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Anotace

. ; vé orice i - veni zdravotni poiistov y .
Cilem diplomové prace je analyza postaveni zdravotni pojisStovny Zaméstnanecka
pojistovna Skoda na trhu vetejného zdravotniho pojisténi v Ceské republice a navrzeni

marketingové strategie zamétujici se na zvySeni pojistného kmene.

Diplomova prace je rozd€lena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast popisuje problematiku systému vefejného zdravotniho pojiSténi, problematiku
marketingu zdravotnich pojiStoven, analyzu marketingovych aktivit jednotlivych
zdravotnich pojistoven a konkurenéni prostiedi Zaméstnanecké pojistovny Skoda.
Prakticka c¢ast obsahuje navrhy strategii pro ndbor novych pojiSténct, jejich néaslednou
aplikaci a shrnuti vysledkd téchto strategii. V ptipad€ neefektivnosti strategie je podan

navrh na mozné zmény, které by mohly vést k lepsi efektivnosti pti dalsi realizaci.



Annotation

The aim of my graduation thesis is to analyse the position of the Zaméstnanecka
pojistovna Skoda in the public health insurance market in the Czech Republic and to

suggest the marketing strategies aiming to the insurance stock incresing.

The graduation thesis is divided into two main parts — theoretical and practical. The
theoretical part describes the problems of the public health insurance system, the marketing
problems of the health insurance companies, the analysis of the marketing activities of
separate insurance companies and the competitive environment of the Zaméstnanecka
pojistovna Skoda. The practical part involves the suggestions of the strategies for
recruitment of new insurees, their subsequent application and the summary of results of
these strategies. In the case of inefficiency of the strategy the proposal for possible changes

is filed which could lead to better efficiency during following implementation.
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1. UVOD

Oblast marketingu se stava v sou€asnosti stale vice nepostradatelnou soucasti kazdé firmy,
at’ se jiz jednd o vyrobni podniky ¢i podniky poskytujici sluzby, jiz zavedené firmy c¢i

firmy nov¢ vstupujici na trh.

Cilem diplomové prace je analyza postaveni zdravotni pojisStovny Zaméstnanecka
pojistovna Skoda na trhu vefejného zdravotniho pojisténi v Ceské republice a navrzeni
marketingové strategie zamétujici se na zvySeni pojistného kmene. Nejdiive je dilezité
vysvétlit problematiku systému vefejného zdravotniho pojisténi v Ceské republice, ktera je
podrobnéji objasnéna na zacatku diplomové prace spolu s historii vzniku zdravotniho
pojisténi. Dal§im tematickym bodem je problematika marketingu zdravotnich pojistoven,
kterd je vysvétlena a aplikovana prostfednictvim teorie marketingu sluzeb. Do teoretické
¢asti je rovnéz zafazena analyza marketingovych aktivit jednotlivych zdravotnich

pojistoven a konkurenéni prostiedi Zaméstnanecké pojistovny Skoda.

Diplomova prace obsahuje vedle teoretické Casti i1 praktickou ¢ast, jejiz cilem je navrhnout
a aplikovat strategie pro nabor novych pojisténct. Soucasti strategie je téZ vypracovani
ruznych anket, které povedou k ziskani uzitecnych informaci a které mohou pracovnici

marketingového oddéleni efektivné vyuzit k osloveni stavajicich i potencialnich klientd.

Téma marketing zdravotni pojiStovny zaméfeny na strategii ndboru novych pojiSténct
jsem si zvolila na zdkladé svych zkuSenosti ziskanych z praxe na marketingovém oddéleni
ve zdravotni pojisfovné Zaméstnaneckd pojistovna Skoda. Marketing zdravotni
pojistovny je oblasti, kde Ize stile objevovat a aplikovat nové poznatky. Pfi realizaci
strategie ndboru novych pojisténcii mohu rovnéz uplatnit védomosti ziskané¢ z odborné

literatury a studiem na Ekonomické fakulté Technické univerzity v Liberci.
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2. ZDRAVOTNI POJISTENI

2.1 Historicky vyvoj zdravotniho pojisténi ve svété

Ve stiedoveéku se jiz v cechovnich spolcich vyskytovali prvni zndmky dnesniho socialniho
zdravotniho pojiSténi. Primyslovy rozkvét a nabyvani slabé délnické tiidy v 19. stoleti
smétovali ke zfizovani riznorodych piispévkovych fondi. Nejprve se z téchto fondi krylo
nemocenské pojisténi, to je pojiSténi proti ztraté piijmu. S vyvojem mediciny se vSak
postupn¢ k nemocenskému pojisténi pripojovalo zdravotni pojisténi pro kryti vydaji na

zdravotni péci.

Roku 1849 bylo v Prusku zavedeno prvni povinné zdravotni pojisténi pro horniky. Toto
pojisténi platili zaméstnanci, ale téZ zaméstnavatelé. V Némecku se vyvijela celd tada
podnikovych 1 mistnich nemocenskych pojistoven. Cisat Vilém II. roku 1881 vydal
dokument k zavedeni socidlniho pojisténi, ktery byl zékladnim impulsem pro zdkon o
povinném zdravotnim pojisténi pro pracujici délniky. Ze dvou tietin odvadél pojistné
zaméstnavatel a zjedné tfetiny zaméstnanec. Pojistény zaméstnanec mohl uplatnit
bezplatné oSetfeni u lékare, od tfettho dne nemoci nemocenské davky a mohl i vyuzit
pfispévky na léky. Zahrnuti ¢lent rodiny do zdravotniho pojisténi nebylo povinné, ale u

mnoha zdravotnich pojistoven mozné. [5]

Tehdejsi Rakousko-Uhersko pfijalo v roce 1886 obdobny zdkon jako v Némecku. Platit
pojistné méli povinnost zaméstnané osoby a pozdéji i zivnostnici. Podobna legislativa
zacala vznikat na prelomu 19. a 20. stoleti v fad¢ evropskych zemi. Vetejné zdravotni
pojisténi bylo uzadkonéné napiiklad v Dansku (1892), ve Velké Britanii (1911) a ve Francii
(1928). Nekteré zemée zédkon o zdravotnim pojisténi dlouho neakceptovali, ale existovala

zde dobrovolna pojistna ochrana, jako naptiklad v Holandsku.

Koncem 19. stoleti na zaklad¢ ptijaté legislativy, kterd vymezovala, ze pracovni Uraz je
rizikem zaméstnavatele, zacCaly ve vétSiné evropskych zemich a Spojenych statech na trh
zdravotniho pojisténi vstupovat komeréni pojisStovny. Komeréni pojisStovny poskytovaly

zaméstnavatelim sluzby a produkty, které toto riziko kryly. Zdravotni pojisténi se dale

14



vyvijelo az v poloviné 20. stoleti, kdy tada zapadoevropskych zemi nahradila systém
vefejného zdravotniho pojisténi narodni zdravotni sluzbou. Udalo se tak ptedevSim ve
Velké Britanii, Recku, gpanélsku, Dénsku, Italii a Portugalsku. Zamérem této transformace
bylo rozsifeni pojistné ochrany na celou populaci a vétSi rovnost ptfistupu ke zdravotni
péci. V jinych zemich, naptiklad v Belgii ¢i Francii, vetejné zdravotni pojisténi, zalozeno
na samospravnych pojistovnach, ztistalo zachovano a jeho plisobnost se rozsitila na celou

populaci. [5]

V zemich byvalého socialistického bloku byl systém samospravnych zdravotnich
pojistoven nahrazen tzv. Semaskovym modelem, ktery lze charakterizovat jako ,, model

v o.r oy ’ ’ ’ v oy ’ ) o ;s 1
vyznacujici se uplnym postatnénim spravy, financovani i poskytovani zdravotni péce “.

2.2 Historie systému zdravotni pé¢e v Cechach

Systém zdravotni péée v Cechach odpovidal vzdy relativng vyspélé ekonomice a dobré
vzdelanostni kultufe. Povinné nemocenské pojisténi bylo zavedeno jiz roku 1888 pro
prumyslové délniky. Na pocatku dvacatych let 20. stoleti bylo legislativou piijato povinné
pojisténi pro vSechny pracujici obCany. V té dobé na trhu zdravotniho pojisténi existovalo
zhruba 300 zdravotnich pojiStoven a vySe pojistného byla na urovni 4,3 % ze mzdy.
Zaméstnavatel a zaméstnanec se podileli na platbé pojistného stejnym dilem. Zdravotni
pojistovny hradily pojisténcim a pfisluSnikim rodiny béznou zdravotni péci,
poskytovanou smluvnimi soukromymi Iékafi a vefejnymi nemocnicemi, dale hradily téz

nahradu mzdy v pfipadé nemoci ve vysi 60 % ze mzdy, maximalné vSak 39 tydnt.

Roku 1948 se nemocenské a zdravotni pojisténi sloucilo do jednoho povinného systému
pro viechny obyvatele Ceskoslovenské republiky. Vznikla jedina Ustfedni narodni
pojistovna, kterd ze svych prostfedkii a pfijmi hradila vSechnu zdravotni péci a
nemocenské davky. Vyse pojistného v této dobé Cinilo 6,8 % ze mzdy a bylo hrazeno
zaméstnavatelem. V roce 1951 zadal v Cechach platit sovétsky model zdravotni péce tzv.

Semaskiiv model, jehoZ vysvétleni je uvedeno v bodé 2.1. Ustedni narodni pojistovna

"' NEMEC, J. Principy zdravotniho pojisténi. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008. ISBN 978-80-247-2628-1
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byla zruSena a jeji roli na sebe pievzal stat, ktery garantoval bezplatnou zdravotni a
socialni péci financovanou z dani. Zdravotnicka zatizeni byla nasledn¢ zestatnéna formou
Krajskych a Okresnich tstavli narodniho zdravi a zaméstndvaly vSechen zdravotnicky

personal. [7]

2. 3 Soucasny systém zdravotni pé¢e v CR

Sametova revoluce vroce 1989 znamenala bezpochybné také zmény ve zdravotnictvi.
Obdobi do roku 1991 je predstavovano jako obdobi ptiprav transformace celého systému
zdravotnictvi. Vroce 1992 byl zahajen pilotni projekt pro spusténi nového systému
zdravotni péce tzv. vSeobecné zdravotni pojisténi. V témze roce zaCala zaroven fungovat
Vieobecna zdravotni pojistovna, u které byli povinné pojisténi vsichni ob&ané Ceské
republiky. 1. ledna 1993 byl naostro spustén systém povinného vseobecného zdravotniho
pojisténi, zaloZen na solidarité, kvalit€¢ a dostupnosti 1¢kaiské péce. Do tvorby a realizaci
zdravotni politiky se pfipojily nové instituce, nebot’ vedle VSeobecné zdravotni pojistovny

se zacaly rozvijet podnikové nebo odborové zaméstnanecké zdravotni pojistovny.

Ob¢antim CR v ramci nového systému zdravotnictvi se naskytla moznost svobodné volby
lékate, nemocnice €i jinych specializovanych zdravotnickych zatizeni. Obcan — pojisténec
si mize rovnéZ svobodné vybrat zdravotni pojistovnu. Stat spolu se zdravotnimi
pojistovnami zarucuji nadale obyvatelim CR kvalitu a dostupnost zdravotni péde. Na
zaklad¢ ulev striktnich statnich regulaci dochézelo k nekontrolovatelnému a mohutnému
pofizovani vyspélé lékarské techniky a modernich technologii, aniz by se hledélo na
velikost a potfebu danych tzemi. Desitky velkych a malych farmaceutickych firem se
snazily prostfednictvim vyvijeni riznych aktivit ziskat ur€ity podil na ¢eském trhu s 1éCivy

a prinesly tak na Cesky trh produkty, jak Spickové, ale téZ vyrobky bézné trovné. [7]
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2. 4 Systémy zdravotniho pojisténi a jejich charakteristika

Zdravotni pojisténi se Cleni na dva zdkladni systémy: statutarni a privatni. Toto ¢lenéni
nevychéazi ze zplsobu stanoveni pojistného, ani ze statutu organizaci, které zdravotni
pojisténi provozuji, ale pouze ztoho, zda ucast na zdravotnim pojisténi je povinna ¢i
dobrovolna. Provozovat statutarni, ale i privatni zdravotni pojisténi mohou jak veiejné, tak

privatni subjekty.

2. 4. 1 Statutarni (vefejné) zdravotni pojisténi

Statutarni zdravotni pojisténi je ze zdkona povinné pro vSechny obyvatele dané zemé nebo
je povinné jen pro urcité skupiny obyvatelstva. Skupiny obyvatelstva, které se povinné
ucastni  statutarniho  zdravotniho pojisténi, mohou byt vymezeny dle svého
zaméstnaneckého statutu, vysi svého pifijmu nebo vékem. Do statutarniho zdravotniho
pojisténi spadaji téZ narodni zdravotni sluzby provozované stitem a poskytujici zdravotni

sluZby univerzalné v§em ob¢antiim.

2. 4.2 Privatni (soukromé) zdravotni pojiSténi

Privatni zdravotni pojisténi je oproti statutdrnimu zdravotnimu pojisténi dobrovolné.
Utastniky privatniho zdravotniho pojisténi se stivaji osoby na zikladé vlastniho
rozhodnuti. Za tyto osoby lze povazovat ty, které nespadaji do statutarniho zdravotniho
pojisténi ¢i osoby, které jsou sice ucCastniky ve statutdrnim zdravotnim pojisténi, ale z

ruznych divodi si pieji zvysit svou pojistnou ochranu. [5]
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3. VEREJNE ZDRAVOTNI POJISTENI V CR

Vefejné zdravotni pojisténi zacalo v Ceské republice znovu platit v letech 1992 - 1993.
Legislativni zaklad je tvofen ¢tyfmi zakony — zdkon 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim
pojisténi, ve znéni pozd¢jSich predpist, zdkon 592/1992 Sb. o pojistném na vefejné
zdravotni pojisténi, zdkon 551/1991 Sb. o Vseobecné zdravotni pojistovné Ceské

republiky a zdkon 280/1992 Sb. o zaméstnaneckych zdravotnich pojistovnach. [5]

Cesky systém veiejného zdravotniho pojisténi je postaven na nékolika zakladnich
principech. Pfedevsim je vefejné zdravotni pojisténi povinné pro osoby s trvalym pobytem
na tizemi CR a osoby, které na izemi CR nemaji trvaly pobyt, ale jsou zaméstnani u
zaméstnavatele, ktery ma sidlo ¢ trvaly pobyt na tizemi CR. Ze zdravotniho pojisténi jsou
vyjmuty osoby, které nemaji trvaly pobyt na tizemi CR a pracuji v Ceské republice pro
zaméstnavatele, ktery vyuziva diplomatickych vyhod a imunit, nebo pro zaméstnavatele,
ktery neméa sidlo na uzemi CR. Osoby, které dlouhodobé pobyvaji v ciziné a neplati

pojistné, jsou téz vynaty ze zdravotniho pojisténi.

Zdravotni pojisténi v Ceské republice vznika dnem narozeni pojisténce, ziskanim trvalého
pobytu na tizemi CR a v ptipadé, ze osoba bez trvalého pobytu na uzemi CR se stala

zaméstnancem, kterému plynou piijmy ze zavislé ¢innosti.

Zdravotni pojisténi v Ceské republice zanika dnem umrti pojisténce, ukonéenim trvalého
pobytu na izemi CR a v piipadé, Ze osoba bez trvalého pobytu na uzemi CR pfestala byt

zaméstnancem, kterému plynou piijmy ze zavislé ¢innosti. [9]

3.1 Vy3e pojistného ve veiejném zdravotnim pojisténi v CR

Vyse pojistného ze zdravotniho pojisténi se pocita z vymétovaciho zakladu, jeho sazba je
pevnd, stanovena zdkonem a ¢ini 13,5 %. V systému zdravotniho pojisténi se uplatiiuje

element solidarity bohatsi s chud$imi, nebot’ osoby s vétsim piijmem do fondu zdravotniho

pojisténi prispivaji vice. Jedna-li se o zaméstnance, pojistné hradi zjedné tretiny

18



zaméstnanec a ze dvou tretin zaméstnavatel. Pro osoby samostatné vydélecné ¢inné je
stanoven strop vymeétovaciho zékladu pro platbu pojistného na zdravotni pojistné. Z piijmu

nad stropem se pojistné jiz nehradi. V roce 2008 byl zaveden strop i pro zaméstnance.

