy. Tvorba ceny je pfisn¢ chranénou interni informaci a neni mozné zjistit kalkulaci

konkrétniho produktu spolecnosti. Lze vSak vymezit néjaké obecnd pravidla a postupy.

Historické informace tvoti zdklad vstupnich informaci, proto je diilezité jejich piesné
a peclivé zpracovani. Pii kalkulaci je pouzivana finan¢ni matematika v kombinaci
s matematickym modelovanim. Spole¢nost pouzivda Dynamickou finan¢ni analyzu (DFA)
jako efektivni zpusob extrapolace vysledkli mimo historické informace, naptiklad pfi

zvazeni dopadu velmi velké ztraty po zajisténi na celkové chovani urcité oblasti podnikani.

J A

Spolecnost ma svij vlastni software DFA — ReMetrica, ktery generuje tisice scénait,
které¢ se pouzivaji k ziskani pravdépodobnostniho rozdéleni vysledku na rtzné klicové
ukazatele spolecnosti, jako je rozvaha ziskti a ztrat, volatilita vysledkl, kapitalova

efektivnost atd.
Software ReMetrica umoznuje:
e vyvinout optimalni zajistnou ochranu,
e vypocitat technickou cenu,
e vyhodnotit efektivitu riiznych struktur zajisténi.

Flexibilita ReMetrica je velmi uzite¢na zejména pro prizpisobena feseni podle potieb

spolecnosti.
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Distribuce / misto

Kancelar Aon v Praze se nachazi v centru — Vaclavské namésti 832/19, 110 00 Praha.
V roce 2008 spolecnost zalozila organiza¢ni slozku na Slovensku. Spole¢nost ve vétsiné
ptipadi vystupuje jako zprostiedkovatel mezi zajistovnou a pojistovnou. Distribuci sluzby
poskytuje zajisStovna ve spolupraci s firmou. Distribuce sluzby je regulovana zakonem C¢.
170/2018 Sb. o distribuci pojisténi a zajisténi, ktery reflektuje pozadavky evropské smérnice
IDD.

Pro distribuci sluzeb vyuziva spole¢nost tym expertd a poradenskych sluzeb. Osobni
komunikace hraje dilezitou roli v poskytovani sluzby. Vzhledem ktomu, ze firma
spolupracuje se zahrani¢nimi zajiStovnami a pojiStovnami, je dulezitd organizace

pracovnich cest.

Marketingova komunikace
V soucasné dobé¢ je vénovana pozornost nasledujicim komunika¢nim néstrojlim:
e osobni prodej,
¢ PR (¢lanky, PR obsah, podcasty),
e vystavy a veletrhy,
e eventy, webinary.

V oblasti digitalniho marketingu je tieba zdiraznit firemni podcasty, zaméfené na
business klientelu a vénované propagaci myslenkového vedeni a rozhodovani dle priorit.
Tyto podcasty jsou zamétfeny na zvySeni viditelnosti firmy, znalosti jeji znacky a budovani
poveédomi odbornika na praci s business klienty. Piiklad obsahového planu podcastii a jejich

kreativniho feseni je uveden na obrazku 9.
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Obrazek 13 Priklad obsahového a kreativniho planu podcasti Aon

Promotion
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latest podcast ﬂ latest podcast

Zdroj: interni firemni data

Komunikacni nastroje, typické pro B2C trh, nejsou spole¢nosti témét vyuzivany. To
znamena, ze napi. reklama na billboardech ve mésté a videa na socialnich sitich nejsou
vyuzivany nebo vyuzivany vyjimeéne. Vyjimkou je propagace pojistovacich sluzeb Aon —
napiiklad pro ucely podpory penzijniho pojisténi byla spusténa 3mésic¢ni online reklamni
kampaii a byl pouzit rolovaci banner na webovych strankéch spole¢nosti Aon, na socidlnich

sitich a ve sponzorovanych ¢lankach (viz Obrazek 10).

Obrazek 14  Priklad propagace produktu Aon
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Zdroj: interni firemni data
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Firma Aon vytvofila ptisna pravidla pro marketingovou komunikaci, zaméfenou na

1.

wevr

Tam, kde je to mozné, jednotliveiim by mélo byt poskytnuto oznadmeni o
ochran¢ osobnich udajli a nabidnuta ptileZitost vznést namitku proti pfimému
marketingu v okamziku, kdy byly shromdzdény osobni udaje. Globalni
prohlaSeni o ochrané osobnich udaji uvedené na webovych strankach
spolecnosti Aon poskytuje vysvétleni marketingovych aktivit a mize byt
pouzito pro tento ucel. To zahrnuje vSechny formuléie, kde se shromazd’uji

kontaktni tidaje.

Pfimy marketing mtize byt zaslan v souvislosti s jinymi produkty, sluzbami

a udalostmi Aon.

U vSech zprav, rozesilanych v rdmci pfimého marketingu, musi byt Aon

oznacen jako odesilatel.

Vsechny direct e-mailové zpravy, rozesilané v ramci piimého marketingu,

musi obsahovat odkaz na odhlaseni.

Jednotliveim, kteti diive vznesli namitky proti pfimé marketingové
komunikaci spole¢nosti Aon, nesmi byt zasilany ptimé marketingové zpravy
ani zadnd jind ohlaSeni, Ze se znovu piihlasi k odbéru marketingovych

sdéleni.
Marketingova komunikace nesmi byt prehnana, pokud jde o frekvenci.

Jednotlivé kontaktni tdaje nesmi byt sdileny s tfetimi stranami pro
marketingové ucely bez souhlasu GDPR. Musi byt znamo, Ze tfeti strana

pracujici se smlouvou, obsahuje ptislusné dolozky o ochrané udaju.

Je patrné, ze v oblasti komunikace musi firma uplatnit své hodnoty, jako jsou zejména

divéra a zodpovédnost.

Lidé

Primérny pocet zaméstnancti a vyvoj osobnich nékladt spole¢nosti v obdobi 2019-

2020 je uveden v tabulce 6. V roce 2020 bylo ve firmé evidovano 178 zaméstnancti a osobni

naklady €inily celkem 319 947 tis. K&. Meziro¢ni rist osobnich naklada ¢ini 2,6 %.
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Tabulka8 Pramérny pocet zaméstnanci a osobni naklady Aon CEE, 2019-2020

2019 2020
v tis. K¢ celkem vedeni celkem vedeni
Primérny pocet zaméstnancti 176 35 178 35
Mzdy 242 480 117 393 248 145 119114
SZP 63 863 24161 66 267 24 092
Ostatni 5627 596 5525 875
Osobni néklady celkem 311970 142 150 319 947 144 081

Zdroj: Aon Central and Eastern Europe a.s., 2021, s. 8

Pocet vedoucich zaméstnanct je podle vyro¢ni zpravy (Aon Central and Eastern

Europe a.s., 2021, s. 8) 35 osob.

Dutlezité lidské zdroje Aon CEE jsou profesionidlové s mnohaletymi zkuSenostmi
V oboru zajiSténi, znalosti mistniho 1 mezindrodniho trhu, ktefi jsou vzdy pfipraveni
analyzovat potieby zakaznikil a vyvinout pro n¢ efektivni a pfizptisobené feSeni. Zkuseni

pracovnici zpravidla pfedavaji své znalosti novym a mén¢ zkusenym pracovnikiim.

Spole¢nost ma velmi efektivni pfistup k fizeni svych pracovnich zdroji. Vzhledem k
tomu, ze neexistuje vysoka Skola, kterd by pfipravovala specialisty pro praci konkrétné
V oboru zajiStovacich sluzeb, spole¢nost sama investuje mnoho prostfedkti do Skoleni
novych zaméstnancti. Spole¢nost ma zajem o rozvoj kvalifikace a dovednosti svych
pracovniku a chce, aby z jejich pracovniki stavali skuteéni profesionalové, ktefi v budoucnu

pfinesou zisk uzavirdnim smluv s klienty.

Kazdy novy pracovnik prochdzi adaptacnim procesem, jehoz soucdsti je tivodni
dopoledne, kdy se seznami s fungovanim firmy, kolegy a manaZery, firemnimi systémy.
Dale je nabizeno prvni Skoleni a je sestaven individudlni adaptacni plan, ktery sezndmi
pracovnika i s jeho mentorem. V planu bude uveden piehled tivodnich skoleni, cilii a ukold,

které by m¢ly usnadnit nastup a praci.

Materialni prostiedi

Spole¢nost dba na to, aby prostiedi, ve kterém lidé pracuji a setkavaji se s klienty, bylo

LWprijemné, moderni a Setrné k prirode* (Aon.jobs.cz, 2022). Kancelafe Aon v Praze jsou
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umistény v centru mésta na Vaclavském nameésti. V interiéru jsou vyuzity moderni a velmi

kvalitni materialy, piijemné barvy (Obrazek 16).

Obrazek 15 Kancelafe spolec¢nosti Aon v Praze

Zdroj: Aon.jobs.cz (2022)

Proces

Procesy ve firmé jsou fizeny vnitinimi smérnici a standardy. Pro rutinni a opakujici se
procesy existuji manualy, které usnadiuji praci zaméstnancl a zajistuji urcity standard
kvality sluzby. Schematicky je modelovy proces poskytovani zajistovacich sluzeb zobrazen
pomoci obrazku 17. Vyznamnou ¢ast tohoto procesu tvoii analyza: analyza situace klientu,
monitoring trhu a konkuren¢nich nabidek, matematické vypocty, modelovani rizika apod.
Cilem firmy je vytvotit komplexni produkt, ktery bude lepsi nez u konkurenta, velmi kvalitni

a spolehlivy, a maximaln¢ uspokoji potieby zdkaznika.
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Obrazek 16  Proces poskytovani zajistovacich sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Finan¢ni zdroje podniki

Celkova aktiva spole¢nosti €inila 2482,9 mil. K¢ ke konci roku 2020 a od roku 2018
je jejich hodnota navySovana, pifedevsim diky rstu obéznych aktiv (viz graf 8). Z hlediska
struktury majetku je patrné, ze obézna aktiva tvoii dominantni ¢ast celkovych aktiv — v roce

2020 tvotila 90,7 % (2251,8 mil. K¢).

Dlouhodoby hmotny majetek spolecnosti tvoii stavby, hmotné movité véci (dopravni
prosttedky, stroje, pfistroje a zatizeni) a jiny dlouhodoby majetek (napft. inventar). Celkova
hodnota dlouhodobého hmotného majetku ¢inila 95,4 mil. K¢ v roce 2020. Nehmotny

majetek spolecnosti (304 tis. K<) tvoii predevsim software.

Dlouhodoby finan¢ni majetek tvoti 34 mil. K¢ po celé sledované obdobi a jen v roce
2020 doslo k jeho navyseni 0 3 mil. K¢ na 37 mil. K&. Hodnota dlouhodobého hmotného
majetku ma dlouhodobé klesajici trend, coz je zpusobeno opotfebenim a odepisovanim

hmotnych aktiv.
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Vysoky podil obéznych aktiv oproti velmi nizkému podilu aktiv hmotnych muize byt
hodnoceno jako negativni charakteristika finan¢ni struktury podniku. Nicméné tato struktura
je zcela bézna u podnikill na finan¢nim trhu, proto neni firm¢ vytknuto, Ze je to jeji slaba

stranka.

Graf 8  Aktiva spole¢nosti (tis. K¢&), 2016-2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zpravy Aon Central and Eastern Europe a.s. (eJustice.cz, 2021)

Struktura pasiv podnikt v obdobi 2017-2020 je ptedstavena pomoci grafu 9. Vlastni
zdroje spolecnosti €inily 363,9 mil. K¢ (14,7 % na celkovych pasivech) v roce 2020. Vice
nez 2070 mil. K¢ tvotily cizi zdroje (83,4 % celkovych pasiv). Je patrné, ze ve struktuie
pasiv nejsou vlastni zdroje vyvazeny zdrojtim cizim, coz z pohledu investorti a véfiteli mize
byt hodnoceno jako rizikovy faktor. Vlastni kapital spolecnosti byl v ramci sledovaného
obdobi navySen — celkem o 31 % bé&hem obdobi 2016-2020. Jeho podil na celkovych
pasivech je vSak klesajici kvtli znaénému nartstu cizich zdrojt, pfedev§im kratkodobych

zavazka z obchodnich vztaht.
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Graf 9  Pasiva spole¢nosti (tis. K¢), 2016-2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zpravy Aon Central and Eastern Europe a.s. (eJustice.cz, 2021)

Vzhledem Kk vyraznému rustu trzeb (graf 10) a zisku spole¢nosti (graf 11) je ziejmé,

ze by firma nemé¢la vyvoldvat obavy u svych zédkaznikt, Ze neni schopna hradit své rostouci

zéavazky z obchodnich vztahl.. Vyvoj trzeb a ziska ilustruje velmi pozitivni vyvoj finanéni

situace spolecnosti, ktera se stdva atraktivnéjsSi pro investory a rentabilnéjsi pro vlastniky.