Za nekteré skupiny obyvatel, které nemaji vlastni piijem, plati pojistné stat. Jedna se
piedevsim o déti do v€ku ukonceni piipravy na své povolani, nezamestnané registrované
na ufadech préace, pfijemce starobniho diichodu nebo osoby v diichodovém véku, Zeny na
matefské dovolené, Zeny v domdacnosti, pecujici o mensi déti, pfijemce rodi¢ovského
ptispévku apod. Pojistné hrazené staitem ma charakter dotace, nebot’ zdravotni pojistné od
vydélecné aktivnich osob je znaéné vysoké a prevySuje thrady zdravotni péce vydélecné
¢innych pojisténcii. Nejedna se tedy o plnohodnotné pojistné, které by pokrylo thrady

zdravotni péce pojisSténcti, za které pojistné hradi stat. [5]

Pro zdravotni pojistovny jsou pravé nejméné vyhodni pojisténci, za které plati pojistné
stat. Je to dano nejen velikosti pfijml zdravotni pojiStovny pfipadajicich na tento okruh
pojisténcu, ale nybrz 1 velikosti vydaji, nebot’ nadklady na zdravotni péci osob starSich
Sedesati let jsou trikrat az Ctyfikrat vyssi nez prumérné naklady. Mohlo by se stat, ze
zdravotni pojistovny nebudou chtit pojiStovat tyto osoby, a proto dochdzi k prerozdélovani
pojistného vybraného na zdravotni pojisténi. 60 % veSkerého vybraného zdravotniho
pojistného je prerozdéleno v ramci vSech zdravotnich pojistoven plsobicich na ceském
trhu vetejného zdravotniho pojisténi, kde kritériem pierozdéleni prostiedkl je pocet osob
star§ich Sedesati let pojisténych danou zdravotni pojiStovnou. Zbyvajici ¢ast vybrané¢ho
pojistného nélezi jednotlivym zdravotnim pojiStovnadm podle piisluSnosti pojisténct ke

kazdé pojistovné. [2]

3. 2 Prijmy zdravotnich pojiSt'oven

Ptijmy zdravotnich pojistoven jsou tvotreny:

— platbami pojistného od zaméstnavatell za osoby, které zaméstnavaji,

— platbami pojistného od pojisSténcti, kteti jsou vedeni jako osoby samostatné

vydélecné ¢inngé,
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— platbami pojistného od osob bez zdanitelnych piijmi (tyto osoby nejsou evidovany
v kategorii nize),

— platbami pojistného od statu za nezaopatiené déti, dichodce, piijemce
rodi¢ovského prispévku, za osoby na mateiské dovolené, uchazece o zaméstnani,
za osoby pobirajici davky socialniho péce, zeny v domdacnosti pecujici o dité do 7
let véku nebo dvé a vice déti do 13 let veku, osoby konajici sluzbu v ozbrojenych
silach, osoby pecujici o téZce zdravotné postizenou osobu, osoby ve vazbé,

— vlastnimi zdroji vytvofenymi vyuzivanim fondt zdravotni pojistovny (tj. troky
z terminovanych vkladi volnych finan¢nich prostredki),

— ostatnimi pfijmy (ze sankci, pokut, penali).

3.3 Vydaje zdravotnich pojistoven

Vydaje zdravotnich pojistoven ptedstavuji zejména thradu zakladni zdravotni péce na
zakladé smluv uzavienych se zdravotnickymi zafizenimi. Dale se jedna o uhradu néakladi
na zajisténi vlastni ¢innosti a provozu zdravotni pojistovny, platby za vykony nad ramec

zakladni péce z fondu prevence.

3. 4 Financovani zdravotniho poji§téni v CR

Financovani zdravotni pé¢e v Ceské republice se uskute¢iiuje predevsim pres systém
zdravotniho pojisténi, jelikoz ptivodni zdmér vicezdrojového financovani nebyl realizovan.
Cerpani finanénich zdroji z vefejného zdravotniho pojisténi jako duleZitych zdroji pro
financovani zdravotni péfe je navic ovlivnéno cetnym Sifenim novych medicinskych
postupit a metod, zavadénim novych technologii, které nekoreluji s redlnymi finanénimi

zdroji danymi trovni ekonomiky. [7]
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Zaméstnavatelé statni rozpocet J
pojistné pojistné

Zdravotni
pojistovny

Pojisténci

hrazeni zdravotnickych sluzeb

sluzby zdravotnickych ~~. zdravotnickym zatfizenim z pojisténi

~

zafizeni ~ o

Zdravotnicka
zafizeni

Obrazek 1: Financovani zdravotniho pojisténi v CR

Zdroj: [2] DUCHACKOVA, E.: Principy pojisténi a pojistovnictvi, str. 27
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4. KONKURENCNI PROSTREDI ZAMESTNANECKE POJISTOVNY SKODA

Zdravotni pojistovny zahajily svou &innost k 1. lednu 1993. Do té doby fungovala v CR
jedind zdravotni pojistovna — VSeobecna zdravotni pojistovna (VZP). V letnich mésicich
roku 1992 vyznamni zaméstnavatelé, napf. firma Skoda Auto, a. s., zacali premyslet nad
moznosti zfizeni vlastni zdravotni pojisStovny pro své zaméstnance, v t¢ dob¢ vSak bez
legislativni opory. V podzimnich mésicich roku 1992 byly zahajeny diskuse o mozné
pluralit¢ v systému vetejného zdravotniho pojisténi. V zavéru roku doslo k potvrzeni
plurality prostfednictvim schvaleni zdkona ¢. 280/1992 Sb., ktery zfizeni ostatnich

zdravotnich pojistoven umoznil.

K 1. lednu 1993 =zacalo na trhu vefejného zdravotniho pojisténi pulsobit 12
zaméstnaneckych pojistoven. O dva roky pozdégji se jejich pocet pomérné zvysil na 27.
VétSina noveé vzniklych zdravotnich pojistoven nedokéazaly svou ¢innost usmérnit, a tak
ptedevsim v letech 1996 — 1997 jejich neptiznivé ekonomické vysledky vedly k opusténi
trhu vetejného zdravotniho pojiSténi, a to zanikem nebo sloucenim s jinou 1épe prosperujici

zdravotni pojistovnou.

Od roku 2001 az do roku 2007 piisobilo na trhu vetejného zdravotniho pojisténi celkem 9
zdravotnich pojistoven, véetné¢ VZP. 1. 4. 2008 vstoupila na trh nova zdravotni pojistovna
— zdravotni pojistovna Agel. 12. 3. 2009 vznikla zdravotni pojisStovna Média, kterd musela
dle zdkona nabrat do jednoho roku od svého zalozeni 50 000 pojisténcii, aby si udrzela
plsobnost na trhu vefejného zdravotniho pojisténi. Na trhu si tedy konkurovalo celkem 11
zdravotnich pojistoven. K 1. 7. 2009 doslo k fuzi Zdravotni pojistovny Agel s Hutnickou
zaméstnaneckou pojistovnou. K 1. 10. 2009 se spojila Hutnicka zaméstnanecka pojistovna
s Ceskou narodni zdravotni pojistovnou a tato nové vznikla zdravotni pojistovna
vystupuje pod spoleénym nazvem Ceska priimyslova zdravotni pojistovna. Od 1. 10. 2009

konkuruje Zaméstnanecké pojistovna Skoda deviti zdravotnim pojistovnam.
Obrazek ¢. 2 zobrazuje vyvoj zdravotnich pojistoven od pocatku fungovani systému

vetejného zdravotniho pojisténi od 1. 1. 1993 do 31. 12. 2009. Jedna se o znazornéni

postupného vyvoje poctu zaméstnaneckych zdravotnich pojistoven, spolus VZP.
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Obrazek 2: Pocet zdravotnich pojistoven

Zdroj: [7] Ulmanova, D.: Zavérecny projekt, str. 14 + [15] internetové stranky ZP

4.1 Zaméstnanecka pojistovna Skoda

Diplomova prace popisuje marketing zdravotni pojiStovny zaméfen na strategii naboru
novych pojisténcli v Zaméstnanecké pojistovné Skoda, a je tudiz spravné nyni predstavit

Zamé&stnaneckou pojistovnu Skoda (ZPS).

ZPS byla zalozena 15. fijna 1992 a oficialné zahajila svou &innost 1. ledna 1993 jesté pod
zadtitou firmy Skoda Auto, a. s. V souvislosti se zménami legislativnich podminek se ZPS
postupn¢ vyvinula v regionalni zdravotni pojistovnu se stabilizovanou klientelou a silnou

vazbou na zakladatelskou firmu Skoda Auto, a. s.

V sou¢asné dobé mé Zaméstnanecka pojistovna Skoda pobolky ve Stiedoeském a
Kralovéhradeckém kraji. Hlavni sidlo ZPS je jiz od po&atku puisobeni pojistovny v Mladé
Boleslavi. Dalsi kontaktni mista jsou v Nymburce, Rychnové nad Knéznou a v méstech,

kde ma Skoda Auto, a. s. poboéné zavody, tedy ve Vrchlabi a Kvasinach. ZPS je oteviena

23



Siroké vefejnosti a jejim pojisténcem se miize stat kazdy obCan Ceské republiky ¢i

pracovnik firmy s trvalym sidlem na uzemi CR.

V oblasti péée o zdravi pojisténci se ZPS zaméfuje jak na thradu zdravotnich vykont, tak
i na zdravotni programy a dal$i preventivni akce, jejichz cilem je piedchazet vzniku
zavaznych onemocnéni a tim i poskozeni zdravi. Zdravotni programy, které ZPS nabizi
svym pojisténcim, jsou pravé zaméfeny na motivaci k prevenci nejen zavaznych
onemocnéni v podobé riznych screeningovych programd, ale i k vlastnim preventivnim

prohlidkdm u praktického l¢kate pro dospélé ¢i praktického Iékate pro déti a dorost.

Zaméstnanecka pojistovna Skoda se zaméfuje na diisledné vybirani pojistného, pravidelné
kontroly vybéru pojistného a kontroly uc¢tl od smluvnich partnerd. V disledku toho dba na

v¢asnou uthradu svych zavazka.

V soudasné dobé je u ZPS registrovano okolo 133 500 pojisténcii. Za 17 let své plisobnosti
na trhu vefejného zdravotniho pojisténi si ZPS vybudovala dostateénou a kvalitni sit
zdravotnickych zafizeni, ktera zabezpecuje vSem pojisténcim dostupnost zdravotni péce
v oblastech zajmu ZPS. K zabezpedeni kvalitni zdravotni péce je navazano zhruba 4 100
smluvnich vztahli se zdravotnickymi zatizenimi dle regionil véetné vSech specializovanych
pracovist na celém uzemi CR. Pocet zaméstnavatell, ktefi odvadi za své zamé&stnance,

pojisténce ZPS, platby na zdravotni pojisténi je vice jak 8 100.

Zaméstnaneckd pojistovna Skoda jako prvni zdravotni pojisfovna zatadila do svého
preventivniho programu vySetfeni tlustého stfeva pomoci haemocultu, ktery byl pozdé&ji
zatazen do celorepublikového programu zdravotni péce hrazeného ze zdravotniho
pojisténi. Zadatkem roku 2009 téz ZPS piipravila nejen pro své pojisténce, nybrz pro celou
vetejnost moznost nahlédnout na internetovych strankach pojistovny na ordinac¢ni hodiny
svého praktického lékafe. Tuto sluzbu uvedla Zaméstnanecka pojistovna Skoda na trh
zdravotnich pojistoven jako prvni a v soucasné dob¢ ani jeden z konkurentii pojistovny
vyhleddni ordina¢nich hodin svého oSetfujiciho I€kafe prostiednictvim internetu

neposkytuje.
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Zaméstnanecka pojistovna Skoda je &lenem nésledujicich organizaci:
0 Svaz zdravotnich pojistoven CR
0 Narodni referen¢ni centrum
0 Centrum mezistatnich thrad
(0]

Portal zdravotnich pojistoven
4.1. 1 Organizaé&ni struktura ZPS

Organizacni struktura ZPS je tvorena feditelstvim a pobockami. Postaveni, interni ¢lenéni
a cCinnost pojisStovny je upraveno v Organizacnim fadu ZPS. Ucast pojisténct,

zaméstnavatell a statu na fizeni pojiStovny zabezpecuji organy ZPS.

Orgény pojistovny jsou:
e Spravni rada
e Dozor¢i rada

e Rozhod¢i orgén

Pojisténci, zaméstnavatel¢ a stat reprezentuji Spravni a Dozor¢i radu kazdy jednou
ttetinou. Zastupci pojiSténcli a zastupci zaméstnavateld jsou do funkei voleni
prostiednictvim volebniho fadu. Zastupce statu jmenuje a odvolavd Ministerstvo
zdravotnictvi CR. Statutarnim zastupcem pojistovny je feditel uvedeny v Obchodnim

rejstiiku.

Organizacni struktura téz predstavuje jednotlivé odbory vystupujici v pojistovné.
Jednotlivy odbor zodpovida za ¢innost, kterd vyplyva ptimo z jeho nazvu, ptesnéji je vSak
popsana v Karté procesu kazdého oddéleni (napt. karta procesu marketingu). Odbory ZPS
funguji pod vedenim fediteld,, ktefi tvoii Rozhod¢i organ — management pojistovny. ZPS
zaméstnava témer 90 zaméestnancd, kteti se velkou mirou podili na fungovani pojistovny a

jejim udrzeni na trhu vefejného zdravotniho pojisténi.
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Obrazek 3: Organiza¢ni struktura ZPS

Zdroj: [14] www.zpskoda.cz
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5. MARKETING ZDRAVOTNICH POJISTOVEN

5. 1 Definice marketingu

Co si Ize piedstavit pod pojmem marketing? Rada z nas se domnivé, ze marketing je véda
o reklam¢ a prodejnich technikach, nebot’ denné jsme zahlcovani rliznymi televiznimi
reklamami, inzeraty v Casopisech a novinach, obchodnimi telefonaty, kampanémi
podporujici prodej a dnes hodné vyuzivanou reklamou a prezentacemi na internetu. Ale
prodej a reklama tvoii pouze dvé zdkladni funkce z mnohacetného poslani marketingu.
V soucasné dob¢ je tieba marketingem rozumét ne jenom ndstroje, které se pouzivaji pro
podporu prodeje — piesvédcCit a prodat, ale marketingovy specialista by mél pouzivat téz

prostiedky, které vedou predevsim k uspokojeni potieb zakaznikd.

Marketing byva definovdn rtiznymi zpusoby. Philip Kotler definuje marketing jako:
~Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktii s ostatnimi“.?
Pro spravné pochopeni marketingu je tfeba znat i jednotlivé prvky zakladni marketingové
koncepce, kterd zobrazuje, jak jsou jeji jednotlivé komponenty propojeny a jak na sebe

vzajemné navazuji. [3], [4]

> KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 1998. ISBN 80-7169-600-5
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potieby, pfani a poptavka ‘
I/
produkty (vyrobky, sluzby a myslenky) ‘
|
hodnota, ndklady a uspokojeni ‘
!
sména a transakce
I
vztahy a sité
|
trhy ‘
|
Prodejci a potencialni zakaznici ‘

I

/

Obrazek 4: Zakladni koncepce marketingu

Zdroj: [3] KOTLER, P.: Marketing Management, str. 23

., Marketingovd koncepce vychazi z predpokladu, Ze firma mizZe dosdhnout stanovenych
cilii, pokud spravne odhadne prani a potreby zdkaznika na cilovéem trhu a dokadze je

uspokojit efektivnéji nez konkurence .

Marketingovéa koncepce byva mnohokrat vystizena
prostfednictvim sloganii, jako napiiklad: ,,Nejsme spokojeni, pokud nejste spokojeni
vy!“(GE); ,.Jsme tu s Vami“ (ZPS); ,,Dejte kopacky starému pojiiténi (ZP Média) atd.
S rozvojem technologii se v soucasné dobé velice rychle rozviji marketingova koncepce

prostfednictvim internetu. Podniky tak mohou stavajicim i potencidlnim klientim pomoci

> KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 80-247-0513-3
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webovych stranek predstavit a zdiraznit charakteristické znaky vyrobkt a sluzeb. Firmy se
orientuji pouzitim internetu na rizné segmenty zakaznikli — podle jazyka, pohlavi, véku,
urovné technického vzdélani atd. Znacné dilezita je volba takové webové adresy, kterou si

zakaznik snadno zapamatuje, a ktera se lehce vyhledava. [4]

Marketingova komunikacni strategie zdravotnich pojistoven vychazi ze specifik
marketingu sluzeb, proto se v dalS$im bod¢ zamétim na charakteristické rysy marketingu

sluzeb a na jejich marketingovy a komunika¢ni mix.

5. 2 Marketing sluzeb

,Sluzba je jakadkoliv cinnost nebo schopnost, které miize jedna strana nabidnout druhé

v

strané“.* Sluzba je obvykle nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Poskytovani
sluzby nemusi byt vzdy spojeno s fyzickym produktem. Vzhledem k jejich nehmotné
povaze a nenaro¢nosti inovaci, které lze té¢zko chranit autorskymi pravy, musi pracovnici
marketingu vypracovat takovou koncepci, pomoci niz bude dosazeno jedine¢ného image,

odliSeni sluzby a vyborné povésti na trhu.

Kdo tedy poskytuje sluzby? Téméf ve vSech zemich poskytuje nejvice sluzeb stat. Jde
predevsim o oblasti vzdélavani, zdravotnictvi, obranu statu a bezpecnost obcantl. Stat
vykonava 1 spravu veiejnych financi, finan¢ni, socidlni a dopravni sluzby. Neziskové
organizace vystupuji téZ v oblasti sluzeb — nadace, charitativni organizace, cirkve,
obCanské sdruzeni atd. Jediné odvétvi, které trzi zposkytovani sluzeb zisk, je
podnikatelsky sektor. Do podnikatelské oblasti se fadi napt. banky, komer¢ni pojistovny,
hotely, letecké dopravni spolecnosti, vyzkumné agentury, cestovni ruch, pravni a komercni

poradenstvi, soukromé doprava a mnoho dalsich. [3], [6], [8]

* KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 1998. ISBN 80-7169-600-5
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5. 2. 1 Vlastnosti sluzeb

Z pohledu marketingu se rozliSuji c¢tyfi zékladni vlastnosti sluzeb — nehmotnost,

nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost.

nehmotna povaha

nedélitelnost
sluzby si neni mozné pted sluzby jsou pfimo spojeny s jejich
nakupem prohlédnout, nemiizeme .
. 9 A poskytovateli
je ochutnat, slySet ani citit

sluzby

rozmanitost kvality pomijivost sluzeb
kvalita sluZeb zavisi na tom, kdo,
kdy, kde a jakym zptuisobem sluzbu
poskytuje

sluzby nelze skladovat pro nasledny
prodej ¢i uziti

Obrazek 5: Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb

Zdroj: [4] KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, str. 421

5. 2. 2 Marketingovy mix sluzeb

., Zakladem marketingového mixu je hodnoceni a vyber faktorii pro stanoveni marketingové
strategie podniku*.> Sklada se z riznych marketingovych nastroji, které podnik vyuziva
k dosazeni marketingovych cilti, a které ji umoznuji pfizplsobit nabidku dle pfani

zakaznikl na cilovém trhu.