Celkové trzby z prodeje vyrobkil a sluzeb Cinily 827,5 mil. K¢ v roce 2020, coz znamena

témer 4% rast oproti prechozimu roku.
Graf 10  TrZby z prodeje vyrobku a sluzeb spole¢nosti (tis. K&), 2016-2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zpravy Aon Central and Eastern Europe a.s. (eJustice.cz, 2021)
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Vysledek hospodareni pred zdanéni nabyva kladnych hodnot po celou sledovanou
dobu (graf 12). V roce 2020 dosahl 3605,8 mil. K¢ (7,2% narust oproti roku 2019). Vysledek
hospodateni za ucetni obdobi ¢ini 296,1 mil. K¢ v roce 2020. To znamena, ze firma dokéazala

zvysit své Cisté zisky o 86,9 mil. K¢ pfi porovnani s rokem 2016.
Graf 11  Vysledky hospodateni (VH) spoleénosti (tis. K<), 2016-2020
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Zdroj: vlastni zpracovani, vyro¢ni zpravy Aon Central and Eastern Europe a.s. (eJustice.cz, 2021)

Pro spolecnost je dilezité hodnoceni, které uvadi ratingova agentura Fitch. Od roku
2005 je spolecnosti Aon Corporation dlouhodobé ptfisuzovano hodnoceni BBB+. Posledni

posouzeni bylo ud€leno agenturou 15. zati 2021 (Fitch Ratings, 2021).

Hodnoceni BBB+ oznacuje stfedné bezpec¢nou investici. Hodnoceni ,,dobra Gvérova
kvalita®“ naznacCuje, ze ofekavani rizika selhani jsou v soucasnosti nizka. Schopnost platit
finan¢ni zdvazky je povaZovana za piimétenou, ale neptiznivé obchodni nebo ekonomické
podminky tuto kapacitu mohou pravdépodobnéji zhorsit. Existuje nizké riziko, Ze by se

musela spoléhat na mimofadnou podporu, aby se vyhnula selhani (Your.fitch.group, 2022).

Odpovida to tirovni hodnoceni F2 v kratkodobém ratingu, coz znamena uspokojivou
schopnost firmy vcas plnit své finan¢ni zavazky ve vztahu K jinym emitentim nebo
zavazklim ve stejné zemi nebo meénové unii. Mira bezpecnosti vsak neni tak velkd jako v

ptipadé¢ vyssich hodnoceni (Your.fitch.group, 2022).

Ovladajici osoba spole¢nosti — Aon Plc. Je kotovana na burze New York Stock
Exchange. V dubnu 2022 ¢ini objem akcii spole¢nosti 4 979 700 kust. Kurz akcii ke dni 8.
dubna 2022 je 329,8 USD / akcii. Vyvoj kurzu akcii v obdobi od zac¢atku roku 2016 do dubna

2022 je ilustrovan prostiednictvim grafu 12. Je patrny rostouci trend kurzu, coz déla akcie
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spole¢nosti atraktivni z pohledu investor. Vyvoj je relativné stabilni a neni vidét znacné
vykyvy, které by zvysily rizikovost drzeni akcii. Vyrazny rust je vidét od roku 2020, coz Ize

spojit s ristem rizik a ekonomické nestability na trhu a ristem poptavky po sluzbam firmy.

Graf 12 Objem a kurz akcii (USD) Aon Plc., 2016-2022
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Zdroj: Kurzy.cz (2022)

Predikce budouciho vyvoje spole¢nosti Aon Plc. a jeji akcii je velmi optimisticka.
Naptiklad pro rok 2023 se oc¢ekava rust zisku na akcii (EPS): 13,21 v roce 2022 a 14,64 v
roce 2023; rust trzeb 5,8 % v roce 2022 a 5,6 % v roce 2023 (Finance.Yahoo, 2022).

4.3.3 VRIO analyza

VRIO analyza byla provedena v rdmci konzultace s manazerem spolecnosti (Senior
Broker / Makler), ktera probéhla ve formé osobniho komunikace. Pfedem byl pfipraven
seznam zdroju spolecnosti a vlastni usudky o jejich cennosti, vzacnosti, napodobitelnosti,
organizovanosti. Jedna se o nasledujici zdroje: finance, produkt (znacka, sluzby),
zaméstnanci, nehmotné zdroje (patenty, software), distribucni sit’. Manazer mél pfecist tento
seznam a uvést vlastni hodnoceni téchto zdrojti podle kritérii VRIO, ptipadné doplnit dalsi

komentare podle vlastniho nazoru.

V — Valuable (cennost zdrojii)

Analyza Aon ukazuje, ze finan¢ni zdroje spole¢nosti jsou vysoce cenné, protoze
pomahaji investovat do externich pfilezitosti, které se objevi. Ty také pomahaji spolecnosti

Aon v boji proti vnéj§im hrozbam.
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Produkty spole¢nosti jsou jeji cennym zdrojem, protoze jsou vysoce diferencované.
Diky tomu je jejich hodnota vnimana zakazniky jako vysokd. Ty jsou také zakazniky

ocenovany vice nez konkurence diky odlisnosti téchto produktti.

Zamégstnanci jsou pro firmu cennym zdrojem. Vyznamna ¢ast pracovni sily je vysoce
vyskolend, coz vede k produktivnéjSimu vystupu organizace. Zameéstnanci jsou také loajalni
a uroven jejich udrzeni v organizaci je vysokd. To vSe se promita do vyS$si hodnoty pro

koncové spotiebitele.

Nehmotné zdroje — patenty a software jsou také cennym zdrojem, protoze umoziuji
firm¢ prodavat jeji produkty bez konkuren¢nich zasahii. Vysledkem jsou vyssi piijmy
spolecnosti. Tyto patenty také poskytuji spolecnosti Aon plc piijmy z licenci, kdyZz tyto

patenty ud€luje jinym firmam.