Pracovnici marketingu firem poskytujici sluzby nejdiive aplikovali zakladni komponenty
marketingového mixu — 4P — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a

propagace (promotion). Postupem casu se ukdazalo, Ze tato aplikace 4P v organizacich

> PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, spol. s r. 0., 1996. ISBN 80-7169-276-X

30



poskytujici sluzby nesta¢i. Pfi¢inou jsou zejména vlastnosti sluzeb, o kterych jsem se
zminila v bod¢ 5. 2. 1. Proto se zékladni prvky marketingového mixu rozsitily o dalsi 3P —

materialni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes).

Produkt

Produktem (sluzbou) rozumime vSe, co podnik nabizi zdkaznikiim k uspokojeni jejich
potieb. Spotiebitelé ve skutecnosti nekupuji sluzby, ale koupi si zajiSt'uji konkrétni uZzitek a
fesi tim své starosti. Pod pojmem produkt si lze predstavit nejen sluzbu samotnou, ale

rovn¢z jakost, image, kvalitu, dostupnost atd.

Chce-li se firma poskytujici sluzby udrzet na trhu, musi Celit stile rostoucimu tlaku
konkurence a docilit, co nejvétsiho odliSeni od konkurence, zvysit kvalitu sluzeb a zvysit
produktivitu prace. Diferencovat se od konkuren¢ni firmy je mozno napt. pomoci lepsi a
odlisné nabidky, vyvojem nové dodatecné sluzby, jakym zplisobem bude sluzba
poskytnuta, zlepSeni prodejniho mista, posileni image a jeji znaCky. Jednim ze zpisobl
zvySeni podilu na trhu je nabizeni trvale vys$si kvality sluzeb v porovnani s konkurenci.
Udrzet si stavajiciho zakaznika a prtilakat potencialni klienty velmi ovliviiuje ptistup
zaméstnanci firmy, ktefi pfichazeji do piimého kontaktu se zakazniky. Proto jejich
spravné proSkoleni, vede také ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb. Soucasnost
s sebou piinasi moznost odliseni prostfednictvim internetu — webovych stranek. Cim vice
budou internetové stranky firmy ptehledné, zapamatovatelné a poskytujici informace
uziteCné pro zékazniky, tim vice se naskytd vétsi pravdépodobnost uspéchu podniku mezi

spotiebiteli a nasledné zvyseni podilu na trhu.

Produktem — sluzbou, kterou poskytuji zdravotni pojistovny, je piredevSim poskytovani
vefejného zdravotniho pojisténi, tzn. Gthrada 1€katrské a zdravotni péCe vCas a ve spravné
vysi stanovené zdkonem. Déle vSechny zdravotni pojiStovny vystupujici na trhu vetejného
zdravotniho pojisténi vytvareji nadstandardni programy, které nejsou hrazeny z prostredkti
vetejného zdravotniho pojisténi, nybrz z fondu prevence a které piispivaji k prevenci
zdravi pted civilizaénimi chorobami a vedou ke zdravému zivotnimu stylu. Do téchto
programu se fadi napft. pfispévky na ockovéni, na ozdravné pobyty, na moderni léebné

metody, na zlepSenou péfi o matku a novorozence, na programy pro vcéasny zachyt
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zavaznych onemocnéni atd. Vycet nadstandardnich programi a vyse jejich prispévku Ize
povazovat za jeden z klicovych marketingovych nastrojti konkuren¢niho boje zdravotnich

pojistoven.

Cena

Cena je podstatnym prvkem marketingového mixu sluzeb, nebot’ je jedinym nastrojem,
ktery vytvaii pfijmy, ostatni néstroje predstavuji pouze naklady. Diky nehmotnosti sluzeb
se cena stava klicovym ukazatelem kvality, kterou zakaznik s nejvétsi pravdépodobnosti
obdrzi. Ptfi stanoveni ceny by mél podnik znat poptavku zékaznika, ndkladovou funkci a

konkuren¢ni ceny.

Cena v sektoru vetejnych sluzeb je vétSinou omezena. Cena se bud’ neda piimo vyjadfit,
nebo sluzby maji cenu dotovanou. Piikladem sluzeb, jejichz cena je regulovana stitem
nebo mistni spravou jsou komunikaéni sluzby, vzdélavaci ¢i zdravotni sluzby. Vlada
zavedla naptiklad poplatky u Iékait za oSetfeni, za vyuZiti sluzeb pohotovosti, za pobyt
v nemocnici, to vSe s cilem zabranit zna¢né zneuzivani téchto sluzeb a zvysit tak jejich

kvalitu.

Cena vetejného zdravotniho pojisténi predstavuje vysi pojistného, které¢ odvadi kazdy
obéan CR zdravotnim pojistovnam. Na zakladé vybraného pojistného se zdravotni
pojistovny zavazuji zaplatit za pojisténce zdravotni péci hrazenou z vefejného zdravotniho

pojisténi, do kterého se vSak nezapocitavaji regulacni poplatky.

Distribuce

Rozhodovani o distribuci (misto poskytovani sluzby a prodejni cesty) znamena, jakym
zpusobem se zékaznik dostane ke sluzbé. Je velice obtizné obecné¢ vymezit zasady vybéru
mista pro poskytovani sluzeb. Prodejci sluzeb by méli zvazit, zda plsobit v jednom misté
¢i prostfednictvim nckolika pobocek. M¢li by i volit takové moznosti distribuce, které jim

pfinaseji konkurenc¢ni vyhody.

Ve sféfe zdravotnich pojistoven jde predevsim o dostupnost bezplatné 1ékatské a zdravotni

péce, kterd je dana pokrytim smluvnich Iékaiti a zdravotnickych zatizeni. Nejvetsi siti
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smluvnich 1ékatt disponuje VZP a CPZP. Napiiklad ZPS ma pokryté smluvni lékaie
predevsim v ramci jeji regionalni ptisobnosti. Klienti zdravotnich pojistoven, ktefi navstivi
pifimo kontaktni misto, se setkaji nejcastéji s formou distribuce v podob¢ piepazkového

prodeje ,,face to face®.

Propagace

Propagace je nastrojem komunikace podniku s jeho cilovymi zadkazniky. Zahrnuje rtizné
¢innosti, které firma vyuziva, aby zdkazniky seznamila se svymi sluzbami. Marketingova
komunikace zvySuje vyznamnost sluzeb a napomaha tim i klientiim snaze se orientovat na
cilovém trhu a hodnotit souhrnnou nabidku sluzeb. K propagaci vyuzivaji firmy specifické

nastroje komunika¢niho mixu:

o Ustni podani

vvvvvv

vvvvvv

ostatni prvky komunikace zejména v oborech poskytujici profesionalni sluzby a
zdravotni péc¢i. Osobni doporuceni formou tstniho podani miize podniku zvysit, ale
1 poskodit jeho stavajici image. Vyzkumem bylo dokazano, ze nespokojeni
zdkaznici informuji ostatni spotiebitelé ve svém okoli o svych Spatnych
zkuSenostech dvakrat ¢astéji, nez spokojeni zakaznici.

Ustni reklama je téZ vyuzivana na trhu vefejného zdravotniho pojisténi a to na
zéklad¢ doporuceni dané zdravotni pojistovny lékafem — spokojenost za v€asné
platby za provedenou zdravotni péci, ¢i doporuceni pojiSténcii — spokojenost

s nadstandardni pé¢i nehrazenou z prostiedkli vetejného zdravotniho pojisténi.

0 Reklama
Hlavnim tkolem reklamy v marketingu sluzeb je dostat sluzbu do podvédomi
zakaznika, odlisit se od nabidek konkurence, ovlivnit nakupni chovani, rozsifit
znalosti zédkaznika, pfesvédcit o koupi sluzby, pfipominat znacku a existenci firmy
na cilovém trhu a podpoftit stalé vylepSovani image podniku. Pfi vyuZzivani reklamy

je nutné si uvédomit, jakou skupinu zdkaznik chceme oslovit, zda reklama bude
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zaméiena regionalné nebo celoplosné, obsah reklamniho sdéleni a jeho frekvence
opakovani, naklady na reklamu apod.

Za hlavni reklamni nosi¢e se povaZzuje televize, ¢asopisy, noviny, rozhlas, plakaty,
kino, vylohy, telefon, venkovni reklama atd. V soucasné dobé diky rozvoji
informacnich technologii velmi vzristd na vyznamu vyuzivani reklamy
prostiednictvim internetu.

Zdravotni pojistovny komunikuji se zdkazniky nejcastéji prostiednictvim denniho
tisku, rozhlasu, plakati a internetu. Ty zdravotni pojistovny, které zaujimaji
podilem pojisténct predni mista na trhu verejného zdravotniho pojisténi, vyuzivaji i
televizni reklamu, nebot’ jejich rozpocet je v zasadé¢ objemnéjsi nez u malych
regionalnich ZP. Nov¢ vzniklym reklamnim nosi¢em, ktery ZP uvitaly, jsou spoty
na LCD obrazovkach umisténych ve vybranych gynekologickych ordinacich po
celé CR.

Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé aktivity vedouci k posileni prodeje sluzby.
Radi se sem rizné vémostni programy, propagaéni predméty, brozury a letaky
dostupné piimo v misté¢ prodeje, bezplatné provedené¢ ukazky sluzby, soutéze,
vyherni kupony. Podporu prodeje lze chapat rovnéz jako urcitou kombinaci
reklamy a cenovych slev a je zacilen na Siroky okruh spotiebitelti.

Zdravotni pojistovny tento nastroj komunika¢niho mixu také uskuteciuji a to
zejména prostiednictvim brozur a letdkl, které jsou dostupné na kontaktnich
mistech, ale jsou téz umistény v ordinacich lékatti a zdravotnickych zafizenich.
Velmi vyuZzivanym stimulem, ktery méa pifesvédCit nové pojisténce o zméné
zdravotni pojistovny, jsou vérnostni programy, které ZP zatazuji do svych
nadstandardnich programt. Jde napft. o ziskani vysSiho ptispévku, pokud bude u ZP
pojisténa celd rodina, nebo zda pojisténec je vérny dané ZP vice jak 5 ¢i 10 let

apod.
Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje vlastni prezentaci nabidky, jejimz cilem je prodej sluzby

a vytvofeni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Obsah a forma sdéleni mize byt
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piimo modifikovana konkrétnimu zakaznikovi a dané situaci. Dokéaze-li v osobnim
kontaktu profesionalni prodejce ptizplisobit sdéleni dle chovani zdkaznika ¢i urcité
situaci, pfinasi to v ramci prodeje nesmirnou vyhodu kuptikladu oproti neflexibilni
reklamé.

Osobni prodej ma oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu rizné vyhody —
osobni kontakt se zakaznikem, posilovani vzajemnych vztahii, nabidnuti dalSich
sluzeb souvisejicich s prodejem. V nékterych oblastech sluzeb mize nastat problém
neochoty a odmitnuti aktivniho prodeje zaméstnancem. Tento negativni jev se snazi
firmy fesit riznymi Skolenimi svych zaméstnanci, nejvice vSak ptisobi motivacni
teorie, napft. za prodej sluzby obdrzi prodejce prémii, provizi, odménu atd.

V oblasti vetfejného zdravotniho pojiSténi realizuji zdravotni pojiStovny nejvice
osobni prodej formou riznych ndborovych akci ve méstech. Napt. VZP v roce 2009
jezdila ve vybranych oblastech CR s, kamionem®, ve kterém byla nasimulovana
kuchyné¢ v domdcnosti a mozné druhy détskych urazi. Rodi¢e s détmi, ktefi
navstivili toto stanoviste, se tak dozvédéli, jak reagovat na ptipadny vznikly Graz a

mohli si i pfimo na misté vyzkouset oSetfeni zranéni.

Public relations (PR)

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, ptfedstavuji snahu o vybudovéni
pozitivnich postoju vefejnosti k firmé. Za vetejnost se povazuji fyzické i pravnické
subjekty, které jevi o podnik zajem. Hlavni ikolem PR je vytvaret diivéryhodnost
firmy, budovat a udrzovat image, podpora ostatnich komunikacnich aktivit, feSeni
aktudlnich problémi a otazek, pomoc pii zavedeni novych sluzeb, ovliviiovani
urcité spotiebitelské skupiny, sponzoring, ucelové kampané, zajistovani dobrych
vztahl s novinafi, lobbing.

PR jsou funkci managementu podniku, vychéazeji z dlouhodobé strategie a
vyuzivaji fadu komunikacnich prostfedkii. Mezi nejvice vyuZzivané patii placené
inzeraty, tiskové zpravy, podnikové Casopisy, interview, diskusni fora, rozhlasové
reportaze, informacni desky, odborné konference atd.

Zdravotni pojisStovny komunikuji s vefejnosti prostfednictvim Public relations
nejcastéji v podobé tiskovych zprav, placenymi inzeraty, C¢lanky na svych

internetovych strankéch, interview ¢i vydavanim vlastnich casopisu.
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O Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing ptfedstavuje pfimou komunikaci mezi
prodejcem a zakaznikem za ucelem prodeje sluzby, kdy se vSe realizuje
prostfednictvim telefonu, e-mailem, posSty, rozhlasového ¢i televizniho vysilani,
katalogového prodeje, Casopisti a novin. Obchodni styk se uskuteCituje adresné a
v dneSni dobé se diky dobré dostupnosti a rozvoji vypocetni a komunikaéni
techniky zvySuje jeho vyuzivani.
Direct marketing sebou ptinasi i rizné vyhody:

v’ cilené zaméfeni na dany segment ¢&i vékovou skupinu

v’ vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem

v" dlouhodobost vyuZivani

v' efektivnost komunikace

v’ zpétna vazba
Zdravotni pojiStovny direct marketing tadi stale vice do svého komunikaéniho
mixu, ktery vyuzivaji k osloveni stavajicich a potenciondlnich klienti. Nejcastéji
komunikuji ZP prostfednictvim e-mailu, ktery ziskavaji na riznych event akci nebo
je mozno se u nékterych ZP zaregistrovat pro zasilani novinek pfimo na jejich
internetovych strankdch. Daéle ZP pouzZivaji téz velmi casto osloveni
prostiednictvim Ceské posty, kdy rozesilaji do schranek domacnosti zejména

letaky, které¢ informuji o nadstandardnich programech pojistovny.

O Internetova komunikace

Jak jsem jiz zminila vySe, patii internetovd komunikace v soucasné dob¢ k hojné
vyuzivanym reklamnim médiim. Kupujici se vyhnou dopravnim zacpam, hledani
mista u obchodu k zaparkovani, ptreplnénym obchodnim domim. Zakaznici diky
internetu mohou uskuteénit tzv. , komparativni nakupovani: srovnani nabidek
v elektronickych katalozich a na webovych strankdch . °

Prodavajici sluzeb si mlze prostfednictvim internetu vytvaret kvalitni vztahy se
zékazniky, dozvédét se vice o jejich potfebach a pranich. V ramci on-line

konzultace spotiebitelé kladou rizné dotazy a vytvateji tim dobrovolnou zpétnou

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 80-247-0513-3
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vazbu pro prodavajiciho. K dals$im vyhoddm internetu patii pfesné zacileni,
nepfetrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdé€leni. Firmy poskytujici sluzby
realizuji po internetu nejen nabidky a prodej, nybrz i distribuci. Internetova
komunikace s sebou pfinasi i nevyhody: osloveni pouze téch klientl, ktefi jsou
pfipojeni k internetu, stale pietrvavajici nedtivéra obchodu na dalku.

Vyuzivanymi zpiisoby internetové reklamy jsou banner — reklamni prouzky, které
jsou v CR nejvice rozsifeny a mohou byt statické, animované a interaktivni.
Reklamni sd€leni se realizuje i pomoci e-mailu, kdy zdjemci se ptihlési k jejich
odebirani.

Zdravotni pojistovny uskutecnuji 1 internetovou komunikaci a to prostiednictvim
vlastnich webovych stranek, kde pojisténci ve vSech piipadech naleznou veskeré
informace, které potfebuji. ZP také inzeruji na riznych serverech uréeny pro zdravi
zivotni styl, t€hotné Zeny, maminky s détmi a zeny na matetské dovolené. Nékteré
ZP komunikuji s pojisSténci a vefejnosti pomoci reklamnich bannert ¢i ¢lancich na

webovych strankach denniho tisku.

Event marketing

Event marketing je soucasti firemni komunikace. Cilem je podpofit image podniku
a jeho nabidku. V praxi je nejCastéji zacilen na organizovani kulturnich,
spoleCenskych a sportovnich akci. Hlavnim smyslem tohoto marketingového
nastroje je zddraznit vyznam volného Casu, zdravého zivotniho stylu, zdravého
pohybu apod.

Zdravotni pojistovny event marketing realizuji v podobé€ rtiznych sportovnich dni
nejen pro své pojisténce, ale 1 pro verejnost, détské akce a soutéze, akce podporujici

zdravi zivotni styl apod.

Guerilla marketing

Guerilla marketing pfedstavuje nekonvekéni marketingovou kampan, jejimz cilem
je dosazeni maximalniho vysledku s pouzitim minimalnich zdroji. Pojem guerilla
marketing poprvé pouzil Jay Conrad Levinson, ktery jej charakterizoval jako
metodu marketingové komunikace, kdy jde spiSe o uderny diivtip na necekaném

misté nez o sestaveni rozpoc¢tu na danou kampai. [13]
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Guerilla marketing je typicka tfemi zasadami:
» ziskat u obyvatel povédomi o produktu,
» oslabit konkurenci,
» zistat nazivu.
Konecény efekt byva avSak energicky a nevsSedni zazitek, ktery si cilova skupina

pevne spoji s prezentovanym produktem.

O Viralni marketing

Viradlni marketing pfedstavuje fenomén marketingu, ktery snizuje reklamni naklady
a stimuluje ob¢any k rozesilani zpravy mezi sebe. Tato metoda zavisi na rychlém
Siteni reklamniho sdéleni od c¢loveka k ¢lovéku. KdyZ jej bude velké procento
piijemct sd¢lovat stale vice prateltim, kone¢né sdéleni se tak bude Sifit pomérné
rychle. Pfi malém okruhu pratel, se kone¢né sdéleni rozplyne a vysledek reklamni
kampané¢ bude nulovy. [12]

V praxi se viralni marketing nejvice pouziva v podobé e-mailovych zprav, posty
nebo mobilni telefon. Pro Sifeni zprav se ne vzdy vyuziva téchto komunikacnich
nastroji, nybrz hojné uzivanou metodou je tzv. ,,Septanda®, kdy se reklamni sdéleni

prave §ifi mezi lidmi prostiednictvim osobniho kontaktu.

Materialni prostiedi

Pod pojmem materidlni prostfedi se povazuji vSechny stranky kontaktu se zakaznikem.
Firmy se snazi vytvofit pozitivni domnénku u klienta a docilit toho, aby se v prostorach
podniku citil dobie a bezpecné. Pravé prvni dojem a vnimani, které zdkaznik zaregistruje
pii vstupu do prostoru firmy, kde je sluzba poskytovana, vyvold ptiznivé ¢i nepfiznivé
oc¢ekavani. Materialni prostiedi tedy prestavuje napiiklad vnéjsi a vnitini vzhled budovy,
reditelstvi nebo pobocek podniku, nabytek, barvy kanceléfi, urovenn hluku v prostranstvi
firmy, popis poskytované sluzby, provedeni dokumenti nebo formulard, obleceni

personalu atd.
V podminkach zdravotnich pojisStoven materidlni prostiedi zahrnuje veSkeré aspekty

souvisejici s ndborem novych pojiSténci a vyfizovanim piani a potieb stavajicich

pojisténci. Lze jmenovat zejména:
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e materidlni prostiedi centralni budovy, pobocek, kancelari a kontaktnich mist,
e grafické zpracovani a srozumitelnost brozur, plakata, letak, nastének apod.,
e provedeni a skladba formulait souvisejicich se zprosttedkovanim sluzby (evidenéni

list, rizné formulare atd.).

Lidé

Vétsinu sluzeb poskytuji lidé. Proto vybér, motivace a Skoleni zaméstnancti vedou
k podstatnym diferencim v uspokojovani zdkaznikii a zaméstnavatel by mél témto
faktorim vénovat zvySenou pozornost. Na prodejnim procesu sluzby se podili nejen
zaméstnanci, management podniku, ale také zdkaznik. VSechny tyto tfi slozky maji vliv na
kvalitu poskytovanych sluzeb. Proto vedeni podniku vyuzivéa naptiklad systému odmeén,
kdy motivuje zaméstnance, ale i klienty, které se ucastni na zdokonalovacich procesech

poskytovani sluzeb nebo na vzniku novych produktii.

Jak jsem jiz zminila vySe, zdravotni pojiStovny nejvice vyuzivaji komunikaci se
zakaznikem prostrednictvim pfepazkového prodeje, tedy ,,face to face. Z tohoto diivodu je
motivace a Skoleni zaméstnanc velmi dulezité. Podstatné je, aby kazdy zaméstnanec
zdravotni pojistovny znal zdkon o zdravotnim pojisténi, byl obeznamen s etickym
kodexem pojistovny a dovedl jednat s lidmi na kazdé v€kové a vzdélanostni trovni. Proto
praveé fada ZP vyuziva riznych Skolicich programi a seminail, napt. seminaf na chovani

v krizové situaci, asertivni chovani apod.

Procesy

Pomoci procesti jsou sluzby vytvareny a distribuovéany a jsou tudiz dilezitym nastrojem
marketingového mixu sluzeb. Systém poskytovani sluzeb vnimaji mnohdy klienti jako
nedilnou soucast sluzby a buduji si tak i predstavu o podniku a kvalité jeho sluzeb. Volba
procesu firmy je zavisla na konkurenci a je rovnéz spojena s ekonomickymi moznostmi
podniku. Procesy obsahuji pracovni postupy, tikoly, ¢innosti, provozni dobu, vytizovani

stiznosti a mnoho dalSich ikont vztahujicich se k realizaci obchodu sluZzeb.

V zévislosti stale stoupajici sile konkurence se snazi i zdravotni pojistovny zkvalitiiovat a

modernizovat své procesy. Piikladem mutze byt nynéjS$i moznost zaregistrovani nového
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klienta pomoci internetu, pokrokové vyuzivani vnitinich informacnich systémd, které maji

vliv 1 na jednani s pojisténci (zkraceni doby obsluhy) apod.

[31, [4], [6], [8], [10], [11]

Tabulka 1 popisuje prehled komunika¢niho mixu, ktery vyuziva v ramci své ptisobnosti

Zamgéstnanecka pojistovna Skoda a prostfednictvim néhoz komunikuje s vefejnosti.

Tabulka 1: Pfehled komunika¢niho mixu ZPS

nastrOJ. druh n?strOJ ¢ priklad komunikace
komunikace komunikace
1ékari

ustni podani

doporuceni pojisténcl

osobni doporuéeni na zakladé spokojenosti se ZPS

inzerce

tiSténa a plosna inzerce v oblastnich periodikach a denicich
Bohemia

reklama v radiu

rozhovory s managementem ZPS na radiu Jizera, placena
reklama v pferegistracnich terminech, inzerce na rizné akce

reklama reklama na LCD TV spot v MHD Mlada Boleslav a ve vybranych
obrazovkach gynekologickych ordinacich v okrese zajmu ZPS
plakaty umisténé na pobockach ZPS a vyélenénych
7 zdravotnickych zatizenich informujicich o nabidce
plakaty oA . ; ; ; 2
pojistovny a zaméfené na prevenci zdravi, plakaty ur¢ené
pro ndbor novych pojisténct v éekarnach Iékart, ...
dostupné jsou na viech pobockach ZPS, ve zdravotnickych
brozury a letaky zarizenich, v ¢ekarnach praktickych 1ékart, stomatologti a
gynekologl
. slevovy program pro klienty — pojisténctim ZPS je na
ESoeipIeEsi slevy pro klienty zaklad€ uzavreni smlouvy o spolupraci s obchodnimi partery

poskytovéna po predloZeni prikazu pojisténce ZPS sleva

reklamni a darkové
predméty

darky pro vitéze anket (anketa spokojenosti, ankety vyplnéné
pfi event akcich), vano¢ni darky pro déti

osobni prode;j

nabor pojisténct ve vybranych obcich, domovech pro
seniory, kontakt se zdkaznikem pfi pfepazkovém prodeji

public relations

tiskové zpravy

informovani klienti o novinkach v ZPS, o pravech a
povinnostech pojisténci, o event akcich, ...

reportaze

vyuzivaji se jako upoutavka pred event akcemi

vyro€ni zpravy

sponzorstvi

finanéni ¢i nefinanéni sponzoring sportovnich akei (vécné
dary pro vitéze ¢i tcastniky), kampani zaméfenych na
zdravy zivotni styl apod., finan¢ni podpora obcanskych
sdruzeni podporujici déti a dospélé s handicapem, ...

charitativni dary

véeny dar do détskych domovil, materskym Skolam v okrese
zajmu ZPS

direct marketing

direkt mail

zasilani novinek na e-mail zaregistrovanym pojisténctim,
gratulace k jubileu pojisténcum nad 80 let od feditele

prostfednictvim Ceské posty rozesilani informac¢nich letaka

letak . : : - &
Y do schranek domacnosti v okrese zajmu ZPS
telemarketing moznost vyuziti klienty bezplatné infolinky
. , bezplatna komunikace uréena vsem partnerim ZPS —
internetova , x ot 1ze s . e,
. Portal ZP pojisténci, platci a zdravotni zafizeni, pro vyfizeni veskeré
komunikace

agendy

40




nastroj druh nastroje

. : Fiklad komunikace
komunikace komunikace p

prosttednictvim vlastnich webovych stranek informuje ZPS

internetové stranky ZPS . . . , N
Vv y vSechny klienty o novinkach, o slevach, pfispévcich, ...

akce realizované v Cervnu — Vitani prazdnin a v zafi —
Rozlouceni s prazdninami, rizné naborové akce napt. Den se
ZPS v Rychnové nad Knéznou nebo Den se ZPS na
sjezdovce

event marketing

Zdroj: viastni

5. 3 Analyza marketingovych aktivit ostatnich zdravotnich pojistoven

Vzhledem k nejasné pravné vymezenému postaveni zdravotnich pojistoven, kdy nejsou
chépany jako pln¢ statni aparat ani jako plné obchodni spole¢nost, maji v této oblasti velmi
omezenou pusobnost. Zejména jsou velmi striktné vymezeny zakony (zékon ¢. 280/1992
Sb. a zakon ¢. 48/1997 Sb. ve znéni pozdéjSich predpisi), které jim stanovuji, co je jejich
hlavni povinnosti vii¢i vefejnosti, jaké jsou jejich povinnosti a moznosti pfi zfizovani
fondl, znichz je pfedevSim financovana zdravotni péce, provozni zaleZzitosti a reservy

v pripadé upadku.

Stejné tak neni mozné presné zjistit, jaké jsou vSechny marketingové aktivity zdravotnich
pojistoven a kolik na tuto oblast vynakladaji finan¢nich prostfedkti. Zdravotni pojistovny
jsou sice povinné sestavovat Zdravotné pojistny plan, zpracovavat Vyrocni zpravy a
zvetejiiovat je, ale ani jeden ze jmenovanych dokumentii neobsahuje povinné udaje o
marketingovych aktivitdch. Jediny udaj, co se UspéSnosti v oblasti konkurence tyce, je
informace o fondu prevence. Fond prevence ptedstavuje jeden ze tii hlavnich moznosti

konkurence mezi zdravotnimi pojistovnami.
poj

Zdravotni pojiStovny nenabizeji produkty, ale sluzby, proto musi byt i jejich veSkeré
marketingové aktivity orientovany odliSnym zpiisobem nez ve vyrobnich podnicich.
Marketingové aktivity zdravotnich pojistoven se diky regulaci danych zakont pfili$ nelisi.
Hlavni marketingovou naplni ZP je ptedevSim to, jak nejlépe prodat jejich nabidku
zdravotnich programi nabizenych nad rdmec vefejného zdravotniho pojisténi, kterd je
financovéna z jiz zminéného fondu prevence a piesvédcit potencidlni klienty o vyhodnosti

preregistrace k dané zdravotni pojistovne. K 1. 1. 2010 vsak doslo ke striktnimu omezeni
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nabidky zdravotnich programi v ramci pfesunu finan¢nich prosttedki z fondu prevence do
zékladniho fondu, z n¢hoz je financovana zdravotni péce. Na zakladé tohoto nafizeného
pfesunu financnich prostfedkti do zékladniho fondu si zdravotni pojiStovny piestavaji

v nabidce zdravotnich programil zcela konkurovat a vyznamna role konkurenceschopnosti

rvr v

se tak pfenasi napt. na faktor celorepublikového pokryti sit¢ smluvnich 1ékara.

Tabulka 2: Marketingové aktivity zdravotnich pojistoven

HZP - nyni pod CPZP

ZPM-A

Zdravotni péce bez ¢ekani

Cestovni pojisténi

Mediapartner

Skola zdravi

Hodnoceni nemocnic

Cvi€eni s Hankou

VsSe o lécich

Smlouva o spolupraci - slevy

Cviceni s Barou Webova samoobsluha
Web hra Na kolo s Jardou
Smlouva o spolupraci - slevy | Web hry
Cestovni pojisténi Cyklosport

Fitness

Cviceni a rehabilitaéni plavani

CNZP - nyni pod CPZP

Ozdravné pobyty

Bonus Plus

Plavani zdarma

Manazerka svého matefstvi

RBP

Noviny CNZP

Cestovni pojisténi

Sleva na cest. pojisténi

Program 90

¢PzP

Asisten¢ni sluzba RBP

Za zdravim do hor s RBP

Zpravodaj

Komunikujte elektronicky

Dny zdravi s RBP

E - pfepazka

Emailovy zpravodaj

Zdroj: [15] Internetové stranky zdravotnich pojistoven v obdobi od 1. 1. do 31. 12. 2009.

5. 3. 1 Marketingové nastroje zdravotnich pojist'oven

Vyuziti marketingového a komunika¢niho mixu zdravotnich pojistoven byl popsan vyse
v bod¢ 5. 2. 2, ale nyni se zamé&fim na podrobnéjsi rozbor marketingovych nastrojt, které

zdravotni pojistovny vyuZzivaji.

Hlavnim nastrojem zdravotnich pojistoven je pfedevsim dobry napad, s nimz piijdou jako

prvni. Vzhledem k omezenosti zdkonem jsou zdravotni pojistovny nuceny vyuzivat
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predevsim klasické metody a prostiedky marketingu, to jsou zvlast¢ vlastni letaky
distribuované zejména do ordinaci Iékaiti a dalSich zdravotnickych zatizeni, periodika
(spiSe regiondlniho charakteru), radia, vlastni webové stranky, bannery, billboardy atd.
V posledni dobé se také rozviji moznosti reklamnich spoti na LCD televizich, které jsou,
¢im dal vice instalovany v ndkupnich centrech, ordinacich 1ékait, zejména gynekologii a
prostiedcich hromadné dopravy. Napt. VoZP si zaplatila spot na LCD televizorech
umisténych v obchodnich centrech, ZPS si naopak zaplatila spoty v gynekologickych
ordinacich (spot byl zaméfen na matky a déti) ¢i ve vefejné hromadné dopravé. Naopak
samotnd televizni reklama je pro vSechny zdravotni pojistovny pfili§ nakladna. Vyuzily ji

pouze zdravotni pojistovny OZP, CPZP a ZP Média.

Vedle téchto klasickych zpisobli reklamy se objevuje 1 spoluprace s vyznamnymi a
znamymi osobnostmi napt. ZPM-A — Cviceni s Hankou (Hanka Kynychovd). Mezi dalsi
vyznamné moznosti propagace patii vlastni event akce ¢i sponzoring akci potraddanych
napt. Policii CR, Méstskou policii — napt. spoluprace VZP a Policie CR na programu
»Zebra se za Tebe nerozhlédne”. VZP se rozhodla jit touto cestou reklamy a moznosti
zvyhodnéni svych klienti a to vzhledem k rozhodnuti jeji Spravni a Dozor¢i rady na

zaklad¢ vycCerpani fondu prevence jejimi klienty.

Mezi dalS$i novodobé formy marketingu patii i komunikace a oslovovani klient
prostiednictvim webovych stranek. Tento zplisob komunikace zvolila pfedev§im nova
zdravotni pojistovna na trhu vefejné¢ho zdravotniho pojisténi ZP Media, které se svymi
klienty komunikuje vyhradné prostfednictvim webovych stranek a elektronické

komunikace.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze veskeré formy reklamy, které marketing zdravotnich
pojistoven vyuziva, museji byt pfedné postaveny na propagaci zdravého Zivotniho stylu,
Sifeni moZznosti prevence a péce o vlastni zdravi. Zadna ze zdravotnich pojistoven nemlze

jit formou pIné komer¢niho pfistupu.

V soucasné dobé se nckteré zdravotni pojistovny odvazily spolupracovat s externimi

firmami pii ndboru novych pojisténct a propagaci svych sluzeb, coz jim na jedné strané
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piineslo nové klienty, ale na druh¢é strané mnoho problémt jak s noveé nabranymi klienty,
ktefi si pozd&ji svou preregistraci rozmysleli, nebo s Ministerstvem zdravotnictvi CR,
kterému se zase nelibily praktiky naboru ¢i zvyhodinovani novych klientl oproti stavajicim.
Ministerstvo zdravotnictvi CR proto k 1. 1. 2010 piijalo novy zakon stanovujici pravidla
pro zvyhodiovani novych pojisténci. Novy pojisténec nesmi byt financné upiednostiiovan
ani zvyhodnovan oproti stavajicim pojisténciim dané zdravotni pojistovny. Obdrzi-li napf.

novy pojisténec vécny dar, mél by ho obdrzet i stavajici pojisténec.

Vzhledem ke specifikaci nabizenych statkli vyuziva vétSina zdravotnich pojistoven spise
direkt marketing zaloZzeny na pfimém kontaktu s klientem — pojisténcem. V soucasné dob¢
silného vlivu elektronické komunikace a digitalizace se zdravotni pojiStovny snaZzi se
svymi klienty komunikovat prostiednictvim napt. Portalu ZP, e-podatelen, Elektronické

prepazky atd. Propaguji tak jednoduchost pfi komunikaci s nimi.

Jiz druhym rokem pfijali vSechny zdravotni pojistovny i nabidku Casopisu Blesk Zdravi,
kde prezentovaly své zdravotni programy a dal$i vyhody, které mtze klient u nich vyuzit.
Nékteré celoplosné deniky Cas od ¢asu chtéji informovat své Ctenaie o nabidce zdravotnich
pojistoven a objevuji se 1 ¢lanky zda je vlibec vyhodné zménit zdravotni pojistovnu. Tato
forma sice neni pfimo v rezii zdravotnich pojistoven, ale pro zdravotni pojistovny to

predstavuje levnou formu reklamy at’ uz pozitivni ¢i negativni.

Nekteré zdravotni pojistovny vedle svych vlastnich brozur vydavaji jesté vlastni Casopisy,

v nichZ informuji své klienty o aktualitdch ve zdravotni pojistovné, 1€¢bé ¢i prevenci.