Distribu¢ni sit’ je dalSim cennym zdrojem, ktery firm€ pomaha oslovit stile vice
zakaznik( a zajistuje vyssi pfijmy spolecnosti. Zajistuje také, ze se propagacni aktivity

promitnou do prodeje, protoze produkty jsou snadno dostupné.

Struktura nakladi neni cennym zdrojem firmy. Zpusoby poskytovani sluzeb (osobni
prodej, zahrani¢ni pracovni cesty, vysoké osobni ndklady, ndklady na technologie) totiz
vedou k vy$$im nakladtim, coz ovliviiuje celkové zisky firmy. Proto je nakladova struktura

konkuren¢ni nevyhodou, na které je potieba zapracovat.

R — Rare (Vzacnost zdroju)

Finan¢ni zdroje spole€nosti Aon shledany jako vzacné. Silné finan¢ni zdroje ma jen

nekolik spolecnosti v oboru.

Sluzby spole¢nosti jsou vzacné na tuzemském trhu. ProtoZe je tento zdroj cenny, mlize

ho spolecnost Aon stale efektivné vyuzivat pro dosazeni svych cili a naplnéni poslani.

Zaméstnanci jSOU vzacnym zdrojem. Tito zaméstnanci jsou vysoce vyskoleni a
kvalifikovani pro specificky obor podnikdni spolecnosti, coz neni pfipad zaméstnanct v
jinych firméch. Lep$i ohodnoceni a pracovni prostiedi zajisti, Ze tito zaméstnanci nebudou

odchazet do jinych firem.

Nehmotné zdroje — patenty a software spole¢nosti jsou vzacnym zdrojem. Tyto zdroje
nejsou snadno dostupné a konkurenti je nevlastni. To umoziuje spolecnosti je pouzivat bez

zasaht konkurence.
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Distribu¢ni sit’ spolecnosti je vzacnym zdrojem. Je to proto, ze konkurenti by
vyzadovali mnoho investic a ¢asu, nez by vytvofili podobnou nebo lepsi distribuéni sit’, nez

je sit” Aon.

| — Imitability (napodobitelnost zdrojii)

Napodobeni finan¢nich zdrojii spole¢nosti je nakladné. Tyto zdroje spolecnost ziskala
prostiednictvim dlouhodobych ziskii v pribéhu let. Novi ucastnici a konkurenti by

potiebovali podobné zisky po dlouhou dobu, aby akumulovali tyto ¢astky finan¢nich zdroji.

Napodobovani sluzeb je dost nakladné, protoze je spojeno s ndklady a casem,
potiebnymi na tvorbu distribucni sité, partnerskych vztahti, Skoleni zaméstnancti a ziskani
davéry u zakaznik. Nicméné mohou je poskytovat novi i stavajici konkurenti, pokud
investuji vyznamny cas a finance do vyzkumu a vyvoje. Proto jsou sluzby povazovany za

docasnou konkuren¢ni vyhodu, kterou mohou z dlouhodobého hlediska ziskat i konkurenti.

Pracovni silu 1ze také napodobovat. Je to proto, ze dalsi firmy mohou také Skolit své
zamé&stnance, aby zlepSili jejich dovednosti. Tyto spole¢nosti mohou také najimat
zamé&stnance od Aon tim, Ze nabizeji lepSi kompenzacni bali¢ky, pracovni prostiredi,
benefity, ptilezitosti k ristu atd. Diky tomu jsou zaméstnanci Aon zdrojem, ktery poskytuje

doc¢asnou konkuren¢ni vyhodu.

Patenty a software spole¢nosti je velmi obtizné napodobit. Vyvinout podobny software

a ziskat patenty je také nakladny proces.

Distribuéni sit’ spolecnosti Aon je také velmi nakladnd na napodobeni konkurenci. Sit’
byla v prabéhu let postupné vyvinuta spole¢nosti Aon a konkurenti by museli investovat

znacné Castky, pokud maji napodobit podobny distribu¢ni systém.

O - organization (organizace zdroji)

Finan¢ni zdroje spoleCnosti Aon jsou dobfe organizovany a jsou schopny tvofit
hodnotu pro véfitele a vlastniky. Tyto zdroje jsou strategicky vyuzivany k investicim pro
plnéni strategickych zaméra, vyuziti prilezitosti a bojovat proti hrozbam. Proto se tyto zdroje

ukazaly byt zdrojem trvalé konkurencni vyhody pro Aon.
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Nehmotné zdroje nejsou vyuzivany firmou naplno. Existuje nevyuzita konkurenéni
vyhoda, spocivajici v digitalizaci procest, kterou lze zménit na udrzitelnou konkurenéni
vyhodu, pokud Aon za¢ne implementovat digitalni strategii napii¢ vSech podnikovych

procesti.

Distribuéni sit’ spole¢nosti Aon je dobfe organizovana. Spole¢nost vyuziva tuto sit’ k
osloveni svych zdkaznikl zajiSténim dostupnosti sluZzeb na rtiznych geografickych trzich.

Proto se tyto zdroje ukazaly byt zdrojem trvalé konkuren¢ni vyhody pro firmu.

Tabulka9  VRIO analyza

Zdroj \% R 1(-) @] Konkurenc¢ni pozice
Financ¢ni zdroje ano ano ano ano Trvala konkuren¢ni vyhoda
Produkt ano ano ne prili§ ano Docdasna konkuren¢ni vyhoda
Nehmotné zdroje ano ano ano ne Nevyuzita konkuren¢ni vyhoda
Lidské zdroje ano ano ne ano Docasna konkuren¢ni vyhoda
Distribu¢ni sit’ ano ano ano ano Trvala konkurencni vyhoda

Zdroj: vlastni zpracovani, vysledky konzultace s manazerem spole¢nosti Aon CEE (Senior Broker /
Makler), 2022

Z analyzy VRIO spolecnosti Aon bylo zjiSténo, ze finan¢ni zdroje a distribu¢ni sit’
poskytuji trvalou konkuren¢ni vyhodu. Nehmotné zdroje (patenty a software) jsou zdrojem
nevyuzité konkuren¢ni vyhody. Zameéstnance a sluzby vytvari doCasnou konkurencni

vyhodu.