Mezi dalsi aktivity patii rizné formy sponzoringu, tj. poskytovani propagac¢nich materiala
na rizné aktivity spojené s prevenci ¢i podporou zdravi. Zaroven ZP spolupracuji nebo
pfimo sami poradaji rizné event akce, napt. Dny zdravi, Vitani prazdnin atd. Celoplo$né
akce napf. Dny zdravi pofadd piedevSim VZP, jejiz zaméstnanci jezdi s pojizdnym

karavanem a ve vybranych méstech méfi krevni tlak, cholesterol a hladinu cukru v krvi,

puls a dalsi aktivity zdravotné preventivniho charakteru.
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Soucasny marketing zdravotnich pojistoven je postaven spiSe na viralnim marketingu, kdy
je snaha, za co nejmén¢ penéz ziskat misto na trhu. Dullezité je pfijit predev§im s dobrym
napadem, ktery je vyhodny pro ob¢ strany a roznese se mezi lidmi tzv. ,Suskandou®.
S dobrym marketingovym tahem piisla pfed dvéma lety ZPMV CR, ktera jako prvni
nabidla tzv. balicky — koncipovala zdravotni programy do balicka. Klienti byli nalakani na
velké mnozstvi prispévki, které se skryvaly pod balicky, ale nikdo z nich uz si nedokazal
spocitat, Ze sice se jednalo o Sirokou nabidku, ale kone¢ny zisk z né¢ho byl oproti nabidce
jinych zdravotnich pojistoven mensi. V roce 2006 napi. piispivala ZPS svym klientim na
vitaminy bez néjakého omezeni, coz vedlo k nekontrolovatelnému boomu v okamziku, kdy
sami lékarnici nutili svym klientim nékup vitaminta a slibovali jejich nasledné proplaceni

zdravotni pojistovnou.

Od poloviny loiiského roku vSak doslo ke zméné marketingovych aktivit nékterych
zdravotnich pojistoven. Tyto zdravotni pojistovny zacCaly spolupracovat s neodbornymi
agenturami, které jim za tUplatu slibily nabrat nové klienty. Néktefi agenti realizovali
naborové praktiky, které by se daly pfirovnat az k hyenismu. Naptiklad jedna véfitelska
firma nabizela pljcky jen za podminky pieregistrace k VoZP, Casto se pak ukézalo, Ze
slibenou ptjcku ani lidé neobdrzeli a musi ted’ dle platnych pravnich piedpist ¢ekat rok na
moznost vratit se k piivodni zdravotni pojistovné. VoZP se od téchto praktik oficidlné
distancovala, je tedy otdzka, kdo pfesné¢ zacal s témito nekalymi praktikami. Druhym
prikladem je ZP Média, ktera presvédCuje jedince skrze najaté agentury na vefejnych
prostranstvich a nabizi jim za vyplnény evidencni list pfimo na misté¢ financni uplatek.
Agenti této pojiStovny se zamétuji pfevazné na socidln€ slabé jedince, ktefi tuto zdanlivou
finan¢ni vypomoc neodmitnou. Vzhledem k tomu, Ze tato ZP nemd ve vétSin€ piipada
uzaviené smlouvy s Iékafi, lidé pozdé&ji zjisti, Ze musi kazdé oSetfeni, které neni
neodkladné, hradit ze svych prostiedkli a to je vede k navraceni k ptivodni ZP, coz byva

¢asto jiz nemozné z divodu presné stanoveného terminu pieregistrace.

Pti kampanich jsou pouzivany razné slogany, kupiikladu nové zdravotni pojistovna na
trhu ZP Média pfisla s tdernym sloganem ,,Dejte kopacky starému zdravotnimu pojisténi.
Naproti tomu jiné zdravotni pojistovny se zase diky svym sloganim snazi zménit

podvédomi obcanli o oborovém zaméfeni zdravotni pojiStovny, napi. ZPS pfisla se

45



sloganem ,.Jsme oteviena zdravotni pojistovna“, ktery mél upozornit na to, Ze tato
zdravotni pojistovna neni uréena pouze zaméstnanctim firmy Skoda Auto, coz mize
vychazet z historického vyvoje, kdy na zacatku 90. let 20. stoleti vznikly zaméstnanecké
pojistovny a jejich pojistny kmen byl tvofen piedev§im zaméstnanci ziizovatele téchto

instituci.
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6. IDENTIFIKACE PROBLEMU — NABOR NOVYCH POJISTENCU

Hlavnim cilem ZPS, tak jako ostatnich zdravotnich pojistoven na trhu vefejného
zdravotniho pojisténi, je ziskavani novych pojisténcii. ZvySovani pojistného kmene ve
zdravotnim pojisténi je narocnéjsi nez napiiklad v bankovnictvi ¢i pojiStovnictvi, nebot
zdravotni pojisténi v CR je ze zdkona povinné pro viechny ob¢any CR s trvalym pobytem
na tizemi CR a osoby, které na izemi CR nemaji trvaly pobyt, ale jsou zaméstnani u
zaméstnavatele, ktery ma sidlo &i trvaly pobyt na uzemi CR. Z toho plyne, Ze kazdy ob¢an
musi byt pojistén u jedné ze zdravotnich pojistoven. Rozsifeni pojistného kmene ve

zdravotnich pojisStovnach znamena pouze pielivani klientii mezi jednotlivymi ZP.

6. 1 Hlavni puisobnost ZPS

Pro analyzu strategie ndboru novych pojisténcti ZPS, je nutné realizovat vyzkum vyskytu
pobogek konkurenénich zdravotnich pojistoven v okresech zajmu ZPS. Jak jiz bylo
zminéno vyse, hlavni sidlo ZPS je v Mladé Boleslavi. Z priizkumu pojistovny vyplyva, ze
vice jak 90 % pojisténcti v Mladé Boleslavi je pojisténo pravé u ZPS. Proto realizovat
impulsivni ndborové praktiky v Mladé Boleslavi nema vypovidajici vyznam. Déle se
nachézeji pobocky v mistech, kde ma Skoda Auto pobo&né zavody, tedy ve Vrchlabi a
v Kvasinach. V téchto méstech je obdobna situace jako v Mladé Boleslavi, proto se téz
ZPS na nabor ve Vrchlabi a v Kvasinach pfili§ neorientuje. Ve vyjmenovanych tfech
méstech a v jejich okresech se spiSe realizuji marketingové aktivity zamétené na udrZeni

stavajicich pojisténcii a pfipomenuti existence ZPS.

Zaméstnaneckd pojistovna Skoda ma vsak pobo¢ku v Nymburce a v Rychnové nad
Knéznou. Tyto dva okresy spadaji do oblasti, kde existuje stale velky pocet potencilnich
klientti, ktefi se mohou piehlasit k ZPS, proto také néborové praktiky a marketing je

zaméfen spiSe na tyto oblasti.

Z obrazku ¢&. 6 je zietelné, Ze nejvétsi pokryti pojisténcii ZPS je v severovychodni &asti

Stfedoceského kraje, véetne Prahy, dale v Kralovéhradeckém a Libereckém kraji.
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| Zaméstnanecka pojistovna Skoda (209)|

Obrazek 6: Piiblizné geografické rozlozeni klientt ZPS

Zdroj: CRVZP

6. 2 Geografické rozloZeni pobocek zdravotnich pojistoven

Nejvétsi zastoupeni ve viech krajich a téméF vsech okresech v ramci CR ma nové vznikla
zdravotni pojistovna CPZP, na druhém mist& je poté VZP. Nejmensi polet poboéek ma
ZPS a to ve Stiedoéeském a Kralovéhradeckém kraji. Toto rozloZeni se vztahuje k jejimu
historickému vyvoji, kdy vznikla jako zaméstnaneckd pojiStovna vyhradné pro
zaméstnance Skoda Auto. N&které zdravotni pojistovny jsou regionalniho charakteru,

ktery je téZ patrny napf. u zaméstnanecké pojistovny Revirni bratrska pokladna.
S rozvojem informacnich technologii a elektronické komunikace (naptf. komunikace
prostfednictvim Portdlu ZP, e-maill a e-podatelen) a jistymi Ustupky ze strany zdravotnich

pojistoven mize do budoucna faktor regionalniho charakteru pozbyvat na vyznamu.

Obrazek ¢. 7 znazornuje procentudlni pocCet pobocek zdravotnich pojistoven ve

Stiedogeském, Kralovéhradeckém a Libereckém kraji véetné Prahy, kde ZPS miuize oslovit
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potencialni klienty. Liberecky kraj byl zafazen z diivodu, Ze nékterd mésta z tohoto kraje
spadaji rovnéz pod oblast zajmu ZPS, jde napi. o Ceskou Lipu, Jablonec nad Nisou,

Liberec, Semily a Jilemnice.

5% 3% 2% mVZP

B ZPMA

m CPzP

m ZPS
mVOZP

= MEDIA ZP
m 0ZP
mZPMV CR

RBP

Obrazek 7: Procentualni znazornéni konkurujicich pobocek ZP

Zdroj: [15] Internetové stranky ZP

6. 3 Podil zdravotnich pojiSt'oven na trhu verejného zdravotniho pojiSténi

Budeme-li sledovat celkovy podil jednotlivych zdravotnich pojistoven na trhu verejného
zdravotniho pojisténi dle poctu pojisténcu, zjistime, ze predni pozici ma VZP a posledni
piicku zaujima nova zdravotni pojistovna ZP Media. ZPS ma druhy nejmensi podil

pojisténcii na trhu.
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Tabulka 3: Pocet pojisténcii dle zdravotnich pojistoven v jednotlivych ¢tvrtletich 2009

Kéd ZP | ZP Pocet pojisténcii Podil na trhu v %
1.Q 2.Q 3.Q 4.Q 1.Q 2.Q 3.Q 4.Q
111 VZP 6367291 | 6328652| 6290559 | 6253953 61,47 61,11 60,73 60,34
201 VoZP 553625 | 559802 | 575593 | 592581 5,34 541 5,56 5,72
205 HZP##* 361720 | 362757 | 426459 | 720893 3,49 3,50 4,12 6,95
207 ozP 674223 | 676604 | 679757 | 682929 6,51 6,53 6,56 6,59
209 ZP§ 134021 | 133949 | 133976 | 133994 1,29 1,29 1,29 1,29
211 ZPMV CR | 1105179 | 1110076 | 1113415] 1118992 10,67 10,72 10,75 10,80
213 RBP ZP 406489 | 418136 | 416855 | 414660 3,92 4,04 4,02 4,00
217 ZP M-A 392755 | 397623 | 400861 | 400 498 3,79 3,84 3,87 3,86
222 CNZP*#+ 304648 | 303830 | 303530 0 2,94 2,93 2,93 0,00
227 ZP Agel** 59 031 64 198 0 0 0,57 0,62 0,00 0,00
228 ZP Media* 0 106 17 943 46 840 0,00 0,00 0,17 0,45
Celkem 10 358 982 | 10355 733 | 10 358 948 | 10 365 340 100,00 100,00 100,00 100,00
Pozn.:

* ZP Média zaloZena k 1. 4. 2009
**1.7.2009 slouceni s HZP pod nazvem HZP

*** 1.10. 2009 slougeni HZP a CNZP v&etn& zmény nazvu na Ceska primyslova zdravotni pojistovna (CPZP)

Zdroj: prerozdélovani z CRVZP

6. 4 STP Marketing

Pro analyzu zakaznik( a naslednou volbu optimalni marketingové strategie byla zvolena

metoda STP marketingu. Cilem STP je zjistit ,,Kdo jsou nasi zédkaznici?*. Na zakladé¢ STP

marketingu je mozné roz¢lenit zékazniky — pojisténce na zajmové skupiny ZPS.

0]

0]

0]

Segmentace — rozdéleni zadkaznikl do skupin podle jejich charakteristik

Segmentation - Segmentace

Targeting - Zacileni

Positioning - OdliSeni

a) z hlediska demografického

studenti — zajimavy potencial, reaguji pouze na formu netradi¢ni komunikace
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- matka a dité€ — skupina s velkym potencidlem
- ostatni (OSVC, OBZP, zaméstnanci a ostatni stditem hrazené kategorie) — velmi
rozsahla skupina

- seniofi (statem hrazena kategorie) — zaméfeni na aktivni 1 neaktivni seniory

b) z hlediska geografického - ZPS je regionalni zdravotni pojistovnou. Pisobi
pirevazné ve StfedoCeském a Kralovéhradeckém kraji. Z diivodu rozlozeni a
nedostatku pobocek a nepropracované¢ho on-line marketingu se nemuze rozvijet do

dalsich regiond.

Zacileni - vybér nejzajimavéjSich segmentt

Z prizkumu je prokazano, Ze nejvétSim iniciatorem zmény zdravotni pojiStovny jsou Zeny
— skupina ,,matka a dit&", a proto se z90 % ZPS na tuto skupinu zamé&fuje. Do této
kategorie spadaji novorozenci, t€¢hotné Zzeny a matky na matefské dovolené. Pilotni
projekty navrzené pro osloveni tohoto segmentu jsou blize charakterizovany v nasledujici
analyze strategie naboru novych pojisténci.

Déale se v budoucnosti ocekava rast segmentu ,seniofi” (v ramci stdrnuti populace) a

,hovorozenci® (silné ro¢niky).

OdliSeni — definovani pozice na trhu a odliSeni od konkurence

ZPS se soustiedni nejvice na skupinu ,jmatka a dit&“, tomu odpovidd i sestaveni
zdravotniho programu ZPS. Oproti konkurenci je tento program silnou strankou
Zaméstnanecké pojistovny Skoda. Pouze ZPS a OZP ma ve svém programu i komeréni
piipojisténi pro novorozence — urazové pojisténi déti. 'V roce 2009 a 2010 pfisly tyto

zdravotni pojisStovny s novinkou — zdarma ro¢ni urazové pojisténi novorozenc.

Z definice STP marketingu a jeho aplikace na ZPS vyplyvaji dilezité zajmové skupiny
pojisténcii, podle nichz jsou také sestavovany naborové strategie novych pojisténci
pfipravované marketingem ZPS. Jsou to:

» tchotné Zeny a zeny na matefské dovolené

» studenti (pfedevsim vysokych Skol)

> seniofi
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6. 5 Etapy strategické analyzy

Cilem strategické analyzy je navrhnout marketingovou strategii, kterd povede k Gspésné
pozici podniku na trhu. Na zdklad¢ posledni etapy — SWOT analyzy bude aplikovana
strategie naboru novych pojisténcti v kombinaci s pfedchazejicim rozdélenim na zajmové
skupiny ZPS, dale poslouzi k zachovani piizné stavajicich poji§téncii a udrzeni si pozice na

trhu vetejného zdravotniho pojisténi.

e , ; , . klicove MOV
riremni interni analyza e Lty SWOT
v gt .t L faktory pro )
prostredi VyZKum konkurence . analyza

uspech:

Obrazek 8: Sled strategické analyzy

Zdroj: [1] DAVIDSON, H. Offensive marketing, str. 126

Firemni prostiedi

Analyza firemniho prostiedi zahrnuje zkoumani pfimych, neptfimych a globalnich faktord,

které jsou efektivni pro firmu nejen v soucasnosti, ale 1 v budoucnosti.

Interni vyzkum

Podstatou interniho vyzkumu je analyza firmy, jejimz ucelem je lepsi informovanost a
zkuSenost s firemnim prostfedim. Marketér ma tedy piistup k dostatecnému mnoZzstvi
udajii o provedeni riznych ukoll, stanovisek, nazori a strategii z minulych obdobi.
Odpovédi na tyto otazky poskytuji nové nahlédnuti do silnych a slabych stranek produktu.
Analyza konkurence

Analyza konkurence napomaha ptesné urcit konkurencni prostfedi podniku, vyhodnotit, co

firma déla v soucasnosti dobfe a co chybng, a jak by se ptipadné chybné pocinani dalo do

budoucnosti vhodné zmeénit.
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Klicové faktory pro uspéch

Tato etapa strategické analyzy v sobé zahrnuje vytvofeni skutecnych pftilezitosti na trhu,

kde firma piisobi a identifikovat priority oblasti pro tvorbu konkuren¢nich vyhod.

SWOT analyza

SWOT analyza interpretuje ¢tyfi pfedchazejici etapy do struktury, kterd skytd zaklad pro
zdokonalovani konkuren¢nich vyhod. SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby podniku. Jedna se o spojovaci Clanek mezi analyzou podniku a

strategickym rozvojem. [1]

6. 6 SWOT analyza marketingu Zaméstnanecké pojistovny Skoda

Zdarnd aplikace marketingové strategie, kterd povede k dosazeni stanoveného cile
(v nasem ptipadé zvyseni poctu pojisténctl), je zavisla na tom, jak firma dokaze ohodnotit
své silné a slabé stranky (analyza vnitiniho prosttedi), ale i pfilezitosti a hrozby (analyza

vnéjsiho prostiedi).

Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi, které¢ firmu obklopuje, se nachdzi mimo kontrolu jejich pracovniki a
zpravidla plsobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Hovoii se o
makroprostiedi, jez se sklddd z: ekonomického, ptirodniho, politického, legislativniho,

technologického, demografického, socialniho, globalniho a kulturniho prostiedi.

Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza silnych a slabych stranek je tvofena analyzou interntho a externiho
mikroprostiedi. Externi mikroprostiedi predstavuje: zékazniky, dodavatele, konkurenci,
distributory, ktefi ovliviiuji schopnost firmy ziskavat na trhu =zisk. Do interniho
mikroprostiedi podniku se zahrnuji vyrobni, technické, technologické, finan¢ni a ostatni

podminky, které vytvateji hranice, v nichZ se miZe organizace pohybovat. [6]

53



Tabulka 4: SWOT analyza marketingu ZPS

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
v zézemi spole¢nosti v' nezdjem lidi o syst¢tm zdravotniho
v osobni pfistup ke klientovi pojisténi
v osobni setkani s klienty na event akcich v nedostatek smluvniho zafizeni
v letaky o produktech a sluzbach v nedostatek pobodek
v 17 let na trhu vefejného zdravotniho | v on-line marketing
pojisténi v’ webové stranky ZPS
v &hstetna vazba na firmu Skoda Auto, a. s. v PR
v' regiondlni plisobnost v' nemoznost vytvéaret kampané
s celoplo$nym zaméfenim
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
v' naborové kampané v oblastech, kde | v° flze zdravotnich pojistoven
existuje velky potencial nabord novych | v'  vznik novych zdravotnich pojistoven
pojisténct v' vysoké marketingové rozpoéty jinych
v on-line komunikace s klienty zdravotnich pojistoven
v" nové oblasti zajmu v naborové praktiky nékterych zdravotnich
v' internet pojistoven
v nabor prosttednictvim zkuSenych dealert v’ regionalni plsobnost
v" nabor na zaklad¢ doporuceni 1ékaie v' celoplo$né vysoko-ndkladové kampané
ostatnich zdravotnich pojistoven i ,,na
tizemi“ ZPS

Zdroj: viastni
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7.NAVRHY STRATEGIE NABORU NOVYCH POJISTENCU

V ramci marketingové strategie je popsana zékladni marketingova filosofie, ze které bude
marketing ZPS vychazet pii plnéni svych marketingovych cilil, pfi stanoveni cilovych trhi,
positioningu i pfi planovani marketingovych vydaji. Marketingové metody budou voleny
tak, aby oslovily vSechny potencionalni i dosavadni pojisténce, objevovaly nové oblasti
zajmu pomoci kvalifikovaného vyzkumu a priizkumu trhu a sledovaly, jaké hodnoty klienti

vnimaji a jak je ocenuji. Vztahy ke klientlim se musi fidit podle nasledujicich zasad:

« klient je nas pan

% kazdy klient musi ziskat stejné informace na jakékoliv pobocce

¢ ztratit dobrého klienta je nejvétSim prohieskem

¢ kazdy kontakt s klientem je povazovan za prilezitost ovlivnit jeho spokojenost se
sluzbami pojistovny

% o0 kazdém klientovy jsou vedeny soukromé udaje, jejichz utajeni je zarucené

¢ zaméstnanci a externi pracovnici dodrzuji firemni kulturu, kterd vede k uspokojeni

potieb klientli a k posileni komunikace orientované na vzajemnou spolupraci

s odbornymi utvary [7]

Dle ptedeslé analyzy a rozclenéni klientd do zajmového portfolia vyplyva, Ze ndbor
pojisténcii bude zaméfen na oblasti, ve kterych se vyskytuje velky potencidl zvySeni
pojistného kmene. Jednd se o okres Nymburk a Rychnov nad KnéZnou. VétSina
marketingovych kampani bude realizovdna na uzemi Nymburk. Vzdy po skonceni
kampané probéhne jeji zhodnoceni efektivnosti a vysledky poslouzi jako zdroj informaci
pro planovani novych strategickych kampani i v jinych okresech zdjmu ZPS nebo tyto

vysledky povedou k néstinu nadpravného opatieni jeji netispésné realizace.

V ostatnich oblastech zajmu — okoli Mladé Boleslavi, Vrchlabi a Kvasin bude oslovovan
staly kmen pojisténcti ZPS a to prostfednictvim pfipominajicich kampani. Navaze se na
uspésné, jiz vyzkouSené outdoorové akce typu Rozlouceni s prazdninami, In-line brusleni a

dalsi.
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V roce 2009 se realizovaly tfi pilotni projekty na rozsifeni pojistného kmene, které byly
s ptihlédnutim ke Strategii ZPS do roku 2013 navrzeny oddélenim marketingu:

e nabor pojisténcl v domovech pro seniory

e nabor pojisténcl ve vybranych obcich

e nabor pojisténcl prostfednictvim najaté agentury

Rovnéz byl v ¢ervnu 2009 spustén projekt ,,Rucniky do nemocnic®, ktery nadéale probihd a
to az do konce &ervna 2010. Mezi naborovou akci lze zatadit i ,,Den se ZPS v Rychnové

nad KnéZznou*, kterd byla uskutecnéna poprvé v zati roku 2009.

V roce 2010 marketingové aktivity budou zaméieny na dalsi zdjmovou skupinu pojisténct
— matka a dit¢ a studenti. Toto portfolio potencidlnich klienti je vhodné oslovit
prostiednictvim kampani v matef'skych Skolach a osvétovou kampani na vysokych Skolach.
Pro zachovéni pojistného kmene napft. v okrese Vrchlabi se uskutecni event akce ,,Zima na

sjezdovce®, nebot’ Vrchlabi je oblasti zijici pfedevSim zimnimi sporty.

7.1 Nabor pojisténcii vdomovech pro seniory

Dle wvyroéni studie ., Vyhledy svétového pojistovnictvi — nové skutecnosti
na horizontu*, kterou provedla v fijnu 2008 firma Deloitte se povale¢nd generace ,,baby
boomers* ocitd na prahu dichodového véku. Tato cilovd skupina pfedstavuje pro
pojistovny jedineCnou piilezitost ziskat nové klienty. Nemélo by se zapomenout
1 na budouci dichodce, dne$ni mladi lidé ocitajici se na pocatku své financni
samostatnosti. [16]

Pro seniory je nutné vyvinout nové programy a nabizet je novymi distribu¢nimi kanaly.

ZPS se rozhodla oslovit tuto skupinu lidi piimo v domovech

pro seniory.

Tato kampan byla navrzena pro okres Nymburk a rozhrani okresu Mlada Boleslav a

Nymburk, kde, jak jiz bylo zminéno vySe, existuje stidle velky potencial ziskat nové
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pojisténce. Pro samotnou realizaci této kampané byly vymezeny podminky vybéru domovti

pro seniory:

e  senior = 60+
e  kapacita lazek vétsi nez 100
e  prakticky lékait domova pro seniory musi byt smluvnim partnerem ZPS

e souhlas feditele domova pro seniory s navstévou zastupcti ZPS

Efektivnost rozsifeni pojistného kmene seniori prostfednictvim naboru v domovech pro
seniory bylo uskute¢néno ve dvou domovech, které¢ spliiovaly vSechny predesié

predpoklady:

e Rozdalovice — okres Nymburk

e Lusténice — na rozhrani okresu Mlada Boleslav a Nymburk
7. 1.1 Pribéh kampané

Nejdtive bylo na misté¢ navrhnout a graficky zpracovat letdk specidlné uréeny pro skupinu
seniorti, vybrat vhodny darek pro ptipadného nového pojisténce ,,seniora” — lékovku a
pripravit prezentaci, ktera bude pouzita pti navstévé domova. Dalsim podstatnym krokem
bylo oslovit feditelé domovii, zda budou mit zijem o prezentaci programii ZPS pro seniory

a domluvit s nimi termin navstévy zastupct ZPS.

Pii samotné navitévé domovll pro seniory zastupci ZPS piedstavili obecné zdravotni
pojistovnu, informovali seniory o vyhodnych zdravotnich programech, které mohou
&erpat, zdiiraznili vyhody ZPS oproti jinym zdravotnim pojisfovndm a poskytli prostor pro
pripadné dotazy a registraci. V ramci zlepseni stdvajici image pojistovny kazdy ze senior

a personalu obdrzel darek v podobé drobného propagacniho materialu.
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7.2 Nabor pojisténcii ve vybranych obcich

Strategie naboru pojisténcii ve vybranych obci byla zacilena na vSechny vékové kategorie,

pfedevsim pro matky na matefské dovolené, budouci dichodce a seniory.

Pro samotnou realizaci této kampané byly zvoleny obce v okresu Nymburk s poctem cca

800 obyvatel. Do pilotniho projektu byly zatazeny dvé obce:

e Kiinec — pocet obyvatel v této obci je dle Ceského statistického titadu 1364

e Milovice — podet obyvatel v této obci je dle Ceského statistického uiadu 4212

Pro nébor pojisténcii ve vybranych obci byly pouzity aktivity v podobé méfeni krevniho
tlaku predevsim pro starSi obCany a télesné hodnoty BMI (Body Mass Index) pro obCany
mlads$iho v€ku. K nahlédnuti byl pfipraven i ptehled nabizenych zdravotnich programi
jednotlivych zdravotnich pojistoven plsobicich na ¢eském trhu vefejného zdravotniho

pojisténi s cilem informovat klienty o vyhodnosti pieregistrace k ZPS.

7. 2.1 Pribéh kampané

Prvotnim ukolem dulezitym pro tuto kampan bylo pofizeni pfistroji na méfeni tlaku a
indexu BMI a to za pomoci reviznich 1ékaitt ZPS, aby aparaty byly kvalitni a co nejvice
pfesné. Dalsim krokem bylo nutné vytvofit plakat spolu s letdkem a informovat tak
obyvatelé o navitévé ZPS, vylepit tento plakat na patiiéna mista, roznos letdku do schranek
domécnosti a zajistit hlaseni do mistniho rozhlasu. Nasledujici dilezitou ulohou bylo
oslovit starostu obce, dohodnout termin navitévy ZPS v obci a piesné uréeni mista, kde

zastupci ZPS budou po cely den k dispozici obyvatelim obce.

Na zavér musel byt vybran vhodny dérek pro potencialni nové pojisténce dle véku. Jelikoz
akce probihala v letnich mésicich, byl zvolen darek pro mladsi populaci v podobé
nafukovaciho kruhu, pro starSi jiz zakoupend Iékovka a pro sportovné ¢inné obyvatele
vramci bezpeCnosti na pozemnich komunikacich reflexni vesta. Pro pfipadnou

pieregistraci tfi a vice ¢lenné rodiny byl zajistén darek navic — velky gymnasticky mic.
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7. 3 Nabor pojisténcii prostiednictvim agentury

Nébor pojisténct prostiednictvim agentury jiz vyzkouSely vSechny zdravotni pojistovny
plisobici na trhu vefejného zdravotniho pojisténi v CR. Nékteré ZP zaGaly spolupracovat
od poloviny loniského roku s neodbornymi agenturami, které jim za finan¢ni uplatu slibily
nabrat nové klienty. Né&ktefi agenti realizovali naborové praktiky, které by se daly
ptfirovnat az k hyenismu. Piikladem miize byt z uplynulého loniského roku jedna véfitelska
firma, ktera nabizela ptjcky jen za podminky pteregistrace k VoZP, Casto se pak ukézalo,
ze slibenou ptjcku ani 1idé neobdrzeli a musi ted” dle platnych pravnich predpist ¢ekat rok
na moznost vratit se k pivodni zdravotni pojistovné. VoZP se od téchto praktik oficidlné

distancovala, je tedy otdzka, kdo pfesné¢ zacal s témito nekalymi praktikami.

Druhym ptikladem je nové vznikla ZP Média, ktera presvédcuje jedince skrze najaté
agentury na vefejnych prostranstvich a nabizi jim za vyplnény evidencni list pfimo na
misté financni Uplatek v hodnoté 400 K¢. Agenti této pojisStovny se zamétuji pfevazné na
socialng slabé jedince, ktefi tuto finan¢ni vypomoc neodmitnou. Vzhledem k tomu, Ze tato
ZP nema ve vétsiné pripadi uzaviené smlouvy s 1ékari, lidé pozdé&ji zjisti, ze musi kazdé
oSetfeni, které neni neodkladné, hradit ze svych prostiedkli a to je vede k navraceni
k ptivodni ZP, coz byva casto jiz nemozné z diivodu uplynuti terminu pieregistrace dle

zéakona.

Také ZPS zapojila do své marketingové strategie nabor novych pojisténcti prostiednictvim
najaté agentury. V poloviné roku 2008 v centru Mladé Boleslavi vznikla novéa ordinace
praktickych 1ékait — ,,Moje Ambulance®. Agenti Moji Ambulance, kteti ldkali obCany
Mladoboleslavska, aby se zaregistrovali k jejim praktickym lékaiim s jistymi vyhodami,
napf. objedna-li se pacient na urcitou hodinu, bude také v tuto hodinu osetfen bez dlouhého
ekani, jak tomu byva u ostatnich praktickych lékafi, oslovili i ZPS v ramci naboru
novych klienti na Mladoboleslavsku a Nymbursku. Jelikoz hlavnim cilem ZPS je stale

rozsifovat pojistny kmen, pojistovna proto s touto agenturou smlouvu uzaviela.

Pojistny kmen ZPS se najmutim agentury opravdu zvysil, ale za jakych podminek? Za

kazdého nové zaregistrovaného pojisténce obdrzela agentura dle smlouvy 500 K¢. Dealeti
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nabirali nové pojiSténce piedevSim ztad sociadlné slabych jedinch. Pii zpracovavani a
zaneseni udaji do interniho informacniho systému ZPS provéfenym zaméstnancem se téz
zjistilo, Ze néktera rodna ¢isla spolu se jménem jsou smyslend, nékteti klienti ani evidenéni

list sami nepodepsali a ucinili za né€ tak dealefi apod.

Dealefi timto zptisobem naboru novych pojisténcti poskozovali image ZPS, nerespektovali
pravidla stanovena zdkonem ani firemni kulturu. Na zdklad¢ téchto velice Spatnych
zkuSenosti, kdy i majitel agentury se od nekalych praktik agent nakonec distancoval, byla

ihned s agenturou rozvazana smlouva.

7. 4 Rucniky do nemocnic

Tato strategie naboru novych pojisténcii je zaméefena na stavajici pojisténce ZPS. Se Ctyfmi
nemocnicemi v okrese zdjmu pojisStovny byla uzaviena smlouva o vzajemné kooperaci.
Vedeni pojistovny ve spolupraci s marketingem zatfadilo do projektu nemocnice Jicin,

Me¢lnik, Nymburk a Liberec.

V pfipad€, Ze bude na jakémkoliv oddéleni vyjmenovanych nemocnic hospitalizovan
pojisténec ZPS, obdrzi od povéfeného personalu v priibdhu jeho hospitalizace bali¢ek
v podobé¢ ru¢niku spolu s brozurami pojistovny. Tento pilotni projekt je zacilen tak, aby
ostatni hospitalizovani pacienti, ktefi nejsou pojisténci ZPS, si uvédomili pé¢i nasi

pojistovny k hospitalizovanym pacientiim — pojidténciim ZPS v nemocnici.

Z prizkumu uskuteénéného marketingem ZPS vzeslo, Ze ostatni zdravotni pojistovny
tento zpusob osloveni klienta nerealizuji. Jde tedy o novou zélezitost osloveni stavajicich 1
potenciondlnich klientti. Pacienti — nepojisténci ZPS by mohli pfemyslet o zméné zdravotni
pojistovny, nebot’ od své stavajici zdravotni pojistovny neobdrzeli Zddny, ani obdobny

balicek.
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7.5 Den se ZPS v Rychnové nad KnéZnou

Néborova akce ,,Den se ZPS v Rychnové nad Kné&znou® se uskuteénila poprvé v zaii 2009
a fadi se mezi outdoorové — event akce. Zptisob takovéhoto naboru potencialnich klienti je
vniman jako velice pozitivni, nebot pfi event akcich se ZPS pievazné orientuje na piimé
oslovovani stavajicich i1 eventuelnich pojisténct. Tyto akce vyzaduji kvalitni pfipravu a
pfedevsim odborny proskoleny persondl, proto jsou vyuzivani piimo zaméstnanci
pojistovny. Cilem marketingu je neustdle pracovat na zlepSovani uspéSného konceptu
event akci, tudiz do marketingovych aktivit bylo navrzeno zafadit i tuto naborovou

kampari.

7. 5.1 Prubéh naborové akce

Den se ZPS v Rychnové nad KnéZnou byl zaméfen na osloveni klientti viech vékovych
kategorii a zajmovych skupin ZPS. Nejdiive musela byt zvolena pfesna hodina a misto,
kde akce bude probihat, kde se pohybuje v pritbé¢hu dne nejvice lidi, misto, které je nejvice
prehledné a viditelné a kde bude mozné postavit soutéze a atrakce, které byly na tuto akci

pripravené.

Event akce probihala v dopolednich i odpolednich hodinach. Pro détské navstévniky byl
pripraven skéakaci hrad, malovani na oblicej, skdkaci panak a nafukovaci balonky. Za
zdolani vSech soutéznich atrakci déti obdrzely darek v podobé¢ 1étajiciho talife ¢i bublifuku.
Dospéli navstévnici si mohli nechat zméfit krevni tlak a télesnou hodnotu BMI, vse pod

dohledem vyskolené¢ho zdravotniho personélu.

Umisténo zde bylo rovnéz pteregistracni misto, kde ptipadni zajemci mohli nahlédnout do
pfehledu nabizenych zdravotnich programi jednotlivych zdravotnich pojistoven
pusobicich na ¢eském trhu vefejného zdravotniho pojisténi s cilem informovat klienty o
vyhodnosti preregistrace k ZPS a méli téZ moZnost ziskat daldi informace o ZPS.

V ptipadé, Ze se klient zaregistroval pfimo na misté, obdrzel darek — termoponozky.
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Nové byla na Dnu se ZPS v Rychnové nad KnéZnou zavedena anketa spokojenosti s akei
pro pojisténce i nepojisténce ZPS, ktera skryté pomaha pii osloveni novych klient a téz
slouzi k zhodnoceni uspésnosti akce. Anketa bude pouzita i pii dalSich event akcich
potadanych pojistovnou. Pro posileni image ZPS v pribéhu nasledujiciho tydne vedeni
pojistovny vylosovalo 15 vyhercti, ktefi vyplnili anketu. 10 z nich obdrzelo poukazku na
bowling a zbyvajicich 5 vylosovanych cestovni tasku. Vyhodnoceni ankety a efektivnost

naborové akce je uvedeno nize.

7. 6 Zima na sjezdovce

Zima na sjezdovce je nova forma event akce, kterou marketing ZPS pfipravil pro osloveni
predevsim stavajicich pojisténct ale i novych klientti ve Vrchlabi a okoli. Na sjezdovce
KnéZicky vrch pobliz Vrchlabi ZPS zorganizovala zdbavné odpoledne pro déti a rodice
plny zimnich soutéZi o zajimavé ceny, vSe za doprovodu hudby a diskotéky na svahu. Akce

probéhla zacatkem biezna 2010, nebot’ na horéch je v tuto dobu jesté dostatek sné¢hu.