4.3.4 |IFE matice

Vysledky analyzy vnitiniho prostiedi spolecnosti jsou pouzity pro tvorbu IFE matice.

vyznamu pro podnik a jejich potencialniho vlivu.
Znacka a jeji povédomi na globdlnim trhu jsou vyznamnymi silnymi strankami

spolecnosti. S postavenim spole¢nosti na globalnim trhu souvisi jeji moznosti ve vyvoji

Siroké a kvalitni partnerské sité, tvorby bohaté nabidky produktii.

Hodnoceni Fitch, které je dilezité pti posouzeni a vybéru poskytovatele sluzby je u
spole¢nosti Aon dlouhodobé¢ na trovni BBB+. Je to sice dobré hodnoceni, ale naznacuje

pravdépodobné zhorSeni v ptipadé neptiznivych ekonomickych podminek.
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Odborné pracovni zdroje jsou jednim z klicovych faktorti uspéchu podnikéni Aon a
proto kvalitni $koleni zaméstnancl lze povazovat za vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.
Nicméné firma se pordd potkava s nedostatkem odbornych zdrojii na pracovnim trhu a

potiebuje investovat znacné ¢astky do ptfipravy vlastnich odborniki.

Spole¢nost potiebuje znacné investice do novych technologii. Vzhledem k rozsahu
expanze a riznym geografickym oblastem, do kterych spolecnost planuje expandovat, musi
spolecnost Aon investovat vice penéz do technologie, aby integrovala procesy plosné¢ a

realizovala svoji strategii digitalizace 1épe nez konkurenty.

Marketing produkti naznacuje potiebu vylepSeni. Produkt je sice z hlediska prodeje
uspesny, ale jeho umisténi a unikatni prodejni nabidka neni jasn¢ definovana, coz miize vést

k utoklim v tomto segmentu ze strany konkurence.

Spole¢nost pouzivd ve velmi omezeném rozsahu moderni média pro ucely
marketingové komunikace, coZ naznacuje potencialni ztratu vyhod v této oblasti a nesoulad

s ploSnou strategii digitalizace.

Vysoka zadluZzenost (vysoky podil cizich zdroji) a vysoky podil obéznych aktiv ve
struktufe majetku firmy lze oznacit jako urc¢ité nevyhody firmy. Nicméné je to cCasto
charakteristické pro firmy v daném oboru a nema vyznamny vliv na financni situaci

spolecnosti, kterd je z pohledu ristu trzeb a zisku velmi pozitivni.

Pfitomnost manudli a standardi pro rizné firemni procesy a zejména kodex

marketingové komunikace jsou urcitymi silnymi strankami spole¢nosti.

Vyse uvedené vnitini faktory jsou uvedeny v tabulce 10. Kazdy faktor je hodnocen
Z pohledu jeho vahy (vyznamu) pro podnik. Vliv je posuzovan pomoci 4 moznosti
hodnoceni — 1 (vyznamna slabina), 2 (mén¢ vyznamna slabina), 3 (méné vyznamna silna

stranka), 4 (vyznamna silna stranka).

Soucet vazenych poméri ¢ini 3,037, coz signalizuje o dobrém postaveni podniku vici

internimi prostiedi.
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Tabulka 10 IFE matice

) Vazeny
Faktor interniho prostiedi Vaha Vliv
pomér
1. Silna obchodni znacka 0,100 4 0,400
2. Siroké portfolio produkti 0,095 4 0,379
3. Vysoké trzby a zisky 0,089 4 0,358
4. Zakaznicka orientovanost 0,084 4 0,337
5. Vysoka kvalifikace a $koleni pracovnikil 0,079 4 0,316
6. Rating Fitch (BBB+) 0,074 2 0,147
7. Nedostatek pracovnich zdrojii s dovednostmi/vzdélanim
0,068 1 0,068
Vv oblasti zajisténi
8. Vztahy se zahrani¢nimi partnery 0,063 4 0,253
9. Potfeba znacnych investic do vyvoje technologii a expanzi 0,058 1 0,058
10.Marketing produktu — umisténi a unikatni nabidka 0,053 2 0,105
11.Optimistické vyhledy pro investory 0,047 3 0,142
12.Rostouci ceny 0,042 2 0,084
13.Vlastni software 0,037 3 0,111
14.Hodnoty spolecnosti 0,032 3 0,095
15.Marketingova komunikace — nedostatecné vyuziti modernich
0,026 2 0,053
médii
16.Pracovni manualy 0,021 3 0,063
17.Vysoka zadluzenost (vysoky podil cizich zdroju ve struktufe
) 0,016 2 0,032
pasiv)
18.Velky podil obéznych aktiv ve struktufe majetku 0,011 2 0,021
19.Standard pravidel marketingové komunikace 0,005 3 0,016
Soucet 1 53 3,037

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Navrh doporuceni a zmén v marketingové strategii

Na zéklad€¢ vysledkd provedené analyzy lze tvrdit, Ze spole¢nost Aon ma silné
postaveni vic¢i vnéjSimu a vnitinimu prostifedi. Nicméné v jeji stavajicim prostiedi existuji
nedostatky a hrozby, které je tieba odstranit, a také piilezitosti a vyhody, které je tieba

vyuzit. Pro tyto ucely jsou vytvoreny ndvrhy a zmény pro marketingovou strategii firmy.

5.1 Definovani marketingovych cili

Vzhledem K relativné silnému postaveni vaci prostiedi lze pro firmu doporucit
strategii rGstu. Hlavni cil spolecnosti by mél spocivat v ristu trzeb a podilu na trhu.
K tomuto ucelu firma bude neustale vyhledavat nové klienty a obchody, rozsifovat své
plisobeni na nové business segmenty a geografické trhy. Rast trhu by mél firmé ptinést

zvyseni trzeb a rozsifeni povédomi o znacce.

Strategicky marketingovy cil — rlist na stavajicich a novych trzich.

5.2 Vybér cilovych trhu

Spole¢nost mize se zamétit na nasledujici klicové primyslové segmenty, které jsou

perspektivni z hlediska moznosti ziskani a zvySeni trzniho podilu:
¢ finan¢ni instituce,
e technologie, média a telekomunikace,
e doprava (zejména letectvi),
e energetika,
e humanitni védy a farmaceutika.

Stavajici klicovy segment — pojistovny. Firma se zaméii na nové pojistovny,
nebankovni finan¢ni instituce, a zejména na zajiSténi novych rizik pro rtizné podniky

Vv odvétvich dopravy, telekomunikaci, energetiky, farmaceutiky atd.