7. 6.1 Prubéh naborové akce

Nejprve bylo nutné domluvit se na pfesném terminu konani akce ,,Zima na sjezdovce*, aby
se u majitele sjezdovky na Knézickém vrchu rezervovaly jeji prostory potiebné
k usporadani akce. Poté se kontaktovalo radio Delta, zda by méla zajem podilet se na akci
se ZPS a stat se tak medialnim partnerem zdbavného odpoledne. Radio Delta na navrh ZPS
pfistoupilo a za jeho podpory tak probéhla reklama na radiu, webovych strankach Delty a
uskuteCnilo se 1 informovani ¢lend fun klubu radia. Také bylo tfeba zajistit moderatora

celého odpoledne, ktery ma k dispozici potfebnou aparaturu k pousténi diskotékové hudby.

Nasledujici aktivitou bylo napldnovat rGzné soutéze o ceny tak, aby pro atraktivnost
prilakali pozornost navstévniki. Pracovnici marketingu pfipravili tedy zavod ve sjezdu na
kluzacich. Sjizd€lo se po skupinach, vitéz kazdé skupiny ziskal vécny dar a kazdy tcastnik
sjezdu si mohl kluzdk ponechat. Dalsi soutézni atrakci byl slalom na ¢as, kdy nasledujici

pracovni den probéhlo vyhodnoceni viech zagastnénych, dle ZPS uréenych vékovych
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skupin. Prvni tfi vyherci kazdé skupiny obdrzeli vécny dar. Prvni mista byla obdarovana

listky do aquaparku pro dve€ osoby a ostatni ziskali gymnasticky mic a froté ru¢nik.

Pro zpestieni programu celé¢ akce pfipravil marketing pro détské navstévniky malovani na
ziskané na jiz pofadanych event akcich nejen ZPS, nebot’ o tuto aktivitu je obrovsky zajem
u vétdiny déti. Na této akci byl rovnéz predstaven novy maskot ZPS — doktor Mrkvigka,
ktery je vnimadn jako podplrny prosttedek i pii ostatnich marketingovych aktivitach

pojistovny.

Rovnéz jako pii event akci ,,Den se ZPS v Rychnové nad Kné&Znou* byla pfipravena pro
ucastniky akce ,,Zima na sjezdovce® anketa pro pojiSténce i nepojiSténce. Pfed ukoncenim
zabavného odpoledne bylo vylosovano 10 vyherct, ktetfi obdrzeli skipas na cely nésledujici

den.

7.7 Studenti

Studenti predstavuji pro ZPS velky potencial. U této skupiny se sleduje spise obecny
nezdjem o zdravotni pojisténi. Marketing ZPS planuje oslovit piedeviim studenty
vysokych Skol v Mladé Boleslavi a Liberci formou vyherni ankety, co védi o zdravotnim
pojisténi, jakym sdélovacim prostiedkem ziskavaji nové informace a zda jiz v minulosti
uvazovali o zméné zdravotni pojiStovny. Anketa je rovnéZz zaméfena na osvétu
zdravotniho pojisténi, aby si studenti uvédomili, Ze maji vii¢i své zdravotni pojistovné jista
oznamovaci prava a povinnosti, kterd plynou ze zakona o vetejném zdravotnim pojisténi a
aby se tak do budoucnosti vyhnuli neCekanym problémum, které jim mohou vzniknout

vzhledem k nenahlédseni urcité skutecnosti jejich zdravotni pojistovne.

Prvni &étvrtleti roku 2010 se ZPS zaméfila na studenty vysoké $koly Skoda Auto v Mladé
Boleslavi a druhé Cctvrtleti planuje orientovat se na studenty Technické univerzity
v Liberci. Vyhodnoceni ankety vysokoskolskych studentd v Mladé Boleslavi je uvedeno

nize.
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7. 8 Materské Skoly

Marketing ZPS ve spolupraci se zdravotnim odborem planuje pro rok 2010 néborovou
kampan v matetskych Skolach. Ptjde o pilotni projekt, ktery se rozbéhne zacatkem kvétna
tohoto roku. Z fondu prevence zdravotni odbor uvolni potiebnou finanéni ¢astku. Ukolem
marketingu bude celou ndborovou kampan pfipravit, sestavit harmonogram a oslovit

feditele matetfskych skol.

Naborova kampan bude realizovana prostfednictvim vySetfeni zraku déti. Bylo zjisténo, ze
v Ceské republice se vysetfenim zraku déti predikolniho véku zabyva ob&anské sdruZzeni
Prima Vizus. Marketing ZPS obc¢anské sdruzeni oslovil a dohodl se na spolupraci. ZPS se
tak stane generalnim partnerem pilotniho projektu — vySetieni zraku ptredskolnich déti na
Mladoboleslavsku, Mnichovohradist'sku a Nymbursku. Vysetieni tedy uskutecni Prima

Vizus.

Projekt je nazvan ,,Koukaji na nds spravné? a jedna se o preventivni vysetieni zraku jiz
zminovanych déti predskolniho véku. Hlavni aktivitou projektu je provadét screeningoveé
vySetieni zraku pfimo v matetskych Skolach, jehoz smyslem je aktivni vyhledani dosud
nezjiSténych ocnich vad u déti, v€asné zahdjeni ucinné 1éby a predchdzeni tak dalSimu
zhorSovani zraku, zejména vzniku tupozrakosti. Disledkem nespravného vidéni mize byt
zhorSena prostorova orientace, Spatnd motorika a koordinace pohybi ditéte. Chovani ditéte
muze pusobit jako porucha intelektu, skute¢na ptficina je vSak ve Spatném prostorovém
vnimani zpisobeném vadou zraku. K terénnimu vySetfeni se vyuziva specidlni pfistroj
PlusoptiX S08. Tento screeningovy pfistroj, jehoz konstrukce je podobna videokamete

umoznuje nenaro¢né meteni vyvoje zraku déti jiz v utlém veéku.

Aby tento pilotni projekt byl uc¢inny a ptispél ke zvysSeni pojistného kmene, je stanovena
podminka pro za¢lenéni matefské Skoly do projektu. Matetfska Skola musi mit 50 % déti
pojisténych u ZPS. V piipadé splnéni této podminky budou vysetfeny vsechny déti v
mateiské Skole bez ohledu na pfislusnost ke zdravotni pojistovné. Soucasti projektu
»Koukaji na nas spravné?* je détska hra ,,Po stopach doktora Mrkvicky * o reflexni darky.

Kazdé dit¢ obdrzi po vySetfeni zraku notysek s hrou, které se mohou zucastnit vSechny
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déti, ale o reflexni darky mohou soutéZit pouze déti pojisténé u ZPS. Dale pracovnici

marketingu pfipravili navic bonus — vySetfeni bude uhrazeno sourozenciim — pojisténctim

ZPS, kteii nenavitévuji mateiskou skolu.

7. 8.1 Harmonogram naborové kampané

o

o O O O o

@]

osloveni mateiské Skoly a nabidnuti spoluprace

splnéni podminky 50 % déti pojisténych u ZPS

v pfipadé nesplnéni podminky mozna navitéva zastupci ZPS a okamzita
pieregistrace v mist¢ matetské Skoly

oslovovaci dopis pro rodice déti

souhlas rodict s vySetfenim zraku ditéte

stanoveni terminu vysetfeni v matetfské Skole a informovani rodica

vyclenéni jedné tiidy, kde lze vytvofit Sero (napt. okenni Zaluzie); k dispozici
musi byt zasuvka, stolek a tfi zidle

v této tiidé bude postupné probihat vysetieni viech déti ptitomnych v MS
métfeni je vhodné jiz od 8 mésicti veéku ditéte, maminky mohou pfijit se
sourozenci déti, které jsou pojisténé u ZPS

vSechny déti obdrzi notysek s hrou ,,Po stopdch doktora Mrkvicky “

do tydne po uskuteénéném vySetfeni obdrzi feditelka MS pro rodide déti
s pozitivnim nalezem dioptrické vady potvrzeni o vySetieni a doporuceni
k navstéveé ocniho 1ékate

ocni lékat po detailnim vySetfeni zahdji 1écbu zjisténé ocni vady a odesle

navratku zpét na adresu organizace Prima Vizus, o. s.
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8. VYHODNOCENI PROBEHLYCH NABOROVYCH KAMPANI A NASTIN
NAPRAVNEHO OPATRENI

8. 1. Nabor pojisténci v domovech pro seniory

Navstéva domovi pro seniory je vyhodnocena jako spoleCensky piinosna pro obyvatele
domovti, ale z hlediska marketingu bez vétsiho vyznamu, tedy neefektivni. VétSina téchto
lidi dichodového veéku se nachazi na sklonku Zivota a neprojevuji zdjem o zmény.
Osetfujici personal radil seniorim, aby se ZPS neuzavirali smlouvu pfimo na misté, ale
probrali tuto preregistraci nejprve se svoji rodinou. Po téchto navsStévach jsme
zaregistrovali 14 novych pojisténcii starSich 60 let, z toho 12 v Mlad¢ Boleslavi a 2 v
Nymburce. Zpétné nelze zjistit, zda né&jaky pojisténec z 12 piihlaSenych byl piimo
z domova, ktery zastupci ZPS navstivili. V budoucnosti se tedy marketing ZPS zaméfi

spise na aktivni seniory na poc¢atku diichodového veku.

Nastin napravného opatieni

Pokud i pres netspéch naboru pojisténcti v domovech pro seniory by oddéleni marketingu
chtélo pokracovat, je tieba zvolit jinou strategii naboru. Nejprve by bylo nutné zjistit, zda
osetfujici 1ékai je smluvnim partnerem ZPS. Dale osobné navstivit vedeni domova pro
seniory. Pfi osobnim setkani postupovat obdobnym zpiisobem jako pii setkdni se seniory
(pfedstaveni ZPS, vyhodné programy pro seniory, porovnani zdravotnich programii
s ostatnimi zdravotnimi pojistovnami) a na zavér setkani se optat, zda by vedeni domova
nemélo zajem piehlésit seniory ke zdravotni pojistovné ZPS. Pokud by poté vedeni jevilo

zajem, stalo by na misté teprve v tuto chvili oslovit pfimo seniory.

8. 2 Nabor pojisténcii ve vybranych obcich

Efektivnost tohoto pilotniho projektu je zhodnocena opét jako netspésnd. Zaméstnanci
pojistovny stravili v obci cely den od 9:00 do 16:00 hodin. Primérmé¢ ptislo kazdou hodinu

pet z4jemct, coz je pies vysoky pocet obyvatel v obci velmi malo. Porovné-li se celkovy

Cas straveny ptipravou této kampané¢ s ucasti a nevelké mnozstvi nové zaregistrovanych
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klientl k preregistracnimu terminu od data realizace kampané, vychazi negativni vysledek.
Z téchto dvou navstév vzeslo 11 novych pojisténct (7 klientd z Milovic a 4 klienti

z Kiince).

Nastin ndpravného opatieni

Nezajem obcant je obtizné vysvétlitelné, tudiz je 1 nelehké navrhnout napravné opatieni
této strategie naboru novych pojiSténctll. Jedno z feSeni by bylo pojmout nabor pojisSténct
ve vybranych obci jako event akci (hry pro déti, darek pro navstévniky, zabavné atrakce
pro déti a dospélé, rlizna vystoupeni, ...) a tuto outdoorovou akci realizovat na vetejnych
prostranstvich — namésti, sportovni hfisté¢ apod., nebot’ tato zabavna odpoledne odd¢leni

marketingu shledava jako velice uspésné.

8. 3 Nabor pojisténci prostiednictvim agentury

Néborova kampan prostiednictvim najaté agentury piispéla k velkému zvySeni pojistného
kmene, tudiz je hodnocena jako efektivni. Na druhou stranu vSak agenti, jak je uvedeno
vyse, pouzivali neodborné praktiky naboru novych pojisténcti, coz pospinilo dobrou povest
ZPS v Mladé Boleslavi, Nymburku a jejich okoli. Na zakladé tohoto divodu byla

s agenturou ihned rozvéazéana spoluprace.

8. 4 Ru¢niky do nemocnic

Meérieni efektivnosti tohoto projektu je znacné obtizné. Jedna se spise o specifickou formu
marketingové aktivity v ramci osloveni stavajicich pojisténci a zlepSeni image pojistovny.
Pracovnici oddéleni marketingu mohou pouze realizovat kontrolu jednotlivych nemocnic,
kde pilotni projekt probiha, zda plni spravné svou ulohu. Zacatkem roku 2010 byla
provedena kontrola u vSech nemocnic. Byly zjistény mensi nedostatky, kdy se pfistoupilo
thned k napravnému opatieni. Dalsi kontrola probehne cca koncem dubna, tzn. dva mésice

pted ukoncenim projektu.
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8. 5 Den se ZPS v Rychnové nad KnéZnou

Den se ZPS v Rychnové nad Kné&Znou je vniman, jako vétsina event akci, velmi pozitivng.
Na eventech se ZPS vétSinou orientuje na pfimé oslovovani potencionalnich klienti.
Efektivnost této akce je ziejma z poctu preregistrovanych klientd od data konani
naborového dne do preregistracniho terminu, nebot’ tato akce se konala tyden pied
pferegistratnim terminu. Z této akce vzeSlo 93 novych pojiSténcl, coz pravé odrazi

pozitivni vniméani celé ndborové akce.

Pro hodnoceni spokojenosti néavstévnika s akci, byla specidlné sestavena anketa pro
pojisténce ZPS a ostatni klienty, ktefi nejsou u ZPS pojisténi. Vyhodnoceni anket véetng

poloZenych otazek je posouzeno v dalSich bodech.

8. 5.1 Vyhodnoceni ankety pro pojisténce ZPS

Celkovy pocet vyplnénych anket byl 44. Pomér muza (11 %) a zen (89 %) ma vypovidajici
hodnotu, nebot’ o informace tykajici se rodiny se vice zajimaji Zeny nezli muzi. 39
pojisténcit byly zeny, zbyvajicich 5 muzi. Anketa se dotazuje i na vék pojisténci.
Nasledujici tabulka zobrazuje rozdéleni pojisténci, kteti anketu vyplnili, dle veéku. Je
ziejmé, Ze nejvice respondentll byly zeny ve véku 30 +, vétSinou se jednd o matky na

matefské dovolené, které jsou, jak bylo jiz zminéno hlavni cilovou skupinou ZPS.

Tabulka 5: Pojisténci podle véku

vék poﬂgfgltcﬁ v procentech

20 + 10 23 %

30 + 14 32%

40 + 7 16 %

50 + 5 11 %

60 + 8 18 %
celkem 44 100 %

Zdroj: viastni
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Dohromady bylo polozeno osm otazek vcetné jiz zminovaného pohlavi a véku. Prvni
otazka se dotazovala, jak pojisténci celkové hodnoti akci. 82 % pojisténcl odpovédélo, ze
akci hodnoti jako velmi dobrou, 18 % spiSe dobrou a nenasel se nikdo, komu by se akce

vubec nelibila.

0%

m velmidobrou
spise dobrou

| spiSe Spatnou

velmi spatnou

82%

Obrazek 9: Jak celkové hodnotite tuto akci?

Zdroj: viastni

Dalsi otazka byla zaméfena na to, jak pojisténci celkové hodnoti sluzby poskytované ZPS.
Vétsina pojisténci (83 %), ktefi anketu vyplnili, posuzuji sluzby ZPS jako velmi dobré a
zbyvajici spise dobré (17 %). Zadny pojisténec neshledava sluzby ZPS za $patné. Toto je
velice dobry vysledek pro informovanost managementu ZPS, kdy ale i nadale se vedeni a
fadni zaméstnanci snaZi o stalé vylepSovani sluzeb ZPS, které povedou ke spokojenosti

klientl pojistovny.

0%

® velmidobrou
spise dobrou
m spise Spatnou

velmi spatnou

Obréazek 10: Jak posuzujete sluzby ZPS?

Zdroj: viastni
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Nasledujici dvé otazky byly oteviené. Nejdiive méli pojisténci moznost sdélit, jakou
vyhodu vidi v registraci u ZPS a poté se mohli vyjadfit, jaky nedostatek shledavaji u ZPS.
Oteviené otazky se velice tézko hodnoti, proto jsou brany pouze jako informativni. Nejvice
se objevovala odpovéd, ze pojisténci jsou spokojeni s piispévky na ockovani, proplaceni
prispévku na zlepSenou péci o matku a novorozence, ale také vstficnost a slusné jednani
zaméstnancil. P sdéleni nevyhody registrace u ZPS se pojisténci ve vétsing piipadi
nevyjadfovali viibec, dvakrat se viak objevila odpovéd’, ze ZPS pfispivd vice novym
pojisténcim nez stavajicim, coz bylo pro letoSni rok eliminovdno ministerstvem
zdravotnictvi vydanim nového zikona, dva dotazovani odpovédéli rovnéz, ze by ZPS
mohla vice pfispivat a zvysit 1 vékovou hranici pro pfispévek na ockovani proti lidskému

papillomaviru.

Cilem Sesté¢ otazky bylo zjistit, ktery z vyjmenovanych pfispévkil nejvice dotazovani
pojisténci vyuzivaji. Z ankety vyplynulo, Ze nejéastéji pojisténci ZPS Gerpaji piispévek na
podporu prevence a ptispévek na ockovani. Mezi dal$imi pfispévky se nevyskytuji znacné
rozdily. Ctyii pojisténci uvedli i jiny piispévek, ktery nebyl uveden ve vyétu moznych

odpovédi. Slo o piispévek na 1azné, rovnatka a pro déti na sport.

50 6%

4% \

0, v T
31% = Ockovani
Podpora modernich lééebnych metod

= Mabidka pro matku a novorozence

Program na podporu prevence

= Mabidka pro darce krve

35% P N\_8% Urazové pojisténi
T u Jiny prispévek

11%

Obrazek 11: Ktery z nasledujicich pispévkl nejvice vyuzivate?

Zdroj: viastni
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Posledni otdzka méla za ukol urcit, ktera média pouZzivaji pojisténci pti ziskavani informaci
o nabidce ZPS. Nejéastéji vyuzivané médium jsou letaky a brozury s 36 %, pak nasleduje
s 31 % kontaktni misto ZPS a na tfetim mist& je internet s 26 %, coZ v dne$ni dobé se stale
rozvijejici se IT technikou neni ptekvapiva odpoveéd’. Ostatni odpovédi maji zanedbatelnou

hodnotu.

m Letdk, brozurka

Internet

0%

o%k

= Noviny, casopis

Radio
3% _~"\ = Reklamni plocha
' | Zelend linka
4% 26% ® Kontaktni misto ZPS

Obrazek 12: Které z nasledujicich moznosti preferujete pii ziskavani informaci o nabidce ZPS?

Zdroj: viastni

8. 5.2 Vyhodnoceni ankety pro ostatni klienty

Celkovy pocet vyplnénych anket byl 18. Divod malého poctu vyplnénych anket
nepojisténci ZPS neni znam. MtiZe jit napf. o nediivéru poskytnout soukromé udaje, které
jsou tieba, chce-li byt zicastnény zatazen do slosovani o vécné ceny, dale je prikladan
tento maly podet i neznamosti ZPS ob&any Rychnova nad Knéznou, stim souvisi jiZ

zminovana neduveéra.

Pomér muza (33 %) a Zen (67 %) ma i zde vypovidajici hodnotu, nebot’ o nové informace
tykajici se pfedevsim rodiny se vice zajimaji zeny nezli muzi. 12 potencialnich klient byly
zeny, zbyvajicich 6 muzi. Anketa se dotazuje i na vék pojisténct. Nasledujici tabulka
zobrazuje rozdéleni pojisténctl, ktefi anketu vyplnili, dle v€ku. Je ziejmé, Ze nejvice

respondentli byly Zeny ve véku 30 +, vétSinou se jednd o matky na matetské dovolené,
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které jsou, jak bylo jiz zminéno hlavni cilovou skupinou ZPS. Ostatni vékové skupiny byly

zcela vyrovnany.

Tabulka 6: Potencialni klienti podle véku

vk pocet M
pojisténca | procentech
20 + 3 17 %
30 + 6 33 %
40 + 4 22 %
50 + 2 11 %
60 + 3 17 %
celkem 18 100 %

Zdroj: viastni

Anketa pro ostatni klienty obsahuje celkem sedm otazek vcetn€ jiz zmifiovaného pohlavi a
veéku. VSechny otazky jsou uzaviené, coz ptispiva k lepSimu hodnoceni. Prvni otdzka se
dotazovala, jak pojisténci celkové hodnoti akci. 72 % dotazovanych odpovédélo, ze akci
hodnoti jako velmi dobrou, 28 % spiSe dobrou a nenasel se nikdo, komu by se akce vibec

nelibila.

0% _, 0%

72%

m velmidobrou
spise dobrou
H spise Spatnou

velmi Spatnou

Obrazek 13: Jak celkové hodnotite tuto akci?

Zdroj: viastni

Druhé otazka se ptala, zda navstévnici védi, kdo akci potfada. 16 dotazovanych (89 %),

ktefi anketu vyplnili, odpovédéli ano, 1 ptichozi ne (5,5 %) a zbyvajici 1 odpovédél nevim
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(5,5 %). Tento vysledek marketing ZPS shledava velmi dobrym, nebot ukazuje, Ze i
nepojisténciim pojistovny se ZPS dostava do podvédomi, coz bylo téZ jednim ze skrytych

cila akce.

m ano
ne

W nevim

Obrazek 14: Vite, kdo potfada dnesni akci?

Zdroj: viastni

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda lidé maji informaci o moZnosti zménit zdravotni
pojistovnu jednou za rok. Vétsina dotazovanych (72 %) odpovédéla ano, dva ne (11 %) a

zbyvajici tfi nevim (17 %).

= ano
ne

H nevim

Obrazek 15: Vite, Ze muZzete jednou za rok zménit zdravotni pojistovnu?

Zdroj: viastni

73



Nasledujici otdzka navazovala na ptredchazejici dotaz a jejim ukolem bylo odhalit, zdali
dotazovani jiz o zméné zdravotni pojiStovny uvazovali. Vice jak polovina (56 %)
reagovala kladnou odpovédi, 4 navstévnici (22 %) zménu zdravotni pojiStovny nikdy

nezvazovali a 4 G€astnici akce (22 %) nevi, zda by chtéli ptejit k jiné ZP.

22%

Hano
ne

H nevim

Obrazek 16: Uvazoval(a) jste nékdy o zméné zdravotni pojistovny?

Zdroj: viastni

Utelem posledni otizky bylo zjistit, jsou-li klienti, ktefi nejsou u ZPS pojisténi,
informovani o sluzbach, které jim poskytuje jejich soucasna zdravotni pojistovna. 11
z dotazovanych (61 %) ma udaje o sluzbach, které jim jejich ZP nabizi, 6 ucastnikli (33 %)

tyto informace nema4 a jeden (6 %) nevim a nezajima ho to.

6%

B ano
ne

B nevim, nezajima mé to

Obrazek 17: Vite, jaké sluzby Vam poskytuje Vase soucasna zdravotni pojistovna?

Zdroj: viastni
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8. 6 Zima na sjezdovce

Event akce ,,Zima na sjezdovce®, kterd byla nakonec pojmenovéna jako Zabavné
odpoledne s doktorem Mrkvic¢kou, je pracovniky marketingu vnimdna pozitivné jak
z hlediska velké navstévnosti, tak z hlediska naboru novych pojisténci. Na zébavné
odpoledne se pfiSlo pobavit pfiblizné 500 navstévnikid. Od data kondni zabavného
odpoledne ke konci preregistratnimu terminu chybéli tfi tydny. V tomto obdobi se
zaregistrovalo na Vrchlabské pobocce 31 novych pojisténct, coz s 90 % pokrytim ve

Vrchlabi pojisténci ZPS, ma vypovidajici hodnotu o usp&snosti event akce.

Jak bylo zminé&no vyse, na zdbavném odpoledni mé&li G€astnici moznost opét vyplnit anketu
spokojenosti s akci. Pfed ukonc¢enim zabavného odpoledne bylo vylosovano 10 vyherci,
ktefi pfimo na misté obdrzeli volné ski pasy na jeden cely den. S porovnanim s Dnem se
ZPS v Rychnové nad KnéZnou, ktery se poiadal koncem zafi loniského roku, se koneéné
hodnoty téméf nelisily. Lidé byli sakci spokojeni, zadné velké nedostatky se ZPS
neshledavaji, vétSinou pouzivaji k ziskédvani informaci letdky, internet ¢i kontaktni misto.
Nepojisténci z velké ¢asti védi, ze mohou jednou za rok zménit zdravotni pojistovnu, védi,
jaké vyhody jim poskytuje jejich soucasnd zdravotni pojistovna a kdo porada zabavné
odpoledne. Jediné v ¢em se ankety odliSovaly bylo poc€et vyplnénych anket pojisténci 1
nepojisténci. V Rychnoveé nad Knéznou vyplnili anketu spiSe pojisténci nez nepojisténci a
na Knézickém Vrchu u Vrchlabi byl pocet vyplnénych anket pojisténci a nepojisténci ve
stejném poméru. Divod rozdilu se pfiklada tomu, Ze na Zabavném odpoledni s doktorem
Mrkvickou na Knézickém vrchu bylo hodné navstévnikii z jinych mést, kteti travili na

horach svou dovolenou.

8. 7 Studenti
Studenti, jako jedna z cilovych skupin ZPS, byli osloveni prostiednictvim vyherni ankety.

V prvnim étvrtleti se anketa se souhlasem dékana umistila na vysokou $kolu Skoda Auto.

Studenti méli moZnost celych 14 dni anketu vyplnit a vhodit do boxu umisténé¢ho ve
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vestibulu Skoly. Soutézilo se o 5 kusti 16 GB flash diskt a 20 listki na dokumentarni filmy

Jeden svét. Vyhodnoceni ankety je uvedeno v nasledujicim bod¢.
8. 7.1 Vyhodnoceni ankety pro studenty

Jelikoz byla tato anketa uréena pro vsechny studenty SAVS, nebyla rozdélena podle
pojisténcii a nepojisténcti ZPS. Celkovy pocet vyplnénych anket byl 121. Podil mezi
studentkami a studenty je témét shodny. Jak je uvedeno vyse, cilem ankety bylo zjistit jaké
informace maji studenti o zdravotnim pojisténi a zaroven jim sd¢€lit ur¢enymi otazkami
jejich povinnosti vici jejich zdravotni pojisStovné, aby se v budoucnu vyhnuli moznym

potizim.

Prvni otazka zjistovala, jak studenti vnimaji sluzby poskytované stavajici zdravotni
pojistovnou. Nejvice respondentti odpovéde€lo, ze sluzby vnimaji jako spiSe dobré. Nasel
se 1 jeden student, ktery povazuje sluzby jeho soucasné zdravotni pojistovny za velmi

Spatné.

29, 1%
X f 40%

O velmi dobré
W spiSe dobré
O spiSe Spatné

57% O velmi Spatné

Obrazek 18: Jak vnimate sluzby poskytované Vasi zdravotni pojistovnou?

Zdroj: viastni

Ukolem druhé otazky bylo zjistit, zda dotazovani védi, kolik zdravotnich pojiitoven
pusobi na trhu vefejného zdravotniho pojisténi v CR. Z grafu lze usoudit, Ze nejvice
respondentli zaskrtla odpovéd’ 9 zdravotnich pojiStoven, coz je samoziejmé spravné. Ale

ve vSeobecné roving je videét, ze podil odpovédi je témer shodny.
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Obrazek 19: Znate podet zdravotnich pojistoven, které paisobi v Ceské republice? Je to:

Zdroj: viastni

Treti otazka se dotazovala respondentli, u jaké zdravotni pojistovny jsou registrovani
v soudasné dob&. Nejvice studentil je pojisténo u ZPS. Tento vysledek se dal piedem
odhadnout, nebot’ vétsina studujicich na SAVS je z Mladé Boleslavi a okoli, kde ZPS ma
okolo 90 % pojisténcii. Nikdo z dotazovanych neni pojistén u Revirni bratrské pojistovny

a zdravotni pojistovny Metal-Aliance.

m ZPS

mVZP

o OzP

@ Média ZP

m VoZP
55% o CPZP

B ZPMA

O RBP

O ZPWV CR

30%

Obrazek 20: U jaké zdravotni pojistovny jste pojistén(a)?

Zdroj: viastni

Cilem ctvrté otazky bylo informovat formou otazky, zda respondenti védi, Ze maji moznost

jednou za rok zménit zdravotni pojistovnu. 56 dotazovanych odpovédélo, ze ano. Bohuzel
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to neni ani polovina z celkového poctu studentti, kteti anketu vyplnili. Jak je vidét znalost

zakona o vefejném zdravotnim pojisténi je opravdu mala.

32%
45% @ ano

One

@ nevim

23%

Obrazek 21: Vite, Ze muzete jednou za rok zménit zdravotni pojistovnu?

Zdroj: viastni

Ukolem dalgi otazky bylo zjistit, zda néktefi dotazovani uvazovali o zméné zdravotni
pojistovny. Jak lze vidét na obrazku 22,75 % respondentd o zméné ZP nikdy neuvazovali.
Pro ZPS je vysledek odpovédi velice ptiznivy, nebot’ vétsina studentd, jak lez vy¢ist na
obrazku 20 je pojisténo u ZPS. Studenty, ktefi uvazovali o zmén& zdravotni pojistovny a

nejsou pojisténci ZPS, planuji pracovnici marketingu oslovit on-line formou.

6% 19%

O ano
B ne

O nevim

75%

Obrazek 22: Uvazoval(a) jste nékdy o zméné zdravotni pojistovny?

Zdroj: viastni
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Ptredposledni otazka se tykala opét zakona o vefejném zdravotnim pojisténi. Studenti méli
odpovédéet, zda védi, ze musi oznamit své zdravotni pojistovné zménu jména, piijmeni,
trvalého pobytu ¢i rodného ¢isla do 30 dnti. Vice jak polovina respondentl tuto informaci

veédéla. Jak Ize vycist z grafu velky pocet studenti o této povinnosti viibec nevi.

24%

| ano
ane

O nevim
59%

Obrazek 23: Vite, ze musite dle zdkona ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjsich
predpistl, oznamit Vasi zdravotni pojistovné zménu jména, ptijmeni, trvalého pobytu nebo rodného ¢isla do
30 dnti od dne, kdy ke zméné doslo?

Zdroj: viastni

Posledni otazka se dotazovala, jaky zdroj informaci pouzivaji studenti vysokych skol
nejvice. Jak lze vidét na obrazku 24 zvelké casti (44 %) se respondenti informuji
prostiednictvim internetu. Tato odpovéd’ se dala ocekavat, nebot’ se jednd o mladou
populaci, jejiz soucasti bézného Zivota je v dneSni dobé¢ internet. Velky pocet studenti (33
%) zodpovédélo rovnéz letdk a brozuru. Na zaklad€ této odpovédi uzavieli pracovnici
marketingu smluvni dohodu s vedenim SAVS, Ze vzdy za¢atkem zimniho semestru predaji
na studijni oddéleni zdravotni programy, které budou pifidany pii zapisu studentim

k informacim o studiu na SAVS.
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Obrazek 24: Které z nésledujicich moznosti preferujete pii ziskavani novych informaci?

Zdroj: viastni
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9. ZAVER

Na trhu vefejného zdravotniho pojisténi v Ceské republice piisobi v soucasné dobé devét
zdravotnich pojistoven. Kazdéa zdravotni pojiStovna se snazi ziskdvat stale nové pojisténce
a tim zvysit svj podil na trhu. Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat postaveni
zdravotni pojistovny Zaméstnanecka pojistovna Skoda na tomto trhu a vymyslet
marketingovou strategii zamétujici se na zvySeni pojistného kmene a tim i1 na zvySeni

jejiho podilu na trhu.

Soucasti této strategie je 1 zmapovani konkuren¢niho prosttedi Zaméstnanecké pojistovny
Skoda. Prostiednictvim internetovych prezentaci jednotlivych zdravotnich pojistoven jsem
provedla srovnani jejich prob&hlych a planovanych marketingovych aktivit s aktivitami
Zaméstnanecké pojistovny Skoda, které jsem zpracovala do tabulky. Nasledné jsem
sestavila. SWOT analyzu marketingu Zaméstnanecké pojistovny Skoda, ze které jsem
vychazela pfi navrhu strategie zamétenou na nabor novych pojisténct s ptihlédnutim ke

strategii Zaméstnanecké pojistovny Skoda do roku 2013.

Pii zpracovavani navrhu strategie pro ndbor novych pojisténci jsem musela rovnéz
vychazet ze skutecnosti, Ze marketingové nastroje jsou u zdravotni pojiStovny velice
omezené s porovnanim s jinym sektorem poskytujici sluzby, nebot’ ¢innost zdravotnich
pojistoven je legislativné vymezena dle zdkont, které zdravotni pojistovny maji povinnost

striktné dodrzovat.

V diplomové préci jsem navrhla celkem osm strategii pro nabor novych pojisténcti, z nichz
sedm bylo jiz realizovano a osma — nabor v matefskych Skoldch probéhne na pielomu
kvétna a ¢ervna tohoto roku. Naslednym vyhodnocenim jednotlivych strategii jsem zjistila,
Ze nejvice uspésné jsou event akce, pfipravované piredevSim pro déti a rodice, pii kterych

mohou zaméstnanci pojistovny oslovit potencialni klienty pfimo na miste.
Dal§im podstatnym elementem diplomové prace bylo sestaveni specidlni ankety, kterou

jsem zpracovala pro ucely hodnoceni spokojenosti sevent akcemi pro pojisténce i

nepojisténce ZPS. Na zakladé dat ziskanych z anket mohu konstatovat, Ze event akce
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nejvice navitévuji Zeny s détmi a také, Ze klienti posuzuji sluzby poskytované ZPS jako
velmi dobré. Prostfednictvim ankety jsem rovnéz zjistila, které prispévky ze zdravotnich
programl pojiSténci nejvice vyuzivaji, jsou to — pfispévky na ockovani, program na
podporu prevence a nabidku pro matku a novorozence. Z otazky, ktera byla taktéz soucasti
ankety — ,,Které z nasledujicich moznosti preferujete pii ziskavani informaci o ptipévcich a
sluzbach ZPS* vzeslo, ze nejéastdji vyuzivanym médiem jsou z 36 % letaky a brozury,

dale nasleduje s 31 % kontaktni misto ZPS a na tietim misté je internet s 26 %.

V ptipad¢€, Ze mnou navrzena strategie nebyla na zaklad¢ zjisténych vysledkli povazovana
za efektivni, byl poskytnut nastin napravného opatteni, ktery by mohl vést k lepsi

efektivnosti pti dalsi realizaci.

Zpracovani této diplomové prace shleddvam piinosem jak pro mé¢ samotnou, tak pro
Zaméstnaneckou pojistovnu Skoda. Diplomovéa Prace mi umoznila prohloubeni znalosti
v oblasti teorie zdravotniho pojiSténi a marketingu a aplikaci navrzenych strategii piimo
v praxi. Zaméstnanecka pojistovna Skoda zvysila realizaci navrzenych strategii pojistny

kmen v oblastech jejiho zajmu.
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