Spole¢nost se zaméii na vybrané klicové segmenty a osobnosti kupujicich (konkrétni
podniky) s informa¢ni podporou analytického oddéleni. Nasledné budou vytvofeny
hodnotové nabidky zamétené na perspektivni kupujici. Nabidky budou komunikovany
prostfednictvim sales oddé€leni a budou pouZzity nastroje osobniho prodeje. V ramci tohoto

procesu dojde k interakci obchodniho tymu a analytického tymu, které mohou kontaktovat
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zahrani¢ni tymu Aon pro ziskdni potiebnych informaci a dovednosti, nutnych pro tvorbu

hodnotné nabidky.

V procesu analyzy klicovych segmentti a vybéru konkrétnich potencialnich kupujicich
bude spolecnost fidit nasledujici klasifikaci (viz obrazek 18). Pomoci této klasifikace bude
databaze klientskych kontaktli rozdélena do 5 skupin. Urcity typ zékaznika vyZzaduje

specificky ptistup a odlisné marketingové nastroje.

Obrazek 17 Klasifikace zakaznika

& 6 T yeerr'S Teplé kontakt Teplé kontakt
sl A (strl')ukturovani); (nes?rukturoval}l’i)
G sou to klienti, ktefi si\ /potenciélni zékaznici,\ P Alni zakaznici
obstarali produkty, ktef{ se difve Otelt(lfl?, nt za ?IZ.mCl’
sluzby, akci; se dotazovali na nabidky ¢ ekr; neprost
kterymi ma Aon spole¢nosti Aon Skgltllélgg\zigy;n
existujici vztah. (napt. produkty, vizitka. kt ergu-
Osoby, které prestaly sluzby a udalosti) obdrzel nél,< do z firm
byt klienty firmy, prostiednictvim v témei eventu) a y
mohu byt opét strukturované¢ho ktei proievili zdiem
kontaktovani do 9 kanalu (napf. Ve It) d duk tJ h
m¢ésict po ukonceni registraéni stranka styseto Apg; uktee
\_ klientského vztahu ) \_ webu) ) \_
Studeni kontakty Neaktivni teplé kontakty
/~ Jsou to klienti, kteii si 4 N\
obstarali produkty, Neaktivni "tepli"
sluzby, aket; se kterymi perspektivni klienti.
ma Aon existujici vztah. L,
Osoby, které prestaly Jsou kats:'gonglovam
byt klienty firmy, mohu jako "tepli" a
byt opét kontaktovani perspektivni, ale Aon
do 9 mésicii po nekontak:coval je bvelrleom
ukongéeni klientského poslednich 24 mésici
\_ vztahu -/ \_ -/

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Navrh marketingovych nastroja

Produkt

Navrh spociva v rozsifeni portfolia produktli, pfizpisobenych novych zdkaznickym

segmentiim. Jedna se piedevsim o zajisténi v nasledujicich oblastech:

Cena

kyberneticka rizika,
rizika spojena s epidemiologickou situaci,

rizika spojend s energetickou bezpecnosti, rozvojem alternativnich zdroji
energie (solarni a vétrné elektrarny), jejich vyuzitim v dopravé
(elektromobilita, vodikova doprava),

podnikatelska rizika spojend s poruSenim dodavatelskych cest v disledku

politickych nebo ptirodnich udalosti atd.,

rizika pro letecké dopravce, spojend s politickymi udalostmi.

Vyse pojistného zavisi na mnoha faktorech a bude vzdy kalkulovana individudlné.

Procesy cenotvorby budou vyuzivat pokroc¢ilé metody analyzy dat a prognézovani udalosti.

V systému slev budou nabizeny vyhodné podminky, naptiklad:

slevy pro klienty s pozitivni historii pojisténi (absence pojistnych udalosti),

nabidka benefitii, vyhodné&jSich nez benefity, které byly nabizeny klientovi

konkurenty,
vyhody a slevy, které podporuji uzavirani smluv pro jiné formy rizika,

vyhody a slevy pro stalé klienty.

Distribuce

Distribuce sluzeb bude realizovana prostiednictvim stavajiciho modelu — firma je

prostiednik mezi zajistovnou a klientem. Pro pojisténi novych rizik je tfeba navazat kontakty

s novymi poskytovali pojisténi, které maji vyhodné nabidky, respektujici trendy. Firma musi

také rozsifit své pusobeni na novych zakaznickych trzich — ve sféfe energetiky,
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telekomunikaci, farmaceutickych spole¢nosti atd. Dulezité formy distribuce jsou osobni

schiizky, pracovni cesty, videokonference.

Marketingova komunikace

Vzhledem k tomu, ze firma plsobi vyhradné¢ na B2B trhu, musi pouzivat specifické
marketingové komunika¢ni ndastroje. Vyuziti néstroji marketingové komunikace musi

respektovat obecné B2B marketingové standardy, které v souc¢asné dob¢ pouziva firma Aon.

Planovani marketingové komunikace je doporuceno propojit s jednotlivymi fazi
rozhodovani zékaznika: vyvolavani zijmu a vyhleddvani informaci, posouzeni
alternativnich feSeni a vybér jednoho feSeni, vytvafeni objednavky / provedeni nakupu

sluzby. V jednotlivych fazich je vhodné pouziti riznych forem a nastrojii komunikace.

Schematicky je navrh marketingové komunikace, zaméfené na vybrany cilovy trh a

stanoveny strategicky cil, je zobrazen na obrazku 19.

Obrazek 18  Navrh marketingové komunikace, rozdélené podle jednotlivych fazi rozhodovaciho
procesu zakaznika

Povedom1' 4 Reseni Vybér
Informovani
Vyvolani Podpora Provedeni
: : Zkoumani Podpora Potvrzeni
zajmu u zajmu a vybéru,
alternativnich z4jmu o z4jmu o
potencialnich budovani objednavky,
reSeni firemni feSeni feSeni
zakaznikid povédomi nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Taktické komunika¢ni aktivity budou navrzeny tak, aby podporovaly ,,Povédomi a
Informovani®, ,,ReSeni* a ,Vybeér prostiednictvim akci pro generovani potencidlnich
zakaznikl — poskytujici prodejnimu tymu pftilezitosti k jednani s klienty/potencidlnimi

Klienty.
Pro fazi ,,Povédomi a informovani* jsou navrhnuty nasledujici komunikaéni néstroje:

e cventy (obchodni konference, sponzorovani eventil, fe¢niky od Aon na offline

a virtualnich konferencich, klub investorti a podnikateli),
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o digitadlni marketing, v¢. socidlnich médii, newslettery a online pfitomnost

(aon.com a partnerské webové stranky),
e reklama (produktové brozury, video spoty),
e PR (rozhovory, sponzorované ¢lanky).

Ve fazi ,,ReSeni* je diilezité analyzovat a budovat vztahy se zdkazniky s cilem prevést

je do skupiny ,,teplych* kontakti. Jsou zde vhodné nésledujici néstroje:

e cilend komunikace — pfimy marketing (telefonickd a elektronickd piima

komunikace),
e osobni prodej (one2one setkani),
e eventy — prezentace, business setkani, klub investora.

Ve fazi ,,Vybér je dulezita osobni komunikace, ktera zajisti maximalni spokojenost
zakaznikli, podpoii pozitivni dojem ze spoluprace a zvysi pravdépodobnost opakovaného
nakupu. Je dilezité v této fazi zajisti maximalné pozitivni zakaznickou zkusSenost. Jsou

mozné nasledujici néstroje:
e navstéva klienta v misté prodeje,
e podpora navstévy webovych stranek (direct mail),

e podpora prodeje — podpora reference klientd a opakovanych nakupt (direct
mail, sdileni v ramci osobni schiizky o moznosti ziskat slevu / vyhodné&jsi

nabidku pfi opakovaném nakupu nebo doporuceni klienta.

N¢ékolik z uvedenych nastroji je vhodné popsat podrobné, naptiklad klub investori a

podnikateli.

Pii revizi internetovych zdroji byly zjistény dal§i informace, které ptedstavuji
prilezitosti pro marketingovou komunikaci spole¢nosti. Ukazalo se, Ze existuji internetové
platformy, které poskytuji ptilezitosti pro komunikaci mezi vlastniky podnikatelskych
napadu, investory a jinymi firmami. Kromé diskusi na rizna témata ve vztahu k podnikani
a investi¢nim projektlim, obsahuji tyto platformy sekci se zakladnimi informacemi o napadu
¢i stavajicim podnikdni a sekci, kam investofi vkladaji informace o financovani, které jsou
pripraveni nabidnout a pozadavcich. Na portidlech jsou zvefejnény informace o

nadchézejicich udalostech — napt. o webinarech, konferencich, setkanich. Takové kluby 1ze
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povazovat jako vybornou prilezitost k rozsifeni firemnich kontakti a osobni prodej
produkti.  Priklady  takovych  webovych  stranek  jsou: Klub  In  In
(www klubinteligentnichinvestoru.cz), Klub investort (www .klubinvestoru.com, maji také

profil na Twitteru), Business for Breakfast (www.BforB.cz).

Dalsim uzite¢nym ndstrojem pro PR a reklamu mtize poslouzit webovy portal Jifi
Rosteckého — MladyPodnikatel.cz. Publikuje rozhovory, videa, podcasty a c¢lanky o
podnikatelich, firmach a rGznych zajimavych idejich. Projekt je provozovan také v ramci
profili na socialnich strankdch (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram). Tento web vytvari
komunitu manazert, podnikateld, zakladatelti startupt, ktera je z pohledu firmy atraktivni.
Pro firmu je doporuceno zvysit viditelnost prosttednictvim ¢lankl nebo rozhovorh na tomto

portalu.

Videa spoty, kterd jsou soucasti navrhl pro oblast marketingové komunikace, by méla
seznamovat vefejnost s firmou, vyhodami jeji produktd, pracovniky, pribéhem rtiznych
procest. Naptiklad videa mohou obsahovat piibéh z jednoho dne pracovnika a ukazat, jak
probihd proces komunikace se zdkaznikem a jak peclivé jsou vytvareny individudlné
ptizpisobené nabidky. Videa tohoto typu by méla byt natoceny jako film a proto je tfeba
pouzit outsorcing praci video makerd a reziséri. Dalsi videa mohou prezentovat kalkulaci
pojistného a vyhody, plynouci z uzavieni pojistné smlouvy pro zakaznika. Takovy typ videa
bude vytvoten pomoci grafickych designerd a obsahovat infografiku. Videa lze publikovat

na socialnich sitich a na webu spole¢nosti.

5.4 Marketingovy rozpocet

Soucasna ptizniva finan¢ni situace firmy umoznuje ji financovani zdméru z vlastnich

zdroju (zisku).

Rozsiteni nabidky produktii, proces vyvoje cen a systému slev, rozvoj distribucni sité
a navazani kontaktl s novymi partnery a zakazniky budou na starosti stdvajiciho tymu Aon.
Naklady na realizaci navrha v téchto oblastech tvofi osobni ndklady (mzdy a odmény
zaméstnancim). V piipadé nedostatku persondlnich zdrojii by se firma méla pocitat se
zaméstnanim novych lidi. Hruba primérnd mzda v odvétvi penéznictvi a pojistovnictvi ¢ini

59 915 K¢ v 4. ¢tvrtleti 2021 a patii mezi nejvyssi napii¢ ekonomickymi obory (CSU, 2022).
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Néklady na zaméstnavani novych personalnich zdrojii mohou tvofit vyznamnou c¢astku

provoznich nakladt firmy.

Realizace vytvotenych ndvrhii je spojena s riznymi naklady v oblasti marketingové
komunikace. Odhad nakladu je orientacni a bude zna¢né upraven dle rozhodnuti vedeni. Lze
predpokladat, ze marketingové oddéleni bude ptfipravovat plan aktivit na nejbliz$i mésic,
ptlroku a rok, jehoz soucésti bude rozpocet, ktery umoziuje tyto aktivity realizovat. Vedeni
tento rozpocet schvali (nebo zamitne) a podle toho bude upraven plan aktivit. Rozpocet je
orienta¢ni, protoze napf. ucast na konferenci mize pro firmu byt zdarma (napft. rizné video
konference) nebo stat 1000 az 8500 USD / pro jednoho ucastnika nebo fec¢nika (Social
Tables, 2020). Nekteré platformy pro video konference poskytuji mési¢ni tarify — napt. 15-
99 USD / mésic (Tech Funnel, 2021). Tyto platformy jsou vhodné pro potadani vlastnich

virtualnich konferenci.

Cena PR ¢lankt zalezi na zvoleném médii a slozitosti tématu. Na webovych portalech
muZe odborny Clanek stat pro firmu cca 8 000 K¢ (In Smart, 2022). Direct maily a
newslettery budou vytvofeny a rozesilany firemnimi IT pracovniky ve spolupraci

s obchodnim oddélenim.

Néklady na provedeni osobnich schiizek a pracovni cesty tvofi cast provoznich

nakladid firmy na dopravu — pohonné hmoty, cenu auta na splatky nebo na leasing.

V tabulce 11 je uvedeno shrnuti navrhi, které jsou spojeny s urcitymi finan¢nimi
naklady. V tabulce jsou definovany také odpoveédnosti za plnéni téchto navrhi. Je patrné, Ze
vétSina aktivit je na starosti marketingového a obchodniho oddéleni, proto by se spole¢nost
méla pocitat se zvySenou ¢asovou zatézi personalnich zdrojii. Opét zde plati doporuceni o

zamestnavani novych lidi, které pfevezmou ¢ast pracovni zatéze.

Tabulka 11  Marketingovy rozpocet

PoloZzka nakladi Odpovédnost Odhad nakladi (K¢)

Zaméstnani nového pracovnika HR odd¢leni 59 915 K¢ (primérna hruba

mzda / 1 pracovnik / mésic)

Ucast na obchodnich Marketingové a obchodni Zdarma / dle aktualniho

konferencich oddéleni ceniku (od 25 do 200 tis. K<)
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Sponzorovani eventt

Marketingové oddé€lenti,

management

Dle rozhodnuti vedeni
(rozpocet od 25 tis. K¢ do
212 tis. K¢)

Ucast na virtualnich konferencich

Marketingové a obchodni

oddéleni

Zdarma — 330-2200 K& /

meésic

Komunikace v ramci klubu

investort a podnikatelt

Marketingové a obchodni

oddéleni

Zdarma / dle aktualniho

ceniku (neni zvetejnén)

PR ¢lanky, rozhovory

Marketingové oddéleni

Cca 8000 K¢ / ¢lanek

Newslettery

Marketingové a IT oddé€leni

zdarma

Navstéva klienta, one2one setkani

Obchodni oddéleni

Zdarma, néklady na dopravu

Zdroj: vlastni zpracovani; CSU (2022), Social Tables (2020), In Smart (2022), Tech Funnel (2021)
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6 Zavér
Diplomova pace byla vénovana marketingu vybrané spolecnosti (zajistovna Aon),

ktera plisobi ve velmi specifickém odvétvi. Spole¢nost je téméf jedineénym poskytovatelem

sluzeb svého druhu (zprostfedkovani pojisténi pro pojistovny) na ceském trhu.

Cilem diplomové prace byl navrh marketingové strategie pro vybranou firmu. Dil¢im
cilem prace byla analyza konkuren¢niho postaveni firmy, definovani marketingovych cil
spolecnosti a ndvrh konkrétnich marketingovych nastrojii pro dosazeni téchto cild. Soucasti

prace byla tvorba a zhodnoceni marketingového rozpoctu.

Posouzeni vlivii vné€j$iho prostfedi na podnikani vyZaduje zvlasStni pfistup v odvétvi
pojistoven a zajistoven. V tradi¢nich odvétvich jsou ekonomickd, socidlni, politickd a
technologickéa rizika zpravidla hodnocena jako negativni faktory, které mohou vyvolat
pokles poptavky, problémy s financovanim a rozsifenim na nové trhy atd. ZhorSeni situaci
podnikt v ekonomice ma na pojistovny a zajistovny naopak pozitivni vliv, protoze znamena
to prilezitost pro rozsifeni nabidky pojisténi / zajiSténi rizik a osloveni novych trhi —
podniki, které jsou postizeny novymi hrozbami. Pro vybrany podnik je proto klicovym
faktorem konkuren¢niho Uspéchu neustdly monitoring rizik na trhu a v€asné reagovani na

situaci vytvarenim produktil, které konkurence zatim nenabizi.

V této praci byly vytvofeny navrhy pro marketingovou strategii Aon, které spocivaji
v roz§ifeni produktového portfolia zejména na oblasti zajiSténi rizik, spojenych
s kyberutoky, epidemiologickou situaci, problémy dodavatelskych fetézct a letecké

dopravy, pfechodem na alternativni zdroje energie, vodikové technologie v doprave atd.

Monitoring situace vyzaduje v souCasné dobé znacné technologické kompetence.
Digitaliza¢ni trendy tlaci na spole¢nost a zptisobuji potfebu znaénych investic pro zavedeni

pokrocilych technologii v riznych oblastech podnikéni.

Pozornost byla v této praci vénovana navrhiim pro oblast marketingové komunikace
firmy, kterd je v soucasné dob¢ do ur¢ité miry podcenéna. Nedostate¢nd pozornost vuci
marketingu na internetu a na socialnich sitich je pochopitelné zplisobena specificnosti
plusobeni na B2B trhu. Nicméné strategie online komunikace, pfizptisobena potfebam a
chovani zakazniki zajistovny, mé znacny potencial pro Siteni povédomi a budovani znacky.
V préaci byl vytvofen navrh taktickych nastrojii marketingové komunikace a orientacni

rozpocet nakladi na jejich realizaci.
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Zakladem pro navrh strategie poslouzily analyzy STEP, VRIO, analyza
marketingového mixu sluzeb 7P, vybrané metody analyzy finan¢nich zdrojti. Soucasti prace

byla analyza konkuren¢niho prostredi.

Vysledky IFE a EFE matic naznacuji, Ze firma ma silné strategické postaveni vici
internimu a externimu prostfedi. Je udélan zavér, ze firma ma dostate¢né zdroje a
kompetence (zejména podporené riistem trzeb a ziskd, velmi kvalitnim systémem Skoleni
zamé&stnanct) k realizaci rustové strategie a navrhnutych opatfeni. Omezeni realizace
strategie vyplyvaji z rizika nedostatku pracovnich zdroju a rostoucich provoznich naklada

firmy, spojenych s rustem mezd a celkové cenové trovni v zemi.
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